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Presentacion

Identificacion de la unidad formativa:

Bienvenidos al Modulo Formativo MF1001_3: Gestion de la fuerza de ventas y equi-
pos comerciales. Este Modulo Formativo pertenece al Certificado de Profesionalidad
COMTO0411 Gestion comercial de ventas, de la familia profesional Comercio y Marketing.

Presentacion de los contenidos:

La finalidad de este mddulo formativo es la de adquirir conocimientos en la gestion de la
fuerza de ventas y gestion de equipos comerciales, aprendiendo técnicas de organiza-
cion y gestion comercial para alcanzar o mejorar unos objetivos de venta previstos para
un equipo de esta estructura. Para ello, estudiaremos la determinacion de la fuerza de
ventas, el reclutamiento y retribucion de vendedores, el liderazgo del equipo de ventas,
la organizacion y control del equipo comercial, la formacion y habilidades del equipo de
ventas y la resolucion de conflictos en el equipo comercial.

Objetivos:

Al finalizar este mddulo formativo aprenderas a:

O Organizar los recursos humanos y técnicos necesarios para favorecer el desarrollo 6ptimo
del plan de ventas.

O Definir el perfil del puesto de trabajo de los miembros del equipo comercial en
funcion del tipo de clientes y objetivos del plan de ventas.



Conocer como se lidera un equipo de comerciales facilitando su implicacion y motivacion para favo-
recer el cumplimiento de los objetivos del plan de ventas, valores e identidad corporativa.

Conocer sobre el cumplimiento de objetivos y cuotas de venta del equipo comercial realizando la
evaluacion de las actividades y resultados para adoptar las posibles medidas correctoras y conse-
guir el méaximo nivel de eficacia en la gestion comercial.

Aplicar medidas correctoras a las desviaciones detectadas en el plan de ventas para optimizar la
actividad comercial, de acuerdo con los objetivos establecidos.

Conocer los procesos y organizar la informacion necesaria para el disefio y desarrollo de planes de
formacion y perfeccionamiento del equipo comercial a su cargo, de acuerdo con las necesidades
detectadas y las especificaciones recibidas para mejorar su eficiencia.

Conocer cémo se establecen los planes de carrera, de mejora, de ascensos a puestos de
responsabilidad y de reconocimiento de la valia de los miembros del equipo, que estable-
cen el crecimiento y la promocion dentro de la empresa.

Identificar para gestionar las situaciones de tension y conflicto que se originen en el equipo
de comerciales, mediante la conciliacion, negociacion y participacién de los miembros,
para mejorar las relaciones y motivacion del entorno de trabajo.
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1.1. Definicion y conceptos clave

Las empresas del Siglo XXI no sélo buscan la satisfaccion de sus clientes sino que constan-
temente precisan diferenciarse de su competencia. Para ello, se precisa tener un factor clave
de éxito en el producto o servicio ofrecidos, unido a una fuerza de ventas comprometida que
garantice una excelente atencion al cliente.

La fuerza de ventas se compone del equipo de vendedores que lleva a cabo estas actividades y
quién se encarga de conseguirlos y fidelizarlos. La fuerza de ventas, también denominada equi-
po de ventas, es el canal de comunicacion entre los clientes y la empresa, el contacto directo
gjerciendo un doble papel en sus funciones:

De cara a la empresa, la representa brindando a los clientes informacion acerca del uso y de las
ventajas que obtienen con la compra de un producto o servicio determinado, lo cual demanda
una alta responsabilidad en lo que se relaciona con la consecucion de los objetivos comerciales
establecidos por la empresa.

De cara al cliente, se convierte en el canal de comunicacion hacia la empresa que permite
saber las necesidades, preferencias, tendencias, preocupaciones y sugerencias de los clientes,
permitiendo la adaptacion de la oferta.

La fuerza de ventas se convierte en pieza clave que actlia proactivamente ante el cliente a través
de las siguientes actividades:

O Asesora sobre los productos que se adapten a las necesidades especificas del cliente

O Resuelve dudas relacionadas con la utilizacion de los productos explicando los medios
necesarios para facilitarle al cliente esta labor.

O Recoge informacion sobre preferencias del cliente para trasladarlas a la empresa.

O Informa a los distintos departamentos de la empresa sobre los requerimientos o problemas
de sus clientes.

Para poder alcanzar los objetivos propuestos, debe existir una alta motivacion en el equipo de
vendedores. En este sentido, la labor del director de ventas es fundamental y se requiere de
una adecuada gestion del equipo, que empieza desde una seleccion idonea de cada uno de
los integrantes hasta los controles de seguimiento de objetivos, plan de remuneracion, plan de
carreras, incentivos, 0 premios...

1.1.1. Concepto de la fuerza de ventas

Las distintas actividades que realiza una fuerza de ventas reflejan una serie de beneficios en las
empresas que describimos a continuacion:

O Ganar la confianza del cliente a través de un acercamiento permanente con el cliente

O ldentificar las necesidades del cliente y desarrollar propuestas de productos o servicios
gue se ajusten a estas necesidades



O Comunicar efectivamente las soluciones ofrecidas, siendo percibidas como valores afnadi-
dos por parte del cliente

O Mejorar el servicio al cliente, al ofrecer servicios post-venta como valor afiadido al producto
vendido

O Aumentar la demanda hacia productos adicionales realizando acciones como la venta cruzada

El equipo de ventas realiza diferentes tipos de actividades que podemos clasificar de acuerdo a
sus funciones y su complejidad.

Las actividades del equipo de ventas segun su funcion y complejidad:

Podemos clasificar las actividades del equipo de ventas en funcién de su complejidad y compe-
tencias que requieren por parte del vendedor que las ejecuta.

O Recibir pedidos : Se refiere a la entrega o despacho de los productos o mercancias al
cliente. Es una actividad secundaria y no implica que se generen nuevas ventas.

G

Conductor-Vendedor: Se encarga de transportar y entregar el producto en el sitio
del cliente. Puede anotar sugerencias y/o quejas, pero no es responsable de solu-
cionarlas. Ejemplo: El repartidor de productos lacteos que transporta la mercancia a
los establecimientos minoristas del canal de alimentacion (cajas de leche, quesos,
mantequilla).

Receptor interno de pedidos: Se encarga de registrar los pedidos anotandolos en un
formato de recepcion. El cliente acude a él, cuenta con un conocimiento previo del
producto y ya ha tomado la decision de comprarlo. El receptor interno de pedidos esta
en capacidad de resolver dudas que se presenten. Ejemplo: En un establecimiento
minorista, el empleado de una ferreteria que atiende a los clientes y también se en-
carga de recibir pedidos de empresa que recibe de forma telefénica o presencial. En
este caso, este empleado de cara al publico (front office) hace funciones de ventas
basicas.

Receptor externo de pedidos: Se encarga de visitar a los clientes para generar pedi-
dos. Ejemplo: El visitador médico de una empresa farmacéutica que realiza visitas a
las farmacias. El trabajo del receptor externos de pedidos es mas proactivo a nivel de
creatividad que los 2 anteriores, ya que puede recomendar productos.

O Buscar pedidos: Se refiere al vendedor que tiene como funcion principal hacer prospeccion
de mercados y asegurar un nimero de pedidos periddicos, en funcion de los objetivos de
ventas.

G

Vendedor de productos tangibles: Se encarga de generar el ambiente y la empatia
con el cliente, que le permite cerrar una negociacion. Es un vendedor con conoci-
mientos técnicos del producto, con habilidades de comunicacion y con conocimiento
de técnicas de ventas que le permiten generar argumentos sélidos y convincentes.
Se da especialmente en establecimientos al por menor, cuando es el cliente el que
realiza la visita. Ejemplo: El vendedor que atiende en un establecimiento dedicado a la



venta de teléfonos moviles. También se da el caso en que el vendedor es quién visita
al cliente. Ejemplo: El vendedor de libros que visita las librerias.

G Vendedor de productos intangibles: Se encarga de vender productos que no son
fisicos, no se pueden tocar, es decir, servicios. Por ejemplo: El vendedor de seguros
que vende una poliza de seguros para el hogar. Lo que esta vendiendo al cliente es
que va a recibir un monto de dinero y/o la aseguradora se encargara de los arreglos
de la casa, en caso de ocurrir un accidente en el hogar que esté cubierto por la péliza
adquirida.

G Los productos intangibles requieren de una fuerza de ventas con una capacidad crea-
tiva muy alta, ya que por las caracteristicas del producto se venden beneficios. En
este tipo de ventas es fundamental la confianza que se transmite del vendedor hacia
el cliente, aspecto que va a ser determinante en la decision de compra.

O Apoyar a las ventas: Se refiere al personal que no realiza pedidos o vende los productos
pero que es clave para impulsarlos o reforzar el servicio técnico.

G Técnico de productos: Se encarga de conocer al detalle las caracteristicas técnicas
del producto que le permiten poder solucionar cualquier duda o problema que tenga
el cliente. Es una ficha clave en las actividades de preventa y posventa.

G Promotores de ventas: Se encargan de impulsar los productos en el canal de distri-
bucidn, dar informacion sobre promociones, informar sobre los productos en ferias
0 eventos. El objetivo de los promotores de venta es para mantener la imagen de los
productos en los clientes actuales o prospectos, aumentar la cartera de clientes, o
como estrategia de mejora del servicio al cliente. Ejemplo: Las azafatas en un stand
que entregan folletos de una marca de cigarrillos electronicos.

El vendedor debe tener siempre presente el valor anadido que percibe
el cliente tanto en el producto fisico que ofrecido, como en la calidad en
la atencién que espera recibir: asesoramiento, soluciones, respaldo, o
rapidez.

Algunos de los aspectos que debe conocer el vendedor son:

O Procesos de mejora en el producto: Los productos estan vivos, en la etapa de desarrollo
sufren cambios dados por su evolucién en el mercado. El vendedor debe tener conocimien-
to sobre las mejoras en calidad, modificaciones fisicas y actualizaciones del producto, as-
pectos que le permitiran lograr una mayor seguridad en la argumentacion frente al cliente.

O Informes de resultados: Las cifras sobre indices de satisfaccion de otros clientes, apari-
ciones en prensa, articulos, concursos, eventos a los que se ha asistido, asi como com-
parativos con la competencia, ayudan al vendedor para reforzar sus argumentaciones y
mostrarse mas convincente en sus explicaciones.



O Informacion adicional: Se refiere a aspectos que el cliente quiere conocer del producto,
adicionales a su precio, tales como vida Util, coste de mantenimiento y servicio post venta.

O Precios y plazos de entrega: El precio que el vendedor transmite debe ser el exacto. Es
importante conocer los precios ofrecidos por la competencia, para ello, son de mucha
ayuda la utilizacion de tablas comparativas que permiten visualizar claramente las ventajas
de los productos ofrecidos frente a los de la competencia. Los plazos de entrega deben ser
fijados de acuerdo a la capacidad de cumplimiento que tenga la empresa, para garantizar
un servicio al cliente de acuerdo a las expectativas generadas.

Para generar confianza en el cliente, el vendedor debe actualizarse permanentemente en el
conocimiento a nivel técnico y en beneficios de los productos que ofrece. Las cifras de resulta-
dos, conocimiento de la vida Util y argumentacion sobre cumplimiento en los plazos de entrega
son aspectos que el vendedor puede manejar facilmente a través de la dedicacion y esfuerzo
constante. Lograr generar que el cliente perciba los beneficios hechos a su medida, requiere
basarse en argumentos creativos y tener un alto poder de conviccion.

El modelo estandar de fuerza de ventas es inexistente, sin embargo, existen algunas cualidades
que cada miembro del equipo de ventas debe tener:

O Aptitudes fisicas: El vendedor debe cuidar su imagen y presentacion, su aspecto debe
transmitir cuidado y discrecion. Las habilidades de comunicacion, permiten utilizar un len-
guaje verbal y no verbal que genera confianza en el cliente, influye en sus decisiones y le
convence.

O Aptitudes intelectuales: Ejercitar las habilidades cognitivas mediante ejercicios como rea-
lizacién de crucigramas, practicar la lectura, ejercitar la escritura creativa y memorizar
datos, son actividades que incrementan las aptitudes intelectuales y la rapidez mental.

O Aptitudes personales: La perseverancia, la capacidad de analisis estratégico, la intuicion y
la capacidad de persuasion, se convierten en aliados a la hora de cerrar acuerdos comer-
ciales beneficiosos para la empresa.

O Etica profesional: Los principios morales como la discrecion, la sinceridad y la empatia,
generan un reconocimiento por parte del cliente e influyen positivamente en su decision
de compra.



O  Entusiasmo, perseverancia y compromiso: Un compromiso hacia una actitud positiva, se
refleja en el cumplimiento de los objetivos de ventas. Asimismo, el entusiasmo por el tra-
bajo, se contagia al resto del equipo y repercute positivamente en la percepcion del cliente.

Hacer estas 3 actividades diariamente contribuye a que mejo-
remos nuestro rendimiento dentro de la fuerza de ventas: a) es-
coger una empresa de la competencia y analizar sus cambios
y evoluciones. b) leer un contenido relacionado con el mercado
en el que operamos, ¢) escuchar atentamente a los clientes y
transmitir la informacion relevante al resto del equipo de ventas.

La puntualidad es uno de los aspectos mas valorados por los clientes: nos posiciona como
personas serias y confiables.

1.1.2. El territorio de ventas y los objetivos de ventas

La asignacion del territorio de ventas hace parte de la etapa de planificacion. Su importancia
esta en que la consecucion de los objetivos de ventas dependera en gran parte una asignacion
del territorio correcto y en la ejecucion de las acciones comerciales adecuadas.

Un territorio de ventas se define como el grupo de clientes actuales y/o potenciales a quiénes
se dirigen las acciones de ventas. Este grupo de clientes también se denomina “ segmento
objetivo” y esta ubicado geograficamente en una zona ( o varias), atendidas por el conjunto de
vendedores de la empresa, denominado también la fuerza de ventas. Por tanto, el territorio de
ventas es la zona en la que opera la fuerza de ventas, y esta compuesto por el grupo de clientes
actuales y/o potenciales.

En la jerga comercial encontramos varios términos que actian como sinénimos del mismo
concepto: zona comercial, zona de ventas, portafolio de clientes o cartera de clientes, tienen el
mismo significado que el territorio de ventas. El concepto de cartera de clientes tiene doble con-



notacion, puede definirse como las cuentas por cobrar, que no es el caso, 0 como el segmento
de clientes asignado a un vendedor, al cual nos referimos.

La fijacion de los objetivos de ventas hace parte de las responsabilidades del director de ventas.
En algunas companias se asumen como funciones del departamento de marketing, en otras, los
objetivos se fijan en conjunto. Independientemente de quién se encargue, resaltamos la impor-
tancia que tiene fijar objetivos que sean equilibrados y realistas con respecto a las capacidades
y recursos de la empresa. Para nuestro estudio, asumiremos que los objetivos de ventas seran

responsabilidad del departamento de ventas bajo la gestion del gerente de ventas.

A continuacion, veremos algunos de los elementos para tener en cuenta al definir un territorio
de ventas:

O Afinidad del segmento con el posicionamiento: Analizar que el segmento objetivo o territo-
rio escogido vaya de acuerdo al posicionamiento de la empresa y/o los productos que se
intentan vender.

O Conocimiento de la competencia y del mercado: Saber qué empresas compiten en el mismo
segmento de mercado en el que queremos operar, asi como las tendencias del mercado.

O  Asignacion de recursos: Asegurarse que se tienen los recursos fisicos (producto), humanos
(personal) y tecnoldgicos (informatica) necesarios. Requiere hacer una planificacion de los
requerimientos.

Analizar estos elementos contribuye a una mejor toma de decisiones respecto a la dimension,
estructura y zonas en las que va a operar la fuerza de ventas, haciendo un dimensionamiento
del territorio de ventas mas acorde a los objetivos empresariales.

Existen numerosos procedimientos para determinar un territorio de ventas que podemos resu-
mir en sencillos pasos como se describe a continuacion:

O  Utilizar variables geograficas para definir las zonas en las que se ven oportunidades de
mercado: Si el ambito territorial es nacional, tendremos en cuenta diferentes tipos de va-
riables tales como ciudad, region, areas metropolitanas o comarcales y codigos postales.
Sila empresa se encuentra en un proceso de internacionalizacion, agregaremos la variable
pais en la asignacion territorial.




O Determinar la capacidad econdmica del publico objetivo dentro del segmento de mercado:
El cliente potencial debe contar con los medios econémicos que le permitan poder acceder
a los productos y servicios ofrecidos por la empresa.

O  Utilizar métodos estadisticos: Para delimitar el territorio, existen medios estadisticos proba-
dos que permiten agrupar las areas geograficas de acuerdo a la capacidad de atencién de
la empresa. Los medios mas comunes son el método de creacion y el método de division.

G EI'método de la creacion se basa en la suma de las partes. Se escogen areas geografi-
cas de tamafio pequefio y se combinan de acuerdo a criterios tales como la cercania y
alcance, asignando entre los vendedores la cantidad de visitas necesarias para atender
el territorio. Este tipo de asignacion de territorios se da principalmente en empresas
interesadas en realizar una distribucion intensiva, aquella en la que se pretende abar-
car cada rincon de la zona geografica en la que opera la empresa. Coca Cola utiliza
una distribucion intensiva como estrategia de canal, con el objetivo de mantener una
concentracion de productos en los distintos segmentos geograficos de modo que estén
disponibles en la mayoria de establecimientos del sector de la alimentacion.

G El método de la division se basa en dividir los segmentos de mercado de acuerdo a su
similitud en el potencial de ventas, el criterio escogido para su agrupacion. Se utiliza
principalmente en empresas que utilizan una distribucion selectiva y utilizan la locali-
zacion geografica como una estrategia de imagen. En este tipo de distribucion, se es-
cogen los puntos de venta de acuerdo a aspectos como exclusividad de la zona, tipo
de clientes que frecuentan la zona y posicionamiento de la competencia. Zara utiliza
una distribucion selectiva que se caracteriza por escoger sitios selectos para localizar
las tiendas en zonas de gran influencia y poder adquisitivo medio y medio alto.

Una vez determinado el territorio de ventas se establece el plan de cobertura que van a seguir
los vendedores que conforman la fuerza de ventas. En dicho plan se trazan las rutas, la duracion
de las visitas, la frecuencia de visitas y los vendedores asignados dentro de cada ruta.

Un objetivo de ventas equilibrado es aquel que tenga una viabilidad de ser conseguido. Las
metas que se trazan a la fuerza de ventas deben ser alcanzables y equilibradas a su grado de
complejidad, de tal forma que generen motivacion en el logro, potenciar al vendedor a perfec-
cionar sus técnicas de ventas y les impulse a mejorar cada dia el servicio al cliente ofrecido. El
objetivo de ventas también debe ser capaz de permitir que se obtengan los objetivos de rentabi-



lidad esperados por la alta direccion. Cabe recordar que las ventas de una compafiia, garantian
su solidez y permanencia en el mercado.

Las tendencias hacia lograr unas ventas estratégicas abarca una planificacion de las ventas con
vision de largo plazo y precisa que los gerentes de ventas elaboren objetivos mas concisos. Para
fijar objetivos de ventas estratégicos, se deben tener en cuenta 4 caracteristicas principales:

G Precision: Los objetivos deben ser precisos
G Medicion: Los objetivos deben de ser medibles
G Alcance: Los objetivos deben de ser alcanzables

G Inteligentes (SMART): Los objetivos deben de ser inteligentes-SMART

O  La precision: Refleja claramente “que se quiere alcanzar” en términos de las ventas. Un
objetivo preciso permite a la fuerza de ventas enfocarse en sus logros sin posibilidad de
desviacion.

O La medicion: Permite realizar un seguimiento periodico para mirar los rendimientos en
los cumplimientos de ventas, de modo que en determinado momento, se pueden tomar
acciones correctivas sobre el camino a seguir.

O Elalcance: Se convierte en un elemento motivador, generando un nivel de compromiso por
el logro y expectativas por las remuneraciones.

O Lainteligencia: En los objetivos significa que para obtenerlos, los vendedores requieren te-
ner una mentalidad estratégica, aquella que permite visualizar cualquier situacion, extrac-
tar rapidamente lo mas importante y generar soluciones asertivas. El concepto de objetivos
SMART requiere de altas dosis de estrategia y creatividad. Las empresas que trabajan con
este tipo de objetivos, capacitan a sus vendedores constantemente, para generar las com-
petencias idéneas y cerrar negociaciones efectivas en sus territorios de ventas.

Para aclarar el concepto de la estrategia aplicada a los objetivos, veamos un ejemplo de un
objetivo de venta estratégico:

O Lograr para el segundo semestre de 2015, incrementar las ventas de la linea de lacteos en
la region de Santander, en un 10%.

En ventas estratégicas cada vez se trabaja mas en la “Gestion o Administracion de Cuentas
Estratégicas” (Strategic Account Management). Bajo este concepto, los esfuerzos de la direc-
cion estan en lograr que los vendedores no se limiten a generar ventas, sino que gestionen las
cuentas con el fin de rentabilizar las que generan mas valor para la compaiiia. De esta forma la
direccion de ventas asigna los recursos humanos y fisicos necesarios para lograr fidelizar estas
cuentas. Para ello, existen vendedores especializados que estan en capacidad de recomendar
a sus clientes sobre como rentabilizar los productos y servicios adquiridos. Muchas empresas
de servicios trabajan utilizando esta metodologia, tal es el caso de empresas dentro del sector
financiero, como las boutiques dedicadas al asesoramiento de carteras en fondos de inversion,
que asignan a profesionales especializados para atender a los grandes clientes. Estos vende-
dores cuentan con un perfil académico y profesional elevado que les permite actuar a nivel de
consultores expertos.
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