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PRESENTACION

Hoy en dia las empresas se desempefian en un contexto globalizado, complejo,
dindAmico e incierto. Surgen nuevas tecnologias, cambian las personas
consumidoras, cambian los mercados, cambia la forma de hacer mercadeo y de
vender. Sin duda alguna, en la actualidad la venta se enfrenta a un sin numero de
obstaculos que deben ser abordados con gran creatividad e innovacién, ello por
cuanto las clientelas son mas imprecisas, cambiantes y porque estan
bombardeadas de ofertas y alternativas que les hace tener mas poder de

negociacion.

De este modo, podemos ver que estas tendencias y el entorno cambiante,
obligan a replantear los sistemas relacionados con la gestion y estrategia comercial
en las ventas. La gestion de ventas es uno de los componentes clave que debe

afinar cada negocio.

En este sentido se hace necesario para la empresa contar con una formacién y
preparacion en donde la direccion y gestion estratégica toma vital importancia,
puesto que a medida que la empresa crece, puede ser mas dificil de controlar y

administrar sus procesos relacionados con las ventas.

En este escenario, las empresas necesitan desarrollar nuevas e innovadoras
alternativas para mejorar la eficiencia y efectividad de sus acciones comerciales de
venta con el objeto de identificar y corregir rapidamente sus procesos con el fin de

aumentar las ventas, maximizar la utilidad e identificar el valor de vida de la clientela.

Este material esta dirigido a la poblacién estudiantil a fin de que toda aquella
persona participante del médulo Estrategias de Ventas cuente con un apoyo al
servicio de capacitacion y formacion profesional, actualizado y que describe como
construir y aplicar estrategias y técnicas de venta en funcién de las actividades

propias de cada organizacion.



OBJETIVOS

Planificar el proceso de venta para facilitar el intercambio de bienes y
servicios, segun las caracteristicas propias de la clientela, objetivos, politicas
y procedimientos de la organizacion.

Desarrollar las actividades de ventas planificadas con eficiencia y eficacia en
apego a las politicas y procedimientos de la organizacion.

Establecer territorios y rutas de ventas para el maximo aprovechamiento de
recursos, segun las caracteristicas de la empresa y las necesidades de la
clientela, asi como en apego a las politicas y procedimientos de la
organizacion.

Elaborar presupuestos de ventas tomando en cuenta las herramientas y
mecanismos de control establecidos por la empresa, asi como en apego a
sus politicas y procedimientos.

Valorar dentro de la aplicacion de la estrategias y técnicas para las ventas
capacidades actitudinales y valores morales respetando las politicas y
normas de la organizacion.

Vi



INTRODUCCION

Las empresas producen y comercializan productos y servicios innovadores
de manera permanente, no obstante, muchas veces no alcanzan el éxito esperado
en el mercado, atribuyéndose este fracaso a aspectos tales como el precio, la
competencia, u otros. El éxito o fracaso en la venta de un producto o servicio puede
estar relacionado con las estrategia de ventas que se implementan, es por ello, que
al iniciar o reestructurar cualquier negocio debemos preguntarnos cual es el valor
gue nuestro producto/servicio le dara a la clientela final y asimismo empezar a crear
una cadena de valor; pues cada decision que tomemos en el proceso de intercambio
afectara directamente en el valor que el cliente nos atribuya y sera la herramienta
de trabajo principal de nuestra fuerza de ventas (si lasestrategias de venta no estan

alineadas con la percepcion del cliente es probable que se fracase).

Para conocer la importancia de la fuerza de ventas en una empresa, primero
debemos aclarar el significado real del término; la fuerza de ventas no es nada
menos ni nada mas que el recurso humano y material que toda empresa utiliza para
alcanzar sus metas de venta, aunque en muchos casos no se le da la importancia
gue merece puesto que puede ser tan simple como poderosa y definitiva en

obtencién de resultados deseados.

En este sentido la gestion de las ventas, y las personas vendedoras sigue
siendo parte fundamental para el éxito de una organizacion, siendo la venta es un
proceso, el cual la persona vendedora debe identificar sus etapas para saber actuar
y argumentar en cada una de ellas. Para ello, no sélo debe poseer determinadas
competencias y habilidades sociales y de comunicacion, sino que, ademas, debe
conocer las caracteristicas de la clientela, asi como, sus necesidades y deseos que

se busca satisfacer.

El verdadero negocio de toda empresa no es tanto hacer clientes como saber
mantenerlos y maximizar su rentabilidad. Dicho de otro modo, la fidelizacion de los

clientes es la base del éxito de una compainia.

Vil



Planificar el proceso de la venta

Subtemas

» La administracion de las ventas

= Técnicas para planificacion de las ventas
= Gestidn del personal de ventas

= QOrganizacion de la fuerza de ventas

Objetivo

Al finalizar el estudio de este capitulo, entre otras
habilidades, usted sera capaz de:

Planificar el proceso de venta para facilitar el intercambio de bienes y servicios,
segun las caracteristicas propias de la clientela, objetivos, politicas y
procedimientos de la organizacion
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En este primer capitulo se hace una reflexion de la importancia que tiene el
orden, el trabajo en equipo y el liderazgo en los procesos de planificacion y
administracion de las ventas.

Trabajar sin tener un orden puede repercutir negativamente en la
vida de las personas, asi como en su capacidad de concentracion en el trabajo.

Un grupo de trabajo se basa en las contribuciones
individuales de sus personas miembros; pero un equipo de trabajo se esfuerza
por alcanzar un objetivo mayor que el que sus miembros podrian lograr de forma
individual.

El liderazgo es una preocupacion constante para todas aquellas
personas que necesitan motivar, guiar e inspirar en el ejercicio de las funciones
gue tienen asignadas.

Planificacion del proceso de la venta

La planificacion del proceso de la venta
cumple dos propésitos principales, el
protector y el afirmativo. El propoésito
protector consiste en minimizar el riesgo

reduciendo la incertidumbre que rodea al

mundo de los negocios y definiendo las
consecuencias de una accion comercial determinada. El propésito afirmativo de la
planificacion consiste en elevar el nivel de éxito organizacional. Un propdsito
adicional de la planificacion consiste en coordinar los esfuerzos y los recursos
dentro de las organizaciones.

En este sentido planificar significa estudiar anticipadamente los objetivos y
acciones, y se sustentan los actos con algun método, plan o logica. Los planes
establecen los objetivos de la organizacién y definen los procedimientos adecuados
para alcanzarlos. Ademas, estos son la guia para lo siguiente:

a. Obtener y usar los recursos para lograr los objetivos.
b. Desempefiar actividades y tomar decisiones congruentes con los objetivos y
procedimientos escogidos, ya que enfoca la atencién sobre los objetivos que

generan resultados.
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c. Controlar el logro de los objetivos organizacionales.
Asimismo, ayuda a fijar prioridades, permite concentrarse en las fortalezas
de la organizacion, ayuda a tratar los problemas de cambios en el entorno externo

0 interno entre otros aspectos.

Planificar significa definir el curso de accién y los procedimientos
requeridos para alcanzar los objetivos y metas. El plan establece lo que hay

que hacer para llegar al estado final deseado.

En este sentido, la planificacion del proceso de la venta contempla todas
aguellas actividades para prevenir situaciones futuras tales como: presupuestos,
simulaciones, andlisis del entorno, detecciébn de fortalezas oportunidades y
amenazas, entre otras.

Esta es una de las funciones claves de la gerencia dado que, si no se sabe
adonde ir, puede llegar a crear inconvenientes en la organizacion sobre todo en un

ambiente de negocios tan impredecible como el que vivimos.

En la actualidad muchas empresas se han quedado detenidas en sus
estrategias tradicionales, y sus formas de planificar los procesos de ventas, las
personas consumidoras evolucionan, y lo hacen a un ritmo tan vertiginoso que, en
estos momentos, son ya las que estan dirigiendo las riendas del mercado comercial.
Diversos ejemplos ilustran qué factores estan alterando las reglas del juego
imperantes hasta ahora y como esta afectando esta nueva realidad de negocio a

sectores muy diferentes, tal es el caso del comercio electrénico.

Con la finalidad de conseguir la maxima eficiencia y eficacia, quienes
gestionan las ventas deben planificar como utilizar de buena manera los recursos
que se tienen. El fin de la planificacion es el de garantizar que las personas, el
dinero y el tiempo invertidos se utilicen de la mejor manera posible y no es el de

convertirse en una férrea atadura.

El proceso de planificacion es solo una parte de la actividad béasica y

repetitiva de la direccidon necesaria en cualquier empresa orientada al crecimiento.
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La empresa tiene tres procesos diferentes que debe tener en cuenta para la
planificacion del proceso de la venta

a. El proceso de determinacién y fijacion de objetivos. Es el hacia donde va la
empresa.

b. Proceso de planificacion. Es decir, como llegara la empresa a sus objetivos.
c. Proceso de control. Es decir, como sabra la empresa que esta cumpliendo con

los objetivos.

Actividad de aprendizaje 1

Cite tres razones que justifiquen la planificacion de las ventas en una
empresa comercial en la actualidad.

1.1 La administracion de ventas

La administracion de las ventas es una .. s
\

actividad muy antigua, pero sigue siendo importante 2. o~ 1
ara las personas, ya que es el motor principal para : “p
p p ya g principal p <=p >

llevar a cabo el intercambio de bienes y servicios
entre las poblaciones de cualquier pais, satisfaciendo sus necesidades y deseos de
manera puntual.

Para Torres, (2014). “La verdadera esencia de la administracion de ventas
es la direcciéon de personal de esta area en las operaciones de mercadotecnia de

una empresa’. (pag.4).

Asi también, mucho se ha mencionado acerca de ésta actividad, ello ha
generado diversas opiniones de quienes conocen los procesos de las ventas, o se
dedican a la actividad de vender, inclusive, personas que dicen que si no les resulta
el negocio que estan desarrollando, podrian dedicarse a ser vendedores/as de
cualquier producto; esto es un total error, pues no cualquiera puede serlo, ya que
para ello, es indispensable contar con un sinnimero de cualidades, caracteristicas

y habilidades que no todos poseen.
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En este sentido, la administracion de ventas es una tarea desafiante que
conlleva la interaccion con todas las areas de la empresa, con proveedores y
fundamentalmente con la clientela, lo que hace que este trabajo tenga que ser muy
versétil, activo e innovador, y que este permanentemente buscando nuevas formas
de superar las expectativas que tiene la clientela, y de manera consecuente el

aumentar los ingresos de la compafia segun sus objetivos.

En el diccionario de términos de mercadeo, la American Marketing
Association (AMA) define la administracion de ventas como la “planeacion, la
direccidn y el control de las actividades del personal de ventas de una unidad de
negocios, incluye el reclutamiento, seleccion, la capacitacion, equipamiento,
asignacion, determinacion de rutas de supervision, remuneracion y motivacion,

entre otras y segun como dichas tareas se aplican a la fuerza de ventas”.

1.1.1 Las gerencias de ventas

El concepto de "Gerentes de
Ventas" incluye a toda persona con
habilidades blandas y duras que tenga
bajo su cargo a alguien que venda.

Puede ser un gerente de ventas con

ese titulo en su puesto, o puede ser
también un supervisor/a. Incluye al
duefio/a del pequefio negocio que tiene un vendedor/a bajo su cargo, asi como al
jefela de departamento en una tienda o almacén; puede ser el gerente/a de
comercializacion de la empresa, asi como la jefatura de un departamento de tele
mercadeo que tenga como fin realizar ventas por via telefénica, por e-commerce o

por otros medios actuales.

Para, Hair, Anderson, Mehta y Babin (2010) “Los gerentes de ventas son
profesionales de marketing muy respetados, que supervisan a la fuerza de ventas,
es decir, a los productores directos de los ingresos, que son quienes determinan la

salud financiera de sus organizaciones. (pag. 3)
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Un gerente/a de ventas es muchas cosas para muchas personas: Es un
maestro/a, un capacitador/a y un entrenador/a. Es una persona reclutadora, un
empleador y un consejero/a. Es una persona lider de su grupo y un seguidor y
realizador de politicas, planes y programas de la compafia: Es una persona que
toma decisiones que acepta la responsabilidad por otros, es un excelente
comunicador/a. Es decir, una persona con liderazgo

Asi mismo deben ser administradores/as eficaces, buenos tomadores de
decisiones, que resuelven los problemas creativamente y comunicadores
sobresalientes. Deben trabajar muy cerca de otras areas como parte del equipo de
mercadeo, ayudan a coordinar y orientar los esfuerzos de desarrollo de producto,

manufactura, publicidad e investigacion de mercado entre otras.

Las responsabilidades del gerente/a de ventas varian mucho de una empresa
a otra, dependiendo de la naturaleza de la organizacion y de la actitud de la alta
direccion hacia la funcion de ventas. En algunas compafiias, la persona gerente de
ventas puede ser algo mas que un supervisor/a de la fuerza de ventas, una clase

de super vendedor/a que muestra a otros como se hace.

Por lo anterior, una gerencia de ventas debe conocer el proceso de negocios
de su empresa, considerando en todo momento el ambiente comercial en que se
desarrolla. Es por ello, que han de tenerse en cuenta aspectos importantes tales
como: la tecnologia, la competencia, la clientela, los proveedores, tendencias del
mercado, evolucién de las economias y la normatividad legal entre otras. De esta
manera, también han de tener en cuenta aspectos internos de la organizacion como,
por ejemplo: la estructura, la cultura, la estrategia, los sistemas, el personal y los

objetivos organizacionales entre otros.

1.1.2 Funciones y competencias del gerente/a de ventas
Hair, et al. (2010). “En esencia, a los gerentes de ventas les pagan para que
planeen, dirijan y controlen las actividades del personal de venta de sus

organizaciones” (pag. 151)
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~ . En este sentido, la persona que
s 0 & se desempefia como gerente de ventas
@ @ debe realizar diferentes actividades
:‘ @ 3 0 relacionadas con la  planeacion,
- @ 0] @ organizacion, direccion, evaluacion y
retroalimentacion; pero éstas dependen de la magnitud de la empresa, el nimero
de vendedores/as asignado, la cantidad de productos o servicios comercializados,
la extension del mercado, los sistemas de distribucion, la publicidad y promocion, el
financiamiento de las ventas, el servicio a la clientela y la propia vision que €l tenga

de su oficio.

En lo concerniente a planeacion debe reunir la informacién mas confiable
posible para hacer el diagndstico y prondéstico del mercado para mejorar su toma de
decisiones dentro de un entorno cambiante, definir las estrategias de mercadeo,
hacer los presupuestos, y establecer procedimientos.

En lo referente a organizacion debe estructurar el departamento de ventas,
definiendo territorios, asignando vendedores y rutas y disefiando tacticas para el
manejo efectivo del tiempo.

La direccion es la tarea fundamental donde la persona gerente de ventas
selecciona sus colaboradores, los contrata, capacita acompafia, motiva, gerencia el
cambio, resuelve los conflictos y remunera de acuerdo con sistemas establecidos,
entre otros.

En la evaluacion verifica los objetivos contra lo ejecutado y determina
nuevas formas de lograr el éxito con su equipo ganador, midiendo rentabilidad,
participacion en el mercado y otros indicadores establecidos en el proceso de

planeacion.
Cuando las cosas no resultan entonces se encarga de investigar nuevos

caminos para mantenerse vigente el mercado y posicionar la marca(s) e imagen

corporativa, es decir retroalimenta su gestion.
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Los gerente/as de ventas exitosas planifican sus ventas, tiene prondsticos y

territorios establecidos, analizan la rentabilidad del negocio, estudian el mercado,

administran la demanda, tienen una vision a largo plazo, actian en funcion de un

mercado objetivo, siendo su meta satisfacer totalmente las necesidades y

expectativas de su clientela.

En este sentido, para que el trabajo de un gerente de ventas sea exitoso se

sugieren algunas claves como las siguientes

Nunca tolerar la mediocridad de las personas vendedoras.

Contratar aquellos vendedores/as que por sus actitudes y conocimientos
puedan comprometerse con la empresa.

Construir un ambiente de éxito en sus colaboradores/as.

Tener el conocimiento y el control de lo que sucede.

Invertir el tiempo necesario en planear, organizar y evaluar el proceso de la
venta.

Aprovechar muy bien el tiempo

No esperar cambios en los resultados sino ha cambiado las condiciones para
lograrlos.

Nunca esté totalmente satisfecho con los resultados pues dejara de ser
rentable.

Las competencias mas importantes de las gerencias de ventas son las

siguientes:

Torres, (2014). Indica que las gerencias de ventas deben en su desempeiio “asumir

riesgos calculados, hacer frente a imprevistos y tener a la mano soluciones

adecuadas para superar los obstaculos que se presenten”. (pag.8).
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Ademas de lo anterior, debe presentar

un liderazgo motivador, que le permita

I& /‘ construir relaciones fuertes y colaborativas con

/:1. “é los subordinados/as directos (especialmente

= E'DQJ — _ %, con los que aspiraban a su posicion) y con la

fuerza de ventas, al tiempo de obtener de su

.

equipo el mejor desempefio. Unas habilidades estratégicas, con capacidad
analitica y vision de largo plazo, que le permita formular un plan comercial que
posibilite la expansion de la empresa, asi como, Orientacion a resultados, para
desarrollar indicadores de medicion y comparaciéon que puedan transformarse en

metas y desafio para todo su equipo.

En efecto, ya no basta con ser el mejor vendedor para ascender a una
gerencia de ventas. La persona candidata ideal debe tener una serie de habilidades,
caracteristicas y aptitudes que permitan a la empresa diferenciarse de la

competencia y guiar a su equipo hacia el éxito.

Para cualquier persona vendedora la motivacion es un factor esencial de su
trabajo. Por ello, en el caso de las gerencias de ventas la automotivacion y
autogestion son dos cualidades que tienen un peso especifico determinante en su
trabajo. En efecto, el desempefio de su equipo depende en gran medida de su
actitud y seguridad, por lo que la inteligencia emocional debe ser uno de los puntales

fuertes que se tengan.

Ademas, eltrabajo en equipo, el liderazgo, la creatividad, la resolucién de
problemas y las habilidades humanas forman parte del combo de aptitudes que toda
direccién comercial debe reunir, dejando atras el tradicional perfil que se centraba
en planificar, organizar y dirigir. El buen trato hacia los miembros del equipo es
fundamental para lograr los objetivos, brindandoles apoyo para su desarrollo y

empoderamiento.
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1.1.3 La planificacion de la fuerza de ventas.

En la actualidad las empresas tienen presente que para ser sostenibles en el

tiempo se requiere tener ingresos por las ventas realizadas. Este hecho justifica la
gran importancia que tienen los departamentos de ventas dentro de la propia
organizacion, siendo este el impulsor y generador de las actividades que realizan
otros departamentos. Por ello, los departamentos comerciales deben ser

organizados contando con recursos materiales y humanos: la fuerza de ventas

La fuerza de ventas puede definirse como el recurso humano propio o externo
de la organizacion, cuyo principal objetivo es la comercializacion de sus productos
0 servicios teniendo en cuenta criterios definidos previamente tales como: zona

geografica, tipos de productos y servicios, tipo de clientela entre otras.

Ademas, la fuerza de ventas actia como punto de enlace entre la empresay
su clientela real y potencial. Es decir, por un lado, les vende los productos y
servicios, les da informacién y los asesora. Mientras que, por otro lado, representa
a la clientela ante la empresa, comunicando sus necesidades, preferencias, dudas
y preocupaciones. Es por ello que, para que una fuerza de venta funcione
eficazmente y cumpla con los objetivos de ventas de la empresa, es necesario

gestionarla adecuadamente.

Es importante tener en cuenta que las gerencias de ventas deben pensar
mas alla del producto/servicio que suministra su empresa y examinar las
necesidades y deseos de las personas a las que vende. Dentro del mercado sera
necesaria una segmentacion de la clientela, con lo cual se ird creando una demanda

potencial realista.
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Una vez segmentada la clientela e identificados los clientes potenciales
definiremos el canal de distribucibn mas adecuado para alcanzar los objetivos de
ventas.

Para el calculo del numero de personas vendedoras necesarias para la

empresa pueden utilizarse diferentes métodos tales como:

Método de las cargas uniformes de trabajo: Si se conoce
aproximadamente cuéantos y donde esta la clientela, el nimero de visitas que puede
hacer una persona vendedora y la duracion media de cada visita, podemos calcular,
también aproximadamente, el nimero de vendedores en funcién del tiempo
disponible por cada uno de ellos.

Este es uno de los varios procedimientos posibles; a nivel pedagdégico, el méas

sencillo y, conceptualmente, el mas general.

Método de la productividad marginal: Basado en el principio de que se
debe ampliar la fuerza de ventas hasta que el Ultimo vendedor que se contrate
afiada beneficios equivalentes al costo de contratarle. Para ello sera necesario que
el margen bruto aportado por este nuevo vendedor sea superior a los costos
resultantes de su contratacion y formacién, su salario y los costos de venta que
genere.

Un inconveniente de este método es que no se
considera la posible canibalizacion de las ventas actuales de

otros vendedores/as del equipo por el nuevo vendedor/a.

Método del potencial de ventas:
La gerencia de ventas realiza una prevision del volumen de ventas promedio de un
vendedor. Al dividir el pronostico de ventas global entre lo que se considera que

puede alcanzar un vendedor se obtiene el numero de vendedores necesario.

Pagina 11 de 207



1.1.4 Niveles de planificacion Organizacional
Segun, Hair, et al. (2010). “la planeacion crea un marco de referencia esencial
para el resto de la toma de decisiones. Sin planes bien pensados, es dificil lograr

gue se haga cualquier cosa de manera eficiente y eficaz...” (pag. 149).

Asi entonces, la planificacion consiste en
4 o decidir con anticipacion lo que hay que hacer, quién

tiene que hacerlo, y como debera hacerse” En este

sentido todas las personas que gestionan las ventas

deben realizar actividades de planificacion

Existen diversas clasificaciones acerca de la planificacién. En algunos casos
los gerentes usan solo dos tipos béasicos de planificacion. La planificacion
estratégica y la planificacion operativa. La planificacion estratégica esta disefiada
para satisfacer las metas generales de la organizacién, mientras la planificacion
operativa muestra como se pueden aplicar los planes estratégicos en el quehacer
diario. Los planes estratégicos y los planes operativos estan vinculados a la
definicion de la mision de una organizacion, la meta general que justifica la
existencia de una organizacion. Los planes estratégicos difieren de los planes
operativos en cuanto a su horizonte de tiempo, alcance y grado de detalle.

La planificacién segun los niveles gerenciales puede concebirse de la siguiente
manera:

v Nivel Superior o “Estratégico”. Centrado en la visién a largo plazo. Se
definen los objetivos, mision, vision y valores. Suele ser realizada a muy alto
nivel.

v Nivel intermedio o “tactico”: Consiste en una visiobn a medio plazo, en la
que iremos entrando en el detalle de lo anteriormente expuesto. Debemos
definir los recursos con que se cuenta y cual va a ser su medicion (para

comprobar si estamos consiguiendo lo deseado o no).
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v Nivel inferior u “operativo” Sera la visién > .;'V J 74
a corto plazo y la ejecucion de lo Y 15 e /h//
anteriormente planeado. Principalmente .: &2‘? 7
responde a las preguntas de “Cémo”. En ' ‘?‘7” 25
este nivel, se detalla como se va a realizar

las tareas, con qué herramientas se va a trabajar, y como se van a utilizar.

Actividad de aprendizaje 2
Reflexione sobre lo siguiente

¢,Los gerentes de ventas exitosos fueron en algin momento excelentes
vendedores?

¢, Cuales aspectos tomaria en cuenta para planificar la fuerza de ventas de una
empresa que ofrece para la venta productos de consumo masivo en la gran

area metropolitana de Costa Rica?
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1.2 Tecnicas para la planificacion de las ventas

Las técnicas de planeacién no consisten en ® ',‘w
predecir y en prepararse para el futuro; es ordenar los R :;
|
recursos para que el futuro sea favorable. Para esto, I b

se deben controlar los acontecimientos que sean
manejables y adaptar los que no lo sean. La

planeacién de ventas comprende esencialmente los siguientes pasos:

1.2.1 Fijacién de objetivos

Segun, Hair, Anderson, Mehta y Babin (2010), los objetivos son: “los
resultados especificos deseados dentro de un marco de tiempo designado, por lo

comun el periodo cubierto por el plan anual de ventas”. (pag. 150)

Cuando se definen los resultados finales de una organizacion se fijan
objetivos. Estos deben de contener al menos cinco caracteristicas que pueden
recordarse con facilidad mediante la palabra SMART: especifico, medible,
acordado, realista y relacionado con el tiempo. Por ejemplo, aumentar las ventas en
un 20% en los proximos 12 meses, ofreciendo nuestros nuevos productos a la

clientela meta.

1.2.2 Fijacion de estrategias y tacticas

Hair, et al. (2010). Definen la estrategia como “un programa de accioén general
para utilizar los recursos con el fin de lograr metas u objetivos que creen un valor”
(pag. 151).

En el caso de las tacticas se consideran como acciones, procedimiento o

meétodos que se siguen para llevar a cabo la estrategia.

En su forma mas basica, el desarrollo de estrategias y tacticas consiste en
decidir qué hacer, como y cuando; es el medio por el cual una organizacion
alcanzara sus objetivos, dado un conjunto de limitaciones ambientales y politicas

organizacionales.
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A manera de ejemplo, del objetivo para aumentar las ventas en un
supermercado, una posible estrategia puede ser “hacer promociones en precios”, y
la tctica eventualmente podria ser: hacer descuentos los dias miércoles de ciertos

productos seleccionados en un determinado horario.

1.2.3 Fijacion de politicas

Hair, et al. (2010), conceptualizan las politicas como “enfoques
predeterminados para el manejo de asuntos de rutina o situaciones recurrentes”
(pag. 151)

Las politicas son las decisiones permanentes relativas a los asuntos
estratégicos recurrentes y restringen las clases de estrategias aceptables para

lograr los objetivos.

Un ejemplo de una politica relacionada con las areas de las ventas podria
ser: Politicas de crédito para otorgar a la clientela que tengan cierta antigiiedad con

la empresa y que hayan mostrado compromiso y responsabilidad.
1.2.4 Fijacion de programas

Los programas son un desglose de actividades y descomponen los objetivos
y estrategias en pasos manejables que pueden identificarse, delegarse e

instrumentarse, cuyos resultados se pueden medir.
1.2.5 Establecimiento de procedimientos:

Los procedimientos son programas de accion estandarizados que se refieren
a asuntos tacticos recurrentes. A menudo constituyen la forma mas eficiente de
desempefiar una tarea. Hair, et al. (2010). Lo definen como descripciones

detalladas de los pasos especificos para emprender acciones (pag. 151).

Actividad de aprendizaje 3

Para el caso de una empresa que produce y distribuye alimentos granulados

para especies menores ¢ Cual podria ser un ejemplo de un objetivo de ventas?

De acuerdo a este, redacte una estrategia y tactica para para lograrlo.
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1.3 Proceso de gestion del personal de ventas

Para Chiavenato (2001), “Los individuos y las organizaciones tienen objetivos
por alcanzar. (las organizaciones reclutan y seleccionan sus recursos humanos para
alcanzar con ellos, y mediante ellos, objetivos organizacionales (produccion,
rentabilidad, reduccion de costos, ampliacibn de mercado, satisfaccion de
necesidades de la clientela, etc.)”. (Pag. 109).

El contexto de la gestidn del talento humano esta

g conformado por las personas y las organizaciones. Las
| - personas pasan gran parte de sus vidas trabajando en

las organizaciones, las cuales dependen de las

personas para operar y alcanzar el éxito.

Asi mismo, Las personas dependen de las
organizaciones en que trabajan para alcanzar sus objetivos personales e
individuales. Crecer en la vida y tener éxito casi siempre significa crecer dentro de
las organizaciones. Por otra parte, las organizaciones dependen directa e
irremediablemente de las personas, para operar, producir bienes y servicios,
atender a su clientela, competir en los mercados y alcanzar objetivos generales y
estratégicos. Es seguro que las organizaciones jamas existirian sin las personas

que les dan vida, dinamica, impulso, creatividad y racionalidad.

La gestion del talento humano es un area muy sensible a la mentalidad que
predomina en las organizaciones. Es contingente y situacional, pues depende de
aspectos como la cultura de cada organizacion, la estructura organizacional
adoptada, las caracteristicas del contexto ambiental, el negocio de la organizacion,
la tecnologia utilizada, los procesos internos y otra infinidad de variables

importantes.

El ajuste de los talentos de los trabajadores con los requisitos de cada uno
de los cargos de la empresa exige una tarea de cambio planeado para asegurar su
eficiencia. Las contrataciones, traslados, ascensos, despidos y demas acciones
necesarias para optimizar la aplicacion de los talentos humanos deben ser

cuidadosamente planeados.
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Seis etapas del proceso de gestion del personal de ventas es el siguiente:

« Admision de las personas “ Quienes deben trabajar en la empresa”

« Aplicacion de personas “ Que deberan hacer las personas”

« Compensacion de las personas “ Como se va a compensar a las
vendedores/as”

. Desarrollo de las personas “Como se van a desarrollar los
vendedores/as”

. Mantenimientos de las personas “Como retener a las personas en la
empresa’

. Monitoreo de las personas “ Como saber lo que hacen”

1.3.1 Admision de las personas

Los procesos de admision de personas

6/ constituyen las rutas de acceso de estas a la

) organizacion, representan la puerta de entrada, abierta
ar& solo a los candidatos/as capaces de adaptar sus
caracteristicas personales a las caracteristicas

predominantes en la organizacion.

Hay un verdadero esquema de depuracion. O sea, cada organizacién codifica
las caracteristicas humanas importantes para la consecucion de los objetivos
organizacionales e identificacion con la cultura interna.

Dos subprocesos en la admision de personas son: el reclutamiento y la seleccion
del personal.

Reclutamiento y seleccion de la fuerza de ventas es el momento en que la
empresa decide quiénes seran las personas indicadas, es decir, con las
competencias, habilidades y actitudes para atender a la clientela, generar las
ventas, lograr el proceso de recoleccién de informacién de mercado entre otras
actividades. Por ello, seleccionar a los individuos indicados es de suma importancia

para el desarrollo econémico de la organizacion.

Pagina 17 de 207



Reclutamiento: Es el conjunto de actividades disefiadas para atraer hacia
una organizacion un conjunto de candidatos calificados. Existen dos tipos de

reclutamiento: interno y externo.

Las principales técnicas de
reclutamiento externo son: avisos en ”k | " | t 5{1’
peribdicos y revistas especializadas, , } ?(
agencias de reclutamiento contactos con
escuelas, universidades, y asociaciones gremiales, carteles o avisos en sitios
visibles, recomendaciones de empleados, consulta en los archivos o bases datos
de candidatos/as y redes sociales entre otras.

Seleccion: Es el proceso mediante el cual la empresa elige, entre una lista
de candidatos/as, las personas que satisface mejor los criterios exigidos para
ocupar el cargo disponible, considerando las actuales condiciones del mercado y
necesidades de la empresa.

La mejor manera de formular el concepto de seleccién es representarla como
una comparacion entre dos variables: Por un lado, los requisitos que el cargo exige
de su ocupante, por el otro, el perfil de las caracteristicas de los candidatos que se
presentan para disputarlo.

Las técnicas de seleccidon de personal usuales son las siguientes:

La entrevista

- Pruebas de conocimiento o capacidades
- Pruebas psicometrias
- Pruebas de personalidad

- Técnicas de simulacion, entre otras

1.3.2 Aplicacién de personas

Los procesos de aplicacion de personas incluyen los primeros pasos en la
orientaciéon de los nuevos miembros en la organizacion, el disefio del cargo que

debe desempeiniar, asi como, la evaluacion del desempefio.
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Es un momento muy preciso para clarificar actividades, roles, compromisos,
valores, objetivos entre otras. En este sentido, Se busca dar un rumbo y direccion,
asi como, definir comportamientos y acciones y resultados que se deben cumplir
entre otras medidas de orientacion, para el personal de ventas.

Conocer la mision, la vision y los valores de la organizaciéon es fundamental, y sobre

todo, ajustarse a una cultura organizacional.

En el disefio del cargo es la descripcion de todas las actividades
desempefiadas por una persona, y que ocupa cierta posicion formal en el
organigrama de una empresa.

Esta posicion define su nivel jerarquico, la subordinacion, los subordinados,
y el departamento o division en el que esta asignando.

El contenido del cargo define ¢ Que se hace?, ¢ Cuando lo hace?, ¢ Como lo hace?,

¢,Donde lo hace?, ¢ Porque lo hace?

La evaluacion del desempefio
Es el proceso que mide el desempefio de la persona
colaboradora. Es decir, es el grado en que cumple los

requisitos de su trabajo y mas que una actividad orientada

hacia el pasado, la evaluacién se debe orientar hacia el futuro.

Las evaluaciones de desempefio del personal de ventas deben ser una
herramienta que permita un espacio de comunicaciéon entre la gerencia de ventas y
el vendedor/a. Dicho espacio debe traer como conclusién, la generacién de

entusiasmo para un futuro desarrollo de habilidades que lleven al éxito profesional.
El objetivo de la evaluacién de la fuerza de ventas es:

/7

+» Evaluar los puntos fuertes y débiles de cada vendedor/a. Se aprovechan las

fortalezas y las debilidades y se determina que puede corregirse a través de

la capacitacion y de supervisiones mas firmes.
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% Evaluar el desempefio de cada vendedor/a para incentivarlos. Significa

verificar los méritos de cada vendedor/a y recompensarlo, segun las formas,
acuerdos o politicas establecidas por la empresa.
Los criterios de evaluacién de las personas vendedoras pueden ser de tipo

cuantitativo o cualitativo.

Evaluacidn cuantitativa

Las mediciones cuantitativas de desempefio se
enfocan en lo que los vendedores hacen. Se relaciona con
el tipo de ventas que se realice, el tipo de cliente que se
visita o los objetivos que se hayan determinado para su
labor en el periodo, estos objetivos estan relacionados a

la cantidad que se produce en las ventas.

Este tipo de evaluaciones constituyen un reconocimiento de todo el proceso
de ventas. Hay tres tipos de variables a medir subjetivamente, las cuales a su vez

estan conformadas por diferentes componentes del proceso comercial:

Evaluacion de resultados: Algunos criterios que evaluan “cantidad” de los resultados

son:

- Numero de 6rdenes de compra por periodo de tiempo.

- Numero de clientela o cuentas: evalla la cobertura de los territorios, y
garantiza equidad en la distribucién de los mismos.

- Numero de clientela activa.

- Numero de clientela nueva.

- Volumen total de ventas.

- Logro de objetivos, resultados del periodo vs, objetivos del periodo anterior.

- Crecimiento; ventas del periodo / ventas del periodo anterior.

- Cuotadel territorio: participacion en nimero de empresas en el mercado total.

Evaluacion de indicadores: La compaifia debe definir indicadores de gestion de

ventas. Estos indicadores son el resultado de la combinacién de las evaluaciones

de esfuerzos y de resultados. A continuacion, se presentan algunos ejemplos:
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NuUmero de visitas por dias trabajados.
Numero de cotizaciones elaboradas por visitas realizadas.
Ventas generadas a cada persona cliente.

Incremento de las ventas generadas a la clientela.

Evaluacién de esfuerzos:

Numero de visitas realizadas en un periodo de tiempo. Permite evaluar la
cobertura del territorio. Ademas, permite evaluar la eficiencia de la utilizacion
del tiempo.

Se debe clasificar las visitas entre planeadas y no planeadas.

NUmero de cotizaciones realizadas. Evalla la eficacia del proceso de visitas,
desde su identificacion hasta la presentacion de la compafiia.

Gastos generados en el proceso comercial.

Actividades diferentes de ventas. Estas dependen del tipo de negocio, pero
podemos destacar algunos ejemplos; reabastecimiento de estanterias en los
supermercados para distribuidores a minoristas, sesiones de capacitacion
para clientes finales, cuando se trata de una venta técnica, numero de
reuniones con sub-distribuidores cuando la estructura de ventas esta
conformada de esta manera, Manejo adecuado de cuentas de cartera entre

otras.

Evaluaciones cualitativas

Las mediciones cualitativas o subjetivas reflejan lo bien que se hacen las
cosas por parte de la persona vendedora, desde un punto de vista
conductista. Con este criterio el vendedor/a es evaluado desde la perspectiva
de sus habilidades, compromiso, iniciativa, vocacion, entre otros. Algunos de

los aspectos a determinar mediante este tipo de evaluacion son:

Las ventas: nuevos clientes, desarrollo de toda la linea de productos,
desarrollo de nuevos segmentos del mercado.
El dominio del puesto: conocer bien el portafolio de la compafia, las politicas

internas, precios, entre otras.
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- El control del territorio: planeacion de actividades de ventas, organizacion de
la agenda de visitas, control de gastos, diligenciamiento de informes.

- Relaciones con la clientela: buen trato, afinidad, CRM.

- Cualidades personales: iniciativa, liderazgo, negociacion, presentacion
personal, lenguaje usado, utilizacion eficiente de los recursos a disposicion

entre otras.

1.3.3 Compensacion de las personas

En la corporacion moderna ya no es suficiente

f, conceder ajustes anuales de forma mas o menos automatica;
/ P~ un porcentaje creciente de la fuerza de trabajo requiere otros
) L factores. Por ejemplo, se utilizan nuevas formas de
\ =
’ -

\ L . — compensacion que brindan flexibilidad para que la persona
colaboradora seleccione los beneficios que mas le
convengan. Ademas de incentivos monetarios, se incluyen elementos como: mas

vacaciones, jornadas mas cortas o mejores seguros medicos entre otras.

Para Werther y Davis (2008) “La compensacion (sueldos, salarios,
prestaciones, etc.) es el conjunto de las gratificaciones y servicios que los

empleados reciben a cambio de su labor” (pag. 342)

Es decir, son aquellos procesos que utilizan las organizaciones para
incentivar y recompensar a vendedores/as, sea en funcion de las posiciones
ocupadas, del tiempo en la organizacion, el desempefio alcanzado de las metas y

resultados que debe cumplir.

La remuneracion, los incentivos y los beneficios y servicios ofrecidos a los

empleados son los aspectos que se revisan a continuacion.
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La remuneracion

Remuneracion es el proceso que incluye todas las formas de pago o

compensaciones dadas a los colaboradores derivados de su empleo.

Un adecuado plan de remuneracion de ventas, debe de estar acorde a las
necesidades de la empresa y del equipo. Se deben fijar cuotas de ventas reales
gue permitan generar un nivel de ingresos capaz de satisfacer un plan de utilidades
o rentabilidad para la empresa. En este sentido, debe de existir un equilibrio, no
tratandose de fijar los mejores salarios del mercado si las ventas no lo permiten. El
plan de remuneracion debe de revisarse (control) periddicamente y hacerse los
ajustes de mérito.

Hay que tomar en cuenta que todas las empresas son diferentes, y por
supuesto las condiciones varian incluso en empresas que operan en iguales
segmentos.

A continuacién, se presentan las principales caracteristicas que identifica a

un buen sistema de remuneracién para las personas vendedoras:

Justicia: El esfuerzo del vendedor/a que cumple con los volumenes proyectados de
ventas, debe de ser remunerado justamente, sin ningun intento de recorte
economico.

Igualdad: Toda la fuerza de ventas tiene que tener idénticas posibilidades de
conseguir la misma remuneracion, dependiendo Unicamente del desempefio
desarrollado, es decir a trabajo igual le corresponde pago igual.

Motivadora: La retribucion debe establecerse de tal forma que el vendedor/a se
considere constantemente estimulado, y que el salario garantice que cubre sus
necesidades bésicas.

Uniforme: Tiene que establecerse un sistema de remuneracion igual para todo el
afio, independientemente de las cifras de ventas fijadas, ya que se sabe que el
comportamiento de éstas varia a lo largo de los periodos. Por lo tanto, debemos
asignar para cada mes una cuota acorde a la realidad de los objetivos. Es decir, que
habr4 meses en que la cuota sera menor o mayor, si este fuera el caso, el sueldo

no tiene por qué variar sino mantenerse uniforme.
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Operativa: Por lo complejo de la venta, se ha de procurar que
el sistema que se establezca sea lo mas sencillo posible y
comprensible por parte de los vendedores/as. A A
Humana y social: Normalmente en caso de accidentes o
enfermedad los ingresos del trabajador se ven mermados, ya que durante el tiempo
gue estan convalecientes no producen ventas, no hay que olvidar entonces que el
nivel de riesgo es elevado en este tipo de trabajador. Por lo expuesto, si las
condiciones de la empresa lo permiten no deje por un lado dentro de su politica
salarial la posibilidad de un seguro contra este tipo de riesgos.
Flexible: la remuneracion ha de adaptarse a los posibles cambios del trabajo y del
mercado. Es decir, tiene que haber un compromiso por parte de la empresa para
adecuar en determinado momento el salario del empleado. Por ejemplo, si al
implementar nuevas lineas de productos las ventas mejoran razonablemente el

empleado debe de verse también beneficiado econémicamente.

Sistemas de remuneracion:
Se define como remuneracion, a los ingresos totales que perciben los
vendedores de una empresa por desarrollar su actividad profesional. Normalmente

se conocen tres sistemas de remuneracion: salario fijo, comisiones y variable.

v' Salario fijo: en este caso el vendedor/a percibe sus ingresos de forma fija
independientemente de los resultados de sus labores obtenidas.
Ventajas: Permite al vendedor/a saber cuanto dinero se va a ganar durante
un afo, el vendedor/a puede dedicar el tiempo necesario a otras actividades
(promocién, estudios de mercado, organizacién, entre otras.), la empresa
conoce el costo de su fuerza de ventas, el vendedor/a colabora de mejor
forma en la introduccion de productos nuevos. Se evita que el vendedor/a
trate de venderle a aquella clientela que son mala paga, se logra que el
vendedor/a ofrezca todos los productos de la linea y no solo los que le piden

o tienen comisiones altas, o son de alta rotacion.
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Desventajas. Existe la necesidad de controlar mas al equipo de ventas, hay
gue crear o recurrir a otros elementos motivacionales, los esfuerzos de los
vendedores/as no se ven recompensados cuando se superan las ventas
comparadas con otros periodos, si las ventas disminuyen los costos de la
empresa suben, se corre el riesgo de facilitar la salida laboral de los mejores

vendedores/as.

Comisiones: consiste en retribuir al vendedor exclusivamente segun las
ventas alcanzadas, para ello se aplica un porcentaje previamente estipulado.
Ventajas: El vendedor/a cobra el dinero en relacion al esfuerzo realizado, lo
que puede llegar a ser mucho en algunos casos. El vendedor/a gana desde
el primer centavo que vende. La empresa remunera proporcionalmente a los
ingresos obtenidos. En algunos casos las empresas le permiten al
vendedor/a no someterse a una disciplina empresarial o a horarios.

Desventajas: La empresa puede llegar a estar sometida a la fuerza de
ventas, se complica el control del mercado, a largo plazo puede resultar caro
sostener este sistema y pueden darse dificultades para seguir creciendo.
Resulta dificil formar equipos de trabajo, puede crear inseguridad en
trabajador/a, las relaciones estan totalmente mercantilizadas, por lo general

el vendedor/a presta mas atencién a los productos de facil venta.

v Remuneracion variable: Se puede
considerar este sistema como mas racional. Para

implementarlo se hace un andlisis de las ventas

histéricas de la empresa para establecer cuotas de
venta reales y asi poder fijar un salario base y porcentajes de comision
adecuados.

Incentivos: se denomina asi a la retribucion que percibe el vendedor/a en
efectivo o0 especie para estimular mas su trabajo, es importante saber que
incentivo y comisién son conceptos distintos, la comision se percibe por cubrir
un volumen extra de ventas y los incentivos se reciben cuando se alcanzan

objetivos adicionales.
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Algunos ejemplos de cuando se pueden pagar incentivos especiales para las
personas vendedoras pueden ser los siguientes:

Cuando se requiere dar una mayor rotacion de un producto.

Recuperar clientela de carteras inactivas.

Tener en el punto de venta toda la linea.

Hacer mas extensiva la distribucion.

Para hacer clientela nueva.

Para recuperar cuentas morosas.

Para hacer més visitas.

Para incrementar ventas a la clientela, entre otras.

Recuerde que la motivacion viene de lo interno de cada

w
& @ persona, pero la obligacion de las gerencias de ventas o
\ % . : P
N o empresarios es preparar el escenario e influir en ellas,
=0 _ N N ,
t@‘_ AN para que mejoren desempefios o corrijan actitudes.

UK
R
K

En general para que la gente este motivada, hay que darles un trato respetuoso
y cortés, hacerles sentir que son parte importante de la empresa, sin confundir que
motivar no es dejar de llamar la atencién cuando alguien cometa un error o falta.
Recuerde, un lider es el que logra inspirar a otros para que hagan las cosas y no el

que por jerarquia da érdenes que hay que cumplir.

Asi mismo tenga presente que, aunque el dinero es importante para las personas
vendedoras, lo que realmente tiende a motivar su buen desempefio y a mejorarlo
aun mas, es aquel reconocimiento de tipo personal que expresa el verdadero
aprecio por las cosas bien hechas. Numerosos estudios han confirmado esto. La
motivacion es aln es mas fuerte cuando la forma de reconocimiento da lugar a una
historia que la persona vendedora puede contar a sus familiares y amigos por

mucho tiempo.
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1.3.4 Desarrollo de las personas

Para Werther y Davis (2008) “El desarrollo a largo plazo del capital humano

de la organizacion —que es diferente a la capacitacion para un puesto especifico—
va adquiriendo creciente importancia en el contexto del planteamiento estratégico
de la corporacion” (pag. 271)
En este sentido, el desarrollo del capital humano es un método efectivo para
enfrentar los desafios del area, entre los cuales se incluyen la obsolescencia de los
conocimientos del personal, los cambios sociales y técnicos, y la tasa de rotacion
de los empleados.

Los procesos de desarrollo de personas se relacionan estrechamente con la
educacién e implican tres aspectos:

a. El entrenamiento
b. Desarrollo del recurso Humano

c. Desarrollo organizacional

El entrenamiento se considera un medio de desarrollar competencias en las
personas para que sean mas productivas, creativas e innovadoras, con la finalidad
de que puedan contribuir mejor a los objetivos organizacionales y sean cada dia
mas valiosos.

Se pretende ensefar las habilidades basicas que necesitan para desempefiar sus
cargos.
El proceso de entrenamiento considera los siguientes aspectos

. Diagnostico: Inventario de necesidades de entrenamiento.

. Disefo: Elaboracion del programa de entrenamiento para satisfacer las

necesidades diagnosticadas.

. Implementacién: Aplicacion y conduccién del programa de entrenamiento.

. Evaluacion: Verificacion de los resultados del entrenamiento.
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El Desarrollo del recurso humano
_r«‘, . -‘;-.“-, Se refiere al conjunto de experiencias

- .,.u _ﬂ‘-x organizadas de aprendizaje (Intencionales y con
.'..' ) \ )
i }q,’ ,

@ propdésito) proporcionadas por la organizacion

dentro de un periodo especifico para ofrecer la
oportunidad de mejorar el desempefio o el
crecimiento humano.

Algunas formas de desarrollo del recurso humano son: rotacion de cargos,
participacion en cursos y seminarios externos, centros de desarrollo internos,

asignacion de proyectos, posiciones de asesoria entre otros.

Desarrollo organizacional

Es un enfoque especial de cambio organizacional en el que los propios
empleados formulan el cambio necesario y lo implementan.
Es un proceso de largo plazo apoyado por la alta direccion para mejorar la solucion
de problemas y renovacion organizacional de manera dinamica y continua de
cambios planeados a partir de diagnésticos realistas de la situacion, utilizando
estrategias, métodos e instrumentos que miren a optimizar la interaccion entre
personas y grupos, para el constante perfeccionamiento y renovacion de sistemas
abiertos de manera que aumente la eficacia y la salud de la organizacion y asegurar

asi la supervivencia y el desarrollo mutuo de la empresa y de sus empleados.

1.3.5 Mantenimiento de las personas

Procesos utilizados para crear condiciones ambientales y psicolégicas

satisfactorias.

Desde la perspectiva de la gestion de personas, la organizacion viable es
aquella que no solo consigue captar y aplicar adecuadamente sus recursos
humanos, sino también mantenerlos satisfechos a largo plazo en la organizacion.

El mantenimiento de las condiciones laborales de las personas exige una serie de
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cuidados especiales, entre los que destacan los estilos de gerencia, las relaciones

con los empleados, y los programas de salud ocupacional.

1.3.6 Monitoreo de las personas

SeSSE— oSN

s

e

Monitorear significa seguir acompanar,
orientar y mantener el comportamiento de las
personas dentro de determinados limites de
. — variacion.

La gestion de las personas requiere procesamiento de mucha informacion
acerca de los colaboradores, para la toma de decisiones eficaces y adecuadas.

La razon principal para evaluar al personal de ventas es determinar como ha sido
su desemperfio y compararlo con los objetivos y metas establecidas. La evaluacion
implica un proceso para descubrir sistematicamente las desviaciones entre metas 'y
logros. Cuando se identifica algun punto débil, las gerencias de ventas pueden
implementar métodos correctivos. Cuando se identifican puntos fuertes, la gerencia
puede utilizar esta informacién como un auxiliar valioso para prever y enfrentar los

problemas en periodos futuros.

Actividad de aprendizaje 4

Usted es una de las personas que gestiona el personal de ventas de su empresa.
Para el préximo mes se tiene previsto contratar a dos personas vendedoras, por
lo que se le ha solicitado que resuma el qué y como hara en las siguientes
actividades: la admision, aplicacién y compensacion de las personas.
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1.4 Organizacion de la fuerza de ventas

Segun Torres (2014) “La estructura organizacional de una empresa juega un
papel muy importante en el éxito de las ventas. Establece qué tan bien se coordinan
las actividades para servir a un cliente de manera rentable y qué tan rapido puede
una organizacion adaptarse a los cambios a cambios abruptos del mercado”
(pagl69).

Organizar es el proceso de e
General

ordenar y distribuir el trabajo, la

[ I

autoridad y los recursos entre los Gerente Gerente f.'o::le "
de e
miembros de una empresa, de tal — Ll —
manera que estos puedan facilitar de g L — —— ] —
11 Bepartamente A 1.1 Bepart, to A 1 1 Departaments A
1.2 Departamento B 1.2 Departamento B 1 20epartamento B

manera mas eficiente la consecucion de

objetivos y metas propuestas.

En el proceso de organizacion de la fuerza de ventas se deben considerar tres

aspectos basicos:
a. Mantener el orden para lograr los objetivos y las metas de la fuerza de ventas.
b. Asignar tareas y responsabilidades especificas.

c. Integrar y coordinar las actividades con los otros elementos de la

organizacion.

Una estructura eficaz permite mantener el orden y asignar las tareas especificas

a una persona que asume la responsabilidad de llevarlas a cabo.

1.4.1 Desarrollo de una organizaciéon de ventas

La estructura organizacional es la forma de dividir, organizar y coordinar las

actividades de la organizacion.
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El disefio de las estructuras de la organizacion es el proceso mediante el cual
se establecen y aplican las reglas de juego sobre el uso de recursos; reglas que
toman en cuenta desde la filosofia organizativa, la division de la responsabilidad y
la autoridad, la articulacion y coordinacion entre las diferentes areas hasta la

asignacion de las responsabilidades de cada uno de los puestos de trabajo.

La representacion mas simple de la estructura organizativa es el organigrama, una
forma clésica de graficacion que muestra las unidades organizativas con sus
dependencias jerarquicas. Este diagrama permite inferir algunos aspectos de la
division técnica del trabajo, la division de la autoridad, y la importancia asignada a
las unidades.

El organigrama es una herramienta que se utiliza para representar aspectos
de las organizaciones; mas especificamente, su estructura, siendo esta el producto
de las relaciones que se establecen en dicha organizacion. Es decir, el resultado de

las interacciones de los individuos que la integran.

En sintesis, la estructura organizacional, es la manera en que las
actividades de una organizacién se dividen, organizan y coordinan entre si.

A continuacion, se detallan algunas de las diferentes estructuras organizacionales:

Estructura Formal:

Es la estructura explicita y oficialmente
reconocida por la organizacion.

Es decir, el conjunto de normas y pautas
preestablecidas dentro de una organizacion, las

cuales generan relaciones formales y se encuentran
dadas por mecanismos de coordinacion basicos que
garantizan el logro de los objetivos globales de la organizacion.

De cualquier manera, estas estructuras formales son dinamicas para asi
poder adaptarse a distintos contextos a medida que va pasando el tiempo. Ejemplo

de la estructura formal son los puestos jerarquicos, las funciones, entre otras.
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Estructura informal:

Se encuentra conformada por las relaciones humanas (interpersonales), que
afectan sus decisiones internas, es decir, deforman de manera positiva 0 negativa,
a la estructura formal.

Por otro lado, la estructura informal goza de mayor dinamismo que la
estructura formal ya que se encuentra formada por las relaciones humanas.
Ejemplo de estructura informal son los vinculos amistosos extra laborales del grupo
de trabajo.

Una organizacion debe poseer una estructura flexible, predispuesta a
adaptarse a los cambios. Sin embargo, ésta debe existir formalmente (estar

definida), ya que ordena el funcionamiento con el fin de cumplir los objetivos.

Algunos de los aspectos basicos para el . >
disefio de la estructura formal de una 1 ;
organizacion son los siguientes: 2

a. Definir y formalizar los objetivos ‘ ﬁ

Consiste en determinar con claridad y precision

Sl W
=

R,

N,

los fines que persigue la organizacion.

b. Establecer las funciones necesarias que permitan cumplir con los

objetivos.

Este paso pretende obtener una lista de todas las tareas que deberan
desarrollarse en la empresa para poder llevar a cabo las funciones definidas en el
paso anterior. Se debera incluir un calculo aproximado de los recursos y puestos de
trabajo necesarios para poder implementar la lista.

c. Departamentalizacién
Agrupar las tareas detalladas en el paso anterior teniendo en cuenta los mejores

criterios acorde a la situacion.
d. Asignar las funciones

Asignar recursos humanos a los puestos establecidos. Luego asignar las tareas

definidas en el paso anterior con el fin de poder llevar a cabo las tareas definidas.
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Niveles ejecutivos de ventas

En las empresas de gran tamao,

comunmente existen diversas categorias de

: ejecutivos/as en el area funcional de

g ﬂ”ﬁ ™ (ﬁﬁy" mercadeo, correspondiente a la direccion de

IW ‘ ventas. Entre los ejecutivos/as se pueden

sefialar por su orden jerarquico, al director/a

general de ventas, a los directores/as

regionales y locales e, incluso, al director/a de ventas de una sucursal. Es frecuente

encontrar también al ejecutivo/a que se encarga de supervisar las ventas, cuyos
informes suelen dirigirse a los directores/as de zonas o de sucursales.

Los contactos mas directos del vendedor/a se establecen, por regla general,
con los ejecutivos/as encargados de las direcciones de ventas locales, de
sucursales y con los supervisores/as, aunque no todas las empresas siguen el
mismo esquema, pues el caracter de las relaciones entre los ejecutivos/as y los
vendedores/as esta en dependencia del tamafio de la empresa y de la magnitud de
Sus operaciones.

En las empresas mas pequefias las relaciones entre el director/a de ventas y
los vendedores/as que constituyen el equipo, son mas préximas, pues aquél suele
controlar directamente al equipo de vendedores/as e informar al director/a general
de ventas o, lo que es lo mismo, al director/a de mercadeo.

Otra categoria de ejecutivo/a es la que ostenta el jefe/a del equipo de
vendedores/as, cuyas funciones y cargo pueden variar de acuerdo con el tipo de
empresa de que se trate. No obstante, entre sus funciones principales estan: las de
acompanfar a los vendedores/as en algunas de sus visitas de ventas, celebrar
reuniones periodicas con el equipo de vendedores/as, participar en la capacitacion
y formacion de éstos, calcular las futuras necesidades de vendedores/as para su
territorio, hacer estimados de ventas y establecer las cuotas de ventas para cada
uno de sus vendedores/as, interesarse por los problemas personales que pudieran

tener sus subordinados, participar en las discusiones generales de la empresa sobre
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planificacion de mercados e intervenir en el reclutamiento y seleccion del personal

gue ha de integrarse en el equipo de ventas.

Se considera que de todas las funciones que
realiza un jefe/a de equipo, la mas importante en la
actualidad es la de efectuar visitas peridédicas en
compafia de sus vendedores/as. Esto no solo interesa
a la direccion de ventas, sino también a los propios

jefes/as de equipo que, a menudo, tienden a exagerar

las frecuencias de estas visitas, incrementando con ello
el costo del presupuesto del mercadeo. En un futuro
cercano se estima que varien las prioridades de las funciones del dirigente/a de
ventas. Su participacion en el proceso total de mercadeo y la preparacioén de los
vendedores/as para la venta de los productos de la empresa, es probable que pasen
a ser sus funciones méas importantes. De esta manera, sus energias han de
concentrarse en la capacitacion y formacion de los vendedores, para que éstos
puedan resolver los problemas que plantean las mutaciones que se manifiestan en

el mercado.

Desarrollar una estructura organizacional de ventas no es una tarea féacil. La
calidad total de la organizacién de ventas depende de una organizacién efectiva en
general. La gerencia de ventas también debe de considerar las siguientes pautas

practicas al desarrollar y administrar la organizacion de ventas:

+ Asegurarse de que la autoridad sea igual a la responsabilidad. Al personal
de ventas le resulta dificil desempefiarse de forma efectiva sin la autoridad
para tomar decisiones necesarias.

+ Asignar al personal de ventas a donde se ajuste mejor. Considerar la
geografia y los tipos de personalidad y comparar las aptitudes para
posiciones internas o externas.

+ Estar dispuesto a delegar. La tarea de las gerencias de ventas es lograr los

objetivos mediante las actividades de la fuerza de ventas.
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Ser mas que simplemente un experto/a en eficiencia. No ignorar las
consideraciones cualitativas mientras se enfoca en los aspectos
cuantitativos. Se debe considerar al elemento humano.

Hacer que los miembros de la fuerza de ventas sean responsables de lo que
hacen. Este es el medio basico de mantener el control.

Ser flexible. Una estructura organizacional eficaz hoy puede no serlo
mafiana. La organizacion de la fuerza de ventas debe de estar abierta a
nuevas ideas.

Saber lo que es necesario hacer. La organizacion de la fuerza de ventas debe
estar dirigida al logro de las metas de ventas.

Organizar la fuerza de ventas para evitar cargas de trabajo desiguales. La
distribucion injusta de trabajo para el personal de ventas crea una fuente

potencial de insatisfaccion y reduce la efectividad.

1.4.2 Tipos basicos de la organizacion de ventas

Y

<

Respecto a la organizacion de fuerza de

' q‘

ventas, por lo general se realizar de las siguientes

/\_ maneras:
I\o
e o

1{5‘ §

LYy

Estructuracion de la fuerza de ventas por territorios.
Estructuracion de la fuerza de ventas por productos.

Estructuracion de la fuerza de ventas por clientes.

Estructuras compuestas de la fuerza de ventas.

Estructuras de la fuerza de ventas a doble nivel.
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= Estructuracién de la fuerza de ventas por territorios.

Es una de las formas de organizacion mas simples;
consiste en asignar a cada persona vendedora una zona
geografica o territorio, en la cual se hace responsable de

representar toda la gama de productos de la empresa.

Esta modalidad de organizacion presenta las siguientes
ventajas: A cada vendedor/a se le asigna una responsabilidad clara y precisa que
se concreta en el territorio que tiene a su cargo. Se motiva al vendedor/a a
desarrollar un nivel intenso de trabajo, puesto que es el Unico responsable de los
resultados alcanzados y el control de éstos es facil de efectuar por parte de la
empresa. La responsabilidad que adquiere el vendedor/a le lleva a cuidar al maximo
sus relaciones con la clientela, pudiendo llegar a establecer con ellos relaciones
muy personales y duraderas. Los gastos de viaje del vendedor/a suelen ser bajos,
debido a que éste puede establecer su domicilio dentro del area asignada y, por otra
parte, solo necesita moverse dentro de los limites de su territorio. Esta forma de
organizacién es util cuando la gama de productos de la empresa es pequefia 0 muy

homogénea, ya que en caso contrario se muestra poco eficiente.

» Estructuracion de la fuerza de ventas por productos.

En este caso, la empresa organiza la fuerza de ventas en funcion de los
productos a vender. Cada vendedor/a o equipo de ventas se especializa en un
producto o en una linea de producto, que debe vender en todos los territorios que
abarque el mercado de la empresa. La utilizacion de este tipo de estructura

organizativa se justifica cuando se da alguna de las siguientes razones:

e Los productos a comercializar necesitan una gran competencia técnica del

vendedor/a.

e La gama de productos de la empresa esta formada por lineas de productos

muy heterogéneas.
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Estas lineas de productos corresponden a tipos de clientes muy diferentes. La
ventaja que presenta esta forma de organizacion esta en la especializacion de los

vendedores/as, que es un factor determinante en la eficacia de la fuerza de ventas.

El inconveniente de este tipo de estructura es el alto costo de funcionamiento de
la misma, motivado fundamentalmente por los elevados gastos de desplazamiento

de las personas vendedoras, que tienen ahora que moverse en un amplio territorio.

= Estructuracion de la fuerza de ventas por clientes.

El criterio de asignacion utilizado es el tipo de

W

clientela. La empresa segmenta su mercado en
funcion de los distintos tipos de personas clientes
detectados, y a cada vendedor/a o equipo de venta se
le asigha uno de estos segmentos. Esta forma de

organizacion se justifica, cuando es posible distinguir

en el mercado clientela muy diferenciada. El profundo
conocimiento que los vendedores/as pueden llegar a tener sobre los habitos, gustos,
preferencias y comportamientos de sus respectivas clientelas constituye, una forma
de especializacidon que permite mejorar la eficacia de la fuerza de ventas. No
obstante, los inconvenientes que este tipo de estructura puede presentar se derivan,
por un lado, de los elevados gastos de desplazamiento de los vendedores/as, y por
otro de la disfuncién que puede producirse cuando varios equipos de ventas

superponen sus acciones sobre un mismo tipo de persona cliente.

Nuevas formas de organizacion. Los inconvenientes que presentan los esquemas
clasicos de organizacion de la fuerza de ventas han sido superados con nuevas
formas de organizacién que son mas complejas de gestionar, pero tienen una mayor

flexibilidad comercial. Podemos distinguir las siguientes:

= Estructuras compuestas de la fuerza de ventas.
Consiste en utilizar varios de los criterios utilizados en los esquemas clasicos,
(territorios, productos y clientes) y formar combinaciones tales como, territorios -

clientes, territorios - productos, y clientes - productos. Estas estructuras de tipo
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multiple son adecuadas cuando la empresa tiene una compleja gama de productos
gue vende a tipos de personas clientes muy diferentes en un mercado con limites

territoriales muy amplios.

» Estructuras de la fuerza de ventas a doble nivel.

La preocupacién por conseguir mejores niveles de eficiencia y eficacia en el
funcionamiento de la fuerza de ventas han llevado a algunas empresas a adoptar
esta forma organizativa. En esta estructura, existen dos niveles de venta; uno, el
sedentario, en el que se incluye a los vendedores que llevan la venta por teléfono y
las salas de exposicién y demostracion con el producto; el segundo nivel, esta
formado por el equipo de vendedores/as que actia en el exterior de la empresa.
Este tipo de estructura puede funcionar de la siguiente forma: a través de un
directorio, se hace un primer contacto telefénico con el cliente potencial y si este no
resulta fructifero, se le puede citar para una demostracioén del producto y/o se le
visita por medio de un miembro del equipo de ventas exterior. Esta forma de
funcionamiento puede reducir los gastos de desplazamiento y conseguir una mayor

eficacia en el programa de visitas a las personas clientes.

Las funciones del gerente/a de ventas varian considerablemente, dependiendo
de la magnitud de la empresa en que trabaja, el nUmero de los agentes de ventas,
la cantidad y calidad de los productos que vende, los métodos de distribucion, y la

idea misma que tenga el gerente/a de ventas sobre su oficio.

Las responsabilidades de un gerente/a de ventas que opera en virtud de una
politica de integracién de las actividades mercantiles comprenden: el desarrollo o
manipulacion del producto, la distribucion fisica, el planeamiento de ventas, la
estrategia de ventas, la publicidad y promocion, el estudio del mercado, el
financiamiento de las ventas, costos y presupuestos, las relaciones con los

mayoristas y minoristas y el servicio mecanico entre otras.
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La estrategia de la empresay la estrategia comercial

La estrategia de la empresa, a veces también
denominada gestion estratégica de empresas, es la ... ©/x_®

busqueda constante de planes de acciébn que

desarrollen ventajas competitivas de una empresay la [ﬁi ‘JW "Q}
acentue, de forma que ésta logre crecer y expandir su

mercado reduciendo la competencia. La estrategia

articula todas las potencialidades de la empresa, de forma que la accién coordinada
y complementaria de todos sus componentes contribuya al logro de objetivos
definidos y alcanzables. Idealmente, el andlisis estratégico deberia buscar las
relaciones sistematicas existentes entre las elecciones que realizan la alta direccion

y los resultados econdmicos que obtiene la empresa.

Para algunos la estrategia de empresa es la base fundamental del camino
gue opta por recorrer una organizacion para el logro de sus objetivos. La estrategia
empresarial existe aun cuando la misma no esté formalmente definida, es decir que
la estrategia empresarial puede ser implicita en el camino elegido por las empresas
0 puede ser expresa cuando la misma surge de un proceso metodoldgico

consistente.
1.4.3 Administracién de ventas y la ética

La administracion de ventas son todas las
actividades, procesos, (decisiones, supervision,
control, evaluacién, auditoria, entre otras.), que
abarca la funcion de la administracion de ventas de

una organizacion o empresa.

La ética por su parte, vinculada a la practica de
la administracion de las ventas, es una de las preocupaciones mas importantes en
el mundo de los negocios de hoy en dia y sin embargo es una de las menos
estudiadas. Su estudio trata sobre si ciertas practicas especificas son o0 no

aceptables.
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En las sociedades modernas, caracterizadas por la presencia de personas
consumidoras cada vez mas exigentes y sofisticadas, la percepcion de la clientela
sobre lo que la empresa le ofrece es vital para el éxito en el mercado. Esto lleva a
afirmar a quienes investigan, que todo contacto del cliente con la empresa debe ser
considerado como un “momento de la verdad”. Si este encuentro va bien, generara
en las personas una sensacion de satisfaccion que puede ser el origen de otros
posibles contactos futuros que, a su vez, determinen una relacién continuada en el

tiempo.

Por el contrario, un encuentro desafortunado puede acabar con la relacion
vendedor-cliente antes incluso de comenzarla. En este sentido, es importante
sefalar que no todos los encuentros tienen la misma importancia, puesto que
existen algunos, como es el caso del primer encuentro, que son cruciales para la

construccion de la relacion.

Es de destacar también que el comportamiento, la actitud, y la ética de las personas
colaboradoras en el denominado “momento de la verdad” influyen notablemente

sobre como percibe el cliente el desarrollo del encuentro.

En la actualidad la mayor participacion del gobierno en la proteccién de
personas consumidoras y la libre competencia, hace que la ética sea un tema de
valor en la empresa, pero incluso sin la intervencion del gobierno, el hecho de que
las transacciones de ventas sean cada vez mas duraderas, implica normas éticas

mas exigentes que en el pasado.

1.4.4 Condiciones laborales del personal de ventas

\ Entendemos como condiciones

™. laborales cualquier aspecto del trabajo que

es susceptible de sufrir consecuencias

negativas para la salud y el bienestar de las personas vendedoras.
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Se incluyen aspectos tales como los tecnoldgicos, psicosociales,
ambientales, propios de la organizacion o la ordenaciéon misma del trabajo.

Por lo anterior un buen trabajo es aquel que ademas de evitar, mediante el
control de los riesgos laborales, que las personas enfermen o se lesionen por causa
de su actividad profesional, potencia y optimiza todos aquellos aspectos positivos

capaces de mejorar el nivel de salud de quienes trabajan en él.

1.4.4.1 Higiene laboral

La higiene laboral ha tomado gran importancia en la vision empresarial de los
altimos afios. Las instituciones toman como una inversion las acciones orientadas
a instruir y capacitar personal.

Desde las Ultimas décadas, diferentes instituciones y organismos
empresariales observan de una manera diferente la implementacion de normas de
seguridad e higiene en los contextos laborales. Muchas instituciones, que
anteriormente observaban las acciones relacionadas con seguridad laboral como
un gasto innecesario, actualmente abordan la probleméatica como una inversién. Las
acciones tendientes a mejorar la seguridad e higiene en el trabajo se encuadran en
normas de seguridad internacionales, apoyadas por leyes locales, y orientadas a
guardar la integridad fisica y social de los trabajadores, proteger los bienes de la
empresa y lograr un objetivo de desarrollo integral.

Por lo tanto, la higiene laboral se refiere a un conjunto de normas y
procedimientos tendientes a la proteccion de la integridad fisica y mental de la
persona trabajadora, preservandola de los riesgos de salud inherentes a las tareas
del cargo y al ambiente fisico donde se ejecutan

Normas de seguridad e higiene. Al desarrollar acciones de seguridad e higiene en
el trabajo, los principales puntos a fortalecer en la instruccién de la institucién es la
prevencion. Las diferentes personas que tienen a su cargo transmitir normas y
conocimientos a los grupos de trabajo deben procurar motivar el respeto a las
normas, con el fin de anticipar y corregir accidentes laborales relacionados

directamente con la seguridad y la higiene. Prevenir riesgos asociados a las tareas
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diarias y rutinarias laborales habituales es muchas veces dificultoso. Las principales

dificultades se relacionan con cambios de conducta, habitos y costumbres. Ademas,

se debe concientizar que para prevenir se tiene como principal guia para efectivizar

las acciones, las normas de higiene y seguridad.

1.4.42 Salud ocupacional

Es la responsabilidad social, moral y legal
gue tiene la persona empleadora en cuanto a
adoptar en el centro de trabajo actividades que

conlleven a:

Promover y conservar la salud de la persona trabajadora, en este caso el
vendedor/a

Prevenir todo dafio que las condiciones de trabajo pudieran causar a la
persona trabajadora.

Proteger la salud ante los riesgos nocivos que resulten de las condiciones de
trabajo.

Garantizar a la persona trabajadora un empleo acorde con sus capacidades
fisiologicas y sicolégicas.

Adaptar las condiciones de la tarea a la persona trabajadora.

La salud laboral, en los términos en que comunmente se interpreta, refiere el

estado o las circunstancias de seguridad fisica, mental y social en que se

encuentran los trabajadores en sus puestos de trabajo, con la finalidad de prever

medidas de control dirigidas a fomentar el bienestar y reducir o eliminar los riesgos

de enfermedades o accidentes. De esta manera, la “salud laboral” o “salud en el

trabajo” se convirtid en una especialidad de la medicina conocida también como

“Medicina del trabajo”, pero es a la vez, “un elemento mas del concepto de salud

integral de la persona”.
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1.4.4.3 Género en el trabajo

La expresion “sexo” alude a las diferencias bioldgicas entre un hombre y una
mujer, que son universales, mientras que el término “género” se refiere a las
caracteristicas y oportunidades sociales vinculadas a lo femenino y lo masculino,
asi como a las relaciones entre hombres y mujeres. Esas caracteristicas, relaciones
y oportunidades son construcciones sociales y se aprenden en el proceso de
socializacion. Difieren segun el tiempo, el espacio, la sociedad y la cultura de que
se trate. Por lo tanto, son especificas de un contexto dado y pueden sufrir
modificaciones.
Los papeles de los géneros son los roles, las conductas y las identidades personales
que la sociedad o cultura construye y prescribe como apropiados para los hombres
y para las mujeres. Los papeles y las caracteristicas de los géneros inciden en las
relaciones de poder entre las personas de uno y otro sexo en todos los niveles y
pueden provocar la desigualdad de oportunidades y resultados para algunos
grupos. Los papeles de los géneros suelen relacionar a las mujeres con la
femineidad y a los hombres con la masculinidad, a la que se da més valor.

La igualdad de género.

La igualdad de género no significa que los
hombres y las mujeres son o deberian ser iguales,
sino que ambos tendrian que gozar de los mismos

4 “ ﬂ derechos y oportunidades en todos los aspectos de

la vida. Se basa en la paridad entre hombres y

mujeres en el hogar, la comunidad y la sociedad. En el contexto del desarrollo
econdémico local, supone que la participacion en la gestion publica y el acceso a
oportunidades y condiciones de trabajo decentes, a los recursos y a los servicios no
se vean perjudicados por el hecho de ser hombre o ser mujer.

El rendimiento de los equipos de trabajo es un elemento primordial en la

gestion de la empresa. Cuando estos son conformados de manera mixta, es decir,
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por hombres y mujeres son mas generosos, mas igualitarios inclusive con mayores
rendimientos, ya que, se construyen relaciones de calidad y procesos de trabajo
mas exitosos (Harvard Business Review “impact of Gender Diversity on the

performance of Business Teams: Evidence from a field Experiment” 2013

Actividad de aprendizaje 5

Una empresa distribuye productos de consumo masivo. ¢ Cual forma de
estructuracion de la fuerza de ventas le recomendaria Usted? (por territorio,
productos, segun los clientes u otras formas diferentes) Justifique sus
respuestas
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EJERCICIOS DE AUTOEVALUACION DEL CAPITULO 1

Asocie conceptos

Una vez analizado el capitulo 1 del material didactico Estrategia de Ventas, asocie
los conceptos de la columna A, con los de la columna B

A B

Planificar significa 4 Se define quienes deben trabajar en la

empresa

Administracién de las 7 | consiste en asignar a cada persona

ventas vendedora una zona geografica o
territorio, en la cual se hace responsable
de representar toda la gama de productos
de la empresa.

Gerencias de ventas Se refiere a un conjunto de normas y
procedimientos tendientes a la proteccion
de la integridad fisica y mental de la
persona trabajadora

Admisién de las 1 | Definir el curso de accion y los

personas procedimientos requeridos para alcanzar
los objetivos y metas

Compensacion de las 10 | Hombres y las mujeres deben tener los

personas mismos derechos y oportunidades en
todos los aspectos de la vida.

Organizacion de la 5 | Como se va a compensar a las

fuerza de ventas vendedores/as

Estructuracion de la 8 | La empresa organiza la fuerza de ventas

fuerza de ventas por en funcién de los productos a vender.

territorios.

Estructuracion de la 2 | Planeacion, direccion y el control de las

fuerza de ventas por actividades del personal de ventas de

productos. una unidad de negocios

Higiene laboral 6 | Proceso de ordenar y distribuir el trabajo,
la autoridad y los recursos entre los
miembros de una empresa.

10. Igualdad de Genero 3 | Son profesionales de marketing muy
respetados, que supervisan a la fuerza de
ventas
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Desarrollo de actividades de venta

Subtemas

= Laventa

= Caracterizacion de la clientela

» Caracterizacion del vendedor(a)

» El proceso de la venta personal

= La Pos-venta

» Uso de nuevas tecnologias en la venta

Objetivo

Al finalizar el estudio de este capitulo, entre otras
habilidades, usted sera capaz de:

Desarrollar las actividades de ventas planificadas con eficiencia y eficacia en

apego a las politicas y procedimientos de la organizacion
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En este segundo capitulo se hace una reflexion de la importancia que tiene
Responsabilidad, tolerancia y ética en el desarrollo de las actividades de ventas
planificadas.

es realizar el trabajo con los estandares de calidad
requeridos, ejecutando oportunamente las tareas

implica el respeto a las ideas, creencias o practicas de los demas
cuando son diferentes o contrarias a las propias. Puede verse como la capacidad
de escuchar y aceptar a todas las demas personas, comprendiendo el valor de
las distintas formas de entender la vida.

: Es responder por los actos propios y sus consecuencias

2. Desarrollar las actividades de ventas planificadas con
eficiencia y eficacia.

Una vez realizado todo el proceso de la planificacion, lo siguiente sera
desarrollar las actividades de ventas planificadas. Para ello, la direccién de ventas
debe alinear los recursos humanos y econémicos de su equipo con los objetivos y

las estrategias de la empresa para optimizar los resultados y cubrir los objetivos.

2.1 ¢Qué es una venta?

A menudo hemos escuchado que un

amigo/a o una persona conocida se dedicaa

~

la tarea de vender, es decir, es un vendedor/a .
de autos, de computadoras, de libros, entre \’7

otros, pero... ¢ qué son las ventas?

Solomon y Stuart (2001) manifiestan que la “La venta tiene lugar cuando el
representante de una compaiiia entra en contacto con un cliente a fin de informarle

sobre un producto o servicio para lograr una venta” (pag. 518).
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En este sentido, la venta puede concebirse como el intercambio de productos
0 servicios por unidades monetarias u otros, que se produce entre la persona
vendedora y la clientela, buscando la satisfaccion de las necesidades y deseos, asi

como el logro de objetivos y la rentabilidad de la empresa.

El rol de la persona vendedora varia en funcion del tipo de empresa, su giro
de negocios los recursos, asi como, de las necesidades especificas de sus

compradores/as, de las caracteristicas de la competencia y el mercado.

Desde una perspectiva general la venta es la transferencia de un
producto, servicio, idea u otro a un comprador mediante el pago de un precio

convenido.
2.1.1 Importancia de las ventas

La venta de productos o servicios constituyen la base de operaciones de una
empresa. Si no hay ventas, no hay utilidades, no hay salarios, es decir, no hay nada.
Toda empresa vive por lo que vende, ya sea una entidad bancaria, una tienda, una

ferreteria, un supermercado entre otras.

2.1.2 Objetivos de las ventas

Sin objetivos establecidos, el personal

de ventas no tendrd una direccioén clara. Sera

|

' . r dificil que la empresa y el equipo de ventas
{ I ay o 3
"/1 /P/’ ; - f : se sientan responsables si no hay un objetivo

de ventas claramente definido.

En este sentido, Martinez y zumel (2016) manifiestan, “es imprescindible que
la fuerza de venta comprenda los objetivos. Estos deben ser formulados en términos
sencillos y comprensibles, puesto que serviran de instrumento para medir los logros

de ventas de la compania” (pag.5)
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Es decir, los objetivos de ventas no solo expresan las perspectivas de la
administracion de ventas, sino que representa estandares para medir y evaluar el
desempefio real. Las personas que establecen los objetivos de la compafiia toman
como base la misién de la empresa. A partir de estos objetivos corporativos se
determinan los objetivos de mercadeo los cuales también se emplean para los

pronésticos de ventas.

Los objetivos pueden ser
generales, especificos, cuantitativos y
cualitativos. Los generales dan una @ o

direccién general a las actividades de

ventas; los especificos determinan logros
particulares que deben alcanzarse. Los
objetivos cuantitativos pueden medirse con facilidad; los objetivos cualitativos son

dificiles de evaluar ya que solo pueden medirse indirectamente.
Algunos ejemplos de objetivos muy generales son los siguientes:

a. Incrementar las ventas rentables

b. Optimizar las actividades de ventas

c. Motivar al personal

d. Fidelizar a la clientela

e. Incrementar el servicio postventa

Estos ejemplos de objetivos anteriores requieren de una redaccién mas concreta
para que cumplan con los requisitos de redaccion que requieren los mismos. Por
ejemplo “Fidelizar a la clientela” es mas razonable decir: Aumentar en un 10% el
namero de tarjetas de fidelizacion emitidas para el periodo xx con respecto al

periodo anterior.
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- 2.1.3 Venta activa y venta pasiva

En la venta activa el vendedor/a es quien se
dirige a la posible clientela, y es quien toma la iniciativa
y el control de la conversacion. Por ejemplo, el vendedor

de seguros.

En venta pasiva la persona vendedora solo
actua en requerimiento de las personas clientes o sea la misma clientela acude al
sitio de venta y es quien toma la iniciativa del control de la conversacion. Por

ejemplo, la clientela que se atiende en una gasolinera.

2.1.4 Laempleabilidad y las ventas

La empleabilidad en las ventas implica tener las -calificaciones, los
conocimientos y las competencias que aumenten la capacidad de la persona para
conseguir un puesto de trabajo en esta area o0 bien para conservar un empleo,
mejorar su trabajo y adaptarse al cambio, elegir otro empleo cuando lo deseen o
pierdan el que tenian e integrarse mas facilmente en el mercado de trabajo en

diferentes periodos de su vida.

Actividad de aprendizaje 6

Explique con sus propias palabras ¢Qué es una venta?
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2.2 Tipos de ventas

Actualmente pueden observarse diferentes opciones al momento de adquirir
un bien o servicio. Anteriormente la Unica via de compra consistia en acudir a un
establecimiento comercial, sin embargo, ahora se puede hacer desde la comodidad

de nuestro hogar a través del teléfono inteligente, internet entre otras.

En principio pueden identificase dos
' grandes tipos de venta, cuya diferencia

radica en "a quién" se le vende y los usos

o fines que éstos le dan a los productos adquiridos, estos son:

2.1.1 Venta minorista o al detalle

La venta se hace para intermediarios (personas fisicas o juridicas) que compran
bienes con el proposito de venderlos a los consumidores finales. Sus principales

funciones son exhibicion, promocidn, financiamiento y compra-venta.

2.1.2 Venta mayorista o al mayoreo

Los mayoristas son aquellas personas, juridicas o fisicas, que compran, con objeto
de volver a vender el articulo a un detallista para obtener un beneficio. Es decir,
incluye todas las actividades de venta de bienes o servicios dirigidos a la reventa o

a fines comerciales.

2.2.3 La venta personal

Tipo de venta en la cual existe una relacion directa entre el vendedor/a y la
persona compradora. Tiene dos modalidades: a) Dentro del establecimiento y b)
fuera del establecimiento comercial. Cuando es dentro del establecimiento suele
clasificarse en: ventas de mostrador, autoservicio, ferias, en fabricas entre otras.
Cuando es fuera del establecimiento puede ser industrial y comercial

establecimientos, visitadores domiciliarios, ambulante entre otros.
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2.2.4 Ventas en autoservicios y “Merchandising”’

Los autoservicios permiten a la clientela ver y recoger directamente los
productos de los lineales (muebles exhibidores), colocarlos en una cesta o carrito

de compras y pagarlos en la caja de salida.

2.2.5 Venta por teléfono (Telemarketing):

. ., Este tipo de venta consiste en iniciar el
contacto con el cliente potencial por teléfono y

=\

cerrar la venta por ese mismo medio.
2.2.6 Ventas por television

La tele-venta tiene cierto parecido con la venta telefénica, con la ventaja de

la visualizacion, y con la desventaja del precio alto.
2.2.7 Ventas electronicas (por internet)

Este tipo de venta consiste en poner a la venta los productos o servicios de
la empresa en un sitio web en internet (por ejemplo, en una tienda virtual), de tal
forma, que la clientela pueda conocer en qué consiste el producto o servicio, y en el
caso de que estén interesados, puedan efectuar la compra "online". Tiene dos

formas de llevarse a cabo los intercambios.

2.2.8 Venta por correo o correo directo.

Este tipo de venta consiste en el envio de cartas de venta, folletos, catalogos,
videos, o bien muestras del producto a las personas clientes potenciales mediante
el correo postal, o entregandoselo directamente, pero con la caracteristica adicional
de que se incluye un “formulario de pedido” para que la persona interesada pueda
efectuar la compra, ya sea enviando el formulario (también) por correo, realizando

una llamada telefénica o ingresando a una pagina web para hacer efectivo el pedido.
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2.2.9 Venta por maquinas automaticas o expendedoras:

La venta de productos por medio de una maquina sin contacto personal entre
comprador/a y vendedor/a se llama venta por maquinas automaticas. Su atractivo
radica en la conveniencia o comodidad de la compra. Entre algunos productos que

se venden bajo esta modalidad estan las bebidas.
2.2.10 Venta multinivel

La venta multinivel es aquella en que la persona asume la funcién de

distribucion a las personas usuarias de una gama de .

productos que adquiere directamente del fabricante, y C
ademas crea una red de distribuidores independientes

a quienes apoya y forma. Su compensacioén econémica 3‘
consta de dos tipos de comisiones: uno en funcién de
sus ventas personales y otro en funcion de las ventas de su red de sus
distribuidores. El reclutamiento es bastante agresivo y la motivacion de las personas

vendedoras es la norma.
2.2.11 Venta piramidal.

La venta piramidal es uno de los sistemas que mas controversia,
desconfianza y engafios que se han generado en el mercado y el que mas

preocupacion ha producido entre las empresas de venta domiciliaria.

Consiste en la captacion de nuevas personas vendedoras, dejando en ultimo
plano y sin importancia la venta de los productos. Cada vendedor/a capta nuevos
vendedores/as, quienes captan a otros. El vendedor/a nuevo debe de comprar una
cantidad de producto para generar su stock y se le presiona para que lo aumente.

Las comisiones se producen en realidad por ese stock. Como el crecimiento
de la red es piramidal, las personas que estan en lo mas alto de la piramide, pueden

ganar mucho dinero a base de comisiones sobre el stock de los de abajo.

Actividad de aprendizaje 7

Investigue dos formas modernas de ventas vinculadas a la tecnologia
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2.3 Caracterizacion de la clientela

La caracterizacion es una alternativa
estratégica para gestionar las relaciones con

la base de clientes que consiste en agrupar

a la clientela atendiendo a variables y
criterios diversos, formando, en consecuencia, diferentes “carteras” o grupos de

personas clientes.

La identificacion de las caracteristicas de la clientela permite por lo tanto la
segmentacion del mercado, es decir, la division de la clientela potencial o real en
grupos en torno a un perfil o caracteristica similar (edad, estilo de vida, motivacion,
etc.). Esta segmentacion facilitard la planificacién de acciones especificas (atencién,
oferta de productos, oferta de servicios, entre otras.) adaptadas a las necesidades
de cada grupo establecido, facilitando asi la consecucion del objetivo principal de la

empresa, que es la satisfaccion de las personas clientes.
2.3.1 Segmentacion de mercados

La segmentacion de mercados es un proceso que consiste en subdividir los
mercados en grupos menores mas homogéneos. Este proceso reconoce que los
mercados son heterogéneos y que estan integrados por personas consumidoras
que difieren con respecto a sus necesidades, formas de satisfacerlas, precios que
estan dispuestos a pagar y la calidad entre otras. Los cuales son factibles de
agrupar para obtener subgrupos mas pequefios a los que la empresa pueda
satisfacer las necesidades y deseos con mayor eficiencia, determinando e

implementando estrategias orientadas hacia ese mercado o grupo meta.

El objetivo de la segmentacion de mercados es, aplicar estrategias
comerciales diferenciadas para cada segmento de mercado, consiguiendo asi una
mayor satisfaccion de las y los consumidores y una mejor rentabilidad de las

acciones de mercadeo.

Para poder obtener resultados satisfactorios es necesario que los segmentos

obtenidos de la segmentacion cumplan los siguientes requisitos basicos:
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a. Medibles
b. Accesibles
c. Rentables
Medibles. Deben poderse medir y/o identificar el nUmero de personas que integran

cada segmento de mercado.

Accesible. Toda estrategia de segmentacién lleva asociado un costo, por lo que
debe tenerse en cuenta, a la hora de escogerse el criterio de segmentacion, la
facilidad y adecuacion del costo de localizar a las personas que componen cada

segmento,

Rentable. Los subgrupos elegidos deben estar formados por un namero tal de
sujetos que justifique econdmicamente la adopcion de una estrategia por parte de

la empresa.
Algunas de las bases principales para la segmentacién de mercados son

a. Geogréfica
b. Demogréfica
c. Psicografica
Geografica. Dividir el mercado en distintas unidades geograficas como paises,

regiones, ciudades, zonas de ventas entre otras

Demogréfica. Divide el mercado en grupos con base en variables como: Edad,
sexo, estado civil, ingresos, ocupacién, educacion, religion, afiliacion politica,

nacionalidad entre otros

Psicografica. Divide a los consumidores/as con base en Estilos de vida Actitudes,

motivaciones entre otras

Debemos hacernos la siguiente pregunta: ¢, qué aspectos de la clientela debemos

conocer para mejorar nuestros productos y servicios y prosperar en el mercado?

Pagina 55 de 207



2.3.2 Perfil del mercado meta

Una vez seleccionado nuestro mercado meta, para un mejor analisis de éste,

pasamos a definir el perfil de las y los consumidores que lo conforman, es decir,

describimos o sefialamos cuales son sus principales caracteristicas (basandonos

principalmente en las bases que hemos usado previamente para segmentar el

mercado), por ejemplo, sefialamos dénde se ubican, cuéles son sus rangos de

edad, cuales son sus gustos, cuales son sus preferencias, cuales son sus habitos

de consumo, cuéles son sus comportamientos de compra, entre otras.

Caracteristicas de la clientela

La tipologia de la clientela no es estatica, sino que cada sujeto puede variar

su conducta dependiendo del entorno y el momento en el que se encuentre. A

continuacion, cinco ejemplos.

Tipologia de la clientela

Caracteristica

Posibles formas de actuacion

Racional

- Sabe lo que quiere y necesita.

- Es concreto y conciso en sus
demandas y opiniones.

- Pide informacion exacta.

- Demostrar seriedad e interés.

- Demostrar seguridad y
profesionalidad.

- Ofrecer informacion precisa y
completa.

- Evita mirar a los ojos.

- Procura mantener distancia
con el vendedor.

- No exterioriza sus intereses ni
opiniones.

- Busca informaciéon completa.

- Necesita tiempo para valorar y
decidir

- Hacer preguntas de respuesta
facil.

- Animarle a que exprese sus
demandas y opiniones.

- Mostrar variedad de productos.

- No interrumpir sus
intervenciones.

- Mostrar calma y tranquilidad y
no presionar.

- Dejarle tiempo para pensar.

- Atender a otros clientes mientras
decide.
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Indeciso - Muestra una actitud de duda e
indecision.

- Demanda gran cantidad de
informacion para la toma de
decisiones.

- Necesita mucho tiempo para
decidirse

- No mostrar inquietud ni prisa.

- No presionar.

- Hacerle creer que es capaz de
tomar una decision acertada.

- Ofrecer informacién precisa y
objetiva.

- No mostrar demasiados
productos.

- Atender a otros clientes mientras
decide

- Expone diversos temas incluso
sin relacién con la compra.

- Se interesa por la opinién del
vendedor.

- Necesita que estén pendiente
de él.

- Tratar de conducir la
conversacion hacia la venta.

- Realizar preguntas concretas.

- Ofrecer informacién breve y
precisa.

- No mostrar inquietud ni prisa.

- No entrar en conversaciones
sobre asuntos ajenos a la
compra.

- Siempre tiene prisa.

- Necesita que le presten
atencion.

- Se pone nervioso mientras
espera

- Mostrar interés por él lo antes
posible, preguntando lo que
necesita.

- Hacer un hueco para atenderle
mientras otros clientes piensan o
evallan articulos.

- Ofrecer informacién concisa y
pocos productos.

- Aportar informacion escrita que
pueda valorar en otro momento.

Estas formas de actuacion son simplemente una guia de trabajo; en ningun

momento debemos mecanizar la atencibn de la clientela, sino tratar de

personalizarla y hacer sentir a cada persona cliente Unica. Es necesario hacerle

sentir que se comprenden sus opiniones y exponer de forma asertiva la calidad y

utilidad de los productos y servicios ofertados.
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2.3.3 Necesidades y deseos de la clientela.

Para una persona significa un determinado nivel de carencia, es decir le hace

falta algo, y cuando esta se hace muy intensa, se transforma en necesidad.

El punto de partida de la disciplina de la mercadotecnia radica en las
necesidades y deseos humanos. Por tanto, el éxito para la buena gestion de la
mercadotecnia empieza por entender las necesidades y deseos que tiene el

mercado meta.

Abraham H. Maslow es uno de los mas conocidos y, su pirdmide de
necesidades una de las herramientas mas empleadas para establecer el orden de
satisfaccion de dichas necesidades. Maslow ordena las necesidades del individuo
de forma escalonada. Las necesidades se reflejan, en dicha piramide, de mayor
prioridad de satisfaccion (base de la piramide) a menor prioridad (vértice de la

piramide)
AN Las necesidades cubiertas
Autarreakzacicn /- potweed .
L pueden volver a surgir en
/ 3 l."- .
P iy cualquier momento, y por lo tanto,
Reconocmmiento ’,/ "\\ , . .
7 \ sera necesario bajar de nuevo a la
I PARIIEN AT RIS base de la piramide
Aceptacion secial
Las necesidades y

fiskn, leboral, econémica

Sequridad / \ prioridades de los individuos no

son estaticas, sino que varian
| tespirar, comar, baber, darmir, sanvatidad L.
Fiiokigies \  constantemente siguiendo:

* Los cambios en la situacién del sujeto.
* Los cambios en la sociedad.

* La aparicion de nuevos productos o modificaciones en los existentes.
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Segun Philip Kotler, las necesidades se convierten en deseos cuando se
dirigen a objetos especificos que podrian satisfacerlos. Por ejemplo, la necesidad
de alimento puede llevar a una persona a desear una hamburguesa o una pizza, la
necesidad de vivienda puede impulsar a la persona a desear un departamento en
un céntrico edificio o una casa con jardin en una zona residencial.

En ese sentido, los deseos consisten en anhelar los satisfactores especificos para
las necesidades profundas (alimento, vestido, abrigo, seguridad, pertenencia,

estimacion y otras que se necesitan para sobrevivir)

2.3.4 Comportamiento de compra de la clientela

El estudio del comportamiento del consumidor/a utiliza los conocimientos
“ £ aportados por la Economia, la Sociologia y la
Psicologia, que permiten entender mejor por qué

Q y cOmo se compra.

Pero conocer a las personas consumidoras no es tarea facil ya que, con
frecuencia, la clientela formula sus necesidades y deseos de una forma y actian de
otra, siendo esto, una razén importante por la cual en la gestion de la mercadotecnia
debe analizarse de manera minuciosa las necesidades, deseos, percepciones,
preferencias y comportamiento de compra del mercado meta seleccionado. Esto
permitira obtener claves importantes para desarrollar nuevos productos, nuevas
caracteristicas en los ya existentes, cambios de precios, decisiones en el canal de
distribucién entre otras. Es decir, la empresa que comprenda como responden las
personas consumidoras a los diferentes estimulos tendra ventajas sobre sus demas

competidores.
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Factores externos que influyen en el comportamiento del consumidor

IV IV o0

Se compone de seis factores especificos: 4 0/‘/0 0 0/ )
-~ O

0 /0070 /070 40/ ¢

Cultura 00/ % 4 // 0/ 0

a. ;
b. Sub-cultura

Clase Social
Grupo social

La familia

- ® a O

Influencias personales

La Cultura: Este en un factor importante a considerar, pues muchas de las
cosas que compramos o dejamos de comprar esta influenciadas por aspectos
culturales arraigados en las personas segun su ubicacion geografica. En este
sentido, se concibe la cultura como un todo complejo, que abarca conocimientos,
creencias, artes, normas morales, leyes costumbres y otros habitos que el hombre

adquiere por ser miembro de una sociedad.

La Subcultura: La subcultura es la representacion de grupos menores
dentro de una cultura. Ejemplos de subculturas pueden ser: estudiantes, profesores,
musicos de rock, privados de libertad, grupos religiosos, personas de otra
nacionalidad, entre otras. Es decir, una persona que se identifique con una
subcultura como las mencionadas anteriormente, su comportamiento de compra

podria verse influenciado por este hecho.

Clase social: Designacién general en virtud de lo cual los integrantes de
una sociedad son clasificados por otros miembros en posiciones mas altas o0 mas
bajas, lo cual da origen a una jerarquia de respeto y prestigio. Por ejemplo, clase
alta, media y baja. En este sentido, en muchas ocasiones no son los mismos
productos o servicios que adquiere una persona de una clase alta con respecto a

otra clasificada como de clase social baja.
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Grupo Social: Puede concebirse como un conjunto de personas que tienen
un sentido de afinidad resultante de una modalidad de interaccion entre si. Un
ejemplo de ello lo encontramos en el interés en el que los estudiantes universitarios

muestran por la Ultima moda y por la musica

Familia: La familia es el grupo de referencia primario que mas influencia
ejerce en el comportamiento de consumo del individuo.
Es un grupo basico que proporciona a la persona, desde su infancia, un aprendizaje
sobre los productos y servicios que debe adquirir y sobre las pautas de

comportamiento de consumo.

Influencias personales Puede definirse como los efectos producidos que
una persona causa por la comunicacion con otros. Por ejemplo, en la actualidad ha
tomado auge el uso de los influencer, es decir, personas que tienen presencia y

credibilidad en las redes sociales.

Factores determinantes individuales que influyen en el comportamiento del

consumidor

Se mencionan los siguientes cinco factores D,
determinantes individuales. <2

a. Personalidad y auto concepto I\

A

"

Motivacion 1 9:.3 Q
.

Procesamiento de la informacion

b

C. of
d. Aprendizaje y memoria u
e.

Actitudes

Personalidad y auto concepto:

La personalidad es un conjunto de caracteristicas o patrones que definen a
una persona, es decir, los pensamientos, sentimientos, actitudes y habitos y la
conducta de cada individuo, que, de manera muy particular, hacen que las personas

sean diferentes a las demas.
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En este sentido muchos de los productos o servicios que adquiere una
persona sera en funcidén de su personalidad y auto concepto. Por ejemplo, el tipo de

ropa que utiliza.

Por su parte el Auto concepto, es la percepcion que tiene la persona de si
mismo, y a la vez es la imagen que pensamos que los demas tienen sobre nosotros
mismos. Lo anterior, puede hacer variar el comportamiento de la persona al

momento de la adquisicion de bienes y servicios.

Motivacion: Para que una persona se interese por un servicio o producto ha
de estar motivada para el uso o consumo del mismo. La motivacion, por lo tanto, es
una fuerza psicologica que impulsa a las personas a lograr un objetivo determinado,
pero dicha fuerza no es espontanea, sino que surge de las necesidades personales
y su transformacién en deseos.

Las necesidades son sensaciones de carencia fisica o psiquica comunes a

todos los seres humanos y determinadas por factores socioculturales y psicolégicos.
Esta necesidad va provocando un estado de ansiedad o desagrado que puede ser
reprimido o, por el contrario, ser expresado, y es en este Ultimo caso cuando se
expresa la voluntad de satisfacer una necesidad, cuando surge el deseo.
En muchas ocasiones, a través de las gestiones realizadas por la mercadotecnia y
la publicidad, una necesidad que no habia sido reconocida por las personas de
forma consiente, puede hacerse latente. La publicidad puede sugerir a las personas
gue el producto o servicio que se le ofrece, le va resolver sus problemas y satisfacer
las necesidades y deseos.

Conocer cual es el motivo que mueve a la persona consumidora es vital para
disefiar las estrategias de mercadotecnia y de comunicacidbn que van a ser

consiente la necesidad.

La motivaciéon se define como la fuerza impulsora dentro de las personas que

los provoca a la accién
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El procesamiento de Informacion, designa las actividades que las
personas consumidoras llevan a cabo cuando adquieren, integran y evaltan la
informacion. Generalmente esas actividades requieren la busqueda activa de
informacién o su recepcion pasiva, fijarse exclusivamente en ciertas partes de la
informacion, integrar la que ha sido objeto de nuestra atencion con la proveniente

de otras fuentes y evaluarla con miras a la toma de decisiones.

Con respecto al aprendizaje y memoria, se trata de comprender lo que
aprenden las personas consumidoras, y que factores rigen en la retencion del
material aprendido en la mente del individuo. Las personas adquieren productos y
recuerdan su nombre y caracteristicas y ademas aprenden criterios para juzgarlos,
asi como, lugares donde adquirirlos, capacidades relacionadas con la solucion de
problemas, patrones de gustos y de conducta entre otros.

Todo ese material aprendido que se encuentra almacenado en la memoria de la
persona ejerce una influencia muy significativa sobre la manera en como estas

reacciona ante cada situacion.

Las actitudes se refieren al grado en que una persona alberga sentimientos
positivos o negativos, favorables o desfavorables hacia un objeto. EI motivo
fundamental de las implicaciones de las actitudes sobre el mercadeo se fundamenta
en que son razones primarias de comportamiento, por lo que son esenciales para

comprender cdmo los consumidores compran sus productos.
Proceso de decision del consumidor.
Antes de adquirir un bien o servicio, es habitual

gue se desarrolle un proceso segun el cual la

persona va planteandose y dando respuesta a

I preguntas, tales como:

s :
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¢, Qué bien o servicio requiero?
¢, COmo es el bien o servicio que necesito?
¢, Qué caracteristicas debe de tener?
¢, Como y donde puede conseguirse?
¢, Qué precio estoy dispuesto na pagar para obtenerlo?
De esta manera, las personas van dando respuesta a estas interrogantes
hasta que concreta la compra; y el final del proceso tiene lugar cuando se evalua lo
acertado o no de la decision tomada, tanto si finalmente compra el bien o servicio

como si no lo hace.

El proceso consta de las siguientes cuatro etapas:
a. Reconocimiento del problema o de la necesidad que debe satisfacer
b. BuUsqueda y evaluacion de la informacion
c. Procesos de compra

d. Comportamiento después de la compra

Reconocimiento del problema o de la necesidad que se debe satisfacer.
Nadie adquiere un producto o servicio a menos que tenga un problema, una
necesidad o un deseo. Las situaciones que llevan al reconocimiento del problema
pueden ser: Agotamiento o existencia insuficiente de bienes y servicios descontento
con los bienes que se tiene, circunstancias cambiantes del ambiente entre otras.

Por ejemplo, quiero comprar un carro para viajar.

BUsqueday evaluacién de la informacion

La busqueda puede iniciarse para conocer los productos, precios, tiendas, y
otros aspectos relacionados con los productos o servicios.
La evaluacion de la informaciéon puede dar como resultado: Que se deje de buscar
informacion y que se adquiera de inmediato el producto, interrumpir
momentaneamente la basqueda, proseguir la busqueda en el sentido de averiguar
gué productos o servicios existen en el mercado que satisfacen su necesidad.

El experto en mercadeo debe averiguar cuéles fuentes de informacion utilizan

los consumidores/as y determinar la influencia de cada una de ellos.
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Procesos de compra:

Aqui es importante plantearse las preguntas

siguientes:

Supone analizar el tipo de producto o
servicio que el consumidor/a selecciona de entre todos los productos que quiere.

Delimitacion de los papeles de iniciador, influyente, decisor,
comprador, consumidor y pagador.

Analizar cuéales son los motivos por los que se adquiere un
producto basandose en los beneficios o satisfaccion de necesidades que produce
al consumidor/a mediante su adquisicion

Tiene relacién con el proceso de compra. Si la decisién de
compra la hace de una forma racional o bien emocional. Si la paga con dinero o con
tarjeta...

Se debe conocer el momento de compra y la frecuencia de
la compra con relacion a sus necesidades, las cuales son cambiantes a lo largo de
su vida.

Los lugares donde las personas consumidoras compran se ven
influidos por los canales de distribucion y ademas por otros aspectos relacionados
con el servicio, trato, imagen del punto de venta, entre otras.

La cantidad fisica que adquiere del producto, o bien para
satisfacer sus deseos o bien sus necesidades. Ello indica si la compra es repetitiva

0 no.

Hay que afiadir ademas que el consumidor/a tomara mas o menos conciencia
en el proceso de decision en funcion de la duracion del bien, y acentuara su analisis
en aquellos bienes que, por sus caracteristicas van a necesitar de un servicio de

mantenimiento para poder ser utilizados durante el periodo de su vida normal.

Comportamiento después de la compra
Una vez que la gente compra y usa el producto o servicio, puede sentirse

satisfecha o insatisfecha.
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Actividad de aprendizaje 8

Usted es una persona vendedora de una marca de alimento para perros muy
reconocida a nivel nacional. Segun lo anterior, establezca cuatro caracteristicas
del mercado meta y explique un factor externo y factor determinante individual
gue influye con toda seguridad en la compra de este producto

2.4 Caracterizacion al vendedor(a)

En la actualidad las empresas estan valorando no solamente el conocimiento
técnico y practico que pueda tener una persona en una determinada area, sino
también las habilidades blandas (Soft Skills) desarrolladas. Segun Wilkipedia se
refiere al conjunto de «conocimientos, competenciasy comportamientos que
distinguen a dos personas (una de las cuales posee estas habilidades y la otra no)
gue han estudiado lo mismo y obtenido iguales resultados académicos, en el
momento de emprender un proyecto, solucionar un conflicto o relacionarse con los

demas».

De este modo, la lista de habilidades es amplia y se refiere a aspectos como
la capacidad de liderazgo, la habilidad de comunicacién asertiva, la organizacion de
las tareas en equipo, la creatividad, la innovacion, la gestion del tiempo, la

adaptacion al cambio, el pensamiento critico e inteligencia emocional entre otras.

En este sentido las personas vendedoras van a tener que dominar las légicas
y las herramientas relacionadas con lo que se conoce como pensamiento
convergente (enfocado, analitico y optimizador), para dar con la respuesta
adecuada en el minimo tiempo posible cuando los desafios sean “estandares”. A la
vez, tendrd que dominar el “arte” del pensamiento divergente para tirar de
imaginacion y generar soluciones ingeniosas para hacer frente a lo desconocido (a
todo aquello que es nuevo y para lo cual no tenemos solucion probada).

,Los vendedores exitosos nacen o se hacen?
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La persona vendedora/a constituye el lazo humano que une a la empresa con
la clientela y es quien crea la relacién de confianza y servicio y afiade un valor

distintivo al producto o servicio.

Esta persona debe ser una verdadera profesional, que
conoce el mercado, sus productos, su empresa, la competencia
y se conoce a si mismo/a. Ademas, debe ser analitica,
emprendedora, estratega y buscadora permanentemente de

nuevas oportunidades.

Con frecuencia se debate acerca de los factores que

influyen para el desarrollo de una persona vendedora exitosa y

surgen las clasicas preguntas: ¢qué hace a un buen
vendedor/a?, ¢ el vendedor/a nace o se hace? Frases como
estas hacen que muchas personas crean que pueden salir a la calle y conseguir

facilmente ventas porque creen tener un “perfil de vendedor/a”.

La venta es un arte que requiere tener conocimiento y practica para su
dominio. Por ello, muchas personas que se inician en esta actividad, encuentran
dificultades inesperadas y al toparse con la cruda realidad, llegan a la conclusién de
que deben estudiar y practicar este oficio, como cualquier otro profesional para

adquirir ciertas habilidades.

Asi también, debido a la variedad y complejidad creciente de los productos y
servicios, a las mayores exigencias de la clientela, a la competencia y en general a
la que se ha dado en llamar, "Guerra de los Mercados" una persona vendedora debe
ser, sin dudas, un verdadero experto. Es el protagonista central, vital e insustituible
de todos los procesos de venta y de mercadotecnia. Visto desde mdltiples facetas,
es el vendedor/a aquel que ofrece un producto o servicio por el cual gana una

remuneracion.
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El vendedor/a debe de sentirse orgulloso, ya que con su trabajo cumple con
una funcion imprescindible y determinante en el mundo de los negocios. Una

empresa es exitosa, en relacion directa con el éxito de sus colaboradores.

La mision de la persona vendedora

isitar a todos los clientes con entusiasmo
Ensear los beneficios de sus productos y servicios
Nunca menospreciar a un comprador
Dedicacion total a sus prospectos y clientes
Entregar oportunamente lo prometido
Dar al cliente lo que él necesita
Orientar y liderar la decisién de compra

Responder por su actitud de vendedor.

2.4.1 El vendedor/a tradicional y vendedor/a profesional

El vendedor/a tradicional siente y cree
gue posee la autosuficiencia en la actividad. Por
tal motivo, las lecturas de actualizacién, los
cursos de formacion que le provean nuevas

herramientas y fortalezas para una mejor gestion

y consecuentes mejores ingresos, no ocupan un

destacado lugar en su escala de valores.

Al creer que cuenta con las condiciones basicas y necesarias para la gestion,
ya sean reales o bien por propia conviccion o mandato de sus familiares y amigos,

esta convencido que “ha nacido para la venta”.
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Esta “autosuficiencia” podria llevar a esta persona a mirar con desprecio o

altaneria a otros colegas mas experimentados de sus consejos o recomendaciones.

Su falta de conocimientos suele disfrazarlos con evasivas, actitudes de
negativas y hasta con “mentiritas piadosas”, lo que es inmediatamente percibido por
sus interlocutores que comienzan a desconfiar, aunque no se lo expresen, lo
descalifican como persona vendedora, haciéndolo extensivo a sus productos o

servicios, a sus marcas y a la empresa que representa.

Es desordenado/a con sus “papeles”, especialmente con sus registros de
contactos y clientela, confiando exclusivamente en su memoria y en su intuicion.
Por ello utiliza su agenda principalmente para llevar al dia su directorio telefénico y
llamar a sus contactos cuando repentinamente recuerda que existe un motivo
valedero, pero no para realizar una planificacion de su valioso tiempo en cada dia 'y

semana del mes para alcanzar su méaximo potencial productivo.

Siente que elaborar los reportes diarios de su gestion es un mero aspecto
burocrético que le quita valiosos minutos de su tiempo que bien podrian estar

dedicados a hacer mas negocios.

Al comenzar cada mes siente un vacio/a de oportunidades para lograr el
objetivo del periodo, pero en el fondo de su ser siente que es un “iluminado por la
fortuna” y que no le faltaran oportunidades como las tuvo en varios de sus periodos

anteriores.

Por todo lo anteriormente descripto, cada dia de su gestion “sale a ver qué
pasa” en su territorio o campo de accion asignado, logrando resultados inciertos, sin
consistencia y caracterizados por una alta concentracién de cierres de dudosa

satisfaccion en sus personas clientes y siempre en los ultimos dias de cada mes.

En caso de no lograr sus metas periédicas, aplica un creativo repertorio de
excusas para justificar sus escasos resultados obtenidos. Nunca es el culpable sino

las extraordinarias adversidades no previstas que le han tocado vivir
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Por su parte la persona
vendedora profesional esta convencida
gue todo su potencial productivo se basa
en sus fortalezas, conocimientos,

habilidades y destrezas, en su

permanente actualizacion en la actividad

gue ama, aunque sepa que no posee todas las condiciones.

Tal vez “no ha nacido para la venta”, pero por alguna circunstancia de su vida

ha llegado a descubrirla, ejercerla, respetarla y hasta amarla.

Al carecer de algunas de las condiciones basicas y necesarias para la
gestién, procura permanentemente adquirirlas e incorporarlas con actitud y
humildad, lo que le facilita la asimilacion de todo lo que considere eficiente para

aplicar en su actividad.

Invierte en la lectura de libros y articulos en su especialidad, la investigacion,
y aplica el auto analisis de sus aciertos y errores con los consecuentes cambios de

mejoramiento.

Ademas, sabe escuchar y comprender a su clientela, adoptando la actitud
de asesor respaldada por sus sélidos conocimientos en lo que ofrece, aportando

satisfacciones y soluciones a la medida de cada necesidad o problema.

La sinceridad, la humildad y la autocritica, es lo que le permiten progresar
sobre cada error que pueda cometer. Asi también, la serenidad, la confianza y
seguridad de sus argumentos logran generar los mejores resultados de calidad en

cada una de sus ventas.

En este mismo sentido, es una persona ordenada y organizada, por lo que la
administracion de informacion sobre contactos y clientela le permite planificar cada

dia de su actividad, lo que se traduce en logros de calidad, cantidad y consistencia.
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No desea perder tiempo explicandole a su jefatura todo lo que hace
diariamente con cada persona cliente. Por tal motivo, valora realizar su reporte diario

de gestion y analizar la informacion que su registracion y procesamiento le provee.

La importancia que le asigna a la variable “tiempo” le obliga hacer rendir cada
minuto de sus dias mediante la planificacion inteligente de sus acciones cotidianas,

semanales y mensuales.

Para este perfil de vendedor/a, el cierre mensual es un mero corte
administrativo-contable, puesto que su produccion la obtiene en forma mas estable

y pareja en cada una de las semanas de cada periodo.

Para una persona profesional el no logro de sus metas significa hacerse
responsable de lo que no ha obtenido. Luego, analiza sus acciones, corrige sus
errores y trata de compensar en los periodos siguientes lo que no llegé a obtener

en el pasado.

2.4.2 Errores del vendedor/a delante de la clientela

@W s Son muchos y muy variados los errores que la
W2 \ 2%
A2 '

4ot

persona vendedora puede cometer ante su clientela.
Aqui se mencionan solo algunos de los mas

comunes, a fin de evitarlos

No saber identificar lo que necesita o desea la clientela.

Hablar de temas en exceso, no relacionados con la entrevista de ventas.
No disponer o encontrar el material de venta al momento de la entrevista.
Hacer pasar al cliente/a por ignorante.

No pedir referencias a nuestra clientela.

No saber sonreir.

v
v
v
v
v
v
v

Prestar atencion a una sola persona, cuando en la entrevista hay varias

personas por parte del cliente/a.
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Criticar a la competencia.

Criticar a la empresa que representa.

No hacer que la persona cliente se sienta protagonista.
No saber presentarse.

No saber argumentar.

No saber contestar las objeciones.

No saber preguntar.

Dejar en evidencia a un compafero de trabajo.
Vacilar en el momento del cierre de la venta.
Alargar la entrevista sin motivo.

Dar la sensacion de tener prisa.

No saber despedirse entre otros...

2.4.3 Etica del vendedor/a

Dave Khale, en su libro “Los seis sombreros del vendedor

vendedor/a con ética:

@ T iCA exitoso”, hace referencia los siguientes mandamientos del

No se debe falsificar nada intencionalmente. Es decir, nunca mentirle a
una persona cliente, respecto a nada.

Siempre se debe esclarecer cualquier malentendido importante. Es muy
tentador pasar por alto malentendidos méaxime si favorecen al vendedor/a
Trabajar a conciencia. Para una persona vendedora es facil caer en la
tentacion de no trabajar toda la jornada, todos los dias. Después de todo,
¢quién va a saber si se hizo la primera visita a las nueve de la mafiana y no
a las ocho y media? ¢Quién va a saber si se fue a tomar café y se le paso
media hora en ello, entre visita y visita? Todas estas y muchas otras son
formas de engaar al jefe, que nadie sabra nunca, excepto la persona misma.
No poner la ética en riesgo. Esta es otra definiciéon de la integridad, pues,
es tener el coraje y la conviccidn necesarios para no caer en la tentacion de

la ganancia facil. En otras palabras, debes estar siempre dispuesto a perder
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una venta, o cualquier otra ventaja inmediata, si para lograrla tienes que
desfigurar la verdad o actuar de manera inmoral.

Hacer lo que se dice que va a hacer. Nunca se debe de prometer mas de
lo que se puede dar. Esto es muy dificil cuando se tiene entre manos un buen
negocio y se sabe que la competencia esta prometiendo mas de lo que puede
para quedarse con la persona cliente. Pero si se quiere asumir un
comportamiento como un vendedor/a ética y profesional, no puedes prometer
mas de la cuenta, porque sabes que de ninguna manera podras hacer lo que
dices que vas a hacer.

Ser generoso. Como vendedor/a profesional disfrutas de un emocionante
trabajo, que te da mas libertad y en muchos casos un excelente nivel de
ingresos. El mundo esta lleno de gente que quisiera tenerlo. Por el hecho de
tener mas talento, tiempo y dinero que muchos otros, tienes una mayor
obligacion moral de utilizarlo en cosas que no sean de su propio provecho.
Dar reconocimiento a quienes te ayudan. No se puede hacer el trabajo sin
el apoyo de gran parte del personal de la empresa. Todas las personas que
integran los distintos departamentos de la empresa han contribuido en gran
medida a que hayas tenido éxito. Los vendedores/as con ética aprecian a los
que le han ayudado.

Nunca te rindas. Esta puede ser una regla extrafia en una seccion sobre
ética, pero rendirse es lo mismo que irse temprano a casa o tomarse unos
dias libres sin autorizacibn. Ambas cosas engafan tanto al jefe como a si
mismo. Cuando se abandona prematuramente un esfuerzo de venta, o0 se
asume una posicion de manera negativa, se escoge privarse a si mismo vy al
jefe del beneficio del talento y del tiempo. Eso es inmoral.

No hables mal de nadie. Cuando se juzga negativamente a alguien, se esta
realmente diciendo mas de uno mismo que de esa otra persona. Hablar mal
del competidor/a, del jefe/a, de la empresa, o de otra persona cliente, siempre

te hara quedar mal. Ademas, también es inmoral.
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2.4 .4 Perfil del vendedor/a

Para Prieto, (2008). “El vendedor debe tener algunos conocimientos basicos
para poder ejercer de manera profesional su labor y que usted gerente de ventas

debe descubrir, fortalecer o mejorar durante su gestion ganadora” (pag. 130)

En este sentido el perfil de la persona vendedora
describe el conjunto de rasgos y cualidades que se debe
tener para lograr buenos resultados en la zona o sector de
ventas que le ha sido asignado para ofrecer los productos o

servicios que la empresa comercializa.

Por lo general, el perfil de la persona vendedora es
elaborado por las y los directivos o gerentes/as de ventas de cada empresa en
funcién de los rasgos y cualidades que las personas vendedoras deben tener para
ser capaces de lograr buenos resultados en sus respectivas zonas de ventas. Por
ello, cada empresa suele tener un perfil propio que estd adaptado a las
caracteristicas de su mercado meta y al de los productos o servicios que

comercializa.

Sin embargo, cabe sefalar que también existen perfiles béasicos que
describen un conjunto de rasgos y cualidades elementales que el vendedor/a debe
tener para lograr 6ptimos resultados. Estos perfiles basicos suelen ser la base para
la creacion de otros mas especificos, como el que, por lo general, tienen las

empresas que poseen una fuerza de ventas.

Para lograr buenos resultados en la mayoria de mercados, el vendedor/a debe
poseer un conjunto de cualidades que vistos desde una perspectiva integral se

dividen en tres grandes grupos:

a. Actitudes
b. Habilidades

c. Conocimientos
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La actitud

o Es el conjunto de respuestas que el ser humano manifiesta
) cuando se encuentra ante determinadas personas, situaciones,
lugares y objetos. Por tanto, las acciones que manifiestan actitudes o
respuestas positivas en todo momento, ante toda persona y en todo
lugar, constituyen una de las mas importantes cualidades que la
- persona vendedora debe tener. Sin embargo, ¢como se pueden

manifestar las actitudes positivas? Principalmente, demostrando lo siguiente:

Compromiso: Que es la capacidad de sentir y demostrar que se tiene una
imperiosa necesidad, por ejemplo, de lograr los objetivos propuestos por la
empresa, de generar y cultivar buenas relaciones con la clientela, de coadyuvar en
el mantenimiento y mejoramiento de la imagen de la empresa, de colaborar las

personas compaferas de trabajo, entre otras.

Determinacion: Que esta relacionada con el valor o la audacia que es
preciso tener para lograr los objetivos propuestos, ademas de mantenerse firme
para cumplir con los compromisos contraidos con la empresa, la clientela y con uno

mismo.

Entusiasmo: Que implica manifestar pasion en las actividades que se
realizan, por ejemplo, en las presentaciones de venta que se efectian ante la
clientela, en los servicios que se les brinda para lograr su satisfaccion o en todo

aguello que se hace para mejorar la imagen de la empresa.

Paciencia: Que es la capacidad de mantener la calma o demostrar tolerancia
aun en las situaciones mas dificiles y complicadas, por ejemplo, cuando alguna

persona cliente presenta su reclamo de forma airada.

Dinamismo: Que significa ser por naturaleza una persona activa y diligente

en todas las actividades que se realizan.

Sinceridad: Que implica ser una persona veraz y con un accionar sin

engafos, hipocresias, ni mentiras.
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Responsabilidad: Que esta relacionada con el acto de cumplir con las
politicas y normas de la empresa, y también, con los compromisos contraidos con

la clientela.

Coraje: Que es la capacidad de tener energia, valor y audacia aun en medio
de la oposicion (por ejemplo, de la competencia) o los desaires (que a veces hacen
algunas personas clientes); persistiendo hasta el final para lograr los objetivos

propuestos.

Honradez: Que implica ser una persona integra, recta, incorruptible y leal.
Aspectos indispensables para mantener una buena imagen tanto al interior de la

empresa como en el mercado.
Las habilidades.

Es otra de las cualidades que debe poseer el

T

vendedor/a. Esta relacionada con las habilidades

o
> ’
N

'

0 conjunto de capacidades y destrezas que

necesita tener para desempefar adecuadamente
sus funciones. En ese sentido, existen dos tipos

de habilidades que el vendedor/a debe poseer:

e Habilidades personales
e Habilidades para las ventas

Habilidades personales: Estas habilidades son parte de lo que es la persona,
por tanto, es indispensable que el vendedor/a las posea al momento de ingresar

a la empresa. Entre las principales habilidades personales, se encuentran:

v" Saber escuchar: Se refiere a la capacidad de atender a lo que dice la
clientela, ademas de comprender lo que en realidad quieren expresar o
manifestar.

v" Tener buena memoria: Es decir, tener la facultad de recordar, por ejemplo,
las caracteristicas, ventajas y beneficios de los productos que se
representan, los nombres de las personas clientes, las instrucciones de los

superiores, las politicas de venta de la empresa, entre otras.
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Ser creativo: Implica tener la capacidad de brindar buenas ideas en los
momentos en que se las necesita, por ejemplo, para abordar a un cliente/a
potencial, cerrar una venta con una persona dificil, entre otras.

Tener espiritu de equipo: Es decir, ser accesible y estar siempre dispuesto
a colaborar con los demas.

Ser auto-disciplinado: Tener la capacidad de realizar algo sin necesidad de
ser controlado o supervisado por otras personas.

Tener tacto: Es decir, tener la destreza para decir o hacer algo que es
necesario sin ofender a la otra parte (por ejemplo, a la clientela), pero al
mismo tiempo, sin dejar que ellos saquen ventaja de la situacion.

Tener facilidad de palabra: Consiste en saber cémo decir las cosas de
forma apropiada y coherente.

Poseer empatia: Implica tener la facilidad de sentir una situacién o
sentimiento de la otra parte (por ejemplo, de la clientela) como si fuera propia.

Dicho en otras palabras, consiste en ponerse en el lugar de otros.

Habilidades para las ventas: Este tipo de habilidades, a diferencia de las

habilidades personales, pueden irse desarrollando con esfuerzo, disciplina y el

apoyo de la empresa. Entre las principales habilidades para las ventas, se

encuentran:
+ Habilidad para encontrar clientes.
+ Habilidad para generar y cultivar relaciones con la clientela.
+ Habilidad para determinar las necesidades y deseos de las personas
clientes.
+ Habilidad para hacer presentaciones de venta eficaces.
+ Habilidad para cerrar la venta.
+ Habilidad para brindar servicios posventa.
+ Habilidad para retroalimentar a la empresa de lo que sucede en el mercado.

Pagina 77 de 207



Los conocimientos.

Otra de las cualidades indispensables que debe tener el vendedor/a esta
relacionado con los conocimientos (todo aquello que sabe, conoce y entiende) que
son necesarios para que desempefie apropiadamente sus funciones. En ese

sentido, el vendedor/a necesita tener los siguientes conocimientos:

Conocimiento de la empresa: Su historia, misidn, normas y politicas de
venta, productos que comercializa, servicios que presta, opciones de pago que
brinda a su clientela, tiempos de entrega, localizacion de sus oficinas y sucursales,

entre otras.

Conocimiento de los productos y servicios: Sus caracteristicas (usos,
aplicaciones, disefio, tamafo, color, etc.), ventajas (fortalezas con relacion a otros
similares de la competencia) y beneficios (lo que la clientela obtiene en realidad al

poseer el producto).

Conocimiento del mercado: Implica saber quiénes es la clientela actual y
potencial, cuales son los competidores, quién es el lider del mercado, cuales son
los precios promedios, qué ofertas (descuentos, bonificaciones u otros) son las que

tienen mayor impacto o estan en vigencia, entre otras.

2.4.5 Imagen profesional del vendedor/a

La imagen profesional es la consciente
construccién, estimulacion y manejo de una
determinada percepcidén que ciertas personas,
publicos o audiencias tendran sobre una

identidad personal especifica, en un contexto y

tiempo determinados, logrando una relacion de
beneficio mutuo. Esta identidad personal se proyecta a través de cinco factores:

identidad-profesional, actitud, comportamiento, discurso y vestimenta.
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Laidentidad-profesional esta relacionada con el conocimiento, saber, experiencia,
habilidades y competencias profesionales de la persona en su area profesional, lo

cual estimula una cierta imagen entre los demas.

La actitud esta relacionada con la postura corporal y la proyeccion de la energia

gue muestra la persona vendedora.

El comportamiento tiene que ver con las decisiones y acciones a seguir en ciertas
circunstancias o contextos, ademas del dominio y efectividad de los protocolos

sociales u organizacionales correspondientes.

En el discurso, existen dos niveles de analisis: el hablado y el escrito. En el
hablado, ademéas del mensaje mismo, se incluyen las caracteristicas
paralinglisticas (pronunciacion, diccion, modulacion, tono, acento, volumen vy
timbre). En el escrito, es muy importante el dominar los lineamientos béasicos de la
gramatica (sintaxis, ortografia, acentuacion y puntuacion), pues afectaran

determinantemente la imagen profesional proyectada.

La vestimenta, el arreglo y los accesorios ayudan a crear una conveniente imagen
profesional; debemos considerar la profesion, el estilo, el contexto, la época, la

edad, el tipo de cuerpo y los cddigos organizacionales en cuestion

Un vendedor/a responsable es consciente de que la imagen que él trasmite
a su clientela es la imagen que éstos se llevaran de la empresa, por lo que debe ser

extremadamente cuidadoso a la hora de entablar una relacién comercial.

De forma intuitiva sabemos que la imagen personal influye en cualquier acto
de comunicacion interpersonal y si ademas, esta en juego una venta, pasa a tener

mayor relevancia.

Para una entrevista comercial, uno se prepara los aspectos técnicos del
producto o servicio, repasa mentalmente estrategias de negociacion, argumentos
comerciales, las palabras claves que debe dejar caer en la conversacion... pero las
palabras (el lenguaje verbal) representan, tan sélo el 7% del mensaje. El otro 93%,
en el proceso de comunicacién, recae sobre el lenguaje no verbal (gestos y

posturas), aspecto fisico, actitudes (comportamiento) y paralingtistica (tono de voz,
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pausas, volumen, inflexiones...). Y, habitualmente, es a lo que se le otorga menor

importancia en la venta.

Para una imagen profesional y éxito profesional

recuerde también lo siguiente

v Olvidese de improvisar con tu imagen personal. Para

crearla con éxito, conoce y respeta tu esencia; a quién vas

dirigido y qué mensaje(s) quieres comunicar: confianza,
cercania, arrepentimiento, entre otros

v No todo es una cara bonita: Si se esta de malas o es un dia en donde la
persona no se soportas ni a si mismo, jcuidado! ni siquiera una cara bonita
te puede salvar.

v La imagen de la empresa y la persona deben estar en armonia. La
imagen personal debe de corresponder a lo que se es, al puesto de trabajo
gue se ocupa, a lo que se hace, asi como al giro y nivel de empresa para que
se trabaja. Imagina un paquete con una imagen en perfecto estado, pero la
imagen de su vendedor/a deja mucho que desear.

v El impacto del color. ¢(Qué se quiere lograr? Por ejemplo: respeto,
autoridad, verse formal y lucir elegante, entonces se deben usar prendas
oscuras. Pero si quieres verte accesible, amigable, cercano y servicial,
prefiere prendas claras. La eleccién de los colores de tu vestimenta influye
mucho en la toma de decisiones de alguien mas sobre usted.

v Dime cémo te comportas y te diré quién eres. El comportamiento
profesional refleja como quieres que los demas te traten y el lugar que te
mereces. Regla de oro: comportarse de acuerdo al lugar en donde estas.

v" Puedo ver cédmo eres a través de tus 0jos. Los ojos son la ventana del
alma. Son un importante comunicador de las emociones y proyectan rasgos
de la personalidad. Mirar directamente, sin intimidar, a una persona transmite
confianza, honestidad e interés.

v Esos pequefios detalles. Comida entre los dientes, caspa, mal aliento,
olores desagradables, medias rotas, cabello grasoso, zapatos sin lustrar, son

algunos aspectos que pueden restarle puntos a tu imagen personal.
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v Teléfono celular, el “invitado incomodo”. El celular es hoy en dia una gran
forma de comunicarse con los demas, pero también es el intruso incomodo
gue puede estropear las citas y reuniones con otros.

v Sentarse comodo y derecho. Una postura correcta refleja seguridad y éxito,
en cambio, una postura jorobada refleja baja autoestima. Tu columna y
espalda te lo agradeceran.

v Invasores del espacio. No invadas el espacio de la otra persona cuando
aun no haya suficiente confianza entre los dos. Mantente a un brazo de
distancia como minimo.

v" No todo lo que brilla es oro. Una imagen positiva no se asocia Unicamente
a un guardarropa costoso sino su importancia radica en que toda tu imagen
personal en conjunto sea integral. Conocer tu esencia, tener actitud positiva,
ser honesto, saber cudles son las reglas de la vestimenta y de

comportamiento profesional, hacen que tu personalidad sea de oro.

2.4.6 Trabajo en equipo y liderazgo del vendedor/a

Actualmente las empresas eficientes se
dan cuenta de la necesidad de tener una
administracion basada en la formacion de
equipos de trabajo. Esto se basa en la premisa
gue una sola persona rara vez tiene el

conocimiento suficiente o0 la experiencia

necesaria para entender todos los aspectos de
los procesos laborales mas importantes en una empresa, lo que hace que
trabajando en equipo se cree una sinergia positiva, la que redunda en beneficio de

la organizacion.

En este sentido, trabajo en equipo segun Cruz (2014) “supone la existencia
de un grupo de personas que trabajan de forma coordinada para la realizacion de
un proyecto, en el que es el equipo de forma conjunta (no sus componentes de

manera individual) quien responde del resultado obtenido” (pag. 179)

Pagina 81 de 207



Trabajo en equipo significa la capacidad del trabajador/a para establecer
relaciones con sus compafieros y compafieras a fin de que cada uno pueda
desempeiiar las funciones de su cargo articulando las metas que le competen
alcanzar con las metas de sus compaferos/as de trabajo y la meta final de la
organizacion. Implica establecer relaciones de cooperacion y preocupacion no solo
por las propias responsabilidades sino también por las del resto del equipo de

trabajo. Es la capacidad de trabajar con otros para conseguir metas comunes.
Las principales ventajas que un equipo de trabajo trae a la organizacion son:

v" Genera motivacién entre los miembros del equipo, y también los vuelve mas
comprometidos con los logros generales de la empresa.

v" Incrementa los niveles de productividad, ya que es la suma de las
capacidades individuales de cada miembro del equipo.

v' Los integrantes del grupo pueden mejorar sus habilidades de interaccion
personal, lo que, a su vez, les permitira desarrollar sus habilidades
emocionales.

v" Motiva y facilita la comunicacion a todo nivel.

v" Permite capacitar a los miembros del equipo, ya que les permite desarrollar
distintos tipos de funciones, lo que redundard en beneficio tanto de la
empresa como de los mismos empleados.

v' Permite mejorar los procesos de la empresa, ya que cada equipo va
perfeccionando sus funciones en la medida que se le presentan nuevos y

mayores retos.

Liderazgo

Liderazgo consiste en el logro de una meta
mediante la direccion de colaboradores humanos. El
hombre que organiza exitosamente a sus
colaboradores humanos para lograr metas especificas

es un lider.
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Un gran lider es aquel que puede hacerlo dia tras dia afo tras afio, en una

amplia variedad de circunstancias.

Para cruz, (2014) “El liderazgo se basa en la capacidad de una persona de
influir en otros basadndose en sus caracteristicas personales y de conducirlos para
que actuen de forma voluntaria alineados con la consecucion de los objetivos de la

organizacion” (pag.66)

De este modo, para los lideres efectivos, el desarrollo de sus empleados en
el largo plazo es un tema de interés personal, y usan el tacto y otras habilidades
sociales para estimularlos a lograr lo mejor. No se trata de ser “simpatico” o
‘comprensivo”, sino de utilizar las motivaciones individuales en beneficio de

promover un objetivo de toda la organizacion.

2.4.7 La autoestima del vendedor/a

Para Polaino (2010) “La autoestima no es otra cosa que la estimacion de si
mismo, el modo en que la persona se ama a si misma. Logicamente, es natural que

cada persona haya de estimarse a si misma” (pag. 18).

Por lo anterior, Puede conceptualizarse la
autoestima como: el sentimiento de aceptacion y aprecio
hacia uno mismo, que va unido al sentimiento de

competencia y valia personal.

El concepto que tenemos de nosotros mismos no es
algo heredado, sino aprendido de nuestro alrededor, mediante la valoracion que
hacemos de nuestro comportamiento y de la asimilacién e interiorizacion de la
opinion de los demas respecto a nosotros. La importancia de la autoestima radica
en que nos impulsa a actuar, a seguir adelante y nos motiva para perseguir nuestros

objetivos.
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Una elevada autoestima, vinculada a un concepto positivo de si mismo,
potenciara la capacidad de la persona para desarrollar sus habilidades y aumentara
el nivel de seguridad personal, mientras que un bajo nivel de autoestima enfocara a
la persona hacia la derrota y el fracaso. La autoestima es importante porque nuestra

manera de percibirnos y valorarnos moldea nuestras vidas.

El éxito de un vendedor esta intrinsecamente relacionado con lo que él piense
de si mismo. Una autoestima saludable generalmente significard una persona que

luchara por alcanzar sus metas.
Los 6 pilares fundamentales para aumentar la autoestima

Vive conscientemente

Acéptate a si mismo

Asume la responsabilidad sobre si mismo
Autoafirmarte

Vive con propdsito

RN NEENEEN BN

Integridad personal

Vive conscientemente: Si no eres consciente de que existes, de tu
existencia, de los actos que realizas y de que lo que haces influye en su personay
en los demas, iras perdiendo eficacia en todo lo que hagas y perderas el respeto
por ti mismo. Por la mafiana, toma consciencia de que “estas vivo”, de que respiras.

TU puedes elegir como sera tu dia, adonde ir, que hacer, ti decides.

Aceptarse a si mismo: Aceptarte es una decision, aceptarte a uno mismo
es estar de nuestro propio lado y negarse a ser tu propio enemigo. Estar de nuestro
lado es aceptarnos como somos, es decir, reconocer nuestras emociones y las
experiencias que hemos vivido. Como pienso y como siento, tal vez, cada dia tengas
gue luchar con un pensamiento obsesivo, un pensamiento angustiante o de derrota.
Reconoce que esta ahi, reconocerlo no quiere decir que estas conforme con esto

sino simplemente debes saber que existe.
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Z ~ ™ Asume laresponsabilidad sobre ti mismo:
~
’.? L)
Asume tus actos y los logros de tus metas, asume que eres

\) *{.

responsable de tu felicidad, de tus elecciones, de tus relaciones, de
tus valores de tu tiempo. No le corresponde a nadie, ni si quiera a tu familia hacerte
feliz, tu eres responsable. Debes asumir la responsabilidad de todo lo que hagas.
Todos los dias tomas decisiones que son tu responsabilidad y esa eleccion tendra

una consecuencia.

Autoafirmate; Afirmarse a uno mismo es la virtud de expresarse
adecuadamente, respetando las necesidades, deseos y valores y convicciones que
tenemos como personas y buscando formas racionales de expresarlas de forma
practica. “Tengo derecho a vivir’. Respeto mis derechos, mis necesidades y mis

valores.

Vivir con propdésito: Es vivir al azar, es ir a la deriva. Es esperar que la
suerte te toque en algun momento: “No sé, espero que en algun momento me vaya

bien en la vida, que se me acaben los problemas”. Eso es vivir a la deriva

La integridad personal Define la integracion de tus ideales, de tus
creencias, de las convicciones que tienes. Porque cuando hablas en contra de tu
criterio, te traicionas a ti mismo. Integridad quiere decir estar integrado, que no estoy

dividido en partes, soy un ser integral.

2.4.8 Manejo de emociones del vendedor/a

Detras de cada emocién que experimentan las personas existen una serie de
reacciones instintivas. Para Davo y Diaz (2014) “Si aprendemos a identificar
nuestras propias emociones y las emociones ajenas y conocemos las posibles
reacciones que unas y otras producen, entonces podremos ser capaces de escoger

mejor nuestra manera de actuar en cada situacion” (pag.6)

En este sentido, quien pretenda tener éxito en el campo ventas y en otras

areas, debe manejar con destreza las emociones: propias y la de los demas. Las
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emociones positivas estimulan el éxito profesional, ya que, si nos entusiasma la
tarea que tenemos que hacer, nos resultara facil esforzarnos en cumplirla. Si nos

sentimos a gusto en nuestro puesto de trabajo el rendimiento es mucho mayor.

El término inteligencia emocional se refiere a la capacidad humana de sentir,
entender, controlar y modificar estados emocionales en uno mismo y en los demas.

Inteligencia emocional no es ahogar las emociones, sino dirigirlas y equilibrarlas.

Segun Daniel Goleman los principales componentes de la inteligencia emocional

son: habilidades personales y las habilidades sociales
En las habilidades personales se considera lo siguiente:
Conciencia de uno mismo:

Se refiere al conocimiento de nuestras propias

.g‘\

emociones y como nos afectan.
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estado de animo influye en nuestro comportamiento, cuales son nuestras virtudes y

En muy importante conocer el modo en el que nuestro

nuestros puntos débiles. Nos sorprenderiamos al saber cuan poco sabemos de

Nnosotros mismos.

Autorregulacion: El autocontrol nos permite no dejarnos

llevar por los sentimientos del momento. Es saber

reconocer que es pasajero en una crisis y qué perdura.
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Automotivacion:

) - L Dirigir las emociones hacia un objetivo nos permite
"‘*"ﬂl.b— l‘:w,_l " mantener la motivacion y fijar nuestra atencion en las
- -

metas en lugar de en los obstaculos. En esto es necesaria

cierta dosis de optimismo e iniciativa, de forma que seamos emprendedores/as y

actuemos de forma positiva ante los contratiempos.

En las competencias o actitudes sociales se tienen dos competencias esenciales

gue son: la empatia y las habilidades sociales.

g

AT;; Significa la capacidad para captar los sentimientos, necesidades

y preocupaciones de otros, en lo que se incluyen:

v

Comprension de los demas. Capacidad de captar los sentimientos y los
puntos de vista de otras personas e interesarnos activamente por las cosas
que les preocupan.

Ayudar a los demas a desarrollarse. Percibir las necesidades de otras
personas y fomentar sus aptitudes.

Orientacién hacia el servicio. Prever, anticiparse en el reconocimiento y
satisfaccion de las necesidades de los “clientes”, es decir de los que
dependen de nosotros.

Aprovechar la diversidad. Cultivar y aprovechar las oportunidades que nos
brindan diferentes tipos de personas.

Conciencia politica. Capacidad para identificar las corrientes emocionales

y de las relaciones de poder subyacentes en un grupo.

Habilidades sociales. Representa la capacidad para influir a los

demas y obtener las respuestas deseables. Esto incluye:

v"Influencia. Implica utilizar tacticas efectivas para la persuasion.

v/ Comunicacién. Escuchar activamente y transmitir mensajes claros y

convincentes.
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v' Manejo de conflictos. Manejar situaciones de conflicto, negociar y resolver
desacuerdos.

v Liderazgo. Inspirar y dirigir a personas y grupos.

<

Catalizador del cambio. Iniciar, dirigir o manejar situaciones de cambio.

v' Establecer vinculos. Alimentar sistemas de vinculos y relaciones para
propiciar la obtencién de objetivos.

v' Colaboracion y cooperacion. Tener la capacidad de trabajar con los
demas en la consecucion de una meta comun.

v' Habilidades de equipo. Capacidad de crear la sinergia grupal en la

consecucion de metas colectivas.

2.4.9 Manejo del estrés del vendedor/a

._Q{;,“) Para barlow, (1996) la forma sencilla de conceptualizar
- D
el estrés es “la forma en que su cuerpo responde a las

demandas de su vida” (pag.16)

Basado en lo anterior, se pueden considerar las

siguientes consideraciones generales del Estrés

+ Es el resultado de la interaccion entre las caracteristicas de la persona y las

demandas del medio

+ Es una respuesta automatica del organismo a cualquier cambio, externo o
interno, que le permite prepararse para enfrentar a las posibles demandas

gue se generan como consecuencia de la nueva situacion

La salud y el bienestar pueden verse influidos por el trabajo, positiva y
negativamente. El trabajo puede constituir un objetivo y dar sentido a la vida. Puede
brindar una estructura y un contenido a nuestro dia, semana, afio, vida entera.
Puede ofrecernos identidad, autoestima, apoyo social y recompensas materiales.
Todo esto puede suceder cuando las exigencias laborales son optimas (y no
maximas), cuando las y los trabajadores se les permiten un grado razonable de

autonomia, y cuando el «xambiente» en el trabajo es amistoso y solidario.
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De ser asi, el trabajo puede ser uno de los factores favorecedores de la salud

mas importantes de nuestra vida.

Por el contrario, si las condiciones de trabajo presentan los atributos
opuestos, pueden al menos, a largo plazo producir enfermedad, acelerar su curso

0 desencadenar sus sintomas.

Al vernos expuestos a dichos estresores u otros similares, la mayor parte de
personas experimenta reacciones emocionales como ansiedad, depresion,

malestar, desasosiego o fatiga.

El estrés en el trabajo también puede modificar los comportamientos, lo que
llevara a algunos a fumar mas, comer en exceso, refugiarse en el alcohol o correr
riesgos innecesarios en el trabajo o al conducir. Muchos de estos comportamientos
pueden llevar a la enfermedad y a la muerte prematura. El suicidio es un ejemplo

de ello, entre muchos otros.

También se producen reacciones fisioldgicas en nuestros érganos internos.
Si nos sentimos injustamente criticados por nuestro superior, puede que aumente
nuestra tension arterial; la frecuencia cardiaca puede aumentar o hacerse irregular;
podemos experimentar tension muscular con rigidez de la nuca, dolor de cabeza y

de hombros; garganta y boca secas, o hiperacidez gastrica.

Todas estas reacciones de estrés pueden hacernos sufrir, enfermar e incluso
morir de alguna enfermedad cardiovascular, o de cancer (exceso de tabaco, de

grasas, carencia de sustancias nutritivas).

¢.Como prevenir el estrés? Para identificar el estrés relacionado con el trabajo, sus

causas y sus consecuencias, tenemos que controlar el contenido y las condiciones
de nuestro trabajo, los términos del contrato, las relaciones sociales en la empresa,
la salud, el bienestar y la productividad. Algunos aspectos a tomar en cuenta son

los siguientes:

+ Dar a las personas trabajadoras el tiempo necesario para realizar su trabajo
satisfactoriamente.

+ Dar a las personas trabajadoras una descripcion clara del trabajo.
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+ Recompensar al trabajador por un buen rendimiento laboral.

+ Crear vias para que el trabajador/a tenga la oportunidad de exponer sus
quejas, y tomarlas seriamente en consideracion con diligencia.

+ Armonizar la responsabilidad y la autoridad del trabajador/a.

+ Clarificar los objetivos y la filosofia de la empresa, y adaptarlos a los propios
objetivos e ideales del trabajador/a, siempre que sea posible.

+ Favorecer el control o la satisfaccién de las personas trabajadoras por el
producto terminado fruto de su trabajo.

+ Fomentar la tolerancia, la seguridad y la justicia en el lugar de trabajo.

F

Eliminar las exposiciones a factores fisicos peligrosos.

+ Estudiar los fallos y los aciertos, sus causas y sus consecuencias, de
actuaciones pasadas en materia de salud y seguridad en el trabajo, con
vistas a acciones futuras.

Algunas acciones que favorecen el mantenimiento de un nivel de estrés

aceptable
se citan a continuacion:
e Consuma una dieta balanceada y saludable y no coma en exceso Duerma

bien (entre 7 y 8 horas)
e Realice ejercicios regularmente
e Limite el consumo de cafeina, alcohol, nicotina y otras drogas psicoactivas
e Aprenday practique técnicas de relajacion

e Tome descansos en el trabajo y asegurese de mantener un equilibrio entre

las actividades
e recreativas y las responsabilidades
e Comparta tiempo con personas de su agrado

e Busque realizar actividades de esparcimiento, como, por ejemplo: escuchar

musica, leer, etc.

Pagina 90 de 207



e Preparese lo mejor que pueda para los sucesos que usted sabe que pueden

ocasionarle estrés
o Esfuércese por resolver los conflictos con otras personas

e Fijese metas realistas en su casay trabajo

2.4.10 Servicio a la clientela

Los vendedores/as de la empresa, que mantienen contacto con el publico,
deben visitar y atender a su clientela en forma regular y continta. Esto no solo con
la finalidad de mantener una relacién comercial, sino también para conocerlos
mejor, y de esta manera poder ofrecerles servicios que satisfagan de mejor manera

sus necesidades y deseos.

¢Quién es el cliente? En términos generales, cliente es cualquier persona
que tiene una necesidad o deseo por
satisfacer y que tiende a solicitar y/o utilizar

los servicios de un profesional o empresa.

El elemento mas importante en el

servicio al cliente y de la calidad en el
servicio es sin duda alguna la actitud positiva del personal que lo brinda. El trato que
damos a otros sufre la influencia clara de cémo nos sentimos con relacion a nosotros
mismos. Si nuestra actitud es negativa o si estamos preocupados, enojados o

deprimidos por algo, la gente notara nuestra actitud de inmediato.

Elementos del servicio. El servicio al cliente, aborda cinco grandes
elementos sobre las cuales la empresa debe invertir sus mejores esfuerzos con el
fin de ofrecer a la clientela una verdadera experiencia que vaya mas alla de sus
expectativas. Estos son Producto, procedimientos, instalaciones, tecnologia

disponible, informacién y prestador del servicio.

El producto. Es el producto tangible o intangible que recibe la persona
cliente y sobre el cual emite un juicio de acuerdo a la calidad, oportunidad, cantidad
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e incluso el valor entregado. Una mala calificacion sobre el producto afecta la
percepcion de servicio ofrecido a la clientela y aunque se tengan mecanismos de
reposicion y compensacion para las y los clientes es posible que se afecte incluso

el nivel de fidelizacion que se haya alcanzado.

Los procedimientos. Se refiere a los mecanismos que la empresa establece
para los pedidos, las entregas del producto, los
pagos y demas procedimientos que le permiten a la
clientela comunicarse y resolver las inquietudes

que le surgen.

Cuando los procedimientos son complejos o
implican molestia para el cliente la calificacion baja,
por cuanto se prefieren elegir aquellas empresas

gue tienen un modelo de atencion agil, respetuoso

y oportuno.

Las instalaciones. Es el sitio donde se ofrece el servicio. En este punto es
importante considerar diversos aspectos que se van a valorar por parte de la
clientela. En este sentido podemos mencionar las vias de acceso, facilidad de
parqueo, amplitud de las instalaciones, iluminacién, musica, ubicacion de los

productos, visibilidad de la informacién y de la imagen corporativa, entre otras.

No obviarse la ley 7600. Igualdad de oportunidades para las personas con

necesidades especiales.

Una mala calificacion en este punto hara que la percepcion del servicio
decaiga en detrimento no solamente del producto sino también de la marca y este

€s un riesgo que ninguna empresa esta dispuesta a correr.

La tecnologia disponible. Es necesario contar con sistemas de informacion
gue me permita tener el conocimiento de la clientela, pero su funcionalidad debera
reflejarse en la capacidad que tenga la persona cliente para hacer uso de estos
recursos, en este sentido se tiene en cuenta la posibilidad que tienen las y los

clientes de hacer sus pedidos por Internet o bien por sistemas cerrados de
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comunicacion, sistemas que le permitan consultar en linea el estado de sus pedidos
y facturacion e igualmente que puedan tener acceso a las estadisticas de sus

compras con la empresa

La informacidén. Tener un sistema de informacién adecuado y ajustado a la
expectativa de la clientela, de tal manera que cada tipo de negocio deberé encontrar
si la comunicacion con las y los clientes es masiva o personalizada y si los esfuerzos

y recursos que se dedican a este componente tienen retribucion.

Una informacion inadecuada, poco clara, confusa, incompleta o carente de
veracidad traera consecuencias en la decision de compra de la clientela e
interpretard estas situaciones como descuido de la empresa frente a ellos y quiza
juzgara con dureza las situaciones en las cuales sienta que no ha sido tomado en

cuenta ni valorado en sus necesidades y expectativas.

El prestador /a del servicio. Es la persona que atiende a la clientela en el
contacto real que tiene la empresa a través de sus productos o servicios,
dependiendo el tipo de negocio el prestador/a del servicio tendra la oportunidad no
solamente de ofrecer a la clientela una experiencia Unica frente a la empresa y su
producto sino también la posibilidad de crear un proceso relacional con las y los
clientes que va mas alla de lo puramente transaccional, en este sentido el
prestador/a del servicio no sera entonces Unicamente la persona que vende o
atiende sino todo aquel que por su funcién tenga algun contacto directo o indirecto
con la clientela, este concepto se refiere a que todos los integrantes de la
organizacién tienen una responsabilidad con las personas, no solamente con el
producto que se les entrega sino también con el esfuerzo permanente para que la
calificacion que ofrece la clientela a cada uno de los 5 puntos mencionados sea

satisfactorio.

La experiencia de la clientela puede incluir

muchos elementos, pero realmente se reduce

a la percepciéon que estos tengan de la marca.

Teniendo esto en cuenta, la gestiéon de la

percepcion del cliente es una de las cosas mas
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importantes que deben emprender las empresas. Es decir, todo lo que hace una
empresa contribuye a como las personas clientes le perciben y, por lo tanto, a la
experiencia general del cliente, incluidos los mensajes que utiliza, los productos que
vende, el proceso de ventas y lo que sucede después de la venta, ademas de otros
factores internos como el interfuncionamiento de la empresa le suman a esta

gestion.

2.4.11 CRM como gestion de relaciones con la clientela

Asi como en muchas empresas se elaboran estrategias para diferentes
funciones y areas (productos y servicios, precios, rentabilidad, crecimiento,
expansion, formacion del personal, entre otros), de la misma forma y con el mismo
nivel de interés es necesario elaborar una estrategia para la relacién con la clientela
que defina, programe y establezca las caracteristicas y condiciones con que se ha
de realizar, potenciar y consolidar, de la forma mas eficaz y eficiente posible, esa

relacion.

CRM, (Customer relationship management) o gestion de relaciones con la
clientela es toda una estrategia empresarial que consiste en construir relaciones
duraderas mediante la comprension de las necesidades y preferencias individuales
y de este modo afiadir valor a la empresa y al cliente/a. Es conseguir que las
personas clientes sean fieles. Eso supone conocerlos, saber quiénes son, cuales

son sus gustos, sus preferencias para, asi, poder ofrecerles lo que necesita.

Los beneficios se basan principalmente en el hecho de orientarse al cliente e
intentar tener un trato personalizado, mercadeo one to one, (Uno a uno) con cada
uno de ellos en funcién de sus necesidades, gustos, preferencias, habitos de
compra entre otras. Al lograr sacar partido a esta herramienta lo que conseguimos

es poder gestionar a la clientela de forma personalizada.

Lo importante de utilizar bien un CRM es que logramos convertir datos en
informacion, y luego esa informacion en conocimiento, lo que aporta un gran valor

para cualquier empresa.
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CRM consiste en:

a. Diferenciar a las personas clientes

Diferenciar a la clientela en funcién del valor que aportan a la empresa. Desde
la base de datos se procesa informacion de cada uno de las personas clientes

identificados en la primera fase.

b. Interactuar con la clientela

Interactuar con la clientela para captar informacion

c. Adaptar nuestros productos y servicios a cada persona cliente

Adaptar la oferta a las necesidades de la persona cliente como nadie més

puede hacer porque carece de la informacion suficiente para ello.

2.4.12 Fidelizacién de la clientela

Resulta al menos cinco veces mas econdémico retener un cliente/a que

conseguir una/o nuevo.

El fin dltimo de todo proceso de ventas es la fidelizacion de las personas clientes.
El tener conocimiento de la clientela, la comunicacion con ésta y la calidad de la

atencién que se le brinda son tres bases importantes en la estrategia de fidelizacién.

- & —
¢ @ La fidelizacion de la clientela implica
=Nl ’
b , . -~ mantener un vinculo a largo plazo con las
— m personas clientes mas rentables de la empresa,

obteniendo una alta participacion en sus compras. Tal como se entiende en el
mercadeo actual, implica el establecimiento de sélidos vinculos y el mantenimiento

de relaciones a largo plazo con las personas clientes.

Los beneficios que conlleva mantener lealtad de la clientela que atiende la
empresa Son NuMerosos y seria conveniente poder establecer cuales son los

elementos que inducen a esas personas mantener una relacion a largo plazo con
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una empresa. En este sentido, por lo general las personas clientes que perciben un
mayor nivel de satisfaccion presentan una mayor predisposicion a mantener la

relacion duradera y una mayor resistencia al cambio de proveedor.

Sin embargo, hay que tener en cuenta que la satisfaccion no es mas que una
actitud y no siempre existe semejanza entre actitud y comportamiento por lo que
una empresa puede perder parte de su clientela aun estando satisfechos, quienes
simplemente se cambian a otro proveedor porque este es mas competitivo en

precios o bien como respuesta a un incentivo promocional.

Mientras que la pérdida de una persona cliente puede tener unas
repercusiones pequefas en la cuenta de resultados del ejercicio actual, el efecto a
medio y largo plazo en relacion al beneficio y al crecimiento pueden ser mucho mas
importantes. Asi, por ejemplo, cuando un/a cliente compra un producto o contrata
un producto y no queda satisfecho con el resultado obtenido, lo que la empresa
pierde es todo el potencial econdmico de la clientela a lo largo de su vida,
afadiéndose ademas otros efectos negativos que inciden directamente en los

beneficios.

En su mayoria, las empresas necesitan realizar inversiones econémicas para
atraer a nueva clientela. Estas son faciles de identificar, por ejemplo: publicidad,
promociones, condiciones especiales, descuentos, incremento de la fuerza de
ventas y, en muchos casos, el tiempo empleado de personal cualificado de nuestra

empresa en la captacién de personas clientes.

De esta manera, las consecuencias econdmicas de perder un/a cliente
“veterano/a” y reemplazarlo por uno nuevo no son en absoluto neutrales, de hecho,
se requieren varias/os clientes nuevos para compensar la pérdida de una persona

cliente que lleva afios con la empresa.

La capacidad de retencion de los clientes/as inicia una serie de efectos
positivos en cascada sobre la cuenta de resultados, debido a que la rentabilidad

obtenida de cada cliente/a aumenta a medida que transcurren los afios.
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La clientela fidelizada proporciona estabilidad a la empresa, que puede
organizar mejor sus ciclos productivos arriesgando en menor medida, ya que

es mas facil establecer objetivos realistas

2.4.13 El vendedor/a emprendedora

Una persona emprendedora en las ventas,
estara comprometida siempre consigo misma,
dispuesta a alcanzar independencia financiera 'y a
realizar el esfuerzo que sea necesario, y con un

alto nivel de exigencia, imaginacién, creatividad,

organizada, sin temor los desafios.

Pero en la actualidad se necesita mas que eso. Hoy es necesario un
emprendedor que entienda el proceso de cambio continuo y de alta competitividad
del mercado, basandose en las tecnologias de la informacién y la comunicacion, las

cuales incluyen Internet, la telefonia celular y las redes sociales, para favorecer la

innovacion, la interaccion, la colaboracion y la participacion de los usuarios.

Actividad de aprendizaje 9

Investigue acerca de cinco habilidades blandas de un vendedor éxito
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Lectura para reflexionar
Lalechera
(Rafael Pombo)

Alicia, una joven granjera, se dirigia a la ciudad. Hacia muy buen tiempo. Iba
a vender leche y caminaba muy erguida con un cantaro colocado sobre la
almohadilla que llevaba en la cabeza. Mientras caminaba pensaba en todo el dinero
que la venta de la leche le proporcionaria. Podria comprar un centenar de huevos,
mandarlos a empollar y tener gallinas que, a su vez, se convertirian en gallinas
ponedoras y ella venderia después los huevos. También tendria pollos que cuidaria
frente a su casa, alli podrian correr y su carne seria de lo mejor. Asi los venderia

Mmas caros.

¢, Qué podria comprar después con las ganancias? Un cerdo, no resulta muy
caro de alimentar, se conforma con los restos de comida, pensaba Alicia. Cuando
esté gordo lo vendera para comprar una vaca y un becerro, y los veré saltar por la
hierba. Al llegar a este punto, Alicia salté también. La leche cayé: jadiés becerro,
vaca, cerdo, pollo...! La granjera, al ver su fortuna asi desperdiciada, regresé muy

triste a la granja y su esposo se enojé mucho con ella.

¢ Qué mensaje amigo vendedor/a le dejé esta fabula?
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2.5 El proceso de la venta personal

Consigue tus objetivos de negocio dominando

estos 3 ejes claves: estrategia comercial, gestion -

de clientes y técnicas de venta efectiva V

| En la actualidad las nuevas formas de comercio

. B¢ electronico, no han logrado eclipsar la venta personal o
s Ip L E directa, sino que han puesto de manifiesto la importancia
| = /" que, inclusive en nuestros dias tiene el aspecto personal de

la misma.

Los contactos siempre han sido un elemento vital en los negocios. Mucho
antes de la era de LinkedIn y de las ventas en redes sociales, los representantes de
ventas que dedicaban un tiempo a conocer a sus clientes eran sin duda los mas

productivos de la organizacion.

En este sentido, el corazon de la venta personal es el ser humano, ya que la
misma, como sistema de comercializacién y distribucién de productos y servicios,
se basa en la relacion personal con grandes posibilidades de promocion individual,

social y empresarial.

La venta personal o directa es un canal de distribucion y comercializacién de

productos y servicios directamente a las personas consumidoras o clientela.

Se trata de un proceso de compra-venta cara a cara, generalmente en los
hogares de la clientela, en el domicilio del vendedor/a o distribuidor/a, pero también
en otros lugares tales como: el centro de trabajo de las personas clientes, cafeterias,

hoteles, panaderias, tiendas, ventas de automdviles entre otras.

La venta directa no debe de confundirse con términos como comercializacion
directa o la venta a distancia que son sistemas interactivos que usan uno 0 mas

medios de publicidad para llevar a cabo transacciones en cualquier lugar, con
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actividades almacenadas en una base de datos. Por ejemplo, el Tele mercadeo y

ventas por television.

2.5.1 Psicologia de la venta personal

Hoy en dia, no es suficiente con conocer las técnicas de venta de siempre. La
clientela es diferentes y se comporta de distinta forma. Unos son méas Visuales
(valoran la imagen, lo que se ve, los colores,...), otros Auditivos, (valoran lo que se
dice, menciona, como se dice) o bien Kinestésicos (las sensaciones y emociones,
el tacto). Conociendo el lenguaje verbal y no verbal de los clientes, asi como la
estructura mental de su pensamiento, se les puede conocer mejor, adaptando la

oferta a sus verdaderos intereses y necesidades.

La herramienta mas importante que las personas vendedoras, supervisoras,
gerentes o directoras en una empresa debe manejar a la perfeccién para lograr la
excelencia dentro del area en que se maneje es la comunicacion interpersonal, el
buen manejo de esta otorgard a su tarea un incalculable valor afiadido que
contribuira a convertirlo en un profesional exitoso, siendo la programacién neuro-
linglistica (PNL) la ciencia que nos otorgara las técnicas mas variadas de
comunicacién interpersonal aplicables tanto al mundo de los negocios, como al

personal.

La programacion neurolinglistica o PNL, es un conjunto de habilidades y
conocimientos, mediante las cuales las personas pueden utilizar su mente, cuerpo,
emociones para comunicarse con éxito. En este sentido PNL ha sido uno de las
estrategias que ha encontrado el camino para ayudar a las personas involucradas

en el proceso de las ventas

2.5.2 Sensaciones y percepciones

Cada persona elabora su propia realidad al
ser percibida e interpretada bajo parametros

subjetivos relacionados con experiencias 'y

vivencias personales, actitudes, valores,

motivaciones y personalidad.
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Los estimulos que nos rodean son captados por los sentidos y registrados en
el cerebro mediante la sensacion, es decir, son sentidos para inmediatamente ser

interpretados y codificados mediante el proceso de la percepcion.

El conjunto de percepciones que una persona consumidora recibe de un
producto, servicio y/o empresa se estructura mentalmente en asociaciones de
imagenes y atributos conceptuales. La imagen de marca es el conjunto de dichas

imagenes unidas a los atributos que el consumidor/a le otorga.

La imagen de marca se obtiene siempre por comparacion de percepciones,
es decir, la imagen de un producto frente a la imagen de otro producto de la

competencia.

Las estrategias de una empresa encaminadas a crear dicha imagen de marca

en las mentes de los consumidores constituyen el posicionamiento.

Dado que los consumidores/as establecen imagenes partiendo de un
proceso comparativo de estas que se asocian con atributos, es de gran utilidad
planificar el posicionamiento deseado con mapas de percepciones o0 mapas de
posicionamiento, en los cuales se identifique graficamente la posicion relativa de un
producto frente a los de su competencia considerando diferentes variables como

pueden ser el precio, la calidad, el dinamismo entre otras.

Aun cuando hay diversos tipos de personas clientes, productos, servicios y
situaciones de ventas, existen ocho etapas basicas que interactlan y se traslapan,

gue constituyen el proceso de la venta personal que son las siguientes.
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2.5.3 Fases de la venta personal

. Prospecidny calificacion de ~
la clientela

g

Preparar la visita de ventas )

" Contactar con la clientela /

"

> Averiguar las necesidades de

la clientela
S Argumentar /
", Contestar las objecciones )
Cerrar la venta >
S Servicio Posventa >

Al igual que mantenemos una serie de habitos o rutinas en nuestras vidas para
comer, vestirnos o transportarnos de un lugar a otro, asi debemos aprender a
desarrollar o ajustar a través del tiempo una serie de habitos basicos para tomar la

maxima ventaja de nuestra actividad. Es necesario que entendamos lo siguiente:

v El desarrollo de una carrera en ventas es por convencimiento mas que por
necesidad o ultimo recurso.

v Por qué compra la gente a unos mas que a otros.

v Diferenciar entre los que le pueden comprar (prospectos) y aquellos que sélo
lo maltrataran o le quitaran el tiempo.

v Aprender a dominar los requerimientos que acompafian una presentacion de
alto impacto de sus productos o servicios. Muchos saben proyectar y
establecer una cita, pocos saben cémo tomar ventaja de ese tiempo que el
prospecto nos ha dado, cémo convencer por no estar bien preparados y
pierden asi grandes oportunidades.

v' Desarrollar habilidades como negociador mas que como vendedor. Cuando
el proyecto, producto, servicio o la venta en si son posibles, aprenda cémo y

cuando formalizar el convenio (cerrar la venta).
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v" Lo dificil no es llegar sino saber sostenerse: aprenda a darle servicio
posventa y continuidad a su clientela.

v" Dominar los nuevos sistemas que existen para vender mas alla que los de
“cara a cara".

v Desarrollar un plan especifico para aprender a vender en épocas dificiles.

Actividad de aprendizaje 10

Qué opina usted acerca de la frase siguiente: Véndale a la mente no a la gente

2.6 Prospeccion y calificacion de la clientela

Un aspecto importante es determinar
guiénes necesitan realmente el producto o

[N e B, o
servicio y a la vez pueden pagarlo.

El tener un gran producto o servicio, que estas seguro que mucha gente lo
necesitara no es suficiente. La clientela no encontrara a su empresa o sitio web solo
porque se haya empezado a vender un producto. De hecho, la mayoria de los
negocios tienen que salir regularmente en busca de nueva clientela para mantener

sus puertas del negocio abiertas y que las personas clientes se mantengan fieles.

Segun Manas (2014) La prospeccion es “la identificacion y localizacion de
clientes potenciales. Durante este proceso, se construye una base de datos o una
relacion de clientes potenciales, en la cual es necesario incluir tanto a los clientes

actuales de la empresa como a los clientes potenciales” (pag. 21).

Por lo anterior, la tarea de identificacién de la clientela potencial se conoce
con el nombre de prospeccion. Esto significa que antes de ocuparnos por vender,
debemos enfocarnos en seleccionar los clientes que realmente son de interés. Estos
clientes son en realidad potenciales, algunos se ellos pasaran a formar parte de la

cartera de personas clientes otros no, todo dependerd de lo acertada que sea
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nuestra propuesta de valor en términos de competitividad frente a los intereses de

la clientela potencial.

Para la busqueda de prospectos es posible acudir a diversas fuentes tales
como las bases de datos de la propia empresa, referencias que proporcionen

clientela actual y proveedores/as, Internet, la observacion, las “visitas en frio”, entre

otras.

2.6.1 Fuentes de prospectos

Fuente Como hacerlo

Referencia de clientela.

Las personas saben que ese es su
trabajo. Generalmente no tienen
inconveniente en dar referencias.

Al cerrar la venta, preguntele a las personas clientes el nombre y
namero de teléfono de varios conocidos que pudieran estar
interesados.

Si no logré cerrar la venta, igualmente pida la referencia.

Referencias de amigos/as.

No asuma que sus amigos/as estan
todos los dias pensando en su cartera
de clientes/as y sus ventas.

Recuerde decirles a todas sus amistades y conocidos lo que
usted vende

Aproveche sus contactos sociales para pedir referencias

Directorio telefénico

En las paginas amarillas hay muchas empresas, de todo tamafio,
que pueden ser personas prospectos atractivos.

Planificar diariamente un numero determinado de llamadas
telefénicas aumenta la probabilidad de hallar personas
prospectos y conseguir ventas.

Exposiciones y ferias.

Aproveche el momento en que una persona visitante se acerca al
Stand, mas que para entregarle su tarjeta de presentacion, para
pedirle sus datos (nombre y teléfono) para poder darle
seguimiento.

Toque en frio.

Piense: “;Qué es lo peor que me
puede suceder? Preparese
mentalmente para aceptarlo y realice
su acercamiento con entusiasmo.”

Decida la zona en la que trabajara. Simplemente acérquese y
preséntese. Cualquier cosa puede suceder: “un no o una venta.”

Clientela antigua:

Puede ser hora de volver a las y los
viejos clientes

Revise periddicamente su archivo de clientela. Trate de obtener
una cita.

Prospectos fallidos

Las y los prospectos con los cuales no se pudo cerrar la venta,
deben mantenerse en sus archivos y contactarse posteriormente
para reactivarlos
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¢Es mas importante conseguir nueva clientela o mantener la que ya tienes?
Qué opinas.

Actividad de aprendizaje 10

Qué significa prospectar clientes

2.7 Preparar la visita de ventas

Esta actividad es muy importante dentro del proceso de la venta, pues cada
persona cliente es distinta, y por lo tanto, cada venta es distinta, no se debe solo
estar conforme con entrevistas estandar y despersonalizadas ni con visitas

completamente improvisadas.

El éxito o fracaso en una entrevista de ventas depende en gran medida en

coémo se haya preparado la persona vendedora previamente.
Preparacion de la visita de ventas

» Andlisis de la informacion que se tenga de la clientela
» Fijar objetivos cuantitativos y cualitativos que se esperan lograr con la venta.
»= Desarrollar la estrategia de actuacion frente a la clientela

» Preparacion psicoldgica

2.7.1 Andlisis de la informacion que se tenga de la clientela

En este paso se recolecta y estudia toda la
informacion que pueda ser (til de la persona

prospecto que se haya decidido contactar, por
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ejemplo, su nivel de educacion, sus necesidades, su capacidad de pago, entre otras.

Luego, en base a la informacion recolectada y estudiada de la persona
prospecto, se procede a planificar la forma en que se hara contacto con €l o ella, la
presentacion que se realizarg, las estrategias o técnicas de ventas que se utilizaran,

entre otras.

2.7.2 Fijar los objetivos cuantitativos y cualitativos que se espera logra con la

venta

Los objetivos son las acciones que se pretenden
/ alcanzar en la venta. Deben ser claros concretos y realistas, y

18 . .
\:) se establecen partiendo de las necesidades y deseos de la

clientela.

Los objetivos cuantitativos son aquellos que pueden cuantificarse, por

ejemplo: Incrementar en un 10% las ventas con respecto al mes anterior.

Por su parte, los objetivos cualitativos son aquellos que no pueden

cuantificarse, por ejemplo, mejorar las relaciones con las personas clientes.

2.7.3 Desarrollar la estrategia de actuacion frente a la clientela

Consiste en estar preparados para el
contacto con las personas clientes, con las
preguntas que se realizaran para descubrir
sus necesidades. Se desarrolla el
argumento, se estudian las posibles

objeciones que se puedan presentar y la

forma de solucionarlas a fin de establecer

los puntos limites de acuerdos.
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Es importante tener en cuenta la preparacion del material que se va a utilizar
en la entrevista; agendas, papeleria, portatil, catalogos, precios, articulos de prensa,
hojas de pedido, contratos de cierre, calculadora, tarjetas de presentacion,

boligrafos, material de publicidad entre otras.
2.7.4 Preparacion Psicoldgica

La preparacion psicoldgica es importante. Para ello, debemos ser positivos y
presentar una actitud mental positiva. Se ha de estar convencido mentalmente que

los objetivos que se han establecidos se pueden alcanzar.

Nos sentiremos orgullosos de ser
personas vendedoras y pertenecer a

nuestra empresa.

Exhibiremos una autoestima alta, es decir, valorarse de manera muy
positivamente a si mismo, demostrando autoconfianza. Esto por cuanto, si un
individuo no se ve como una persona vendedora de éxito y solucionadores de los
problemas de su clientela, actuara consecuentemente de ésta forma, y, ademas, su

clientela lo percibiran también asi

Actividad de aprendizaje 11

Cite tres aspectos importantes que debe tener en cuenta al momento de
preparar una visita o contacto de ventas
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2.8 Contactar con la clientela

El contacto con el cliente les produce
auténtico panico a muchas personas vendedoras,
por el solo hecho de tener que ponerse cara a cara

por primera vez con un cliente nuevo.

Realizada la prospeccién y planificada la presentacion, es hora de establecer
contacto con el cliente potencial, procurando alcanzar dos objetivos basicos: captar
toda su atencion y generar interés hacia su producto. Para contactar con el cliente,

el vendedor cuenta con diversas alternativas:

El contacto previo, el cual puede hacerse por teléfono, por carta o e-mail
entre otros, los cuales son modos rapidos y econémicos para lograr concertar una

entrevista, aunque siempre seran menos eficaces que la conversacién presencial.

El contacto social, el cual puede darse mediante una conversacion breve

y general durante alguna actividad social

contacto de negocios, la cual consiste en pasar de una conversacion banal
a una conversacion sobre el producto sin que resulte una situacion forzada es una
habilidad que los vendedores deben entrenar, de modo que la atencion del cliente
no disminuya. En el transcurso de la conversacion, el vendedor introduce preguntas

cuidadosamente planificadas relacionadas con los motivos de compra,

Pero una vez que se ha realizado la preparacion de la de visita llega
precisamente este momento, en el cual se pretende establecer el contacto con la

clientela meta, con la pretension de conseguir tres objetivos basicos:
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2.8.1 La puntualidad

Ser puntual significa salir con la suficiente

antelacion y prevision de todo lo relacionado,

incluyendo el volumen del tréfico o el desconocimiento

’0 de la zona.

Es decir, llegando puntual a las citas programadas se trasmite formalidad, seriedad
y profesionalismo. hagamoslo entonces y no lo dejemos en manos de nuestra

experiencia, en el caso que la tengamos, la imagen es la imagen.

La puntualidad, es el valor que se le reconoce a la persona que siempre hace
en el momento preciso lo que se debe hacer. Es la disciplina de llegar a tiempo y de

organizar los propios horarios y actividades para poder lograrlo.

El valor de la puntualidad es necesario para dotar a nuestra personalidad de
caracter, orden y eficacia, pues al vivir este valor en plenitud estamos en
condiciones de realizar mas actividades, desempefiar mejor nuestro trabajo, ser

merecedores de confianza.
2.8.2 Saludo inicial

Recuerde que la persona vendedora debe presentarse con su hombre y la
empresa que representa. Explica el motivo de su visita y orienta la conversacion

hacia los intereses de la clientela con una escucha activa.

Es necesario dejar que la persona cliente llegue hasta el final de lo que quiere
decir. Pueden emplearse preguntas cortas comenzando con las mas sencillas. Asi
mismo, se deben de evitar criticas o herir sentimientos, para ello, se debe ser una

persona positiva franca y simpatica, respetuosa amable y célida.
2.8.3 Lenguaje corporal

El vendedor/a exitosa usa naturalmente la poderosa herramienta del lenguaje
corporal o no verbal. La comunicacion no verbal es todo aquel lenguaje que surge

de nuestro cuerpo y que no depende de las palabras que decimos.
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“No es tan importante lo que decimos, sino como la decimos”

Los vendedores/as no venden productos o servicios, sino
que venden satisfaccion de las necesidades y deseos de la
clientela. La primera satisfaccion es la conexion que se genera
con la persona cliente para que luego la venta tenga lugar. Para

que esto ocurra lo primero que vende el vendedor/a es a si mismo.

El buen vendedor/a acompafa a su clientela desde lo corporal, escuchando
con atencién, imitando sutilmente los movimientos corporales y también usando las

mismas palabras que su clientela, para crear sintonia y confianza
2.8.4 Calidad del servicio

Calidad de Servicio es un concepto que deriva de la propia definicion de
calidad, entendida como satisfaccidon de las necesidades y expectativas de la
clientela. En este sentido, quiza no hay nada tan fundamental para el éxito de una
organizacion como su servicio a las personas clientes. Cualquier compafiia en un
mercado verdaderamente competitivo sufre un inevitable declive si ignora esta

bésica consideracion durante demasiado tiempo.

En la actualidad la clientela estd mejor informada y educada, y tienen las
herramientas para verificar lo que ofrecen las empresas, y para buscar mejores
alternativas.

En general, la satisfaccidon es el conjunto de sentimientos de placer o
decepcidn que se genera en una persona como consecuencia de comparar el valor
percibido en el uso de un producto (o resultado) contra las expectativas que se
tenian. Si el resultado es mas pobre que las expectativas, la persona cliente queda
insatisfecha. Si es igual a las expectativas, estara satisfecho. Si excede las

expectativas, la clientela estard muy satisfecha o complacida.
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Por lo anterior, la calidad en productos y servicios, la satisfaccion del cliente
y la rentabilidad de la empresa estan intimamente relacionadas. Niveles mas altos

de calidad dan como resultado niveles mas altos de satisfaccion de la clientela.

Actividad de aprendizaje 12

¢,Cuales pueden ser dos errores que puede cometer una persona vendedora al
momento de contactar a la clientela?

2.9 Averiguar las necesidades de la clientela

Es tarea del vendedor(a) hacer aflorar las
necesidades de la clientela de forma clara y explicita. En
. esta fase se intenta descubrir las necesidades y deseos

de las personas clientes. Hable menos y pregunte mas.

Un buen vendedor(a) habla s6lo un 25% del tiempo en que se desarrolla la

venta, dejando que la persona cliente cargue con el peso de la conversacion.

Debe preguntarse de forma organizada y realizar cada pregunta segun su
momento adecuado y evitar que se parezca a un interrogatorio. No se deben de
hacer preguntas ni hacer comentarios sobre temas molestos. Pueden ser preguntas
cerradas como por ejemplo contestar si 0 no, o bien, preguntas abiertas alternativas

0 generalizadas

Asi también, no se debe aturdir a las personas con explicaciones
innecesarias. Escuche y asegurese de saber muy bien qué es lo que busca y
necesita, observe sus gestos, sus reacciones ante los productos, escuche
atentamente sus opiniones, ellas encierran sus necesidades. Recuerde que la
clientela no siempre declara explicitamente sus necesidades, sino que puede

esconderlas detras de otras, que son las que expresa en voz alta. La habilidad del
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vendedor (a) consiste en poder explorar mediante preguntas dentro del cliente para

encontrar esas necesidades ocultas para después satisfacerlas.

Vender satisfaciendo necesidades del cliente es el enfoque que deben seguir en
la actualidad tanto las personas profesionales del mercadeo como los de ventas,
puesto que no se trata de hacer una venta esporadica o puntual. Las cualidades

demandadas para esta ocasion son:

+ Escuchar
+ Indagar
+ Observar

+ Estructurar la informacion y resumir

2.10 Argumentacion

Las personas consumidoras no compran productos
0 servicios, compran beneficios y satisfaccion de sus

necesidades.

Todo producto o servicio que vende una empresa se

caracteriza, sobre todo, por las necesidades que satisface
® en el consumidor/a o usuario/a y por la diferenciacion que

consigue sobre la competencia.

Argumentar es exponerle al cliente(a) las ventajas que presenta el producto
0 servicio dando a conocer sus principales caracteristicas, beneficios y atributos,

partiendo de lo general a lo particular.

La argumentacion es una exposicion progresiva debido a que debe conseguir
una serie de comportamientos en la clientela que se producen de manera
secuencial. Estos comportamientos son los que se conocen como la formula o

modelo clasico denominado AIDA.
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2.10.1 AIDA

v' Atencion
v Interés
v' Deseo
v' Accion

Atencidn: Etapa de seduccion en ventas. Lo que mas llama la atencion es
una promesa de beneficio importante, o de oportunidad Unica. Las preguntas, las
afirmaciones o las acciones son como imanes para captar la atencién. Son su
anzuelo y una vez que se hayan captado so6lo se tiene que continuar despertandola.
En una buena presentacién de ventas empieza por captar la atencién de forma

impactante.

Interés: En ventas, el interés se despierta enumerando los beneficios que
son especiales para las personas clientes. El interés lo despierta la habilidad para
apelar a los motivos de comprar de la clientela potencial. Decide antemano por qué
ese cliente/a en concreto puede o desea adquirir el producto o servicio.

Conozca a las personas clientes averigiie sus necesidades y deseos, personalice

beneficios, no los abrume con datos técnicos.

Deseo: En ventas, la Unica manera de despertar el deseo, es que la persona
se imagine disfrutando de esos beneficios. La palabra clave es: imaginese... El
deseo es la emocion que nos hace actuar. La clientela no comprara hasta que su

deseo le haga comprar.

Accién: En ventas, la accibn empieza con una pregunta de cierre. Las
Ultimas preguntas que hagas a la clientela le moveran a la accion, a convertirse en
cliente/a. Ese es el cierre de la venta. Si las fases precedentes se han llevado a
cabo con destreza, los Ultimos pasos son pura rutina: firmar el pedido y establecer
la forma de pago y la fecha de entrega, y a usted de su parte tendra que cumplir con

los compromisos adquiridos.
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2.10.2 Negociacion con la clientela

La negociacion forma parte de nuestras
vidas. Negociamos en el trabajo, en la familia,
con los amigos, con la clientela... Todo el
mundo negocia. Pero so6lo unos cuantos logran

dominar este arte.

Existen varias ideas erroneas respecto a qué se considera una negociacion.
Mucha gente cree que negociar es simplemente engafar a alguien. De hecho, los
vendedores se quejan de que el principal obstaculo que se encuentran cuando
tienen que vender sus productos a una persona particular o a una empresa, es que

la otra parte tiene la idea preconcebida de que le van a timar.

Otras personas creen que negociar es una guerra donde unos ganan y otros
pierden. Sin embargo, negociar significa lograr un acuerdo donde las dos partes
ganan. Cuando se enfrente a una negociacion, tenga en cuenta que rara vez
conseguira sus objetivos al 100 %. Debera tener presentes cuales son los puntos
sobre los que puede ceder y aquellos otros que son innegociables. Pero nunca

lograra un acuerdo si su objetivo es imponer sus condiciones sin mas.

El proceso de la negociacién es bastante complejo, y por tanto depende de
muchos factores el que sea posible su efectividad. No sélo hay que saber hablar
para ser buen negociador/a, sino que también hay que
saber escuchar, saber llegar al punto especifico, saber
llevar la conversacion, saber hacer sentir de cierta
manera a tu contraparte, saber incluso ponerse en los

zapatos de la otra persona, hasta saber ceder y querer al

préjimo.

Se puede conceptuar la negociacion como el un proceso mediante la cual se
presentan propuestas especificas, con el proposito aparente de llegar a un acuerdo

0 a un intercambio, en la busqueda de un interés comun.
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Negociar es lo que ocurre cuando dos partes tienen intereses diferentes, pero
también tienen una zona de conveniencia mutua donde la diferencia puede
resolverse. Si no se negocia se tiene que recurrir al uso de los sistemas legales,

gue generalmente son lentos, onerosos y a veces poco fiables.

Cada persona tiene su manera peculiar de negociar, resultado de las
experiencias de su vida familiar, de sus vinculos con amigos/as y vecinos/as, o de
su educacion. Asi, cada persona tiene una teoria implicita de negociacion, que

conlleva una manera propia y diferente de negociar.

En la negociacion, también una parte intenta persuadir a la otra. Se ha dicho
que negociar es un proceso de resolucién de un conflicto entre dos o0 mas partes,
pues hay siempre, bajo la negociacion, un conflicto de intereses. Puede ser un
intercambio social que impliqgue una relacion de fuerza, una lucha sutil por el
dominio.

Esa fuerza se va desplazando de un lado a otro durante las diversas etapas,
Nno es conveniente en una negociacion que una de las partes se beneficie de una
relacion de fuerza desequilibrada que imponga sus condiciones a la otra parte. Es
mejor que exista un cierto equilibrio de fuerzas y que se intercambien las presiones,

finalmente las partes llegaran a un acuerdo cuando las fuerzas estén igualadas.

Actividad de aprendizaje 13

Cite tres aspectos importantes durante la negociacion con una persona cliente

2.11 Manejo de objeciones

“J
Las objeciones son excusas que /\(f\\
i ‘ 1) A
expone la clientela durante la fase de = o
argumentaciones, para no efectuar la ‘a "
(O | \
compra O para conseguir mejores ;}_\—\0 3
\ B 22—
~ WS
O
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condiciones. Po ejemplo: “No tengo tiempo...”. “Es muy caro...”

Si es un desacuerdo, negociando podemos llegar a ponernos de acuerdo. Si
es excusa simplemente no le crea y siga adelante (insista), Las objeciones en su

mayoria se dan por una deficiente presentacion de ventas.

No obstante, la objecion puede ser el resultado de una duda real y estas
objeciones son oportunidades de ventas. Suelen estar relacionadas con el precio,
los colores, el tamafio, los descuentos entre otros. Si se le da un tratamiento
adecuado a este tipo de objeciones se logran fortalecer los argumentos.

Una vez que la objecion ha sido expuesta por parte de la clientela, hay que
reflexionar sobre lo que este quiere decir para responder de manera adecuada. La
respuesta tiene que ser firme, segura, sin titubeos. Nunca se debe salir del paso
con mentiras y engafios, pues al final la mentira sera descubierta y la clientela estara

insatisfecha, desconfiada y comunicandose negativamente con otras personas.

Ante una objecion se debe mantener la calma y nunca polemizar o discutir
con las o los clientes, se debe tomar la objecion como un indicio de que el cliente/a

tiene interés en el producto, pero que antes necesita mayor informacion

Casi todos estariamos dispuestos a admitir que es mejor hablar que
escuchar. Hablar es sefal de autoridad y actividad, mientras que escuchar parece
ser un empefio pasivo. El hecho es que se ha demostrado que el escuchar es algo

activo, es trabajo mental.

Las ventas efectivas requieren destrezas efectivas en el arte de escuchar. El
saber escuchar es la clave del arte de vender que nos permite determinar lo que la
clientela deseay necesita. Si no dominamos este arte no podemos poner en practica

nuestras otras destrezas.

No el que mas habla es el que mas vende. Antiguamente se pensaba que los
vendedores debian ser personas muy habiles y diestras en el arte de hablar, no en
el de escuchar. La famosa rutina del vendedor con gran habilidad para hablar, que
por no saber escuchar, se ve metido en un enredos que le estan bien merecidos por

no saber escuchar a su clientela.
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Por otra parte, si escuchamos demasiado y no hablamos lo suficiente,
podemos perder el control de la entrevista de ventas. Es frecuente evaluar la
capacidad de escuchar en términos de conversaciones de final abierto. En nuestra
actividad de vendedores/as, no solemos participar en este tipo de conversaciones;
tenemos, en cambio, un propdsito que nos empefiamos en alcanzar: determinar si
nuestro producto cumple con las necesidades del cliente. Por lo tanto, tenemos que

ser directos: esta es una responsabilidad que constituye un reto.
2.11.1 Principales objeciones

Las objeciones casi nunca son razonables y légicas. Sin embrago, son
reacciones emocionales y psicolégicas muy reales y muy poderosas. Para
entenderlas usted debe tener un conocimiento basico de las necesidades de la

clientela. Algunos ejemplos de objeciones son las siguientes:

e Es muy caro.

e Quiero pensarlo.

e Lo consultaré con mi pareja.

e Puede conseguirlo mas econémico.
¢ No, gracias ya tengo uno.

e No lo necesito.

2.11.2 Como evitar las objeciones

El vendedor/a que se prepara

adecuadamente disminuye las objeciones mas

usuales que presentan las personas al momento

de comprar. Si se conoce a si mismo; si comprende la naturaleza humana, si
conduce la auto-imagen de su clientela; si ha calculado la situacion de la venta de
modo que pueda relacionar su producto a las necesidades de las personas clientes,

podr& evitar en gran medida esas manifestaciones negativas.
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2.11.3 Técnicas para manejar objeciones

A continuacion, se sugieren algunos consejos y estrategias para hacer frente las

posibles objeciones que pueden surgir durante las presentaciones de ventas.

- La preparacion de la persona vendedora es indispensable. Recuerde que
antes de hacer la presentacion de la venta, debemos conocer bien a nuestro
producto o servicio, conocer sus puntos fuertes y débiles, tratar de prever las
posibles objeciones que nos puedan hacer, y tener listas de antemano las
posibles respuestas que podriamos brindar.

- Ante una objecion, debemos controlarnos y mantener la calma, nunca
debemos polemizar ni discutir con la persona cliente, debemos recordar que
una objecion no es una invitacion a polemizar, sino que puede ser un reclamo
del cliente/a para que le brindemos mas informacion.

- Ante una objecién, mantener siempre una actitud tranquila y de dialogo, sin
perder la disposicion de brindar mayor informacion, siempre procurando que
la persona cliente gane confianza, para lograr ello, debemos sustituir el afan
de vender por el deseo de servir a la clientela.

- Ante una objecion, mostrar empatia, darles la razon a las y los clientes, y
luego revertir el comentario, buscando rdpidamente una ventaja que pueda
contrarrestar su argumento; o, en todo caso, asentir la objecion, y luego
brindarle informacién sobre un nuevo aspecto, procurando que el cliente/a

acepte la nueva propuesta.

- Realizada la objecién, podemos optar por pedirle al cliente/a mas
explicaciones, interrogarlo sobre el particular, procurando conocer sus
razones; de ese modo, no s6lo obtenemos informacién que nos permita
adaptar la presentacibn o entrevista al cliente/a, sino que también,
humanizamos la relacion, pues demostramos interés por sus opiniones.

- Una estrategia ante una objecion puede ser demorar la respuesta, hay
personas clientes que objetan desde el inicio del contacto sin contar con toda
la informacién, en esos casos, podemos hacer un comentario como el
siguiente: “su objecidn es interesante, pero permitame explicarle algo que

aun no le he comentado...”.
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Otra estrategia puede ser ignorar la objecion, aunque esta estrategia solo es
valida cuando el cliente/a pretende ponernos en una situacion ridicula para
lucirse frente a sus comparferos/as, o cuando muestra una conducta y
comentarios a todas luces groseros; en ese caso, debemos interrumpirles, y
luego continuar con la presentacion o explicacion como si no hubiera tenido
lugar su comentario.

Por ultimo, se debe ser amable por encima de las circunstancias, si se tuviera
que negar algun comentario equivocado u ofensivo, debemos hacerlo
cortésmente, y decirle al cliente/a que su opinidn es respetable, pero quiza

no compartida por otras personas clientes.

A continuacién, dos ejemplos de objeciones y posible forma de manejarlas

7/

% No tengo tiempo:
= “Qué bueno que me lo comenta, se lo agradezco,
en realidad toda mi clientela son personas muy

ocupadas por sus trabajos y familia. Esa es la razon,

por la cual, después de platicar conmigo, todas las
personas quedan muy satisfechas y agradecidas: por
mi servicio y respetar siempre.

Generalmente el tiempo que podemos dedicarle a una cita para contestar
cualquier pregunta o para enriguecer la misma. ¢Cuando seria el mejor
momento para que me conceda esos veinte minutos, durante las mafanas o

las tardes?”

No tengo dinero

“Agradezco mucho que me informe esto, si bien desde un inicio varios de
mis clientes y clientas aducen no tener dinero, justo después de reunirse
conmigo, se dan cuenta que mi labor no se trata de hacerlos gastar dinero,
sino mas bien encontrar las forma de ayudar y me gustaria hacer lo mismo
por usted. Creo que le va a ser de gran ayuda. Tal vez podriamos reunirnos
y asi mostrarle como lo hago con otras personas. No nos vamos a tomar mas

de veinte minutos.”
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Una vez que se ha contestado la objecién a la persona cliente haga una
pregunta de cierre. Es de vital importancia. Si no lo hace, esta invitando al cliente/a
a hacer otra objecidén o a seguir poniendo pretextos. Asi, empiece a preparar el
contrato con los datos necesarios si la venta es acredito, o saque su factura de

pedidos.

Si la objecion surge antes de que esté a punto de cerrar, vuelva a su
presentacion a menos que su persona cliente responda con una sefial clara de

compra.

Frecuentemente los vendedores/as se ven mezclados en un juego de ping
pong psicoldgico. La persona cliente hace una objecion; el vendedor/al rebate, el
cliente hace otra objecion; el vendedor/a da otra contestacién; y siguen asi hasta
gue se termine el tiempo para los dos, o se la acaba la paciencia a la persona cliente
y la venta se pierde. Si solicita el pedido haciendo una pregunta de cierre final de
cada objecion, estara inclinando la balanza su favor. Ha hecho usted algo por la

clientela; ahora €l o ella se sentiran en la obligacién de hacer algo por usted.

Actividad de aprendizaje 14

Explique que es una objecién del cliente y ponga un ejemplo de cémo
conducirlas para cerrar una venta.

2.12 Cierre de la venta

Este es el momento crucial de la entrevista ventas, es el instante en el que
se llega a un acuerdo y se realiza la transaccion. Es el momento en el que la persona

cliente da su aprobacion y se decide a comprar
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Como usted no desea cerrar la venta hasta que
la clientela esté convencida y decida comprar,
la pregunta es “; Como sé cuando esta lista

para comprar?

La respuesta la tiene la clientela, pocas personas lo diran directamente, pero
todos lo comunican de diversas formas. Estos mensajes de sus personas clientes

se llaman “Senales de compra”.

A menudo toman la forma de expresiones de parte del cliente/a; por ejemplo,
“Lo que usted me dice ciertamente suena logico”. Otra manera en que el cliente/a
puede comunicar sus sefiales de compra es haciendo preguntas, “;Lo tiene en
negro?

Un experto en cierres sabe cuando las y los clientes dan una sefial de
compra, ha llegado el momento de hacer el cierre. Si usted ha terminado o no su
presentacion de venta no es importante. No viene al caso que usted no haya
mencionado puntos importantes. Lo Unico importante es que el cliente/a ya indico

gue esta listo, usted debe empezar el cierre de la venta.

Si la sefal de compra aparece temprano en la presentacion, y su intento de
cerrar en ese momento no funciond, no se ha perdido nada. Simplemente usted
continta con la presentacion normalmente sefialando puntos relacionados con el

motivo de compra y espera a que de otra sefial. Cuando lo hace, vuelva a cerrar.

Dejando que el cliente/a hable cuando quiere sin interrumpirle en sus
objeciones en sus objeciones, llega por si solo a perder fuerza en lo dice. De esta
manera llegamos a saber qué es lo que objeta en contra de la compra, y podremos
refutar después los argumentos que se expongan. Luego aprovechemos su nueva
actitud para decirle, por ejemplo: “Si sefior comprendo el punto que usted expone y

€so merece una explicaciéon”

Es cuando se procede de inmediato a darle dicha explicacién utilizando

nuevos argumentos que venzan la objecion presentada.
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2.12.1 Sugerencias para el cierre de la venta

10.

11.
12.

13.
14.

Comience con una frase concluyente: "¢ desearia poseer computadora?"”
Sugiera una compra de prueba: "Compre una docena a manera de ensayo".
Coloque simplemente una "X" en el espacio destinado para la firma y sefidlela
sin decir nada mas.

Sugiera una alternativa: "¢ Prefiere esto o aquello?"”

Mencione una referencia: "La Compafiia SAnchez S.A. hizo un ahorro del 10%
en combustible con el uso de este equipo”.

Ofrezca un descuento por las compras por volumen

Ofrezca un descuento por pago al contado

Cuando un comprador critique sus precios, no trate de defenderse. Hagale ver
los beneficios.

El silencio también es un arma. Guarde silencio después de intentar el cierre
de la venta.

Utilice las ofertas especiales y las ofertas diarias o0 semanales para conseguir
mas clientes.

Utilice cl método educativo: indique a su cliente cémo funciona el articulo.
"¢,Cual es su color preferido o su estilo preferido?" es una frase que indica que
se trata del ultimo detalle para cerrar la venta.

Torne el articulo, paselo a su cliente y permanezca en silencio.

Hable siempre de beneficios, servicio y ventajas

Los mejores venden porque nunca olvidan que la
clave es cerrar la venta

Actividad de aprendizaje 15

Cite tres ejemplos de como podria hacerse un cierre de ventas
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2.13La pos-venta

100% B 100% W100%

FIABILIDAD EFICACIA CALIDAD

La postventa es la Ultima etapa del proceso de venta, y esta incluido todo el
soporte necesario para apoyar a la clientela en el uso del producto o servicio. Todo
aguello que ocurre después de la venta: soporte técnico, aplicacion de garantias,

manejo de quejas, capacitacion entre otras.

La filosofia de Posventa ocupa un rol fundamental en la politica de una
organizacion, que centra sus objetivos en la satisfaccion de las personas clientes.
“El valor agregado de un producto” se pone de manifiesto a través de una serie de
servicios, con el propdsito de brindar a los usuarios la calidad, la confiabilidad y el

respaldo de una marca lider.

Seguimiento a la clientela

La persona vendedora debe de asegurarse que la clientela queda
completamente satisfecha con el servicio recibido, para lo cual debera realizar

actividades de seguimiento de venta.

El hacer seguimiento a los clientes ha sido comprobado como una de las
estrategias mas eficaces para sacarle el maximo rendimiento a la clientela actual y
potencial. Es cada contacto que se establece con la persona cliente después del

primer encuentro.

En este ultimo paso el vendedor/a realiza un seguimiento y mantiene

comunicacién con el cliente con el fin de asegurar su satisfaccion.
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Con el seguimiento se logra

+ Un mejor servicio de venta.

+ Una imagen de honestidad y seriedad.

+ Clientela satisfecha.

Por lo tanto, la importancia del seguimiento de venta se centra tanto en aumentar
la satisfaccion de la clientela al sentir que recibe un servicio mas completo, mejorar

la reputacion del vendedor/a y la fidelizacién de la clientela.

Un representante de ventas que se preocupa por las personas clientes da una

imagen de honestidad y sinceridad.

2.13.1 Tipos de servicio posventa

Las distintas actividades que se desarrollan posteriores
a la venta de los productos y servicios pueden clasificarse

en dos grandes grupos:

v' Los servicios técnicos que se realizan a los productos.
v’ Los servicios que, relacionados con los productos, se
prestan a las personas clientes.
Servicios técnicos a los productos: En este grupo se incluyen diversas
actividades que se realizan con el objetivo de materializar, mantener o restablecer
a productos, fundamentalmente de larga vida Util, sus caracteristicas y propiedades

CoOmo son:

Instalacion: La instalacion comprende un conjunto de operaciones que se
realizan en el local de las y los clientes para poner el producto en condiciones de
utilizacién e incluye ademas su puesta en funcionamiento. La complejidad de este
proceso depende de las caracteristicas del propio producto y puede realizarse por
especialistas o por el propio usuario/a, en este ultimo caso el consumidor/a debe

ser instruido y/o adiestrado para estas tareas.
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Cuando la instalacion es realizada por especialistas estos necesitan, en primer
lugar, estar formados en cuanto a las caracteristicas del producto y de su instalacion
y pueden contar ademas con herramientas e instrucciones especiales de

instalacion.

Para que la instalacién pueda realizarla el propio usuario esta debe ser sencilla
y con pocas operaciones que deben estar claramente orientadas e ilustradas paso
a paso en instrucciones que deben acompariar al producto o ser facilitadas por el

vendedor/a.

Mantenimiento: Durante su utilizacion algunos productos se ensucian y/o sufren

desgaste lo que puede llegar a impedir que cumplan su funcién con la consecuente

insatisfaccion de la clientela.

Para garantizar que estas afectaciones sean controladas y
no tengan mayores consecuencias se realizan actividades de
mantenimiento para restablecer al producto alguna de sus
caracteristicas y mantener otras. El mantenimiento puede
incluir  inspecciones, ensayos, limpieza, lubricacion,
sustitucién de partes entre otras actividades y en funcion del

producto de que se trate podran realizarse diferentes tipos de mantenimiento.

Reparaciones: Las reparaciones se realizan con el objetivo de restituir al

producto caracteristicas que ha perdido mediante la sustitucion de piezas y/o

componentes o a través de simples ajustes.

Durante un periodo de tiempo, denominado periodo de garantia, el proveedor/a
reparara el producto sin costo alguno para las y los clientes, gratuitamente, si

cumple con requisitos previamente establecidos.
La garantia es limitada en cuanto a:

e Responsabilidad: De modo que el productor/a no sufra pérdidas debido a
dafos producidos por el usuario/a o por un tercero.
e Desembolso: De modo que el productor/a no llegue a ser victima de una

escalada de costos.
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En la forma usual de garantia, el compromiso del productor/a se limita solo al

valor de

- Reposicion del producto.
- Tiempo: De modo que los fallos después de un periodo razonable de tiempo
de utilizacion no se atribuiran al fabricante.
Una vez vencido el tiempo de garantia el proveedor/a reparara los productos
debiendo pagar la clientela por este servicio. Estas son las reparaciones post-

garantia.

Servicios a la clientela: Estos son los servicios que se prestan al cliente/a para
que puedan hacer uso mas efectivo de los productos aumentando asi la percepcion
del valor de estos. En este grupo se destacan, como fundamentales, los procesos
de adiestramiento para el uso y el manejo de quejas.

Adiestramiento parael uso: La utilizacion de equipos por especialistas es cada
vez mas profesional, sin embargo, el uso de los consumidores/as esta marcada por
la ignorancia que impide que estos obtengan los méaximos beneficios. Esta dificultad
se manifiesta también en el sector de los servicios. Esta situacién puede tener dos

causas fundamentalmente:

- No se destina suficiente tiempo y recursos a la formacion y aprendizaje para la

utilizacion de productos.
- No se usa la informacién disponible 0 se usa en situaciones no previstas.

La empresa debe establecer un sistema de comunicacion con la clientela
mediante el cual conozca como utilizan sus productos y formarlo, orientarlo,

adiestrarlo para que lo haga eficazmente y obtenga de él el mayor provecho.
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Manejo de Quejas: La existencia de una queja demuestra la existencia de
un “defecto” en el producto o servicio que afecta la satisfaccion del cliente/a. Sin
embargo, las reclamaciones son una pobre medida del desempefio del sistema;
algunos se quejan, aunque el producto o servicio cumpla con los requisitos mientras

gue otros no lo hacen a pesar de existir desviaciones.

Actividad de aprendizaje 16

Expliqgue que es el servicio pos venta y cite un ejemplo con una empresa que
vende vehiculos usados

2.14 Nuevas tecnologias en la venta

La consolidacién en la ultima década de Internet en
general, y el World Wide Web en particular, como
tecnologias del dia a dia ha permitido la aparicion de un

nuevo entorno competitivo en el que las empresas pueden

desarrollar sus procesos de negocio expandiéndolos a un
nivel global como nunca antes habia sido posible imaginar. Estas ventajas han
propiciado que no sélo las grandes compafias ya existentes antes de la aparicion
de estas tecnologias hayan extendido sus procesos de negocio a este entorno, sino
que ademas ha permitido la aparicién de nuevas compafiias cuyos modelos estan
basados Unica y exclusivamente en estas infraestructuras tecnoldgicas. La alta
competitividad en este entorno, ha llevado a las compafias que habitan en él a
desarrollar un alto nivel de sofisticacion e integracién tecnolégicas, o que ha
provocado la aparicion de una nueva infraestructura tecnoldgica con el objetivo de
dar soporte a este nuevo paradigma de negocio. Esta recibe el nombre de Comercio

Electrénico (e-Commerce).

Es importante mencionar que constantemente estan emergiendo nuevas
tecnologias, algunas inclusive gratuitas de bajo costo, que pueden aprovecharse

para tener una comunicacién mas asertiva con la clientela. Por ejemplo, WhatsApp
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Business es una aplicacion que se puede descargar de forma gratuita y se disefo
pensando en las pequefias empresas y negocios. Con la aplicacién, las empresas
pueden interactuar facilmente con sus clientes mediante herramientas que les

permiten automatizar, ordenar y responder mensajes de forma rapida.

Otra opcion actual es la red social de Instagram, siendo una de las plataformas que
ha logrado un desarrollo increible en los ultimos tiempos, llegando a alcanzar
millones de usuarios activos.

Vender en Instagram o en cualquier otra red social no es algo sencillo. No existen
férmulas milagrosas para conseguir seguidores y que, poco después éstos pasen a
formar parte de la clientela, es por ello que estas gestiones deben de hacer bien
desde el principio y con la asesoria profesional en la mayoria de los casos.

2.14.1 Mercadeo Electronico:

El comercio es una actividad tan antigua
como el hombre mismo y se fundamenta en el
intercambio de productos o servicios de valor

equivalente.

Hoy dia el comercio sigue siendo una actividad importante por lo que se han
buscado nuevas y mejores formas de hacer eficaz esta actividad, a través del uso
de las telecomunicaciones en conjunto con las computadoras que vienen a dar un
aspecto revolucionario a la actividad comercial tradicional, por lo que se dice que
vivimos en una época en la cual la actividad comercial ha dejado de ser una

actividad tradicional y local, para pasar a ser una actividad electrénica y global.

Esta actividad recibe el nombre de Comercio Electrénico (e-Commerce), el
cudl puede ser definido como cualquier proceso de negocio cuyas transacciones
son llevadas a cabo de forma electrénica. Los procesos y tecnologias desarrolladas
bajo el campo del comercio electronico han introducido nuevas formas de llevar a

cabo los procesos tradicionales de negocio.
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Podriamos definir como comercio electréonico, a cualquier forma de
transaccion o intercambio comercial, en el que las partes se comunican utilizando
las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) en lugar de hacerlo de
forma presencial. Las TIC hacen referencia a las herramientas tecnolodgicas de
informacion que posibilitan la conexidén y la comunicacion de personas de forma
telematica y a través de las cuales se ofrecen servicios que tienen como fin la mejora
de la calidad de vida del ciudadano, principalmente Internet, la telefonia movil y la
television digital, entre otros.

Internet no es exclusivamente un canal de comunicacion o busqueda de
informacion, sino también una plataforma o medio global de transacciones
comerciales. Este nuevo modelo de intercambio, que tiene Internet como soporte,
presenta numerosas ventajas para las dos partes implicadas (la compradora y la
vendedora) y permite que las empresas, independientemente de su tamafio, puedan
acceder a un mercado global o ampliar el inicial sin cuantiosas inversiones. Es, en

definitiva, un nuevo canal de ventas.

2.14.2 Tipos de comercio electronico

Existen principalmente dos tipos de comercio electronico:

3
iy

z De empresa a empresa (B2B), y de empresa a consumidor
\ +  (B20C)
~ & . - : F
\LImEF 3
"s_'; il El comercio electronico B2B (Business to Business),
- (Tl

Comercio realizado entre proveedores/as y clientes/as empresariales, o sea, de

empresa a empresa.

El comercio B2C (Business to Consumer), Es el comercio entre la empresa
productora, vendedora o prestadora de servicios y el consumidor/a final.

En Internet es posible encontrar otros modelos que, aunque presentes en algunos
ejemplos del mundo real, han encontrado en la red una forma de desarrollarse
plenamente.
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Consumer to Consumer (C2C), comercio electronico entre usuarios/as
particulares de Internet. La comercializacion de bienes o servicios no involucra a
productores/as y si a un consumidor/a final con otro consumidor/a final, sin

intermediarios.

Government to consumers (G2C), Comercio entre instituciones de gobierno, y
consumidores/as, por ejemplo, el pago de impuestos, multas y tarifas publicas; entre

otras.
Government to Business (G2B)

Negocios entre gobierno y empresas, por ejemplo: las compras del estado a través

de internet por medio de licitaciones, concurso de precios entre otras.

Invertir en el mercadeo electronico se ha vuelto algo indispensable para cualquier
empresa hoy en dia. Da igual que sea una pyme o una gran empresa, no tener
presencia online podria suponer la pérdida en la competitividad ante el resto de

empresas que desarrollan su actividad tanto en el mundo online como en el offline.

2.14.3 Los pilares de la venta

Somos vendedores cada dia de nuestras vidas. Vendemos nuestras ideas,
nuestros planes y nuestro entusiasmo a todos aquellos con los que nos

relacionamos.» CHARLES M. SCHWAB

"Nunca aceptes un no por respuesta”. "El conocimiento es poder". "Cuanto
mas trabajas, mas suerte tienes". Estas frases son auténticos pilares de la venta
que todos cuantos se dedican al negocio comercial han escuchado alguna vez...y
si han llegado hasta nuestros oidos a lo largo de generaciones, es sencillamente

porque funcionan.” Barry A. Farber

Hay vendedores paratodo
Hay vendedores/as de todo tipo: hombres, mujeres, viejos, jévenes,
divertidos, serios, tranquilos, enérgicos. El cliché es que la gente extrovertida es la

mas valida para la venta. Pero diferentes estudios realizados han demostrado que
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las personas introvertidas tienen tanto éxito como las extrovertidas, tal vez porque
son buenas escuchando.

Cualquier personalidad tiene el potencial de triunfar en este dificil, pero a menudo
rentable campo. La pregunta inevitable es ¢Por qué entonces algunos

vendedores/as desarrollan todo su potencial y otros no?

Nunca acepte un NO como respuesta
No hay que tomar el no como un rechazo, sino como un desafio. El no, en el

lenguaje de las ventas simplemente significa “Ahora no”, “todavia no”, o “no esta
vez’.

Aparte de que no debemos conformarnos con un no. Mucho menos si no lo
dice una persona que no es la encargada de tomar decisiones.
En muchas ocasiones para llegar a la persona que toma decisiones debemos
sortear muchos obstaculos y traspasar varias barreras empezando por abajo.
Cuando conseguimos hablar con nuestro cliente, no debemos aceptar un no como
respuesta, tenemos que ver las necesidades de la persona cliente, explicar las
ventajas del producto o servicio y el beneficio para él/ella y/o su empresa con todo
detalle, pues un no puede ser por falta de informacion.
Los inconvenientes que la persona cliente exprese, como por ejemplo el suministro
de otra persona vendedora se pueden aprovechar a nuestro favor explicando

nuestros beneficios dentro de otras cosas.

Las relaciones, lo mas importante

Todas las personas vendedoras de éxito conocen esta simple verdad: la
mayoria de los negocios que hacemos estan basados en las relaciones que
tenemos con la Clientela. Es razonable, entonces, que nuestra mejor clientela sea
aguellos y aquellas con las que tenemos mejor relaciéon. Pero ¢,coOmo se consiguen
esas relaciones?

La gente puede aceptar hablar con alguien debido a la importancia de la
empresa o al producto que representa, pero al final compraran en virtud de quién

les vende y cdmo les ha tratado. Haran negocios con usted siempre y cuando:
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Sea de su agrado. Esto significa que a la clientela ha de resultarle agradable
estar y negociar con usted. Esto no significa que deba ser el mejor amigo de cada
posible comprador/a, significa que en el contexto de las interacciones vendedor/a-
comprador/a, el cliente/a sepa que es usted una persona afable, respetuosa,

considerada y complaciente.

Confien en usted. En su integridad. Desean saber que se preocupa por lo
mMA&s conveniente para sus intereses (tanto como por lo de usted, al fin y al cabo,
saben que esta alli para vender algo). Esa confianza que se gana poco a poco,
desde la reunidn inicial hasta el cierre de la venta, el servicio a la clientela y el

seguimiento posventa.

Le respeten. La clientela le considera un experto en su area y le estiman
como a un colega, que tiene un conocimiento completo de su compaiiia y de la

industria en la que trabaja.

Las personas clientes ni siquiera se plantean hacer negocios con alguien sélo
porque les cae bien; lo haran porgue les cae bien, confian en él y lo respetan. Debe
demostrar su valia. Si simplemente depende del hecho de que es agradable no

llegara muy lejos.

Las actitudes determinan la altitud
= | PP Cada nuevo dia es como un desafio en el que nos vamos
> J ~~ 7 aencontrar varios riesgos, como ventas frustradas, pérdida de
v clientes/as o tiempo invertido sin ganancias que puede influir
oA A oAl determinantemente en nuestra actitud.
A la hora de vender no solo estamos vendiendo un producto o servicio.
También vendemos nuestra imagen y nuestra actitud.
Si se pudiera alcanzar el éxito facilmente no estariamos hablando de actitud
positiva. No habria miles de libros escritos al respecto. Todos nos encontramos con

dificultades a diario y tenemos que encontrar formas de lidiar con ellas. Es nuestra
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actitud hacia estos obstaculos lo que marca la diferencia. La actitud es un estado

mental que hay que cultivar diariamente.

«Que no te preocupe ser genial. Tampoco te molestes en saberlo todo. Confia en

el trabajo duro, la perseverancia y la determinacion. » FREDERICK TREVES

Cuanto mas se trabaje, mas suerte se tendra

El trabajo duro influye en nuestra actitud y por lo tanto en las ganancias.
Cuando después de mucho trabajo obtenemos los resultados que nos habiamos
propuesto, se genera un bienestar consigo mismo, y con lo que se hace.
Tan importante como trabajar duro es como se trabaja. Hay que planificar el tiempo
gue disponemos evaluado y proyectando las actividades de la forma mas eficiente
posible.

Podemos ganar tiempo con las nuevas tecnologias automatizando

actividades como dar y obtener informacion de la clientela.

Cada momento cuenta al momento de realizar una venta. Hay que adaptar
las horas a la conveniencia de las personas clientes, enviar continuamente
informacion y estar siempre en contacto con ellos, con una buena actitud para estar
siempre disponibles y atentos en el momento oportuno.

Si se fracasa en la planificacion, planifica el fracaso
Todo en esta vida se hace para conseguir algo, por lo que tienen que haber metas
y objetivos.

Los objetivos y metas ayudan a centrarse en el trabajo y a progresar mas en
este, pues permiten planificar mas cada uno los pasos que deben de seguirse.
Mientras seguimos estos pasos se puede analizar el trabajo que se esta realizando
y como se va evolucionando.

No importa qué conoce, sino a quien conoce
Tan importante como conocer todo sobre el producto o servicio a vender, es también
conocer a quien queremos ayudar.

El hecho de conocer mas sobre las caracteristicas y necesidades de la
clientela, no ayudara a resolver mejor sus problemas. No hay que olvidarse también

de los elogios, reconocimientos y agradecimientos
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El conocimiento es poder

Cuanto mas conocimiento, mas facil resolver problemas y tomar decisiones
en funcién de la clientela. Hay que conocer muy bien nuestro trabajo y de las
situaciones que se suscitan en el macro y microambiente relacionados con las
actividades que se desarrollan.

No es posible encajar una pieza cuadrada en un agujero circular

Hay que asegurarse que la persona a la que vamos a vender, necesita el
producto o servicio, esta autorizada para tomar decisiones para la compray si posee
el presupuesto. La Unica manera de saber esto es haciendo preguntas directas y

abiertas a la clientela

No venda jamén, venda el aroma

Para vender, no solo hay que dar productos o servicios de alta calidad a la
clientela, sino que también hay que dar lo que este necesita.

El vendedor/a no vende un producto, vende una idea.

El producto o servicio no es mas que un medio para un fin. Usted no vende
un crucero, sino el placer de abordar un barco, el confort, comodidad, sociabilidad
y/o privacidad, vacaciones entre otras.

La gente no compra brocas para taladrar por que quiera brocas, lo que en
realidad quiere es un agujero en alguna parte; para colgar un cuadro o para pasar
un tornillo. Y hay mil maneras distintas de hacerlo. Lo decia Theodore Levitt a sus
alumnos de Harvard.

Se obtiene conforme a los que se paga

Esto no significa que, por pagar un precio alto, tendra buena calidad en los
productos o servicios. Hay que diferenciar entre precio y valor y hacérselo saber a
las personas clientes.

Hoy dia es mas dificil vender, por eso no hay que vender por el precio, sino
por el valor, explicando la importancia del producto, como cumple con las

necesidades de la clientela, su utilidad y la calidad que se obtiene entre otras.
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La honestidad la mejor politica en la venta

Las y los clientes aprecian que el vendedor sea directo y que ponga sus
cartas sobre la mesa. Nadie desea descubrir sorpresas desagradables y a nadie le
gusta sentirse estafado. La clientela puede olvidar los errores, pero no perdonaran
las mentiras. Si un producto no tiene las caracteristicas mencionadas hay que
decirlo directamente. Si un producto va a costar mas de lo que quieren pagar hay

sélo una forma de tratar la situacion: hacerlo saber al momento.

La honestidad es la mejor politica. Esta es una verdad fundamental de la vida.
El problema con los clichés es que los escuchamos tan a menudo que ya no les
prestamos atencion y valor, pero deberiamos recordarlos cada dia. Todos sabemos
qué es lo que nos hace mejores vendedores/as y personas. Sin embargo, a veces

necesitamos que nos lo recuerden.
Actividad de aprendizaje 17

Investigue tres empresas distintas que ofrezcan sus productos a traves de
distintas redes sociales
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EJERCICIOS DE AUTOEVALUACION DEL CAPITULO 2

Encuentre 7 palabras mencionadas en este objetivo dos

Sopade Letras.
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Establecimiento de Territorios y rutas de venta

Subtemas

= Territorios de ventas
*» Rutas de ventas
» La gestion de las rutas de ventas

Objetivo

Al finalizar el estudio de este capitulo, entre otras
habilidades, usted sera capaz de:

Establecer territorios y rutas de ventas para el maximo aprovechamiento de
recursos, segun las caracteristicas de la empresa y las necesidades de la clientela,
asi como en apego a las politicas y procedimientos de la organizacion.
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En este tercer capitulo se hace una reflexion de la importancia que tiene la
innovacion al momento de establecer los territorios y rutas de ventas

Es un cambio que introduce novedades, y que se refiere a modificar

elementos ya existentes con el fin de mejorarlos o renovarlos.

Territorios y rutas de Ventas

Se define al territorio de venta y sus rutas como un conjunto de personas
clientes actuales, antiguos y potenciales asignados a un determinado vendedor/a,
o bien a un distribuidor. La zona de ventas tiene que estar localizada en un area que
facilite su adecuada y rentable cobertura, quedando bien definidos sus limites

geograficos para facilitar la tarea de valoracion y control.

Es conveniente realizar una division territorial por las siguientes razones:

a) Ofrecer una imagen positiva como empresa organizada

b) Establecer una mejor definicion de las obligaciones de las personas
vendedoras

c) Aumentar la efectividad de la fuerza de ventas

d) Eliminar la duplicidad de gestiones

e) Facilitar el establecimiento de cuotas de ventas

f) Asegurar una mejor cobertura del mercado

g) Un adecuado control y seguimiento

h) Realizar planes de expansion
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3.1 Conceptuar territorios y rutas de ventas

Una persona vendedora que sabe

%
\ especificamente hacia donde se dirigira ahorra

tiempo para estructurar su trabajo, aumentando su

COSTA RICA
e

& eficiencia; de igual forma mejora la cobertura del
mercado, reduce costos en tiempo y viaticos y

mejora el servicio a la clientela, entre otras ventajas.

Para Rolph, Hair y Bush (1995) en general, se considera que un territorio de
ventas es un area geografica que contiene cuentas de clientes. Estas cuentas
pueden consistir de clientes presentes y potenciales que se asignan a un vendedor

particular. (pag. 347).

El valor predominante en esta definicion es la clientela, ya que es esta la que
define el territorio y no al contrario. Es una gran limitacién darle un contenido
puramente geogréfico. Los buenos territorios de venta estdn compuestos por

clientes que tienen dinero y voluntad de gastarlo (Churchill).

Para Torres, (2014) se denomina zona de venta “al conjunto de clientes
actuales, antiguos y potenciales asignados a un determinado vendedor, delegacion,
distribuidor, etc.” (pag. 215).

Para organizar territorios debemos empezar por conocer qué tenemos que
vender y a quién, luego vendra el dénde (ya sean provincias, cantones, distritos o
poblaciones) y, finalmente, el cdmo: no se trata de minimizar el tiempo entre visita

y visita a la clientela, sino de realizarlas en los intervalos adecuados.

Recordemos lafilosofia de orientacion al mercado y al cliente que refleja
una cultura de mercadeo: ¢Cual es la segmentacion de mercado de nuestro
producto? ¢ Estructuraremos nuestro territorio en funcién de un equipo de ventas

por mercados, por productos, por clientela o por zonas?
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¢, Cual es la segmentacion de mercado (canales de distribucion) que nos permite
optimizar nuestra clientela? ¢ Mayoristas, minoristas, grandes superficies, usuarios,

prescriptores?

¢,Cual es nuestra estrategia de cobertura de mercado? ¢lIntensiva, selectiva,

exclusiva?

Todo esto nos servir4 para tomar decisiones que definan nuestro territorio, su

ubicacion y su tamafio. Este puede ser el orden légico:

e ¢ Cuantos son nuestros clientes/as?
e ;DoOnde estan?
e ¢ Cuanto tiempo requiere la visita a una persona cliente?

e ¢ Cuéantas visitas tenemos que hacerles?

e ¢Cuantos vendedores/as necesitamos, sabiendo el tiempo de que dispone

cada uno?

e Vendedores/as, clientela y territorios geograficos, ¢son coherentes,

compatibles, econémica, social y eficientemente?

Es importante que el disefio de los

: | territorios no sea rigido; que un exceso de
| burocracia no limite la agilidad de la empresa

T :._;’?"'- Y/ A s - 0no estropee la mejor organizacion territorial.
\ _ : : -'L,,' Con respecto a Los tipos de asignacion

o) R . pueden variar o contar con caracteristicas

especiales dependiendo del tipo de mercado o

de producto/servicio que se otorgue, de forma generalizada existen 3 tipos de

asignaciones:

v Asignacion por productos
v Asignacion por areas geograficas
v Asignacion por clientela
consiste en designar a vendedores/as especializados

en uno o varios productos, estos visitaran a la clientela o empresas que pueden ser
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vistos por otros de la misma empresa, pero con diferente producto. La principal
caracteristica es que los vendedores deben ser muy especializados en el producto

0 servicio que promuevan.

Es una asignacion que funciona bien en empresas con productos o servicios
sumamente especializados, cuya gama se encuentra sumamente dividida en
marcas y lineas, es decir, marcas especificas que manejen productos diferenciados

por su uso o naturaleza.

Una desventaja es la falta de comunicacion que pueda haber entre
vendedores/as de un mismo cliente/a, respecto a las necesidades globales que

descubran.

consiste en dividir el territorio de accion
comercial de empresa en areas bien definidas,
asignandole a cada vendedor/a una porcion del
territorio que cuente con cierta homogeneidad
en las caracteristicas de su mercado, de igual
forma la empresa debe de contar con servicios y productos que no requieran mucha

especializacion. Algunas ventajas que goza éste tipo de asignacion son:

* La clara definicion de responsabilidad que cada vendedor/a tiene en una zona.

» Mayor facilidad para medir los avances y metas logradas por los vendedores/as.
* El costo del desplazamiento y/o viaticos es mucho menor.

» Evita discrepancias entre vendedores/as por una misma zona o cliente/a dentro de

dicha zona.

Para Martinez y Zumel (2016) “La organizacion de la fuerza de venta por
territorio es el tipo de estructura mas utilizado por las empresas. Su popularidad se

debe a que se trata de un sistema simple” (pag. 6)
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divide a los consumidores/as de una empresa
por categorias homogéneas, por ejemplo: clientela mayorista, minoristas, tiendas
de abarrotes, entre otros. Es decir, el grupo de personas clientes debe contar con
caracteristicas similares y suficientemente diferenciadas entre grupos, donde el tipo
de informacion y los procesos de operacion entre la clientela y la empresa sean muy

similares.

Una de las principales ventajas que se pueden lograr es la alta
especializacion del vendedor con respecto a las necesidades de su clientela y la
buena informacion de mercado que se desarrolla con clientes/as de caracteristicas
muy similares. Pero también cuentan con algunas desventajas claras, la principal
puede ser la geografia, es decir, que las personas clientes se encuentren muy
separados unos de otros y aumenten los costos de transportacion, se reduzca el
tiempo de venta y la consecuente reduccion de clientela visitada en un mismo

periodo.

3.1.1 Ventajas de una division territorial

Los territorios de ventas facilitan la planeacion

y el control de las actividades de ventas:

- Mejoran la cobertura de mercado. Las visitas de ventas se deben planear
de forma tan eficiente como sea posible, con el fin de asegurar una cobertura
apropiada de la clientela actual y potencial. De ahi la importancia de que cada
vendedor/a tenga asignado un territorio de ventas bien disefiado, que le
permita hacer la visitas con la frecuencia que sea necesaria.

- Minimizan los costos de ventas. Las gerencias de ventas deben de disefar
territorios eficaces en relacion con el costo. Por ejemplo, minimizando gastos

de viajes innecesarios.
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- Refuerzan las relaciones con la clientela. Los territorios eficientes permites
gue el personal de ventas pase mas tiempo con la clientela y menos tiempo
de viaje

- Desarrolla una fuerza de ventas mas efectiva. Los territorios de ventas
bien disefiados motivan al personal de ventas, mejoran la moral, incrementan
el interés y desarrollan una fuerza de ventas mas efectiva

- Se evallan mejor las ventas. La asignacion del personal de ventas a areas
geograficas mejora la evaluacién del desempefio de cada vendedor/a, al

compararlo con el potencial del territorio

Las escasas excepciones al desarrollo de territorios de ventas, se
producen en empresas pequefas, productos de poca venta, vendedores

muy especializados y tecnificados.

3.1.2 Fundamentos y caracteristicas de los territorios

Una configuracion territorial pretende dimensionar las tareas vy
responsabilidades de ventas a un tamafio manejable. O sea, el vendedor/a asignado

puede realmente vender bien y la clientela se siente correctamente atendida.

Tres atributos o cualidades deseables en los territorios de ventas son los

siguientes:

v' En relacién con el tamafio y la ubicacién, los territorios tienen que ser
econdmicos y accesibles. Desde el punto de vista de la empresa y también
de la persona vendedora.

v' En relacion con criterios de divisién, el territorio tiene que tener una cierta
l6gica comercial y de comunicaciones y ser compatibles con la personalidad
del vendedor/a. La comunicacion va mas alla del estado de las carreteras,
también tiene que ver con la cultura, con el idioma, capacidad de adaptacion

de la persona vendedora, entre otras.
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v' En relacion con los criterios de cargas de trabajo, debemos tratar de
conseguir territorios que permitan el cumplimiento de otras actividades
necesarias y que no son de ventas propiamente dichas, por ejemplo,

informes y cobros.

3.1.3 Las rutas de ventas

Las rutas o itinerarios de ventas son los

& diferentes desplazamientos que tienen que realizar las

personas vendedores o gestores/as comerciales para
visitar a su clientela. Se procura optimizar los traslados
_ . de los y las vendedoras desde su base operativa hasta
I los distintos clientes, minimizando el espacio a recorrer

y tiempo a emplear y maximizando las visitas a la clientela real y potencial.

Rutas son, por lo tanto, itinerarios o recorridos. En ella figuran nombres y
direcciones de empresas y personas, vias de comunicaciéon elegida, distancias,
tiempos aproximados, prioridades, observaciones escuetas, nombres de hoteles y

restaurantes entre otros.

Los objetivos de disefiar rutas de ventas son los siguientes:
- Aprovechar el tiempo de los viajes
- Reducir el kilometraje
- Evitar la improvisacion
- Visitar a la clientela en el momento mas oportuno
- Reducir la fatiga del vendedor/a
- Evitar el olvido de clientes
- Aumentar la economia, la eficiencia y la eficacia
- Localizacion de la persona vendedora

- Aumentar el numero de visitas Utiles

La cobertura del territorio bien hecha supone que la persona vendedora tenga
una tarea que cumplir cada dia, es decir una clientela, unos contactos, unas

demostraciones, unos viajes, unas esperas, unas investigaciones. Esta cubertura
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es responsabilidad del jefe/a de ventas, aunque algunas veces resulte practico dar

cierta autonomia y responsabilidad en las propias personas vendedoras
La construccion de rutas

Segun Torres (2014) puede conceptualizarse la construccion de rutas como
“una técnica que busca el maximo aprovechamiento del tiempo de los vendedores,
mediante el estudio y establecimiento de los mejores circuitos de desplazamiento

que deba realizar.” (pag. 220)

Preparacion. Cuando se prepara una ruta lo mas importante es saber el coste de la
visita, no sélo en términos directamente econdmicos sino también en términos
temporales. Necesito saber el tiempo de viaje, hay que hacer una media del tiempo
de visita y tener en cuanta imprevistos y tiempos muertos; ademas del tiempo

empleado para trabajos complementarios.

Prueba. Las pruebas nos ayudaran a hacer las correcciones que sean necesarias

antes de hacer una planificacion con las rutas estables.

Establecimiento definitivo. Tras las etapas anteriores conseguiremos finalmente

un plan de detallado de rutas, que constituira una herramienta logistica fundamental.

3.1.4 Métodos y tiempos: Productividad de la ruta

El personal de ventas debe ser un buen administrador de

su tiempo, debido a que es una de las mejores formas de optimizar

la cubertura del territorio. Piense en la utilizacion del tiempo del

E\Y . .,
r‘ vendedor/a como un problema de asignacion de recursos, cuya
\0 solucion es eliminar el tiempo desperdiciado, incrementar la

eficiencia y maximizar la productividad.

La buena utilizacion del tiempo requiere que el personal de ventas reconozca

y evite trampas del tiempo que pueden afectar su efectividad.
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Ejemplos de Trampas del tiempo comunes

¢ No establecer prioridades en el trabajo

e Registros desordenados

e Visitar prospectos no calificados o no rentables
e Planificar con deficiencia

e Tomarse demasiadas horas para comer

No utilizar la tecnologia apropiada |

El plan de visitas de ventas determina en gran medida el curso de accion para
la semana y para cada dia. A manera de ejemplo observe el siguiente registro de

control

Representante de ventas: Semana: del  de agosto __al __ de
agosto

Territorio de ventas: Cantones
de Acosta, Mora, Puriscal
Itinerario planeado: Itinerario cumplido
NUmero de visitas: Numero de visitas
Numero de demostraciones__ Numero de demostraciones___
NUmero de visitas en Acosta __ NUmero de visitas en Acosta
NUmero de visitas Mora___ Numero de visitas Mora___
NuUmero de Visitas en Puriscal___ Numero de Visitas en Puriscal

Actividad de aprendizaje 18

¢, Cudles beneficios obtiene una empresa cuando establece de buena manera
sus territorios y rutas de ventas?
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3.2 El disefio de la ruta

Una herramienta valiosa para la administracion del tiempo de la persona
vendedora, es la planificacion de las rutas de manera eficiente para cubrir un
territorio. El disefio de las rutas es idear un plan de viaje que se debe de utilizar
cuando se hacen visitas de ventas. Los disefios de rutas pueden ser complejos,
pero pueden desarrollar un patron basico localizando las cuentas en un mapa y
después identificando la secuencia Optima y la ruta mas rapida para visitarlas. El
tiempo perdido en la carretera a menudo se debe a cosas tan sencillas como tener

domicilios incompletos y perderse.

Normalmente las gerencias de ventas toman en cuenta a las fuerzas de
venta para disefiar las rutas. los disefios de estas se convierten en la mayoria de
los casos en responsabilidad primordial de los y las vendedoras. Un disefio de la

ruta deficiente a menudo significa la diferencia entre cerrar una venta o perderla.

Torres, (2014) manifiesta en este sentido que “El disefio de la ruta de
ventas debe acompafarse de un documento para hacer el seguimiento de las
visitas. De esta manera, podremos ver si cumple la planificacion y conocer la

retroalimentacion del vendedor y el cliente...” (pag. 221).

3.2.1 Como establecer los territorios y rutas de ventas

/
\
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Una de las funciones que mas ha evolucionado en los ultimos afios en las

organizaciones es la de la distribucién. Sin embargo, esta evolucién ha derivado en
un incremento de la complejidad de la operacion de transporte y distribucion lo que,

unido a factores tales como la necesidad de reducir los costos de produccién, el
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constante incremento de los precios del transporte o el aumento de los niveles de
exigencia en las relaciones clientela-proveedores, han situado a la gestion logistica

como un elemento clave dentro de la estrategia de las empresas.

Entre las razones para establecer territorios podemos mencionar los
objetivos relacionados con las personas clientes. Los que no tienen una cobertura
adecuada producen menos de su verdadero potencial y los competidores/as pueden
ganarlos, por el contrario, el disefio apropiado del territorio produce ventas y
utilidades Optimas y satisfaccion mutua entre la clientela y sus proveedores.

La practica ideal es asignar a cada vendedor/a al territorio en donde la contribucion
de esa persona a las utilidades de la compafia sea la mas alta. Es fundamental
entender este enfoque porque significa el cambio de una orientacion hacia el
volumen por una orientacion hacia la rentabilidad, aspecto que el representante

debe tener siempre presente.

Una vez que se conoce el concepto de manejo de territorio y el alcance de
sus actividades, es posible disefiar un modelo del ciclo de la administracién de un
territorio, que considerando las tres responsabilidades mas importantes: planeacion,
implementacion y control, permite visualizar la dinamica permanente de este

proceso.

3.2.2 Optimizacién de la ruta

Actualmente cualquier  organizacién es
i consciente que no basta con tener productos de calidad
y Optimos en cuanto a su coste de produccion, sino que

ademas es necesario que la clientela pueda acceder a

ellos en cualquier lugar y situacion posible, y todo ello a

un costo razonable.

En general podria entenderse por optimizacion de rutas todas aquellas
acciones que contribuyan a la mejora de la funcion de distribucién, bien sea en
términos de nivel de servicio, mejora de la calidad, reduccion de costes, etc. Pero

¢ de qué tipo de decisiones estamos hablando?, ¢a qué nivel se tiene que tomar?
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A la hora de decidir quién, como y cuando transportar los productos las

organizaciones se enfrentan a tres niveles de decision complementarios:

Estratégico: En este nivel se engloban todas aquellas decisiones que
afectan a la manera de planificar y ejecutar un sistema completo de distribucion, y
por tanto asientan las bases sobre las que se desarrolla toda la operatividad. Optar
por un modelo de transporte propio o subcontratado o definir el modelo de

distribucién son algunas de las decisiones que cabrian en este nivel.

Tactico: Aqui se situarian todas las decisiones directamente vinculadas al
ajuste operativo disefiado en el nivel anterior. Por ejemplo, la definicibn de una
nueva ruta o la distribucion de un nuevo producto podrian ser factores

correspondientes a este nivel de decision.

Operativo: Para simplificar el concepto, podriamos decir que en este nivel
se encajan las decisiones del “dia a dia”; asi, ejemplos de este tipo de decisiones
serian aspectos como qué proveedor/a realiza una carga concreta, cual es el
recorrido éptimo del siguiente transporte, qué tipo de vehiculo realizar4 una entrega

concreta, entre otras.

La clave para abordar un problema de optimizacién de rutas esta en
comprender que la forma de afrontarlo depende de las particularidades de cada
organizacién y, por tanto, no existen soluciones globales capaces de resolver todos

los modelos de distribuciéon existentes.

No obstante, con independencia de la afirmacion anterior, existen varios

aspectos que resultan criticos:

v" Definir claramente el objetivo de la optimizacion: es decir, definir claramente
el alcance del problema que se quiere resolver y las variables mas criticas a
la hora de medir el éxito de la optimizacion (nivel de servicio, costos, entre

otras.)

v Delimitar claramente el servicio actual en términos de caracteristicas del
producto, caracteristicas de las rutas y caracteristicas de la organizacién

(procesos y medios con los que cuenta)
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v Establecer el tipo de resultado deseado para el proyecto, entendiendo como
tal, si se busca un sistema que permita controlar numerosas rutas aun a costa
de perder flexibilidad o, por el contrario, un sistema mas flexible con un

alcance mas acotado.

Asignacion de cuotas de ventas

A pesar de haber determinado un mercado para cada vendedor/a de la forma
mas equilibrada entre cada uno de los integrantes del equipo de la fuerza de ventas,
el volumen de venta que deberan lograr no siempre es el mismo para todos, para

ello se deberan asignar cuotas de ventas.

Estrictamente hablando las cuotas de ventas son presupuestos atribuidos a
unidades de venta. Es decir, la cantidad de ventas en unidades de productos,
clientes, dinero, etc., que deberd lograr cada uno de los vendedores/as en

determinado tiempo.

No debemos confundir la cuota de ventas con el pronéstico de ventas, la
diferencia estima en que el primero es una meta que debera cumplir un vendedor o
un equipo en un determinado tiempo y el segundo es lo que se cree que se puede

vender en un mercado especifico con cierto potencial de ventas.

Dentro de la estructura comercial, las cuotas de ventas son las metas
asignadas a cada persona vendedor/a para lograr los objetivos comerciales de la
empresa, es decir, la subdivision del presupuesto general de venta de la empresa
entre cada uno de los responsables de la comercializacion del producto o servicio

ofrecido por una empresa.
Las principales funciones que pueden tener las cuotas de ventas son las siguientes

% Medir el desempefio: La conquista de las ventas nos permitira medir el
porcentaje de logros alcanzados por cada vendedor/a respecto a la cuota de
venta acordada.

Pagina 150 de 207



X/
L X4

Proporcionar un incentivo al vendedor/a o equipo: En la medida en que la
fuerza de ventas logra algun objetivo, se puede tomar la decision de otorgar
incentivos o no al equipo.

Sirve como base para la compensacion: Algunos estilos de compensaciones
consideran remuneraciones escalonadas, basados en los volumenes de
venta o del porcentaje de cuota alcanzado.

Dirigir las actividades de la fuerza de ventas: Como pardmetro de objetivos,
permiten visualizar a la gerencia los cambios en el mercado o algunas otras
variables durante la venta que puedan ser representativas para variar la

estrategia comercial.

En resumen, es el punto de referencia de éxito de los logros alcanzados con el

trabajo de la fuerza de ventas. Es importante recalcar que la cuota de ventas

también puede ser asignada a otras actividades que no son especificamente una

venta nueva, por ejemplo, una cuota de atencion a clientes actuales, una cuota de

visitas a clientes entre otras.

Para poder determinar un tipo especifico de cuota es necesario conocer algunas

caracteristicas que deben de tener:

*

e

Especificas: asignadas a un vendedor/a en especifico con un mercado
especifico.

Expresadas en cifras: segun la clase de cuota, pueden ser en moneda, en
citas, niumero de personas clientes, porcentajes logrados, entre otras

Tener un plazo o periodo: un afio, un mes, un trimestre.

Sencillez: faciles de comprender.

Amplitud: referirse a los aspectos fundamentales de la actividad, por ejemplo:

volumen de clientela, nUmero de visitas, gestién de cobros.
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3.2.3 Los sistemas Inteligentes de transporte

Los sistemas inteligentes de transporte
cubren un amplio grupo de tecnologias con
multiples aplicaciones, algunas ya muy presentes
en el sector (como por ejemplo control del trafico

de mercancias) y otras mas novedosas y de

reciente implantacion como la gestion de vehiculos

en ruta o la gestion integral de los flujos de transporte.

Entre esta gran variedad de tecnologias destacan algunas tales como:

e Los Sistemas de Informacion Geogréfica

e Los Sistemas de Localizacion Geogréfica (por ejemplo el GPS)

e Las aplicaciones informaticas capaces de calcular modelos matematicos
de optimizacion de rutas en base a una serie de restricciones intrinsecas
al proceso logistico (disponibilidad de flota, localizacion geografica de los
puntos de distribucién y entrega, franjas horarias de carga, recepciéon y

entrega, costes variables de distribucién, entre otras.

Actividad de aprendizaje 19

Cite dos aspectos importantes que se deben de tomar en cuenta al momento de
disefiar una ruta
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3.3 Variables para la gestion de rutas

Una buena ruta es el resultado de combinar
una amplia serie de variables interrelacionadas entre
si, de aqui es de donde proviene la dificultad de tener

buenas rutas y mantenerlas al dia.

3.3.1 Numero de personas clientes

El nimero de clientela de una ruta, zona o territorio es un parametro fundamental

gue nos da una medida de:

» La carga de trabajo de una persona vendedora.

» La distribucidbn numérica de un producto en un territorio
» Parametros para fijar los objetivos

* Rentabilidad de la ruta entre otras

3.3.2 Tipo de clientela

Los clientes objetivos a visitar son la pieza clave en el disefio de toda ruta de
ventas. No se trata de visitar a todo tipo de clientela, sino mas bien definir las y los
clientes objetivos de la forma mas precisa posible, por sus caracteristicas o

potencial de compra entre otras.

3.3.3 Lafrecuencia de la visita

La frecuencia de la visita es quiza el parametro mas dificil de establecer, y del
cual dependen todas las demas variables que tiene que ver con una ruta de ventas.
Define cuantas veces se visita a la clientela en un periodo determinado.

Fundamentalmente la frecuencia de la visita esta en funcion de:
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- Potencial de la clientela

- Larotacion de los productos

- Las distancias

- Del nivel de servicio y atencion que se le quiera brindar a cada cliente

- De la actuacion y nivel de frecuencia de visita que tenga la competencia

- De los objetivos que tengamos con ese cliente(a)

3.3.4 Rentabilidad de la ruta

Se debe tener en cuenta los
resultados de la “contribucién de ventas”
de cada ruta o regién. Los resultados
deben de vigilarse permanentemente
para medir su evolucion y tomar las

acciones correctivas cuando sea

oportuno.

En las rutas de ventas siempre hay costos ocultos, y si no se analiza bien
cada situacion se puede estar dando perdidas encubiertas que deprimen la situacion

financiera de la empresa.

Toda ruta no rentable debe ser rentabilizada, es decir ver la forma de ponerla
en numeros azules. Dentro de algunas de las sugerencias para ello son, por
ejemplo; eliminar a la clientela no rentable, ver si la ruta esta bien organizada,

cambiar la frecuencia de visitas entre otras.

En ciertos casos la ruta debe ser eliminada, si después de hacer los
esfuerzos requeridos no se logra la rentabilidad deseada. No significando que se
deban eliminar toda la clientela, sino mas bien rescatar aquellos clientes

importantes, mediante la incorporacion de los mismos a rutas paralelas.
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3.3.5 Simplificacion del trabajo

Para la simplificacion del trabajo pueden considerarse aspectos del siguiente

cuadro:

= Analice una jornada de ventas
- Anote con detalle como se ejecuta su trabajo: incluya, viaje,
esperas, visitas, problemas...

- Haga el andlisis el mismo dia.

® Preguntese por cada detalle

- ¢Es imprescindible que lo realice yo?

¢, Cuél es el objetivo?

¢, Debe seguirse haciendo como se ha hecho?

- ¢ Como puede hacerse mejor?

= Deduzca el nuevo método
- Cambie el orden de las cosas cuando sea necesario
- Simplifique

- Haga el trabajo facil y seguro

- Ponga por escrito el nuevo método y apliquelo

3.3.6 Uso del tiempo

Para poder decidir por la cantidad de tiempo que se asigna a cada tarea, las
gerencias de ventas y las personas vendedoras deben determinar cuanto tiempo le
dedican a cada actividad. Por ejemplo, actividades de servicio, actividades de venta
cara a cara, actividades administrativas, entre otras. Después de esto, cada persona
vendedora, debe hacer un analisis de sus actividades de varios dias representativos
(por lo general, cinco, pero no mas de 10). Este analisis debe incluir diferentes dias
de la semana y en diferentes partes del territorio, el vendedor debe registrar el uso
del tiempo en una hoja de analisis de actividades, a fin de que de los datos obtenidos

se puedan tomar decisiones futuras.
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El mejor empleo del tiempo de las personas

vendedoras se basa en tres acciones consecutivas:

La programacion de actividades

La agenda de actuacion

El control de las realizaciones

Cada dia se tiene que tener una programacién de las actividades por
escrito teniendo en cuenta los reajustes de programaciones y detalles anteriores.
Asi mismo se deben agrupar actividades con elementos comunes como por ejemplo

el mismo cliente, el mismo recorrido.

Hay que proveer cierto tiempo para el descanso, esparcimiento,
comunicacién con la familia, la empresa, incluso con otras personas vendedoras o
amigos que se encuentran en la ruta de viaje. Los intercambios de informacion

suelen ser Utiles para la informacion y la motivacion.

Con respecto a la agenda de actuacion se refiere a un documento que
permite entre otras cosas ir sefialando el cumplimiento de los objetivos anuales
mensuales y semanales de la persona vendedora, cuotas de ventas logradas,
consecucién de objetivos cuantitativos y cualitativos, cobros realizados, analisis de
la competencia y todos los detalles importantes para los momentos de reflexion y

analisis de nuestra actuacion.

El control de la actuacién es la comprobacion del cumplimiento de los
objetivos. Debe ser concreto y por lo general cada empresa tiene su propio control

de actuacion las personas vendedoras.

Actividad de aprendizaje 20

Cite dos razones importantes por las cuales una empresa no debe disefiar rutas
de ventas
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EJERCICIOS DE AUTOEVALUACION DEL CAPITULO 3

Cada una de las siguientes preguntas tiene una solo respuesta correcta, que debe
marcar con una equis dentro del paréntesis (x).

1. Concepto de Territorio de ventas y sus rutas
() El término territorio puede entenderse como un sindnimo de superficie
terrestre.
(x ) Conjunto de personas clientes actuales, antiguos y potenciales asignados
a un determinado vendedor/a, o bien a un distribuidor.
() Clientes que tienen una misma necesidad

2. Los objetivos de disefiar rutas de ventas son los siguientes
( )Aprovechar el tiempo de los viajes
( )Visitar a la clientela en el momento mas oportuno
( )Aumentar el nUmero de visitas utiles
( x) Todas las anteriores son correctas

3. Ejemplo de un sistema inteligente de transporte que pueden utilizar las
personas vendedoras
( ) Sistema de localizacién Geografica (GPS)
() Un Mapa
( ) Laradio

4. El mejor empleo del tiempo de las personas vendedoras se basa en
siguiente accidon consecutiva.
() Hacer las visitas a la clientela tres dias por semana
( x) La programacion de actividades
() Llamar al cliente por telefono
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Presupuesto de ventas

Subtemas

* Pronostico de las ventas

= Presupuestos

= Control del volumen, costos y rentabilidad de las ventas.
= Control de las actividades del equipo de vendedores/as

Objetivo

Al finalizar el estudio de este capitulo, entre otras
habilidades, usted sera capaz de:

Elaborar presupuestos de ventas tomando en cuenta las herramientas y
mecanismos de control establecidos por la empresa, asi como en apego a sus
politicas y procedimientos
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Presupuestos de ventas

El presupuesto de ventas es la representacion de una estimacion
programada de las ventas en términos cuantitativos basado en el plan estratégico
de la empresa. Dentro del presupuesto de ventas existe el presupuesto de gasto en
ventas, que son las cantidades aprobadas que se gastara para obtener los ingresos
proyectados en el presupuesto de ventas y el presupuesto de utilidades que es la
fusion del presupuesto de ventas y el presupuesto de gastos de ventas para

determinar la utilidad bruta.

El presupuesto de ventas, se deriva del plan anual y es una herramienta
poderosa para saber qué direccién toma la organizacién con referencia a la venta

esperada.

4.1 Pronosticar las ventas.

Para Acosta, Salas, Jiménez y Guerra
(2018) “Los prondsticos de ventas se realizan para
periodos de tiempo de proyeccién y se usan varias
férmulas de célculo para determinar su valor.

Incluyendo métodos subjetivos (expectativas y

experiencia del vendedor o duefio) y objetivos

(estadisticas y software especializados)” (pag. 30)

Las cambiantes condiciones de los negocios como resultado de la
competencia mundial, el rapido cambio tecnoldgico y las crecientes preocupaciones
por el medio ambiente han ejercido presiones sobre la capacidad de una empresa
para generar pronosticos precisos.

Tales prondsticos son necesarios como un elemento auxiliar para determinar
gue recursos se necesitan, programar los recursos ya existentes y adquirir recursos

adicionales.
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Antes de abordar la tematica de los prondésticos de ventas es importante
mencionar que el plan de ventas forma parte del plan de mercadeo de la empresa
y es el fruto de la reflexion e investigaciones previas que explica cuéles son los
objetivos y que hay que hacer para conseguirlos.

Un plan de ventas es el documento escrito, que puntualiza y expone de forma
clara y logicamente ordenada, las acciones de venta de una empresa, guiando de
esta forma, el esfuerzo coordinado de las personas vendedoras y administradores
del area comercial, a fin de que la organizacién logre sus objetivos en cuanto a
volumen de ventas, penetracion y diversificacion de mercados, e introducciéon de
nuevos productos o productos actuales en nuevos mercados, dentro del periodo
que el plan abarca. Complementando este concepto, un plan de ventas practico
funciona como material adhesivo que conjunta la ejecucion de los vendedores,
traduce en acciones de ventas la estrategia general de la organizacion y establece
controles para la empresa o institucion.

Para poder desarrollar la gestion comercial de una empresa y adaptarla a las
necesidades cambiantes del entorno y del mercado se requiere una brajula de
navegacion. El plan de ventas ayuda a reducir notoriamente la incertidumbre

estableciendo maniobras concretas para posicionar a la empresa y mantenerla

estable y funcional, como se aprecia en el cuadro siguiente:

¢,Que vender?

¢,Donde vender? Logros de los objetivos de
¢ Cuanto vender? ventas, de la
¢ Quién debe vender? mercadotecnia y de la

¢, Coémo vender? empresa

El pronéstico de ventas queda registrado dentro del plan de ventas (Cuanto
vender), es considerado como la proyeccion a futuro mas importante que tiene una
empresa, del cual derivan los planes de los demas departamentos de la

organizacion.
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Lo simple de estas definiciones hace que el objetivo de ventas sea muy claro:
“‘vender mas, a mas gente, con mas frecuencia y a mayor margen”. No obstante,
para lograr esto, se requiere de un método de ventas, es decir, de un proceso
repetible y replicable que garantice resultados constantes y pronosticables. Es por
ello, que el método de venta corresponde soélo a una guia que orienta los esfuerzos
desde la prospeccion hasta el cierre del negocio, asi como el seguimiento pos-
venta.

Un buen prondstico al menos considera los siguientes aspectos:

Revision y analisis de la situacion
e Comunicacion de las metas y objetivos de

ventas

¢ Identificacién de las oportunidades y problemas
especificos del mercado

e Desarrollo de una asignacién preliminar de recursos

e Preparacion de la presentacion del presupuesto

e Aplicacion del presupuesto y entrega periddica de retroalimentacion.

Para Anderson, Hair, Bush (1995) “Un prondstico de ventas predice las
ventas futuras durante un periodo predeterminado como parte integral de un plan
de ventas, el cual se basa en un conjunto de suposiciones acerca del ambiente de

comercializacion” (pag. 95).

F La demanda es una consecuencia de la eleccion de
Ay los compradores y lo que se puede vender es decision de
/ﬂ&/ la direccion de la empresa. ¢Cuanto se necesita vender
y los proximos 12 meses?, ¢la clientela compraria esa
cantidad de productos o servicios?, ¢la empresa tiene la

capacidad productiva para soportar ese volumen de ventas?

Con los prondsticos de demanda, se definen las respuestas a las preguntas

arriba planteadas. Estas proyecciones repercuten directamente en la eficacia y
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eficiencia con que operan las areas de produccion, mercadotecnia, ventas, finanzas,
personal, logistica y otros departamentos funcionales de una compafia. Por
ejemplo, el caso de una empresa manufacturera que no tiene definido su
expectativa de venta para los siguientes tres meses. Ante esta circunstancia, la
empresa podria ordenar materia prima de mas o de menos que lo requerido, hecho
gue se reflejara en mayores costos de almacenamiento y produccion en caso de
mayor cantidad de inventario, o en desembolsos extra por compras de emergencia,

ademas de enfrentar pérdidas por incapacidad de abasto.

Un pronéstico es informacion con cierto grado de probabilidad de lo que
pudiera pasar en el futuro. La probabilidad de éxito, esta4 en funcion directa de la
elaboracion de los pronosticos. Dicho de otra forma, el resultado de la planeacion y
operacion de la empresa esta directamente ligada a la certeza de los prondsticos

de ventas.

En este sentido, para la realizacion de los mismos se sugieren una
combinacion de técnicas cuantitativas y cualitativas, es decir, prondsticos
estadisticos como base para iniciar el proceso de validacion de los prondsticos

definitivos.

Un prondstico de ventas es una prediccion del futuro potencial del mercado
para un producto o servicio especifico. Es decir, establece las expectativas de
ventas para algun periodo determinado, ademas de que proporcionan una
evaluacion tanto del potencial del mercado como el potencial de ventas.

Potencial de mercado:
Es una estimacién cuantitativa, ya sea en unidades monetarias o fisicas, de las

ventas totales de un producto dentro de un mercado.

Potencial de ventas:
Es la porcion de potencial de mercado que una entre varias empresas

competidoras espera razonablemente obtener.
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Las gerencias de ventas utilizan la informacion del mercado y de las ventas
cuando toman decisiones operativas cruciales, como establecer metas de ventas
l6gicas para diferentes territorios de ventas y para las personas vendedoras
individuales. Las metas de ventas de este tipo se conocen como cuotas de ventas.

Cuota de venta:
Metas de ventas para diferentes territorios de ventas y para los vendedores/as

individuales

4.1.1 Técnicas no cuantitativas de elaboracion de prondsticos

Las técnicas no cuantitativas de elaboracion de

«
/\f/ ) pronodsticos a menudo se conocen como pronésticos
, g subjetivos, debido a que se basan en opiniones de personas

L conocedoras, en vez de derivarse de un analisis.

Métodos de juicio. = Pronostico ingenuo
= Método del jurado de opinidn ejecutiva

= Método de la composicién de la fuerza de

ventas

Métodos de conteo. » Encuestas de intenciones de compra.

= Mercados de prueba

El método de juicio, supone como lo indica su nombre, que las ventas del
siguiente periodo seran iguales a las del periodo anterior, y que una extrapolacion

del ultimo periodo de ventas dara un estimado aceptable del siguiente periodo.
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El método del jurado de opinion ejecutiva pide a las gerencias claves de
la empresa su mejor estimacion de las ventas en un horizonte de planeacion
determinado y combina los resultados para desarrollar el pronéstico.

El método de la composicion de la fuerza de ventas, solicita a la fuerza
de ventas sus mejores estimaciones de las ventas. Las gerencias ajustan y evalian
la estimacion de cada vendedor/a antes de combinarlas para conformar un
prondstico general.

Las encuestas de intenciones de compra. Se refiere a encuestas que
preguntan a la clientela acerca de sus intenciones de comprar varios uno o varios
productos o servicios a lo largo de un periodo determinado.

El Mercado de prueba. Una empresa puede experimentar vender un
producto o servicio en una determinada zona a modo de plan piloto o experimento
midiendo los resultados. Segun los datos obtenidos, se pueden proyectar las ventas

y la demanda potencial.

4.1.2 Técnicas cuantitativas para la elaboracién de prondsticos

Los modelos cuantitativos de prondstico son
modelos matematicos que se basan en datos historicos.
Estos modelos suponen que los datos histéricos son

relevantes para el futuro. Casi siempre puede obtenerse

informacion pertinente al respecto. Algunos ejemplos de

estos métodos son los siguientes:

— Promedios moviles

Promedio movil ponderado
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Promedio movil

Pronodsticos desarrollados matematicamente con base en las ventas en
periodos recientes. El método estadistico se basa en un promedio de ventas de
varios meses, donde los valores altos de las ventas de cada periodo y bajos se

vuelven extremos.

Ventas reales Promedio Promedio mavil de Promedio mévil de cinco

simple tres afos anos

2013 1500

2014 1200

2015 1450 1383

2016 1385

2017 1405 1388

2018 1380

2019 1394 1388

Para el promedio mévil de tres afios se hizo la sumatoria de las ventas del
afo 2013 (1500) més las ventas del afio 2014 (1200) mas las ventas del afio 2015
(1450) y se dividen entre tres. Como resultado se obtiene el promedio moévil a tres
afios que es 1383.

Si usted tuviera que hacer un prondstico de ventas para el afio 2019 mediante

el promedio mévil a tres afios ¢ Coémo lo harias?
Promedio Movil Ponderado.

Se seleccionan diferentes pesos para cada valor de datos y luego se calcula
un promedio ponderado de los valores de los n datos mas recientes.
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Por ejemplo:

Ventas en Promedio movil ponderado de tres
miles meses

Enero 10

Febrero 12 — \

Marzo 13 N

Abril 16 T(3x43) + (2x12) + (1x10) + 6 = 12.6

Mayo 19 (3x16) + (2x13) + (1x12) + 6 = 14.33

Junio 23

Julio 26

Agosto 30

Setiembre 28

Octubre 18

Noviembre 16

Diciembre 14

Enero -

En este caso los pesos de 3, 2, 1 son asignados segun la experiencia o
particularidades especiales de las situaciones. Por ejemplo dentro de las
consideraciones gque se pueden haber tomado en cuenta para asignar los pesos
puede haber sido que en marzo se le asign6 un peso mayor (3) por ser un mes muy
reciente y de mayores ventas.

El numero 6 lo obtengo de la sumatoria de los valores (3+2+1)

El pronéstico de ventas en miles para abril segun los datos anteriores es de 13.

4.1.3 Costo de los malos prondsticos

El punto fundamental en los prondsticos es ser consistente y lograr la menor
desviacion respecto a los objetivos: Pronosticar por arriba de la demanda tiene entre
Sus consecuencias exceso de inventario, obsolescencia, reduccién de margen para

promover su venta.
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Pronosticar por debajo de la demanda tiene entre sus consecuencias
comprar y producir mas caro algo que no estaba planeado, incluso pérdida de venta

y margen

4.2 Presupuestos de ventas

Un presupuesto es un plan
de accion dirigido a cumplir una
meta prevista expresada en
valores y términos financieros que,
debe cumplirse en determinado
tiempo y bajo ciertas condiciones

previstas.

Por lo anterior, puede decirse que se trata de un plan integrado y coordinado
que se expresa en términos financieros, respecto de las operaciones y recursos que
forman parte de una empresa, para un periodo determinado, con el fin de lograr los

objetivos fijados por la alta gerencia.

Las funciones del presupuesto basicamente estan relacionadas con:

La planeacién: Es conocer el camino a seguir, interrelacionar actividades,
establecer objetivos y dar una adecuada organizacion.

La organizacion: Es estructurar técnicamente las funciones y actividades de los
recursos humanos y materiales buscando eficiencia y productividad.

La coordinacién: Es buscar equilibrio entre los diferentes departamentos y
secciones de la empresa.

La direccion: Es guiar las acciones de las personas colaboradoras segun los
planes estipulados.

El control: Es medir si los propésitos, planes y programas se cumplen y hacer las

correcciones en las variaciones.
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Segun lo mencionado, se puede observar que el presupuesto se involucra
directamente con los cuatro procesos administrativos de: Planeacién, Organizacion,
Direccién y Control, convirtiéndose de ésta manera en una herramienta de

proyeccién para la administracién del negocio.

El conjunto de presupuestos denominado presupuesto maestro, debe
empezar siempre con el presupuesto de ventas, que es el presupuesto base a partir
del cual se realizardn los demaés, en este presupuesto pronosticamos nuestras

futuras ventas en términos monetarios.

4.2.1 Presupuesto de ventas

Para Anderson, Hair, Bush (1995) “Un presupuesto de ventas es un plan de
ventas financiero que describe la manera en que se deben ubicar los recursos y

esfuerzos de ventas para lograr el prondstico de ventas.” (pag. 106).

Se trata de una herramienta
valiosa que otorga una direccioén a la
empresa en lo que refiere a sus
ventas  esperadas. La firma
confecciona un plan financiero

teniendo en cuenta la cantidad de

bienes y servicios que planea vender

en el plazo determinado, y el precio al que esos bienes y servicios seran vendidos.

El presupuesto de ventas es el primer componente de un presupuesto
operativo principal. Esto se debe a que las ventas afectan a todas las otras partes
del presupuesto principal. Este incluye el total de las ventas valoradas en cantidad
y contiene tres partes: las ventas de equilibrio, las ventas esperadas y las
proyectadas. El presupuesto también se desglosa por producto, lugar, densidad de
clientes y los comportamientos estacionales de las ventas. Esto provee un plan tanto

para las ventas al contado como las ventas a credito.
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La base de un presupuesto de ventas es el precio de venta por unidad a ser
vendida, multiplicado por la cantidad. Un presupuesto de ventas es planificado en
funcion de la competencia, el material disponible, los costos de distribucion, los
controles del gobierno y el ambiente politico.

Un ejemplo de un presupuesto de ventas anual para tres productos es el siguiente:

Productos Cantidad Valor de laventa Ingresos por

proyectada a vender en colones ventas en colones

200 3000 - 600.000
B 150 2000 300.000
300 800 240.000

Total ingresos por ventas 1.140.000

4.2.2 Importancia de los presupuestos de ventas

El presupuesto de ventas se constituye la . *T
principal herramienta para la administracion, gestion y \
control del departamento comercial. Se trata de un \ - -5
documento que ofrece estimaciones de los niveles de LN .
ventas y ayuda a conocer la rentabilidad de la \ .
compafiia. Hace las veces de cronograma para ’5559.,,, 4 \

., 4 i

contemplar las estimaciones financieras y calcular el

potencial de ventas del negocio.

En este sentido, la principal funcién de los presupuestos se relaciona con el
control financiero de la organizacién, contar con uno apoya el proceso de revisar
qué es lo que se estd haciendo, comparando los resultados con sus datos

presupuestados correspondientes para verificar los logros o corregir las diferencias.
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Por lo anterior puede decirse lo siguiente:

v El presupuesto de ventas es el primer paso para realizar un presupuesto
maestro, que es el presupuesto que contiene toda la planificacion de la
empresa

v' Se convierte en el punto de partida para la planeacion de las ventas, y de
mercadeo, programacion de la produccion, las proyecciones del flujo de
efectivo, la planeacion de los recursos humanos y el célculo de los demas
presupuestos.

v/ Son importantes para evitar situaciones desfavorables en lo que concierne a
los inventarios

Si el plan de ventas no es realista y los pronésticos no han sido preparados

cuidadosamente y con exactitud, los pasos siguientes en el proceso presupuestal
no seran confiables, ya que el presupuesto de ventas suministra los datos para
elaborar los presupuestos de produccion, de compra, de gastos de ventas y de

gastos administrativos entre otros.

4.2.3 Clasificaciéon de los presupuestos

Una clasificacion de los presupuestos es la siguiente:
Segun su Flexibilidad: Rigidos, estaticos, fijos o asignados/Flexibles o variables.
Segun el periodo de tiempo: A corto plazo, a largo plazo

Segun el campo de aplicacion de la empresa: De operacion, de ventas,
presupuestos de produccién, presupuesto de compras, presupuesto de flujo de

efectivo, presupuesto maestro entre otros
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4.2.4 Elaboracién del presupuesto

El presupuesto de ventas es un vinculo importante con todos los otros

presupuestos.

Para que este vinculo resulte eficaz, el
sistema de presupuestos debe basarse en
una profunda comprension de la filosofia y los

objetivos de la organizacién, en el

conocimiento de las relaciones con las demas
‘\ funciones de la empresa, en la capacidad de
utilizar informacion externa relacionada con la

competencia y el mercado y en el buen juicio.

La elaboracion de este presupuesto precisa determinar las unidades a vender
de cada producto y los precios de venta. Para conocer estos datos se deben analizar
las ventas de ejercicios anteriores. También se tienen que confeccionar estudios de
mercado sobre la clientela y analizar la evolucion que siguen los competidores.
Normalmente, este presupuesto se confecciona por el departamento comercial de
la empresa, una fuente de gran apoyo para la elaboracion del presupuesto de venta
son los mismos vendedores/a, ya que ellos conocen las zonas, la clientela, los
productos, las tendencias, entre otros factores.

Basicamente el proceso presupuestal comprende tres etapas:

Preiniciacién: Esta etapa comprende el andlisis de los datos historicos, para
evaluar los resultados obtenidos en periodos anteriores, se aplican los indicadores
gue permiten evaluar la gestion de la empresa, se analizan los factores no
controlables y el comportamiento empresarial. Sirve como base en la planeacién
estratégica para determinar las estrategias ya sean de crecimiento o competitivas.
Ademas, se plantean los objetivos generales y especificos, se asignan los recursos
necesarios de acuerdo a la necesidad de suplir proyectos de inversion y se
establecen las estrategias y politicas que apoyaran el cumplimiento de los objetivos
empresariales.

Los objetivos, estrategias y politicas se deben dar a conocer al personal

administrativo y operativo para articular los planes empresariales.
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Elaboracion del Presupuesto: Con base a los planes aprobados en cada nivel

se comienza la elaboracion presupuestal en forma monetaria.

X/
L X4

X/
L X4

El primer presupuesto a realizar es el de ventas, teniendo en cuenta el
volumen de unidades de producto o de servicio que se piensa colocar en el
mercado, el precio de venta, la penetracion de mercado y las estrategias de
crecimiento.

Al tener proyectada las ventas, el siguiente paso es proyectar el programa de
produccion, teniendo en cuenta las politicas empresariales en el manejo de
sus inventarios, para determinar las unidades a fabricar por cada periodo y
producto, la cantidad de materia prima consumida y a comprar, y el costo de
la compra.

Con base al requerimiento de personal planteado por cada seccion de la
empresa, se estima el numero de personas empleadas, la base salarial
teniendo en cuenta los reglamentos laborales vigentes y la normativa de cada
pais y los aspectos asignados por la direccion de la empresa.

Se determinan los demas gastos relacionados con el funcionamiento
empresarial, como son los gastos de administracion y ventas.

Se establecen los proyectos de inversidbn con base a las necesidades
empresariales ya sean por infraestructura y tecnologia o por expectativas
financieras.

Por ultimo, de las cuantificaciones anteriores se resumen en el flujo de
efectivo, quien determinara su capacidad financiera en la ejecucion de los

planes empresariales.

Ejecucion: Consiste en la ejecucion de los planes y programas empresariales,

establecidos a través del presupuesto, con el animo de alcanzar los objetivos de la

organizacion.
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4.2.5 Seguimiento y control de presupuestos

El presupuesto y el control son procesos complementarios dado que la
presupuestacion define objetivos previstos, los cuales tienen valor cuando exista un
plan que facilite su consecucion (recursos), mientras que la caracteristica del control
presupuestario es la comparacion entre la programacion y la ejecucion, debiéndose
realizar de forma metddica y regular.

El eje fundamental del control presupuestario se centra en la informacion
necesaria acerca del nivel deseado de rendimiento, el nivel real y la desviacion.
Ademas, es necesaria la accion para poner en marcha los planes y modificar las
actividades futuras. En consecuencia, el control presupuestario va mucho mas alla

de la mera localizacion de una variacion.

Algunas consideraciones importantes sobre el control presupuestario son los
siguientes:

v" Todo lo que ha sido objeto de una programacion debe ser objeto de control.

v' Toda desviacion entre programas y ejecucion del presupuesto tiene un
motivo que hay que analizar y que puede deberse a una falla en la
programacion, en la ejecucion o a ambas.

v' Toda desviacion debe ser asignada a un responsable, que requerira llevar a
cabo un analisis minucioso de dicha desviacion.

v’ Las desviaciones pueden exigir medidas de correccion; es decir, el fin Gltimo
del control presupuestario no es transmitir temor a los directivos/as, sino

hacerles ver las deficiencias producidas y sugerirles acciones correctivas.

4.3 Control del volumen, costos y rentabilidad de las

ventas.

La evaluacion exhaustiva de la eficiencia y eficacia del departamento de
ventas requiere constancia y tiempo. El andlisis del volumen, los costos y la
rentabilidad de las ventas son factores fundamentales con los cuales se puede

evaluar con rapidez el desempefio.
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“Lo que no se mide no se puede controlar.”

“Lo que no se mide no se puede mejorar.”

4.3.1 Andlisis del volumen de ventas

Recabar, clasificar, comparar y evaluar las cifras de ventas de una empresa,
es un proceso conocido como andlisis del volumen de las ventas. Todas las
organizaciones recolectan y clasifican los datos de ventas como marco para generar
los registros contables y estados financieros. Para las gerencias, las cifras de ventas
son los medios mas inmediatos, visibles y de facil disposicion para evaluar el
desemperio de la organizacion.

Debido a que el andlisis del volumen de ventas trata de identificar las
desviaciones entre el desempefio real y el esperado de las ventas, y puede
recomendar medidas con base en dicha identificacién, es necesario por tanto que
las gerencias de ventas respondan preguntas como:

¢, Como se define una venta? Una venta se puede definir de tres maneras:
Puede ocurrir cuando: a. Cuando se toma un pedido b. cuando éste se envia c.
cuando la clientela paga. Sin importar la definicion, la empresa debe aplicar la
definicion de manera uniforme para que las comparaciones de ventas entre un
periodo y otro tengan validez.

¢, Como se mediran las ventas? En unidades fisicas o0 monetarias

¢A qué nivel de la organizacién se realizaré el analisis de las ventas?

Por region, distrito o territorio

¢cBases para la comparacién? Las bases comunes incluyen ventas de
periodos anteriores, prondsticos de ventas o cuotas de ventas, ventas de
competidores/as y promedios de ventas para el periodo.

¢, Qué fuentes de formacidn se usaran? Las facturas de la clientela, recibos
de cajas registradoras, informes de visitas y gastos del personal de ventas, registro

de cada persona cliente, registros financieros entre otros.
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4.3.2 Andlisis de los costos y rentabilidad de ventas

La alta gerencia requiere inteligencia de negocios precisa y oportuna para

mejorar la rentabilidad corporativa y controlar los costos.

El costo de venta es el costo que posibilita el

BENEFICIOS . . . s .
proceso de venta y comercializacion de los bienes o

servicios de la clientela, por ejemplo: costos de venta,
— sueldos y comisiones por venta del personal del area

comercial, fletes y seguros de transporte, publicidad y

mercadeo de los bienes o servicios ofrecidos, costos de reventa, entre otros.

Las funciones de ventas se realizan en conjunto en el proceso de analisis de
costos, el cual se lleva a cabo para medir y, en consecuencia, mejorar la eficiencia

y la efectividad de las operaciones de ventas.

Es muy comun que las gerencias de venta se enfoquen mayormente en
obtener un mayor ndmero de ventas, no dandole la importancia necesaria a los
controles de costos y los analisis de rentabilidad. Aunque el analisis de las ventas
es importante, esta no asegura altas utilidades, ya que por ejemplo no es lo mismo
vender 25.000 colones y ganar 7.000 colones, que vender 18.000 colones y ganar
10.000 colones. Todo esto depende de los costos, y con los actuales altos costos
del personal de ventas, es cada vez mas importante que las gerencias de ventas

hagan hincapié sobre la rentabilidad de los esfuerzos de ventas.

Pero él no enfocarse en las utilidades no es el Unico error que se comete,
puesto que, aun enfocandose en ellas, muchos solo
toman en cuenta las utilidades totales y no hacen
analisis de los principales segmentos de mercado
(clientes, productos, territorios, vendedores/as),

para ver si todos estos generan cifras favorables o

detectar si alguno de los segmentos tiene

dificultades que impiden obtener mas utilidad.
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La mayoria de empresas lleva a cabo analisis de rentabilidad por linea de
productos, que es la mas comun, seguido por el analisis de territorios de ventas,
luego le sigue el analisis por vendedor, y por ultimo el andlisis por cada persona

cliente.

Una de las actividades aconsejables es realizar analisis de costos y
rentabilidad por segmentos de mercado importantes y unidades organizacionales, y
a partir de esto, dirigir los esfuerzos de recursos y gastos a las areas que generen
un mayor retorno. La secuencia seria analizar primero las fuentes de volumen de
venta, después sustraer el costo de producir esas ventas para determinar la utilidad
individual de un segmento. Aqui la parte dificultosa estd en asignar los costos de
mercadeo (como publicidad, promocidn, administracion, alquiler de oficina y alquiler

de almacén) que son indirectos y pertenecen a mas de un segmento.

Por ejemplo, los salarios de un empleado/a por desempefar funciones de
venta directa, procesamiento de pedidos o administracion de ventas. Estos salarios
se pueden distribuir después a territorios, productos, clientes/as o vendedores/as.
Un analisis bien hecho puede brindar informacion a las gerencias de ventas para
gue estos tomen la mejor decision al afiadir o eliminar actividades de mercadeo o

cambiar la distribucién de los esfuerzos.

4.3.3 Evaluacion y control de las ventas

Tal como se indicé anteriormente para
alcanzar la meta de mejorar las utilidades, las
gerencias de venta deben analizar las relaciones de

volumen, el costo y la utilidad a través de las lineas

de productos, territorios, clientela, vendedores/as y
funciones de venta y mercadotecnia. El analisis
busca identificar aquellos articulos no redituables para tomar acciones correctivas

oportunas para distribuir mejor los esfuerzos de ventas y mejorar la rentabilidad.
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Se debe medir y evaluar el desemperfio de la fuerza de ventas para mejorar
la rentabilidad de la compaiiia al optimizar los esfuerzos, asi como, para determinar
las comisiones y los bonos de los vendedores/as y gerencias de ventas.

Cualquier sistema con sentido para evaluar a los vendedores/as necesita
descripciones de puesto y acuerdos mutuos respecto a los estandares de atencion
y desempenio. Los estandares para la evaluacion del desempefio pueden incluir:

v' Comparaciones entre personas vendedoras

v' Comparaciones del desempefio actual contra el pasado.

v' Comparaciones del desempefio actual contra el esperado.

No debe pasarse por alto que al evaluar el desempefio de la fuerza de ventas
se debe considerar que tan bien se emplean las guias éticas y los estandares de
responsabilidad social. Nada destruird mas rapido el crédito y el desempefio de un
vendedor/a que el que un cliente actual o potencial perciba que no opera de forma
ética o socialmente responsable.

Las gerencias de venta también deben satisfacer a la clientela objetivo dentro

de las limitantes de un ambiente de comercializacion en constante cambio.
Un monitoreo deficiente del mercado puede generar rezagos importantes o incluso
amenazar la supervivencia de la organizacion. Los gerentes/as de venta deben
estar alertas para encontrar nuevas oportunidades del mercado, asi como
amenazas.

Como los ojos y los oidos de la organizacion en el mercado es la fuerza de
ventas, éstas tienen la responsabilidad especial de identificar oportunidades y
amenazas e informar sobre ellas a la compaifiia. Un sistema de preaviso exitoso que
opere desde el mercado, puede ser invaluable para las tacticas a corto plazo y los
logros a largo plazo de los objetivos de la compafiia.

4.3.4 Herramientas y mecanismos de control y evaluacion
Las gerencias de ventas deben conocer los avances de cada uno de los
vendedores/as con indicadores precisos que le permitan comprender si existen

problemas en alguna parte del proceso de venta.
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Un plan sin control conduce, generalmente, al incumplimiento de las metas

fijadas

El seguimiento personal que la gerencia
realice también puede ayudar a detectar practicas
eficientes de algunos vendedores/as que pueden

ser de utilidad a todo el equipo para mejorar y ser

mas eficientes.
Por otro lado, las gerencias necesitan tener conocimiento sobre los avances
logrados durante el periodo, conocer si el porcentaje de logros es adecuado o si se

deben realizar ajustes en la organizacion para tener los resultados deseados.

El proceso de ventas es una de las primeras bases que se deben de tomar para
medir a cada uno de las personas vendedoras. Por ello, es necesario retomar el

proceso de ventas para comprender como afecta al logro de las metas.

‘el éxito de las ventas es el resultado de la intensidad y agudeza del trabajo del
vendedor. La evaluacibn del desempefio es el componente de Ila
autoadministracion que brinda direccion sobre la intensidad que debe tener el
trabajo del vendedor, asi como la oportunidad de determinar cuéles estrategias

funcionan mejor “. (Weitz; Castleberry; Tanner, 2005: 525).

El control presupuestario se refiere a la tapa del proceso presupuestario que
consiste en el registro de operaciones realizadas durante el ejercicio
presupuestario, a fin de verificar y valorar las acciones emprendidas y apreciar el
cumplimiento de los propdsitos y politicas fijadas previamente, a fin de identificar

desviaciones y determinar acciones correctivas.
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Cuadro con ejemplos de indices relacionados con la productividad del personal

indices de costos

de ventas

Costos de Ventas

Costos de ventas + ventas.

Costos por visita

Costos totales de ventas + nimero de visitas.

indices de

productividad

Tiempo trabajado

Tiempo dedicado a visitas + tiempo total de

trabajo.

Visitas al dia

NuUmero total a visitas a clientes + total dias

trabajados.

Visitas a clientes

Numero total de visitas a clientes + nimero

de clientes.

Visitas planificadas

NuUmero total de visitas planificadas + nimero

total de visitas realizadas.

Pedidos por visita

Nuamero total de visitas + nimero total de

visitas.

indices del analisis de

clientes

Valor cliente (a)

Compras del cliente + compras medias de los

clientes

Valor cliente (b)

Contribucion del cliente = contribucion media

de los clientes

Promedio de ventas

Ventas totales en valor = niumero total de

clientes

por cliente

Promedio por pedido

Ventas totales en valor = nimero total de

pedidos

Pedidos cancelados

NUumero de pedidos cancelados + numero

total de pedidos

indices de desarrollo

de clientes

Penetracion de
clientes

Clientes actuales numero total de clientes

potenciales

Clientes nuevos

NuUmero de nuevos clientes + nimero de

clientes existentes

Pérdida de clientes

Clientes perdidos + numero total de clientes

existentes
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4.4 Control de fas actividades del equipo de vendedores/as

¢, Tenemos a un gerente pendiente de lograr resultados sostenibles por medio de
terceros o tenemos a gerentes como “vendedores caros”, o confundiendo el

frenético activismo con la labor efectiva de la gestién de ventas?

Se puede afirmar que el control del equipo de personas vendedoras se
convierte en un factor clave del éxito comercial; y ello como consecuencia de la
necesidad de las empresas de poder contar con un equipo productivo que garantice
ventas crecientes, adecuadas, confiables y que consigan un alto grado de

satisfaccion de la clientela.

Los equipos de ventas son mas exitosos cuando sus objetivos y tareas estan
claros y cuentan con una buena direccion. Por ello, los sistemas de control deben
estar disefiados con el objetivo de alinear los intereses de las personas vendedoras
con los de la empresa. Hay que ajustar la oferta a cada segmento de mercado,
asegurandose de que las personas vendedoras estan vendiendo los productos y
servicios adecuados segun las necesidades y deseos de la clientela, utilizando las
herramientas, procesos Optimos, asi como, haciendo un seguimiento de los

resultados, midiendo y valorando el grado de cumplimiento de los objetivos y metas.

Asi entonces, esta perfectamente aceptado
gue el control se ejerza en la fuerza de venta, lo que

i permite evaluar el grado de cumplimiento de los

WS objetivos, tanto a nivel cualitativo como cuantitativo.
Cualquier empresa tiene que tener una meta que
alcanzar y un plan a seguir, ahi es donde radica

principalmente la actividad que todo director/a de ventas debe desarrollar para

poder luchar con ventaja en un mercado altamente competitivo.
La planificacion comercial, que es una de las funciones mas importantes de
la empresa y de las organizaciones en general, engloba el proceso de supervision

a través de un sistema consistente en:
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* Fijar los objetivos.
* Planificarlos.
* Poner en funcionamiento métodos de control.

Tal y como hemos comentado anteriormente, una de las principales fuentes
de informacion interna que tienen las compafias es su propio equipo comercial, el
saber aprovecharlo reportara beneficios casi de inmediato. Por tanto, los
mecanismos de control que se establezcan en los diferentes departamentos
comerciales de las compafias con 6ptica de mercadeo iran encaminados tanto a
evaluar las desviaciones producidas en las cuotas fijjadas, como en la obtencion de

datos del mercado.

Quizad uno de los factores mas importantes en el trabajo diario de las
personas vendedoras y no aceptado de buen grado sea la organizacion y
planificacion de su trabajo. EI motivo puede estar en un error de comunicacion a la
hora de transmitir esta tarea. Consiste en indicarles como deben realizar sus
funciones, es decir, la utilizacion del informe diario, ficheros, agendas, listados de
facturacion, rutas y puntos de venta. La mejor cualidad del vendedor/a es ser

organizado, por eso hay que ensefiarlo e insistir en ello.

4.4.1 Trabajos administrativos

Por lo general suele ser costoso acostumbrar a las personas vendedoras a
este tipo de funciones, sin embargo, es una necesidad
que justifica la buena marcha del trabajo. Comprende
la realizacién de informes, la parte rutinaria de envios
de informacion, gastos y entregas de facturas, cobros,

informar continuamente de su localizacibn exacta

entre otras.

Se debe establecer un manual de procedimientos, de manera que todos
actuen igual y de forma adecuada a nivel administrativo. No olvidemos que esta

actividad supone una de las mejores fuentes internas de informacion para la
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empresa. El vendedor/a es quien vive directamente en contacto con la clientela real

y potencial.

En la actualidad, con la incorporacion de las nuevas tecnologias, se ha dado
un gran protagonismo, ya que con la informacion que se obtiene a diario se generan

datos muy confiables para la toma de decisiones en el area comercial
4.4.2 Objetivos de las personas vendedores/as
Cuando la direccion comercial empieza a

establecer objetivos, es conveniente involucrar al

equipo humano de ventas en la realizacién, ya que,

al conocer profundamente los aspectos vy

. A
caracteristicas concretas de su zona de ventas, pueden facilitar una serie de datos

interesantes para su ejecucion, soélo el hecho de preguntarles ya les motiva.

Los objetivos deben ser medibles, es decir, deben ser cuantitativos y estar
ligados a un limite de tiempo. Por ejemplo, en vez del objetivo: “aumentar las
ventas”, un objetivo medible seria: “aumentar las ventas en un 20% para el préximo
mes”. Sin embargo, es posible utilizar objetivos genéricos, pero siempre y cuando
éstos estén acompafiados de objetivos especificos o medibles que, en conjunto,
permitan alcanzar los genéricos.

Asimismo, conviene disponer de un analisis histérico de las ventas realizadas
en los tres o cinco afios ultimos para conocer la evolucién de la empresa y, a su
vez, compararla con la del mercado y la competencia.

Una vez recopilados todos estos datos y acatar las directrices y estrategias dadas
por la empresa, se estara en la disposicion de fijar los objetivos, tanto a nivel

cuantitativo como cualitativo. Algunos ejemplos son los siguientes:

Pagina 182 de 207



Objetivos cuantitativos:
v Prevision de ventas en Colones.
Previsidon de ventas en productos.
Previsidén de ventas por zonas geograficas.
Prevision de ventas por persona vendedora.

NUmero de visitas.

NS NEE N NN

Numero de pedidos, entre otros

Objetivos cualitativos:
v' Captacion de nueva clientela.
Recuperacion de clientela perdida.
Introduccion de nuevos productos.

v

v

v" Ampliacién de gama en un punto de venta.

v' Consecucion de una mayor cobertura territorial.
v

Servicio a la clientela.
4.4.3 Herramientas de control y apoyo

Los grandes y rapidos avances que ha
logrado la tecnologia en los ultimos afios, han hecho u
gue muchas organizaciones avancen al mismo ritmo
gue esta lo ha venido haciendo o de lo contrario
empiecen a quedarse rezagadas y con ello pierdan

competitividad.

Para ser eficaces en la tarea de seguimiento y evaluacién del equipo de ventas, se
cuenta con una serie de herramientas que nos ayudan a conseguir este objetivo. En
la actualidad, con las nuevas tecnologias, los vendedores/as llevan los soportes
informaticos capaces de dar una exhaustiva informacion de la clientela y mercado,
lo que redundara en una mayor competitividad. Por ello, nos valdremos del siguiente

material logistico que en soporte informético o papel necesitamos utilizar:
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Fichas de la clientela

Informes diarios

Notas de gastos

=
Informes mensuales

Fichas de clientes: el vendedor/a tiene que seguir unas rutas diariamente

acompafiado de este tipo de documento; en él se recogen los siguientes datos:

Datos del cliente y su clasificacion.

Frecuencia de la visita.

Forma de pago y plazos.

Fecha de la ultima visita realizada.

Volumen de pedidos del afio anterior.

Volumen de pedidos previstos para este afio.
Cantidad servida en el ultimo pedido.

La gama de productos que trabaja.

Cdémo y en qué cantidad trabaja con la competencia.

Observaciones.

Esto nos permitira evaluar:

El tiempo transcurrido desde la ultima visita.
La rotacion del producto en ese tiempo.
El comportamiento de nuestro producto en ese periodo.

Tendencias del mercado, entre otras

Informe diario. Se entregara diariamente en las oficinas o se enviara

semanalmente en caso de desplazamiento; tiene como finalidad conocer lo

siguiente:

La actividad diaria del vendedor/a.
Resultado de la gestién de ventas.

El grado de cobertura de los objetivos.
Gestion de cobros realizada.

Clientes nuevos conseguidos.
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e Productos vendidos.

e Observaciones.

Notas de gastos. Este documento puede ser semanal, quincenal o mensual.
Recoge los gastos efectuados por el vendedor/a en un determinado tiempo.
Asimismo, permite chequear junto a los informes diarios la informacion recogida en
uno y otro, para comprobar el grado de coherencia de las gestiones, ya que el
contraste de esta informacion con la obtenida en el rapport nos permitira verificar la
veracidad de los datos del anterior, de cara a su mayor fiabilidad. Entre otros, debe
recoger los siguientes aspectos:
Rutas seguidas.

+ Kilometros recorridos.

+ Detalle de las invitaciones (clientes y motivos) con facturas incluidas.

+ Observaciones.

Informe mensual. Este informe, que se emite a la direccion de la empresa una
vez al mes, es realizado por la jefatura de ventas o responsable comercial. Recoge
y resume la informacion dada por los vendedores/as con su analisis. Entre los
principales puntos que trata estan:

v" Andlisis de los resultados globales de ventas del mes correspondiente.
Objetivos cualitativos del mes y grado de cumplimiento.

Resultado de las acciones promocionales.
Situacion del mercado.
Acciones de promocién local.

Objetivos cualitativos y cuantitativos del mes siguiente.

AN N N N SN

Tendencias del mercado, tanto para nuestra empresa como para la

competencia.
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4.4.4 Las reuniones de trabajo
Hay que evitar que la reunion se
convierta en un ladron de tiempo
para los trabajadores y es
fundamental que se cuente con

una agenda bien definida

Una reunion de trabajo, es acto en que se relinen un conjunto de personas,
particularmente para tratar algun asunto laboral.

Conocer cdmo se estd realizando el trabajo y si se estan consiguiendo los
objetivos de una empresa, puede desprenderse de una reunion de trabajo bien

manejada y correctamente aprovechada.

En una organizacion, las reuniones de trabajo significan una oportunidad
inmensa para crecer y conocer mas, al plantearse diferentes puntos de vista e ideas
y determinar, asi mismo, si las labores individuales y grupales de la empresa se

estan realizando correctamente o no.

El propdsito de una reunion del equipo de ventas es aumentar la motivacion
y la eficacia del equipo para vender. No obstante, muchas reuniones de ventas son
aburridas e incluso, en ciertas ocasiones, calificadas por todo el mundo como una

pérdida de tiempo.

Los vendedores/as detestan las reuniones sin un propdsito o una agenda, y
si no hay nada nuevo en formacion para compartir, los vendedores piensan que
estan perdiendo un tiempo valioso. Es importante no desperdiciar el tiempo de las

personas vendedoras, ni sobrecargarlos de informacién poca valiosa.

la diferencia entre las reuniones de éxito y las que no radican en la
productividad, no obstante, hay que evitar caer en el error de abusar de éstas,
trabajar en equipo no significa estar continuamente reunido, bien lo dice el viejo
refran “todo en su justa medida’. Porque una reunién, en algunos casos, puede

acabar por convertirse en un ladrén de tiempo para las personas y en una forma de
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estar ocupado sin un cometido concreto. Destacar que las reuniones cuando
consiguen aburrir tanto al directivo como a sus empleados estan destinadas al

fracaso.

La clave para tener reuniones de venta efectivas es hacerlas
interesantes, Utiles y positivas.

Para dirigir una reunion tome en consideracion los siguientes aspectos:

* Fijar los objetivos de la reunion

* Reunir a las personas participantes
* Preparar el orden del dia

* Mantener el control

» Hacer seguimiento

Un objetivo claro animard a la gente a asistir porque comprenderan el

propésito de la reunién. Asimismo, sentara las bases de una reunion focalizada.

Para reunir a las personas participantes, prepare una lista de quiénes
deben asistir a esta reunion. Piense cuidadosamente si alguien necesita 0 no estar
en la sala durante toda la reunion (tal vez pueda patrticipar a través de un audio
conferencia, o s6lo en un tema especifico). Recuerde, si desperdicia el tiempo de
los demas, es menos probable que asistan y participen en la proxima reunién que

organice.

Un orden del dia es una lista de los puntos principales que debe tratar para
cumplir con su objetivo. Puede ser para su uso personal o para distribuir en la
reunion. La parte positiva de distribuir un orden del dia es que brinda una pauta que
la gente puede seguir. La parte negativa es que tal vez distraiga a los y las

asistentes; podria tentarlos a saltarse a temas que todavia no corresponde tratar.
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Para mantener el control es responsabilidad de quien dirige la misma

mantenerla en movimiento y focalizada

Para el seguimiento correcto prepare y distribuya una memoria interna
resumiendo lo que se tratd, lo que se resolvio y las medidas que se deben tomar
respecto de los temas que requieren aclaracion adicional. El contenido debe

provenir directamente de las notas de la reunion. Su memoria debe ser breve.

Asegurese de agradecer a la gente su asistencia y participacion. Les gustara
saber que se aprecia su tiempo, asi mismo actualice su cronograma de trabajo para

incluir el avance reportado en la reunién.

En su actualizacion, incluya la fecha de la proxima reunion, junto con lo que

se debe lograr para esa fecha.

Actividad de aprendizaje 21

¢,Cuél es unarecomendacién para que las reuniones de trabajo sean mas
efectivas?

4.4.5 Conservacion del medio ambiente

Ensefar a cuidar el medio ambiente es ensefar a valorar la vida

No cabe duda que absolutamente
todas las acciones que realiza el ser
humano en las organizaciones, al

momento de producir un bien o entregar

un servicio genera un impacto sobre el
medio ambiente, dicha situacion
modifica el equilibrio de los ecosistemas y posteriormente el entorno sufre un sin

namero de alteraciones que se denominan como impacto ambiental
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Este impacto ambiental puede ser positivo como negativo, pero normalmente
es negativo pues, todo proceso industrial tiene fuertes repercusiones medio
ambientales por la extraccion y explotacibn de materias primas, su posterior
transformacion en bienes o servicios, el consumo de energia muchas veces no
renovable, asi como recursos perecederos y finalmente el desecho de los productos

0 servicios comercializados por parte de las personas consumidoras

Para incorporar la responsabilidad ambiental en su politica, una empresa
necesita estudiar su impacto en el medio ambiente (necesidad de recursos,
materiales y equipos disponibles, generacion de residuos, vertidos y emisiones,
entre otras.) y, en base a esta informacion, desarrollar planes de minimizacion de
consumo y contaminacion para aminorar sus impactos ambientales negativos a
través de la aplicacion de diversas medidas tales como:

a. Concientizacion del recurso humano en la gestion de la conservacion del
medio ambiente, es decir, que las empresas establezcan compromisos
explicitos y determine estandares para ello, incluyendo metas formales.

b. El compromiso corporativo de actuar acorde a la ley en esta materia, e
incluso en las oportunidades que sea posible, ir mas alla que lo impuesto por
la normativa legal vigente.

Clave para la elaboracién de esta declaracion es la participacion de todos los
actores potencialmente involucrados o afectados. Esto quiere decir, juntar
gerencias, personas trabajadoras, consumidoras, clientela y otros. Este ejercicio
mejora la comunicacion y reduce los costos al asegurar una participacion en

posteriores programas. Asi, la declaracion compromete a todos los actores/as.

Esta transparencia trae el beneficio adicional de mejorar la imagen corporativa,

ademas de crear un ambiente laboral mas dinamico e innovador.

Actividad de aprendizaje 22

¢, Cuales tres acciones puede implementarse hoy dia en las empresas para
producir bienes y servicios sin dafar el medio ambiente?
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EJERCICIOS DE AUTOEVALUACION DEL CAPITULO 4

Asocie conceptos

Una vez analizado el capitulo 1 del material didactico Estrategia de Ventas, asocie
los conceptos de la columna A, con los de la columna B

A B

1. Presupuesto de ventas 3 | Metas de ventas para diferentes
territorios de ventas y para los
vendedores/as individuales

2. Potencial de mercado 5 | Solicita a la fuerza de ventas sus
mejores estimaciones de las ventas

3. Cuota de venta: 7 | Se seleccionan diferentes pesos para
cada valor de datos y luego se calcula
un promedio ponderado de los valores
de los n datos mas recientes.

4. Método de Juicio 1 | Es la representacion de una estimacion
programada de las ventas en términos
cuantitativos basados en el plan
estratégico de la empresa.

5. El método de la 9 | Captacién de la nueva clientela

composicién de la fuerza
de ventas

6. Promedio movil 2 | Es una estimacion cuantitativa, ya sea
en unidades monetarias o fisicas, de las
ventas totales de un producto dentro de
un mercado

7. Promedio ponderado 4 | Supone, como lo indica su nombre, que
las ventas del siguiente periodo seran
iguales a las del periodo anterior

8. consideraciones 10 | Acto en que se rednen un conjunto de

importantes sobre el personas, particularmente para tratar
control presupuestario algun asunto.

9. Objetivo cualitativo que 6 | Prondsticos desarrollados

debe proponerse la matematicamente con base en las
persona vendedora ventas en periodos recientes

10. Reuniones de trabajo 8 | Las desviaciones pueden exigir medidas

de correccion
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GLOSARIO

Actitud:

Evaluacion que hace una persona de una idea o un objeto.

Acuerdo de precios

Convenio entre dos 0 mas empresas sobre el precio que cobraran por un producto.

Administracion de ventas:

Actividades del gerente de ventas y su personal fijo encaminadas a encontrar,
conservar, motivar, dirigir, evaluar y regular los esfuerzos del personal de ventas.
Administracién relaciéon con el cliente(arc):

Conocida también como CRM (Customer Relationship Management), es una
filosofia empresarial que tiene como objetivo incrementar y perfeccionar la relacién
con los clientes.

Agente del fabricante:

Intermediario que vende las lineas de productos relacionados, pero no competitivos
para varios fabricantes. Cuenta generalmente con un territorio protegido y rara vez
posee inventarios o toma el titulo de los bienes que vende.

Agente intermediario mayorista:

Persona que desarrolla las tareas de mayoreo, pero no adquiere el titulo de los
productos que maneja.

Agente vendedor:

Mayorista que comercia con los productos de un fabricante y controla las decisiones
de fijacién de precios y los gastos de promocion.

Alianza estratégica:

Acuerdo cooperativo entre empresas de negocios a mediano y largo plazo.

Almacenes de distribucion:

Instalaciones para el almacenamiento y el reenvio. Se usan para facilitar el
movimiento rapido de bienes cuando se comercia con zonas remotas en relacion
con el punto de fabricacion.
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Andlisis de ventas:

Estudio de las cifras devenias con objeto de revisar, mejorar o corregir una situacion
de mercadeo. La informacion de ventas se disgrega en sus componentes
individuales y se examinan en lo tocante a su relacion con otros factores que operan
dentro de la mezcla de mercadeo.

Articulos de compra por impulso:

Productos que se compran sin pensar o con poco esfuerzo y que se colocan casi
siempre cerca de las cajas registradoras de las tiendas.

Base de datos:

Cualquier forma de registrar informacion y que puede ser almacenada y procesada.
Se hace usualmente con un computador.

Benchmarking:

Metodologia que promueve la incorporacion de practicas y métodos exitosos, no
importa donde estén. Incita a ser creativos mediante la copia de estrategia,
productos y procesos aplicados en otras areas, no necesariamente similares a la de
la empresa que los implanta.

Beneficio del producto:

Caracteristicas del producto o servicio que son percibidas por el consumidor como
una ventaja o ganancia actual.

Bienes de consumo:

Productos elaborados expresamente para que los utilice el consumidor final, en
contraposicion a aquellos que se fabrican para revenderlos o utilizarlos en la
fabricacion de otros articulos. Productos, como cigarrillos, cerveza y goma de
mascar que se compran con frecuencia, inmediatamente y con poco esfuerzo de
venta.

Bienes industriales:

Articulos utilizados para producir otros bienes para su reventa.

Brainstorming:

(Tormenta de ideas). Método para generar ideas. Consiste la reunién de un grupo
de personas en la que cada integrante expone soluciones sobre el tema de analisis,
de forma espontanea y desinhibida, sin someterse a ninguna critica por parte de los
demas asistentes.

Pagina 192 de 207



Canal de distribucion:

El camino seguido por el producto, a través de los intermediarios, desde el productor
al consumidor final.

Capital humano:

Capacidades, talentos, aptitudes, actitudes, destrezas y conocimientos que cada
miembro de la organizacién aporta a esta.

Ciclo de vida del producto:

El periodo de tiempo en el cual un producto produce ventas y utilidades. Se entiende
que incluye cinco diferentes fases: Introduccién, crecimiento, turbulencia, madurez
y declive.

Cuotas de ventas:

Es la meta de ventas para una linea de productos, una divisibn de una empresa o
un vendedor. Es un instrumento administrativo para estimular el esfuerzo de ventas.

Comportamiento del consumidor:

Forma que un individuo llega a las decisiones relativas a la seleccidén, compra y uso
de bienes y servicios.

Comunicaciones de mercadeo:

Mensajes creados con el propoésito de facilitar el proceso de mercadeo, como, por
ejemplo, el texto de un anuncio publicitario, catélogos, etc.

Cuotas de ventas:

Nivel de actividad esperado que sea fija para los vendedores, o bien, para los
territorios de ventas con los que se mide el desempefio real.

Demanda total:
La demanda total del mercado para un producto es el volumen total que adquiriria
un grupo de clientes definido, en un area geografica definida, dentro de un periodo

definido, en un ambiente de mercadeo definido, bajo un programa de mercadeo
definido.
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Demografia:

Estudio de la poblacion humana en términos de tamafio, densidad, ubicacion, edad,
sexo, raza, ocupacion y otras variables similares. Se aplica a las estadisticas que
describen a compradores potenciales en funcion de factores tales como edad sexo,
educacion y nivel de ingresos.

Descuento por compras al contado:

Cantidad de dinero que el vendedor asigna al comprador para deducir del precio de
los bienes o servicios por pronto pago.

Descuento por volumen:
Reduccion en el precio cuando se compran grandes cantidades de un producto.
Exhibicién comercial:

Presentacion o convencion periddica en la que los fabricantes de una sola industria
o industrias asociadas se reiinen para mostrar sus productos a clientes potenciales.

Franquicia:

Una relacion contractual entre fabricante, mayorista u organizacion de servicios (el
franquiciador) y empresarios independientes (el franquiciado) que adquiere lo
derechos para operar una 0 mas unidades en el sistema de franquicias.

Habito de compra:

Modo acostumbrado de comportarse del comprador con respecto a los lugares de
compra, desplazamientos, tipos de establecimientos visitados, frecuencia de
compra, momento de la compra y clases de productos adquiridos, asi como los
criterios de eleccion que regularmente utiliza y las actitudes y opiniones que suele
tener sobre los establecimientos comerciales.

Investigacion de mercadeo:

Recopilacion, registro y andlisis sistematico de la informacion concerniente a la
comercializacién de productos y servicios.

Linea de productos:
Grupo de productos que se relacionan entre si ya sea porque funcionan de manera

similar, son vendidos al mismo grupo de clientes, son vendidos por medio de los
mismos almacenes, o estan dentro de un rango de precios similares.
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Logistica:

Concepto amplio aplicado a todas las fases de distribucion de los productos,
incluyendo todos los eslabones de la cadena distribucion, requeridos para hacer
llegar el producto hasta el cliente final. La logistica (término de origen militar) se
encarga de optimizar fletes, asegurarse que los productos vayan bien
transportados, calcular tiempos de espera y de descarga, manejo y control de
almacenamiento. El objetivo final de la logistica es disminuir los niveles de inventario
y de optimizar el funcionamiento de toda la cadena de distribucion.

Manejo del tiempo:

El mas valioso activo del vendedor es "su tiempo”. El tiempo, es lamentablemente
muchas veces desperdiciado en actividades no productivas. La principal actividad
de toda persona dedicada a la venta es hacer presentaciones de venta, completar
visitas o llamadas.

Marca:

Un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o la combinacién de todos ellos, que
tiende a identificar bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
diferenciarlo de la competencia.

Mercadeo:

Conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar intercambios (P.
Kotler).

Merchandising:

Conjunto de estudios y técnicas de aplicacion llevados a la préactica, de forma
conjunta o separada, por distribuidores y fabricantes con objeto de aumentar la
rentabilidad del punto de venta y dar mayor salida a los productos, mediante una
permanente adaptacion del surtido a las necesidades del mercado y la presentacion
apropiada de las mercancias. (Instituto Francés del Merchandising).

Nichos de mercado:

En mercadeo describe pequefios grupos de consumidores que tienen necesidades
muy estrechas, o combinaciones Unicas de necesidades. Pequefios mercados no
atendido por otras empresas.

Pronostico de ventas:

Estimacion de las ventas anticipadas, expresada en cantidades de délares y
unidades. El prondstico de ventas es valido en un conjunto especifico de

condiciones econOmicas y durante un periodo de tiempo limitado.
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Prospeccion:

Proceso planeado y sistematizado para identificar clientes potenciales o
"prospectos".

Ruteo:

Trabajo realizado por personal de venta de una empresa que sigue una ruta
predeterminada visitando a detallistas para ofrecer y entregarles productos de
consumo masivo. Se encargan también de los cobros.

Segmentacion del mercado:

Division arbitraria del mercado total en grupos de compradores potenciales, para
hacer coincidir en forma eficiente la oferta con la demanda o necesidad actual, del
grupo definido como segmento.

Servicio:

Cualquier actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece a la venta. Es
esencialmente intangible y no puede resultar en propiedad de algo concreto. El
servicio puede o no estar ligado a un producto fisico o tangible

Vendedor de ruta:

Encargado de seguir una ruta predeterminada visitando a detallistas para ofrecer y

entregarles productos de consumo masivo. Se encargan también de los cobros.
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