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Identificacién del médulo o unidad formativa:

Bienvenido a la Unidad Formativa UF2395: Red de ventas y presentacion
de productos y servicios. Esta Unidad Formativa pertenece al Modulo For-
mativo MF2186_3: Lanzamiento e implantacion de productos y servicios
que forma parte del Certificado de Profesionalidad COMMO112: Gestidon de
marketing y comunicacién, de la familia de Comercio y marketing.

Presentacion de los contenidos:

La finalidad de esta Unidad Formativa es ensenar al alumno a colaborar en la
presentacion del producto y argumentario de venta, a la red de venta, propia
vy ajena, para contribuir a mejorar el posicionamiento del producto o servicio, la
fidelizacion de los clientes y el incremento de las ventas. También a controlar
el lanzamiento e implantacion de productos vy servicios en el mercado para
evaluar el alcance de los objetivos previstos en las acciones de promocion vy
plan de marketing.

Para ello, se analizara la gestion y motivacion de la red de ventas, asi como la
presentacion y venta de productos y servicios.
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Objetivos de la Unidad Formativa:

Al finalizar esta Unidad Formativa aprenderas a:

—  Determinar el estilo de liderazgo y motivacion a adoptar en las distintas
relaciones con la red de venta.

— Analizar el argumentario y objeciones de venta de distintos tipos de pro-
ductos vy servicios aplicando técnicas de venta en funcion de distintos
tipos de cliente y canales de comercializacion.

— Realizar presentaciones de distintos tipos de productos vy servicios a la
red de venta, aplicando técnicas de comunicacion verbal y no verbal ade-
cuadas vy utilizando en su caso aplicaciones informaticas de presentacion.
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1.1. Red de ventas

Definicion '

La red de ventas puede definirse como el canal de distribucion por el que
un articulo llega a los consumidores finales. Puede llevarse a cabo de varias
formas; por ejemplo una red de ventas a mayoristas de toda Espana. La red
de ventas esta incluida en el Marketing, de forma mas especifica en una de las
4P’s que forman el ABC del marketing.

La red de ventas esta formada por los siguientes elementos:
—  Elvendedor.

— Lafuerza de ventas.

—  Laformacion.

—  La motivacion.

—  Laremuneracion de vendedores.

—  El control personal de ventas.

El vendedor

El vendedor es el mas importante de los elementos dentro de la red de ventas
y la venta personal mas especificamente.
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Permite la comunicacion con los clientes potenciales de una organizacion, es
responsable de la generacion de y conservacion de las relaciones personales
alargo y corto plazo con los clientes.

“La persona que actua a nombre de una empresa y que realiza
una o mas de las siguientes actividades: busqueda de prospectos,
comunicacion, soporte y obtencion de informacion”. Kotler y
Amstrong.

“La persona que hace de las ventas su forma habitual de vida y que
forma parte de un equipo por medio del cual una organizacion vende
determinado bien o servicio, ofreciéndole una remuneracion por su
trabajo”. Laura Fisher y Jorge Espejo.

“El vendedor es una persona que esta implicada ante todo proceso
personal de asistir y/o persuadir a los clientes potenciales para
que compren un producto o servicio para el beneficio mutuo del
comprador y el vendedor”. American Marketing Asociation (A.M.A.)

“Vendedor es un término que, en sentido genérico, desigha a una
persona fisica o juridica que se dedica a las ventas de bienes o
servicios. Hoy en dia, el término representante de ventas abarca un
amplio espectro en la economia, que va desde el repartidor hasta
el creador de la demanda, pasando por el receptor del pedido o el
técnico”. Diccionario de Marketing Cultural S.A.

Resumiendo, el vendedor es aquel que esta implicado en la venta de servicios
y productos, por lo que su principal tarea es ofrecer adecuadamente estos
bienes de forma adecuada para llevar a cabo el traspaso de dicha propiedad
al comprador a cambio del precio pactado, intentando crear, a traves de dife-
rentes estrategias de ventas, continuidad en la relacion comprador-vendedor.

Cualidades demandadas para un buen vendedor:

1. Optimismo: el vendedor debe ser capaz de ver las cosas siempre desde
el punto de vista positivo, lo que le hara transmitir esta actitud a los posi-
bles compradores.
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2. Perseverante: el vendedor no debe rendirse faciimente. Las labores de
busgueda, presentacion y cierre de cualquier venta conllevan procesos
que requieren mucha perseverancia.

3. Empatico: una de las cualidades méas apreciadas por los clientes es la ca-
pacidad del vendedor de ponerse en su lugar y entender sus prioridades
vy necesidades.

4. Honesto: la gran mayoria de las personas piensa que los vendedores son
mentirosos compulsivos. El vendedor que acostumbra a mentir podra ce-
rrar una primera venta, pero a la larga se vera deteriorada la relacion con el
cliente. Si este percibe honestidad por parte del vendedor, entiende que
la empresa también lo es.

5. Determinacion: el vendedor ha de perseguir sus objetivos hasta lograrlos.
La determinacion no significa correr riesgos innecesarios, debe actuar con
cautela.

6. Puntual: Un vendedor poco puntual denota poca profesionalidad, lo dltimo
que se quiere proyectar es pertenecer a una empresa poco profesional.

7. Capacidad de escuchar: saber escuchar es una poderosa arma para el
vendedor, escuchando al cliente puede conocer sus expectativas y ne-
cesidades.

8. Asertividad: el vendedor asertivo comunica bien sus ideas, toma decisio-
nes y sabe relacionarse con las demas personas. El vendedor perfecto
tiene que transmitir una gran seguridad en si mismo.

9. Disciplina: se trata de una cualidad fundamental para tener éxito en el
trabajo de comercial, el vendedor deber ser puntual, organizado, perse-
verante y completamente orientado a cumplir objetivos.

Saber cudles son los tipos de vendedores resulta de gran utilidad tanto para
gerentes y directivos del area comercial como para los propios vendedores. A
los primeros les permite saber qué tipo de vendedor necesitan contratar para
cada situacion especifica. A los segundos para saber en qué area comercial
integrarse segun sus posibilidades profesionales y personales.

Existe una gran variedad de vendedores, estos se pueden clasificar seguin los

tipos de clientes a los que prestan sus servicios o segun el tipo de actividades
que llevan a cabo.

11
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Tipos de vendedores:
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Segun los clientes a los que les presta el servicio:

Fabricantes o vendedores de productores: es un tipo de vende-
dores que representan de forma directa a los fabricantes de servi-
cios o productos. Generalmente estan especializados en ciertos
mercados o clientes como por ejemplo mayoristas, consumidores
directos, empresas industriales, etc.

Vendedor para mayoristas: para Allan L. Reid, este tipo de vende-
dores representan a los mayoristas o intermediarios, el cual posee
stock de muchos productos de varios fabricantes diferentes. Gene-
ralmente, estos mayoristas o intermediarios se dedican a revender
los productos a los clientes que considera convenientes que hacen
pedidos de pequenas cantidades de diferentes mercancias a dife-
rentes distribuidores, en vez de realizar pedidos individuales a cada
productor,

Vendedor para minoristas: para Allan L. Reid, este tipo de vende-
dor, forma el nlicleo de cualquier fuerza nacional de trabajo que esta
dedicado a las ventas. Se encuentran tras los mostradores de todo
tipo de tiendas y establecimientos por todo el mundo. Frecuente-
mente, este tipo de vendedores esta mal pagado y con poco entre-
namiento, otros sf presentan cierto nivel de preparacion, 1o que les
permite disfrutar de oportunidades de ascenso en la administracion
de la cadena comercial o tienda.

Segun el tipo del actividades gue llevan a cabo:

Repartidores: este tipo de vendedores entregan los productos. Tie-
nen responsabilidades limitadas, aungue la gran mayoria de estos
vendedores se encuentran autorizados y pueden verse recompen-
sados si aumentan las ventas o encuentran nuevas oportunidades.

Vendedores de mostrador o internos: se puede localizar a este
tipo de vendedores en stands o salas de exhibicion en oficinas o
establecimientos de ventas. Su cometido es atender a los clientes,
tomar los pedidos y asesorarlos durante su estancia en el local co-
mercial.
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Vendedores de campo o externos: el trabajo de estos vendedores
consiste en visitar a los clientes potenciales e inducirles a llevar a
cabo una compra o realizar un pedido. Gran parte de las ventas que
realizan estos vendedores son a clientes fijos, por lo que su cometi-
do la mayor parte del tiempo es apoyar y ayudar a los distribuidores
con las promociones y capacitar a sus vendedores.

Vendedores ltinerantes o de Promocion de ventas: las principales
funciones de estos vendedores son dar informacion a los clien-
tes actuales vy potenciales, promocionar su empresa y fomentar las
buenas relaciones de los clientes hacia la organizacion y sus servi-
cios y productos.

Ingenieros de ventas o vendedores técnicos: son los encargados
de explicar los productos a los clientes, adaptandolo a sus necesi-
dades y ayudandolo a resolver dudas de tipo técnicas. Son nece-
sarios para la venta de productos de alta tecnologia.

Consegjeros o vendedores creativos: son los llamados “consegui-
dores de pedidos”. Existen dos tipos de ellos:1) Los que buscan
ventas nuevas con clientes actuales y 2) Los que buscan nuevos
clientes a los que vender,

Propagandistas o vendedores misioneros: son vendedores que
trabajan a través de intermediarios, mayoristas o distribuidores,
cuyo propio personal de ventas venderan a los clientes finales.

Vendedores comercializadores: Muy cominmente se les da el
nombre de promotores. Su trabajo basicamente consiste en pro-
porcionar asistencia promocional a los minoristas para que estos
aumenten su volumen de ventas de un determinado servicio, pro-
ducto o linea de productos.

Vendedores a puerta fria: el trabajo de estos vendedores consiste
en visitar a los clientes potenciales en sus domicilios con el objetivo
de cerrar la venta.

Vendedores por Internet u Online: estos vendedores utilizan los
recursos disponibles en internet para ofrecer los servicios y produc-
tos. Para conseguir las ventas, antes deberan imprimir una imagen
de confianza a los potenciales.

13
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La Fuerza de ventas

La fuerza de ventas se compone del equipo de vendedores que lleva a cabo
del proceso de conseguir clientes vy fidelizarlos.

La fuerza de ventas, también denominada equipo de ventas, es el canal de
comunicacion entre los clientes y la empresa, el contacto directo ejerciendo
un doble papel en sus funciones:

a) 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 pro-
ducto o servicio determinado, lo cual demanda una alta responsabilidad
en lo gue se relaciona con la consecucion de los objetivos comerciales
establecidos por la empresa.

b) 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 actla proactivamente ante
el cliente a través de las siguientes actividades:

— Asesora sobre los productos que se adapten a las necesidades especi-
ficas del cliente

— Resuelve dudas relacionadas con la utilizacion de los productos explican-
do los medios necesarios para facilitarle al cliente esta labor.

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

— Informa a los distintos departamentos de la empresa sobre los requeri-
mientos 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 objeti-
VoS, plan de remuneracion, plan de carreras, incentivos, o premios. ..

14
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Las distintas actividades que realiza una fuerza de ventas reflejan una serie de
beneficios en las empresas que describimos a continuacion:

—  Ganar la confianza del cliente a traves de un acercamiento permanente al
mismo.

— ldentificar las necesidades del cliente y desarrollar propuestas de produc-
tos 0 servicios gue se ajusten a estas necesidades.

— Comunicar efectivamente las soluciones ofrecidas, siendo percibidas
como valores anadidos por parte del cliente.

— Mejorar el servicio al cliente, al ofrecer servicios post-venta como valor
afadido al producto vendido.

— Aumentar la demanda hacia productos adicionales realizando acciones
como la venta cruzada.

La formacion

La formacion es uno de los factores que va tomando cada vez mas impor-
tancia en el area comercial. Es la siguiente fase a su seleccion. La formacion
puede dividirse en dos etapas: en el producto o servicio y en habilidades
comerciales.

15
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a) Formacioén en el producto o servicio: Una de las principales tareas del
vendedor sera informar y convencer a los posibles clientes para que ad-

quieran el servicio o producto gue se le ofrecen.

b) Formacién en habilidades comerciales: Los vendedores, una vez cada
detalle de los productos deberan tener conocimientos sobre técnicas ne-
cesarias para convencer y persuadir a los clientes en la compra del servi-
cio o producto, ademas de como responder a las negativas u objeciones

que puedan ir apareciendo.

La motivacion

La obligatoriedad de motivar a la fuerza de ventas es consecuencia de sacar
el maximo rendimiento a las inversiones realizadas. LLa motivacion es el estado
de animo del comercial y constituye el esfuerzo que debera llevar a cabo en el

desarrollo de sus tareas comerciales:
— Reuniones para acercar y consolidar el grupo de trabajo
— Promociones de ventas para activar las especificas:
Incentivos
Premios
Comisiones
—  Promocion interna de un comercial a un puesto superior

—  Formacion Continua

Remuneracion de los vendedores

Sueldo fijo

- Utilidad

El vendedor es nuevo.
Desarrollar nuevos territorios.

Muchas tareas sin relacion con las ventas.

16



—  \Ventajas

Seguridad.

Facil de administrar.

Costes predecibles.
— Inconvenientes

Falta de incentivo.

Coste en relacion con las ventas.
Comision
- Utilidad

Ventas muy agresivas.

Todo el trabajo es de ventas.
—  \Ventajas

Mayor incentivo.

Costes relacionados con los ingresos.
— Inconvenientes

Poca seguridad para el vendedor.

Escasa labor de prospeccion.

Combinacion o mixto
- Utilidad

Se requiere incentivar a los vendedores, pero también mantener el
control sobre ellos.

— \Ventajas

Seguridad e incentivos.

Costes relacionados con las ventas.
— Inconvenientes

Mayor dificultad de administracion y prediccion de costes.

17
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Control personal de ventas

a)

Medidas objetivas: poseen una base cuantitativa. Estan relacionadas con
la cuota de mercado, el volumen de ventas, las visitas que se han realiza-
do vy el tiempo utilizado en cada una de ellas.

Medidas subjetivas: su relacion esta basada en aspectos subjetivos,
como las relaciones con el cliente, comportamientos, integracion en el
equipo , iniciativa, etc....

Uno de los objetivos que tiene el gerente de ventas en la fase de planifica-
cion, es definir el tipo de red de ventas que necesita para lograr los objetivos
comerciales.

8000

7000

s000 [~

5000

4000 [~

poge) @

2000,

Ventas

Existen dos modalidades de redes de ventas:

18

Red de ventas interna: en este tipo de red, los vendedores no hacen visi-
tas a los clientes sino que reciben las visitas de estos. La atencion puede
ser de tipo presencial, telefénica o virtual.

Red de ventas externa: Los vendedores programan visitas fuera de la
oficina, realizando visitas periddicas a sus clientes. Este tipo de redes
requiere gue el vendedor siga una planificacion de sus visitas.
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En ambas modalidades de red los vendedores realizan las mismas funciones:
Desde brindar informacion hasta canalizar la solucion de algin problema que
se le pueda presentar al cliente. La diferencia entre ambas esta en que la red
de ventas interna no realiza desplazamientos al sitio del cliente y la red de ven-

tas externa si tiene una programacion de visitas.

Cuando se establece una red de ventas externa el gerente de ventas debe
elegir el tipo de estructura de ventas que va a utilizar para la asignacion de los
clientes a cada vendedor.

Existen tres tipos de clasificacion de estructura de ventas: por territorio, por
producto, o por tipo de clientes.

En el siguiente cuadro podemos ver la definicion y ventajas de cada una:

Tipo de

estructura

Definicion

El parametro de asignacion es
el territorio geografico. Cada
vendedor opera en el terri-

\ERIETES

Favorece establecer
una frecuencia mayor

racteristicas especificas como
nivel de pedidos, frecuencia
de compra, nivel socioecono-
mico, etc.

Territorio . e de visitas al estrechar
torio geografico que le toca, .
. relaciones con el
ofreciendo toda la gama de .
cliente.
productos
El parametro de asignacion
es la especializacion de pro- El vendedor se con-
ductos. Utllizada en empresas vierte en un asesor-
Producto .
multiproductos. El vendedor se consultor que reco-
especializa en los productos mienda.
que le son asignados.
El parametro de asignacion
es el tipo de clientes. Cada ,
L Favorece la asig-
vendedor se especializa en . o
. o nacion de objetivos
. clientes distribuidos por ca-
Cliente acordes con el plan

de carreras del ven-
dedor y su perfil.

19



UF2395: Red de ventas y presentacion de productos y servicios

20

Estructura por territorio:

Se basa en asignar los clientes a cada vendedor tomando como base
el territorio 0 ambito geogréafico. Como los otros métodos de asignacion
tiene ventajas y desventajas:

La ventaja principal gue ofrece se basa en que al atender a una cartera de
clientes fija, puede ir desarrollando la cuenta a través del tiempo, generan-
do lazos de confianza con los clientes. Este tipo de estructura, hace que
los vendedores se vuelvan expertos en las cuentas que manejan y que
ésta se centralice en una sola persona, presentandose casos de clientes
gue han sido atendidos por muchos afnos por el mismo vendedor.

La desventaja principal esta en una eventual rotacion de los vendedo-
res, situacion en la gue se presentan resistencias al cambio por parte del
cliente, en respuesta a la asignacion de otro vendedor para que maneje
la cuenta. También se presentan casos en que al finalizar el contrato con
la empresa, el vendedor suele llevarse la cartera de clientes a la nueva
empresa.

Un ejemplo de estructura por territorio es la empresa de
descanso Lo Monaco, que actualmente utiliza una asignacion
de clientes basados en el territorio en el que esta dividida la
fuerza de ventas. Un vendedor encargado de la zona del centro
del pais, se encarga de atender a los clientes situados en las
regiones que conforman la zona asignada, como por ejemplo
Madrid y alrededores.

Estructura por producto

Es aguella en la cual se asignan los clientes con base a la familia de pro-
ductos de la empresa. Suele darse en empresas gue manejan muchas
gamas, lineas o marcas de productos.

La ventaja principal de esta estructura es el nivel de conocimiento que
adquieren los vendedores en las lineas ofrecidas logrando un nivel de
‘experto” en los productos que venden.

La desventaja principal esta en que sélo conocen al detalle los productos
que les son asignados por lo cual en el caso de un interés del cliente
hacia una linea que no sea de su ambito, otro vendedor sera el asignado



