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Andrés Moreno S.Andrés Moreno S.

FUERZA DE VENTAFUERZA DE VENTA
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Repartidor Repartidor {Gas}{Gas}

Tomador de pedidos Tomador de pedidos {Restaurante}{Restaurante}

Misionero Misionero {Vendedor farmacéutico}(No realiza una {Vendedor farmacéutico}(No realiza una 
venta)venta)

TTéécnico cnico {Vendedor{Vendedor--Ingeniero, consultorías}Ingeniero, consultorías}

Creador de demandas Creador de demandas {Aspiradora, seguro}{Aspiradora, seguro}

Proveedor de soluciones Proveedor de soluciones {Imprenta}{Imprenta}

Distintos Tipos de VendedoresDistintos Tipos de Vendedores
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Etapas de la Fuerza de VentasEtapas de la Fuerza de Ventas

Diseño de la 
Fuerza de Ventas

Diseño de la Diseño de la 
Fuerza de VentasFuerza de Ventas ObjetivosObjetivosObjetivos EstrategiaEstrategiaEstrategia EstructuraEstructuraEstructura TamañoTamañoTamaño IncentivoIncentivoIncentivo

Mejoramiento de
Fuerza de Ventas
Mejoramiento deMejoramiento de
Fuerza de VentasFuerza de Ventas

CapacitaciónCapacitaciónCapacitación HabilidadesHabilidadesHabilidades
Habilidades para 

construir relaciones
Habilidades para Habilidades para 

construir relacionesconstruir relaciones

Gestión de la 
Fuerza de Ventas

Gestión de la Gestión de la 
Fuerza de VentasFuerza de Ventas SelecciónSelecciónSelección CapacitaciónCapacitaciónCapacitación SupervisiónSupervisiónSupervisión MotivaciónMotivaciónMotivación EvaluaciónEvaluaciónEvaluación
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Objetivos de la fuerza de ventasObjetivos de la fuerza de ventas
Estrategias de la fuerza de ventasEstrategias de la fuerza de ventas
Estructura de la fuerza de ventasEstructura de la fuerza de ventas
TamaTamañño de la fuerza de ventaso de la fuerza de ventas
Incentivos para la fuerza de ventasIncentivos para la fuerza de ventas

Diseño de la Fuerza de VentasDiseño de la Fuerza de Ventas
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BBúúsqueda de clientes potencialessqueda de clientes potenciales
ComunicaciComunicacióónn
VentaVenta
ServicioServicio
RecolecciRecoleccióón de informacin de informacióónn
Asignar un producto escasoAsignar un producto escaso

Objetivos Objetivos de la Fuerza de Ventasde la Fuerza de Ventas
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Un representante de ventas visita a Un representante de ventas visita a 
compradores por separadocompradores por separado
Un representante de ventas presenta a un Un representante de ventas presenta a un 
grupo de clientesgrupo de clientes
Un grupo de ventas se junta con grupo de Un grupo de ventas se junta con grupo de 
compradorescompradores
Conferencia de ventas con personal de Conferencia de ventas con personal de 
apoyoapoyo
Ventas mediante seminariosVentas mediante seminarios

Estrategias Estrategias de la Fuerza de Ventasde la Fuerza de Ventas
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Estructura Territorial, dividido por Estructura Territorial, dividido por 
geografgeografííaa
Estructura por Producto, divididos por Estructura por Producto, divididos por 
producto, especializaciproducto, especializacióón n 
Estructura por Mercado, especializados por Estructura por Mercado, especializados por 
distintos mercados, IBM y GMdistintos mercados, IBM y GM
Estructura Compleja, combinaciEstructura Compleja, combinacióón de las n de las 
anteriores anteriores {{territorio territorio -- producto}.producto}.

Estructura Estructura de la Fuerza de Ventasde la Fuerza de Ventas
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Los vendedores son de los activos mLos vendedores son de los activos máás s 
costosos y productivos de una empresa.costosos y productivos de una empresa.
Agrupar a los clientes segAgrupar a los clientes segúún el volumen de sus n el volumen de sus 
ventasventas
Detallar la frecuencia necesaria para cada grupoDetallar la frecuencia necesaria para cada grupo
Calcular el nCalcular el núúmero de visitas requeridas por grupomero de visitas requeridas por grupo
EstimaciEstimacióón del nn del núúmero de visitas que puede hacer mero de visitas que puede hacer 
un vendedorun vendedor
Determinar el nDeterminar el núúmero de vendedoresmero de vendedores

Tamaño Tamaño de la Fuerza de Ventasde la Fuerza de Ventas
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DescomposiciDescomposicióónn
Sueldo fijoSueldo fijo
Sueldo variable, directamente Sueldo variable, directamente 
relacionado con las ventas un %relacionado con las ventas un %
RendiciRendicióón de cuentas, gastosn de cuentas, gastos
Premios y Premios y beneficiosbeneficios

Incentivos para la Incentivos para la Fuerza de VentasFuerza de Ventas
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La selecciLa seleccióón es muy importante, van a ser n es muy importante, van a ser 
la cara de la empresa ante los clientes.la cara de la empresa ante los clientes.
Procedimientos de ReclutamientoProcedimientos de Reclutamiento
Procedimientos de SelecciProcedimientos de Seleccióónn
Entrenamiento de vendedoresEntrenamiento de vendedores

InformaciInformacióón de los productosn de los productos
SimulacionesSimulaciones

Selección y Entrenamiento de VendedoresSelección y Entrenamiento de Vendedores
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NNúúmero de llamados a clientesmero de llamados a clientes
Cantidad de citasCantidad de citas
NNúúmero de visitas a clientesmero de visitas a clientes
Uso eficiente (mUso eficiente (máás de tres visitas)s de tres visitas)

Supervisión de VendedoresSupervisión de Vendedores
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NNúúmero de llamados a clientesmero de llamados a clientes
Cantidad de citasCantidad de citas
NNúúmero de visitas a clientesmero de visitas a clientes
Uso eficiente del tiempo de ventasUso eficiente del tiempo de ventas

Supervisión de VendedoresSupervisión de Vendedores
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Metas de venta Metas de venta {Mayores que el pronostico}{Mayores que el pronostico}
IndividualesIndividuales
Generales o regionalesGenerales o regionales

Motivaciones complementariasMotivaciones complementarias
Reuniones de ventasReuniones de ventas
Concursos de venta, premios (escoger)Concursos de venta, premios (escoger)

Incentivo y Motivaciones para VentasIncentivo y Motivaciones para Ventas
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Fuentes de informaciFuentes de informacióónn
VentasVentas
Encuestas, quejasEncuestas, quejas

EvaluaciEvaluacióónn
RendimientoRendimiento
ComparaciComparacióón con otros vendedoresn con otros vendedores

SatisfacciSatisfaccióón de los clientesn de los clientes
ConservaciConservacióón de la cartera de clientes e n de la cartera de clientes e 
ingreso de nuevos clientesingreso de nuevos clientes

Evaluación de los VendedoresEvaluación de los Vendedores
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El vender es un arteEl vender es un arte
Vendedor un generador de pedidos activo, Vendedor un generador de pedidos activo, 
en vez de un tomador de pedidos pasivoen vez de un tomador de pedidos pasivo
Dos estrategias bDos estrategias báásicas para lograrlo:sicas para lograrlo:

OrientaciOrientacióón hacia las ventas n hacia las ventas {Enciclopedias, autos}{Enciclopedias, autos}

OrientaciOrientacióón hacia los clientes n hacia los clientes {consultarías}{consultarías}

Principios de las Ventas PersonalesPrincipios de las Ventas Personales
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BBúúsqueda y evaluacisqueda y evaluacióón de vendedoresn de vendedores
Preacercamiento Preacercamiento {Estudio}{Estudio}

AcercamientoAcercamiento
PresentaciPresentacióón y demostracin y demostracióón n {{AIDAAIDA}}

AtenciAtencióón, intern, interéés, deseo y accis, deseo y accióónn

SuperaciSuperacióón de objecionesn de objeciones
Cierre de la venta Cierre de la venta {Resultado medible, incentivos}{Resultado medible, incentivos}

SeguimientoSeguimiento

Principales Etapas del Proceso de VentasPrincipales Etapas del Proceso de Ventas
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Dos o mDos o máás personas negociandos personas negociando
ÓÓptimo, el menor nptimo, el menor núúmero de concesionesmero de concesiones
Se negocia o regatea:Se negocia o regatea:

PrecioPrecio
Plazos o condiciones del contratoPlazos o condiciones del contrato
Calidad de los bienesCalidad de los bienes
Servicios anexosServicios anexos
GarantGarantííasas
Plazos de pago, Plazos de pago, etcetc……

Proceso de NegociaciónProceso de Negociación
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Cuando existen muchos factores, ademCuando existen muchos factores, ademáás del s del 
precioprecio
Cuando existe dificultad para estimar los Cuando existe dificultad para estimar los 
riesgosriesgos
Cuando los productos requieren mucho Cuando los productos requieren mucho 
tiempo de produccitiempo de produccióónn
Cuando la producciCuando la produccióón se interrumpe n se interrumpe 
frecuentementefrecuentemente
Siempre buscar una zona de acuerdoSiempre buscar una zona de acuerdo

Cuando NegociarCuando Negociar
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PreparaciPreparacióón de una estrategian de una estrategia
Dura versus blandaDura versus blanda

TTáácticas de negociacicticas de negociacióónn
Maniobras duras, Maniobras duras, bluffbluff, amenazas, , amenazas, etcetc……
Enfoque de NegociaciEnfoque de Negociacióón con Principiosn con Principios

Estrategias de NegociaciónEstrategias de Negociación
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Separar a las personas del problemaSeparar a las personas del problema
Concentrarse en los intereses y no las Concentrarse en los intereses y no las 
posturasposturas
Buscar distintas opciones para que ambos Buscar distintas opciones para que ambos 
lados salgan ganadoreslados salgan ganadores
Insistir en criterios objetivosInsistir en criterios objetivos

Harvard Negotiation Project, Roger Fisher y William Harvard Negotiation Project, Roger Fisher y William UryUry

Enfoque de Negociación con PrincipiosEnfoque de Negociación con Principios
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Busca forjar una relaciBusca forjar una relacióón duradera entre el n duradera entre el 
cliente y el proveedor, no estcliente y el proveedor, no estáá enfocada en enfocada en 
las ventas.las ventas.
Esta relaciEsta relacióón como resultado natural son las n como resultado natural son las 
ventasventas

Marketing de RelacionesMarketing de Relaciones
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Seleccionar clientesSeleccionar clientes
Asignar vendedoresAsignar vendedores
Investigar las necesidades y problemas de Investigar las necesidades y problemas de 
los clienteslos clientes
Entregar soluciones y demostrar la Entregar soluciones y demostrar la 
capacidad para resolver sus necesidadescapacidad para resolver sus necesidades
Crear un compromiso a largo plazoCrear un compromiso a largo plazo

Etapas en el Marketing de RelacionesEtapas en el Marketing de Relaciones

23

Andrés Moreno S.Andrés Moreno S.

FUERZA DE VENTAFUERZA DE VENTA


