Disti ntos T| pos de Vendedores

Repartidor {Gas}
Tomador de pedidos{Restaurante}

Misionero {Vendedor farmacéutico} (No redliza una
venta)

Técnico {Vendedor-Ingeniero, consultorias}
Creador de demandas{Aspiradora, seguro}
Proveedor de soluciones{Iimprenta}

Etapas de la Fuerza de Ventas

Disefio dela

Hablll para
gonstruir relacioneg




Disefio de la Fuerza de Ventas

S AN o

Objetivos de lafuerza de ventas
Estrategias delafuerzade ventas
Estructura de lafuerza de ventas
Tamario de lafuerza de ventas
Incentivos paralafuerza de ventas

Objetivos

dela

Busqueda de clientes potenciales
Comunicacion

Venta

Servicio

Recoleccién deinformacion
Asignar un producto escaso

B Unrepresentante deventasvisitaa
compradorespor separado

B Unrepresentante de ventas presentaa un
grupo de clientes

B Ungrupo de ventas sejuntacon grupo de
compradores

B Conferenciade ventas con personal de
apoyo
B Ventas mediante seminarios




Estructura Territorial, dividido por
geografia

Estructura por Producto, divididos por
producto, especializacion

Estructura por Mercado, especializados por
distintos mercados, IBM y GM

Estructura Compleja, combinacion de las
anteriores {territorio - producto} .
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Tamafio de la Fuerza de Ventas

:r =4 I_:' A P 5 J R

L os vendedores son de los activos més
costososy productivos de unaempresa.

Agrupar alos clientes segiin el volumen de sus
ventas

Detallar |a frecuencia necesaria para cada grupo
Calcular €l nimero de visitas requeridas por grupo

Estimacion del nimero de visitas que puede hacer
un vendedor

Determinar el nimero de vendedores

I ncentivos para la Fuerza de Ventas

B Descomposicion

B Sueldofijo
B Sueldo variable, directamente
relacionado con las ventas un %

B2 Rendicién de cuentas, gastos
B Premiosy beneficios




Seleccion y Entrenamiento de Vendedores

B . I e e,

B Laseleccién esmuy importante, van aser
lacarade laempresaantelos clientes.

B Procedimientos de Reclutamiento
Procedimientos de Seleccion
Entrenamiento de vendedores

B Informacién delos productos

B Simulaciones
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NUmero de llamados a clientes
Cantidad de citas

NuUmero de visitas a clientes

Uso eficiente (mas de tres visitas)
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NUmero de llamados a clientes
Cantidad de citas

NUmero de visitas a clientes

Uso eficiente del tiempo de ventas
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B Metasdeventa{Mayores que el pronostico}
B Individuales
B Generaes o regionales
B Motivaciones complementarias
E# Reuniones de ventas
E@ Concursos de venta, premios (escoger)
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B Fuentesdeinformacion
B Ventas
B Encuestas, quejas
B Evaluacion
Rendimiento
Comparacion con otros vendedores
Satisfaccion de los clientes

Conservacion de la carterade clientes e
ingreso de nuevos clientes 14

B El vender esun arte

B Vendedor un generador de pedidos activo,
en vez de un tomador de pedidos pasivo

B Dos estrategias bésicas paralograrlo:
B Orientacion hacialas ventas { Enciclopedias, autos}
B Orientacion hacialos clientes { consultarias}
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B Buasqueday evaluacion devendedores
B Preacercamiento {Estudio}
B Acercamiento
B Presentaciony demostracion { AIDA}
B Atencion, interés, deseo y accion
@ Superacion de objeciones
B Cierre delaventa{Resultado medible, incentivos}
B2 Seguimiento I

B2 Dos 0 mas personas negociando
B Optimo, & menor nimero de concesiones
@ Senegociao regatea:

Precio

Plazos o condiciones del contrato
Calidad de los bienes

Servicios anexos

Garantias

Plazos de pago, etc...
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Cuando Negociar

S AR

B2 Cuando existen muchos factores, ademés del
precio

B Cuando existe dificultad paraestimar los
riesgos

B Cuando los productos requieren mucho
tiempo de produccion

B Cuando laproduccién seinterrumpe
frecuentemente

B Siempre buscar una zona de acuerdo *




Estrateg|as de NegOC| acion

B Preparacion de unaestrategia
i Dura versus blanda

@ Téacticas de negociacion
Ei Maniobras duras, bluff, amenazas, etc...
B Enfoque de Negociacién con Principios
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Enfoque de Negom aC| on con Princi p| os

B Separar alas personas del problema

B2 Concentrarseen losinteresesy no las
posturas

@ Buscar distintas opciones para que ambos
lados salgan ganadores

B Insistir en criterios objetivos

Harvard Negotiation Project, Roger Fisher y William Ury|
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Marketlng de Rel auones

B2 Buscaforjar unarelacion duraderaentre el
clientey el proveedor, no esta enfocadaen
las ventas.

B Estarelacion como resultado natural son las
ventas
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Etapas en el Marketi

ng de Relaciones

-
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Y

Seleccionar clientes
Asignar vendedores

Investigar |as necesidadesy problemasde
los clientes

Entregar solucionesy demostrar la
capacidad pararesolver susnecesidades

Crear un compromiso alargo plazo
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