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RESUMEN

El presente estudio busca establecer estrategias para mejorar la
productividad y produccién en las empresas de servicios, potencializando la
captacion, prospeccion y fidelizacion de clientes, asi como,
profesionalizando el desempefio diario de los asesores de ventas y sus

supervisores.

El crecimiento econémico de la ciudad de Arequipa y la diversificacion de los
servicios plantean un mercado mucho mas agresivo y competitivo, hecho
que obliga a las empresas a aplicar estrategias de marketing direccionadas
a mejorar la calidad, pero, enfocada a la exigencia solo de resultados
generando un proceso de alta rotaciébn de vendedores y dejando de lado

retencion del capital humano con experiencia.

La metodologia de investigacion aplica estudio cualitativo tipo descriptivo-
correlacionar y utilizando el Método de Encuestas para obtener la
informacion a través de un cuestionario estratégicamente estructurado y

validado.

El resultado de la investigacién nos permitié establecer que existe una fuerte
relacion entre la productividad y la produccién; y que la calidad de los
procesos de venta garantiza el incremento y éxito de los resultados, las
promociones, los aceleradores, las ofertas y otros métodos de marketing son
el complemento estratégico en el desafio de lograr la preferencia de los

clientes.



La Mejora continua de los servicios son cada vez la herramienta mas
importante para retener clientes, sin embargo, si estas decisiones que
buscan la calidad total, no son acompafadas por politicas comerciales que
permitan la captacion y generacidon de nuevos clientes, solo estaremos
expuestos a estrategias agresivas como las de penetracion de mercado que
muchas empresas aplican y que terminan por cambiar el concepto en el

cliente sobre su lealtad de compra.

Profesionalizar los procesos de ventas garantizara el éxito y mejora de la
produccién, dinamizara las estrategias de marketing y perfectamente
apoyadas por la publicidad y merchandising, motivaran el crecimiento
comercial de las empresas de servicios. Consecuentemente las
metodologias que se utilizan para el control y manejo del personal comercial

son tan importantes como las de precio de un producto o servicio.

Finalmente, se recomienda capitalizar la experiencia del personal comercial
y asociarla a los Procesos de Fidelizacion y Retencién de clientes buscando
a través de esta sociedad disminuir las tasas de desercion en la base total

de clientes de las empresas.
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ABSTRACT

This study aims to develop strategies to improve productivity and production
in companies and intensify the uptake, prospecting and loyalty of customers,
as well as professionalizing the daily performance of sales consultants and

heir supervisors.

Economic growth in the city of Arequipa and diversification of services pose a
much more aggressive and competitive market, which requires companies to
implement marketing strategies addressed to improve quality, but focused on
the requirement of only results generating a high rotation of sellers and

setting aside retention of experienced human capital.

The research methodology applied was a qualitative study of the type
descriptive-correlating and using the survey method to obtain the information

through a strategically structured and validated questionnaire.

The result of the investigation allowed us to establish that there is a strong
relationship between production and productivity and that the quality of the
sales process guarantees the improvement and success of results,
promotions, accelerators, offers and other marketing methods. They are a

strategic complement to the challenge of achieving customer preference.

Continuous improvement of services are becoming the most important tool to
retain customers, however, if these decisions seeking total quality, are not

accompanied by commercial policies to capture and generate new
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customers, we will only be exposed to aggressive strategies such as market
penetration that many companies applied and eventually that will change the

customer's concept of purchase loyalty.

Professionalizing sales processes guarantee the success and improvement
of production, invigorate the marketing strategies and perfectly supported by
advertising and merchandising, it will motivate the commercial growth of
service companies. Consequently the methodologies used for the control and
management of the sales staff are as important as the price of a product or

service.

Finally, it is recommended to capitalize the experience of the sales staff and
associate it to the loyalty process and retention of customers, seeking to

reduce desertion rates of the companies” customer database.
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INTRODUCCION GENERAL

La presente investigacion es un tema de gran interés para las empresas, ya
que nace de la necesidad de contar con mas herramientas y estrategias para
que los vendedores aumenten su productividad, profesionalicen su
prospeccion y manejen un proceso de ventas mas dindmico y exitoso.

Un objetivo importante es conocer la forma de pensar de los vendedores de
las empresas objeto de nuestro estudio y su apreciacién a cerca del tipo de
metodologia de trabajo que emplean en el dia a dia y con el propoésito de
generar nuevas estrategias para poder reforzar y fortalecer los procesos en
busca de la mejora continta

Esta investigacion nos permiti6 evaluar las politicas comerciales de las
empresas: América Movil Peri SAC, Prosegur Activa Pera S.A y BS Grupo
SAC, las mismas que representan las principales empresas de servicios de
la ciudad de Arequipa.

El conjunto de conocimientos vertidos generaran nuevos conceptos que van
a enriquecer y aportar a la sociedad, sobre todo a las personas que cuenten
con una empresa y que como muchas tiene una oportunidad de mejorar sus
esquemas de manejo de personal comercial y por consecuencia incrementar
la productividad y produccion

En el primer capitulo nos ocupamos del planteamiento, descripcién del
problema; formulamos los objetivos, la hipotesis y las técnicas a aplicar para

el desarrollo de la investigacion.



En el segundo capitulo se recopil6 toda la teoria necesaria para poder llevar
la investigacion con bases sdlidas y poder evaluar asi de forma correcta los
resultados obtenidos del estudio en cuestion.

En el tercer capitulo se plasma los técnicamente la investigacion es decir la
poblacion, el tamafio de muestra en la que se aplicara el estudio; también se
plantea cual seria el contenido de la encuesta y la forma en la que se
aplicara tiempos y numero de encuestas.

El cuarto capitulo se ocupa de los resultados del estudio su analisis con
instrumentos estadisticos, cuadros comparativos los cuales ayudaran a la
comprobacién de la hipétesis y en el quinto capitulo se realizamos las
conclusiones y recomendaciones.

Nuestro trabajo ha sido de mucha importancia ya que nos permitié confirmar
que la mayoria de vendedores de empresas de servicios ofrecen sus
productos de manera empirica, por otra parte, también nos permitié
demostrar que el concepto de profesionalizacion no esta desarrollado en su
magnitud y qgue mas bien los procesos existentes carecen estrategias solidas

gue garanticen el incremento de la produccién



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL

PROBLEMA.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. ANTECEDENTES

En la actualidad, Arequipa es una ciudad que experimenta un crecimiento
importante en su economia, hecho que ha motivado un cambio importante
de la dinamica entre compradores y vendedores. La evolucion y el enfoque
de las ventas estan generando el desarrollo cada vez mas completo del
producto. Asimismo, las relaciones con el cliente, la oferta de soluciones y
el asesoramiento al consumidor es cada vez mas exigente, constituyéndose

en una de las principales preocupaciones de toda empresa Arequipefia.

El enfrentarse a la competencia no solo local si no también extranjera, sobre
todo en las Ventas de productos y servicios promueven a fortalecer con mas
énfasis la capacidad de llegar a los consumidores ya que son ellos los que
obligan a ofrecerles productos y servicios cada vez de mayor calidad y con
un precio competitivo. El lograr ser mas competitivos y cémo lograr un mejor
desemperio de las empresas y las organizaciones lleva a establecer mejores
procesos que influyan en la gestibn de ventas, lo cual permitird a los
directivos del area mejorar la toma de decisiones, permitiendo mejores

resultados.



1.2. JUSTIFICACION

La presente investigacion sobre la Gestion Estratégica Para Potenciar Las

Ventas se justifica:

a. Porque la exigencia del mercado y la competencia hacen que exista
una necesidad implicita por mejorar y potenciar las gestiones y
desempeiios del personal de ventas en las diferentes empresas.

b. Porque en la ciudad de Arequipa, la mayoria de empresas sélo se
preocupan por mejorar el producto, los resultados mensuales y sus
competidores, dejando de lado el andlisis de aspectos tan importantes
como conocer el pensamiento del Asesor comercial y su apreciacion
sobre sus experiencias de venta.

c. Porque la aplicacion de buenas estrategias pueden ayudar a reforzar y
fortalecer las areas de ventas para revertir los resultados mejorando los

procesos mal llevados en algunas empresas.

1.3. OBJETIVO

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Optimizar las Estrategias de Ventas para potenciar los resultados de
las empresas en cuanto a la productividad y produccion, en la ciudad

de Arequipa.



1.3.2.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

. Identificar las caracteristicas mas representativas de los

departamentos de ventas de empresas de servicios seleccionadas.

. Determinar cuéles son las acciones y procedimientos que utilizan los

vendedores en el desarrollo de sus actividades diarias.
Evaluar los problemas mas frecuentes al momento de establecer

una relacién comercial con un determinado cliente.

. Demostrar la poca Profesionalidad del vendedor de las empresas de

servicios y la responsabilidad que tiene las mismas en saber

mantener su know how.

. Probar gque el control y la capacitacién del area de ventas es la mejor

herramienta para la mejora continua de lo proceso comerciales.
Evidenciar como el aumento de las ventas esta en relacion a los
procesos y Politicas Comerciales que se implementen dentro de las

areas comerciales da cada empresa

1.4. HIPOTESIS

La relacidon que existe entre la gestion de estrategias de ventas y las

preferencias del cliente, es decir, si se brinda un excelente servicio de

atencion al cliente y si se otorgan diferenciales de Valor en el en el

mismo, los beneficios serdn mas satisfactorios, por consecuencia

incrementaremos las ventas.



1.5. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Analizaremos el area comercial de las principales empresas de

servicios de la ciudad de Arequipa.

Levantamiento de Informacion a través de encuestas a Vendedores y
Supervisores de Ventas sobre las principales carencias empresariales

que repercuten en la productividad y produccion.

1.6. ALCANCE Y LIMITACIONES

1.6.1. ALCANCE

e Esta investigacion se refiere al analisis de las estrategias de Gestion
de Ventas para aumentar la produccion.

e Analiza las estrategias de los diferentes sectores ligados a la entrega
de servicios y productos; como por ejemplo, telecomunicaciones,
servicios, consultoria entre otros.

eEl alcance permite analizar a tres de las empresas mas
representativas del mercado Arequipefio dentro del sector Privado
como son: Prosegur Activa Pera S.A, América Mévil Peri SAC. Y BS

Grupo SAC.



1.6.2. LIMITACIONES

e Existe resistencia para el acceso a la informacion de las empresas
sobre todo en el tema de tasa Schurn, cantidad de ventas
mensuales y problemas tanto con sus clientes externos como
internos.

¢ Algunos vendedores seran mas conscientes y cuidadosos que otros;
es posible que algunos de ellos se nieguen a transmitir informacién

verdadera a sus superiores.



CAPITULO II: MARCO TEORICO.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. INTRODUCCION

El Marco Tedrico que se fundamenta a continuacion en esta investigacion
brindara al lector una idea mucho mas clara acerca de nuestro trabajo de

tesis.

Se encontraran los conceptos basicos y fundamentales, los complementarios

y especificos para un mejor entendimiento sobre nuestra investigacion.

Las empresas de hoy en dia buscan algo que les pueda ayudar a mejorar su
desempefio propio, la productividad e innovacién. El conocimiento en si
merece ser tomado en cuenta porque indica a las empresas como ser
exitosas en su desarrollo y también como optimizar lo que hasta ahora

han logrado.

2.2. LA EMPRESA

Es una entidad econdmica de caracter publico o privado que realiza un
conjunto de actividades y utiliza una gran variedad de recursos (financieros,
materiales, tecnolégicos y humanos) para lograr determinados objetivos,
como la satisfaccion de una necesidad o deseo de su mercado meta con la
finalidad de lucrar o no; y que es construida a partir de conversaciones
especificas basadas en compromisos mutuos entre las personas que la

conforman.
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2.3. FINALIDAD PRINCIPAL DE UNA EMPRESA

Hay muchos angulos para definir las finalidades de una empresa segun la
perspectiva de duefio, gerente, socio, empleado, cliente, comunidad o

asesor.

e Satisfacer a los clientes.

e Obtener la méxima rentabilidad.
¢ Obtener resultados a corto plazo.
¢ Beneficiar a la comunidad.

e Dar servicio a los clientes.

¢ Beneficiar a los empleados.

e Dar imagen personal.

Sin embargo, si analizamos cada una de las propuestas anteriores,
encontramos que centrarse en la mayoria de ellas puede llevar al fracaso,
puesto que la finalidad principal de una empresa es la generacién de
excedentes que posibiliten su reproduccion en el largo plazo. Esto implica
que satisfacer al cliente o beneficiar a otros, son condiciones necesarias
para poder reproducirse; sin cumplir con esas condiciones, obviamente

significaria el fracaso.

Dado que la coherencia producto-mercado de la empresa es dinamica, se
requiere de una interpretacion dinamica de la realidad interna y del entorno,

lo que significa vigilar y tomar decisiones para cambiar, adaptarse, crecer,
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mejorar, defenderse, retraerse, atacar... todo lo cual esta orientado a

mantener y mejorar la empresa.

2.4. IMPORTANCIA DE LAS VENTAS PARA UNA EMPRESA

Son el primer paso para que se genere un ciclo en la economia, que permite
la circulacién, intercambio y flujo de dinero en una sociedad determinada,
para lo cual una de las acciones fundamentales esta dada por la actividad
comercial que persigue como finalidad fundamental tener la mayor cantidad

de ventas posible.

En esta accion tenemos en un extremo al vendedor como aquella persona o
entidad que tiene la finalidad de obtener un beneficio a través del
intercambio de un producto o servicio por parte de otro bien como puede ser
el dinero o trueque. Ninguna empresa puede sobrevivir sin ventas, son el

motor de la economia y de la empresa.

Puedes tener el mejor producto o servicio y aun asi no venderlo, si nadie
sabe que lo tienes. En la medida que la gente sepa que puedes proveerle

ese producto o servicio, tus posibilidades de venderlo se incrementan.

Muchas empresas en este momento tienen problemas de dinero, y
desgraciadamente no se dan cuenta de que, para tener dinero, tienen que
vender; y para poder vender, necesitan clientes. y para tener clientes,

necesitan anunciarse.

12



Es importante que existan las ventas debido a que si bien son el dltimo paso
desde el comienzo de todo este proceso comercial, son a su vez el puntapié
inicial que pone en marcha todo el proceso nuevamente, teniendo la
recuperacion de costos que conllevé la operacion, ademas de la obtencion
de un valor de ganancia que permite la adquisicion de nuevos bienes por
parte del fabricante o bien el incremento de la produccion y la realizacion de

inversiones.

Grafico 1.- Organigrama
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2.5. GERENTE DE VENTAS EN LA EMPRESA

2.6.

El gerente de ventas es la persona encargada de dirigir, organizar y

controlar un cuerpo o departamento de Ventas.

Es quien debe agrupar todas las cualidades de un verdadero lider,
como son la honestidad, ser catalizador, tomar decisiones, ejecutarlas,

en fin un gerente deber ser muchas cosas, para muchas personas.

FUNCIONES DEL GERENTE DE VENTAS

a. Preparar planes y presupuestos de ventas, de modo que debe

planificar sus acciones y las del departamento, tomando en cuenta
los recursos necesarios y disponibles para llevar a cabo dichos

planes.

b. Establecer metas y objetivos. Es importante aclarar que las metas

son a largo plazo o sea, son mas idealistas, es como decir que la
meta puede ser, llegar ser el numero uno en un mercado
determinado, mientras que los objetivos son mas precisos y a plazos
mas cortos. Un objetivo seria vender diez millones en el préximo

trimestre.

. Calcular la demanda y pronosticar las ventas. Este proceso es de

vital importancia y deber realizarse en el mismo orden en que se ha
citado, de forma que primero calculemos cual es la demanda real del

mercado y considerando nuestra participacion en el mismo,
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podamos pronosticar nuestras ventas. Dicho pronéstico debe ser lo
mas preciso posible porque de esto depende otros compromisos,
como la compra de materia prima, el pago a suplidores o cualquier
otro compromiso con acreedores.

d. Determinar el tamafio y la estructura de la fuerza de ventas. Debido
a que el gerente es quien conoce de primera mano el mercado que
se trabaja, y como debe tratar el mismo, es quien esta llamado a
estructurar el departamento.

e. Reclutamiento, seleccion y capacitacion de los vendedores. Esta
funcién del gerente de ventas, dependerd de la estructura de la
empresa, porque en muchos casos, estos procedimientos son
realizados por el departamento de recursos humanos, aunque la
forma idonea seria que Recursos Humanos, recluten y seleccionen
previamente y luego se le presente al gerente solo los mejores
candidatos para ser incorporados a la empresa.

f. Delimitar el territorio, establecer las cuotas de ventas y definir los
estdndares de desempefio. Esto es asi, porque al gerente se le
entregan sus responsabilidades como cuotas generales de ventas y
territorios amplios. Para cumplir estas cuotas el gerente debe dividir
el total de las ventas entre su equipo de vendedores, tomando en
cuenta las posibilidades de cierre de cada vendedor s sus zonas

geograficas, de modo tal, que cada representante conozca sus
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2.7.

cuotas y la sumatoria de estas, den como resultado el objetivo de
venta al gerente.

g. Compensa, motiva y guia las fuerzas de venta. La compensacion y
la motivacién, son dos practicas similares porque lleva satisfaccion al
vendedor, la cual es transmitida por el mismo, a sus clientes, con
una sensacion de confianza.

h. Conducir el analisis de costo de ventas. Toda planificaciéon debe
tener incluida un analisis de costos. Dentro de esos analisis debe
estar definida cual seria el costo para alcanzar las ventas deseadas
y como es el gerente quien conoce las estrategias para alcanzar los
objetivos, es quien debe analizar los gastos en que incurrira la
compaiiia en el desarrollo de su plan.

i. Evaluacién del desempefio de la fuerza de ventas. El gerente debe de
calificar el desempefio de sus vendedores basicamente comparando
el periodo actual con los anteriores y a los vendedores uno con otros.

j-Monitorear el departamento. Es mision del gerente velar porque todo
el procedimiento de ventas, se esté llevando cabo de la forma idonea

y que sus representantes sean buenos ciudadanos corporativos.

CLIENTE

Un cliente es tanto para los negocios y el marketing como para la
informatica un individuo, sujeto o entidad que accede a recursos,

productos o servicios brindados por otra.
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2.8.

Para los negocios, el cliente es aquel individuo que, mediando una
transaccion financiera o un trueque, adquiere un producto y/o servicio
de cualquier tipo (tecnoldégico, gastronomico, decorativo, mueble o
inmueble, entre otros). Un cliente es sinbnimo de comprador o de
consumidor y se los clasifica en activos e inactivos, de compra
frecuente u ocasional, de alto o bajo volumen de compra, satisfecha o
insatisfecha, y segun si son potenciales. El vendedor o encargado de
marketing debe asegurarse de tomar en cuenta tanto las necesidades

como las expectativas de cada cliente.

ATENCION AL CLIENTE

Atencion al cliente se refiere a la relacién que hay entre un proveedor
de productos y/o aquellas personas que utilizan o compran sus
productos o servicios. De acuerdo a Asset Skills, es "la suma total de lo
que hace una organizacion para satisfacer las expectativas de los
clientes y producir su satisfaccion". El servicio al cliente se refiere a la
comprension tanto de la naturaleza de los clientes, en el pasado,
presente y futuro de la organizacion, de las caracteristicas y beneficios
de los productos o servicios que presta y el proceso transaccional
completo, desde el conocimiento inicial de un cliente potencial hasta la

satisfaccion pos compra.
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2.9. QUE ESPERAN LOS CLIENTES DE UN SERVICIO

2.9.1. PRESTACION PRONTA

Cualquier cliente de un servicio lo primero que espera es que éste se le
brinde en el menor tiempo posible. Ciertamente esto depende muchas
veces de situaciones ajenas a nuestro control, pero, otras veces podemos
aportar para que ese tiempo se acorte. Cuando no podemos hacer algo
para que esta condicion se realice, debemos recurrir a un recurso ético
importante: hablarle con la verdad al cliente y decirle de la manera mas
respetuosa y cordial posible que el servicio que solicita no se le podra
brindar con la prontitud que todos queremos. Si esta informacion se

brinda de una manera honesta, el cliente sabra comprender.

2.9.2. INFORMACION VERAZ

Un cliente bien informado, sera nuestro mejor aliado. Cuando los sistemas
fallen o se produzcan atrasos o se avecine un cambio, es importante
informarle al cliente de la situacion, pedirle su comprension y apoyo. Una
de las cosas que mas desconciertan y molestan al cliente es que le
oculten o mientan sobre algo, esto generara desconfianza y por ende

mala imagen de nuestra empresa.
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2.9.3. IMPORTANCIA

Debemos demostrarles siempre a nuestros clientes que ellos son
importantes, que son nuestra razén de existir, que nuestros servicios
estan dirigidos a él y que la organizacién ha sido pensada en funcion de

prestarle un adecuado servicio.

2.9.4. CORTESIA Y AMABILIDAD

Sin caer en extremada confianza, el cliente espera un trato cortés,
amable, respetuoso y amistoso. Estas son normas faciles de cumplir y

gue tienen un impacto muy positivo.

2.9.5. FACILIDAD DE SERVICIO

El cliente busca ademas en nuestros servicios que éstos tengan
facilidades en cuanto a horarios de atencién, abundantes y efectivos sitios
de pago, respuesta rapida a nuestras solicitudes de informacién y agil

tramite del servicio, entre otros.

2.9.6. CREDIBILIDAD Y CONFIANZA

En el trato al publico debemos proyectar credibilidad y confianza,
transmitirle al cliente que puede confiar en nosotros pues nuestros
servicios son la respuesta a su necesidad. Esto tiene que ver con la
imagen de la empresa y por ende con la identificacién y el apoyo por parte

del publico.
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2.10.LAS VENTAS

Es la accion de vender. Es traspasar a otro la propiedad por el precio
convenido. Las ventas y el marketing estdn estrechamente ligados. Las
ventas tienen como objetivo vender el producto que la empresa produce
(productos o servicios) y el marketing trata de que la empresa tenga lo que el
cliente quiere; es decir se encuentra en constante investigacion para saber

cuales son los requerimientos de los clientes o consumidores finales.

2.11.ROL ESTRATEGICO DE VENTAS

Vender es cada vez mas dificil, los clientes estdn mas preparados y son mas
exigentes, la competencia es mas agresiva, y la velocidad de las

innovaciones mas rapidas.

Mantener y aumentar la cartera de clientes exige del equipo de ventas mas
esfuerzos, mejor preparacidon y una planificacibn exhaustiva de sus

actividades.

La herramienta que tiene el vendedor ante esta situacion es el plan
estratégico de ventas. Es la columna vertebral de la estrategia de ventas,

que le permite, desarrollar su actividad con un alto grado de exigencia.

La venta es una disciplina y una accion que hay que saber desarrollar para

tener éxito. Conseguir volumen de negocio no es suficiente, hay que saber
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vender para crear una cartera de clientes solventes y duraderos en el

tiempo.

No hay mejor forma de hacer las cosas que con “método” y esto es el plan

estratégico de ventas.

El plan estratégico de ventas debe seguir ciertas etapas:

Andlisis de mercado y la empresa.

¢ Definicién de los objetivos de ventas.

¢ Proponer una estrategia de ventas.

e Confeccionar un manual de ventas y su argumento.

e Definir los elementos para consolidar los clientes y garantizar en el

largo plazo la actividad de ventas de la empresa.

2.12.GESTION DEL TALENTO HUMANO EN LAS VENTAS

El éxito de una fuerza de ventas comienza con la seleccién y contrataciéon de
buenos profesionales de la venta. Una seleccion meticulosa del personal de
ventas puede incrementar considerablemente el rendimiento comercial de la

empresa.

En lo referente a la fase de "selecciéon" del personal de ventas, es importante
conocer y utilizar las diversas herramientas de seleccion existentes para
determinar con mayor precision qué solicitantes posee las aptitudes y

actitudes deseadas. Algunas de éstas herramientas son: 1) Los formularios
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de solicitud de empleo en los que se solicita la mayor cantidad de datos que
puedan ser de utilidad, 2) las entrevistas (al menos dos o tres para conocer
mejor a la persona), 3) la obtencion de referencias de sus anteriores
trabajos, 4) la revision de informes crediticios, para asegurarse que no tenga
problemas legales por deudas a entidades financieras, 5) los examenes
psicologicos y de aptitudes, realizadas por especialistas y 6) las
auscultaciones médicas, realizadas por médicos del trabajo. Cabe sefialar,
gue los métodos de seleccion a utilizar dependen del perfil que se necesite

para el puesto y el nivel de ingresos al que pueda aspirar el nuevo vendedor.

Finalmente, cabe destacar que el objetivo de la fase de reclutamiento y
seleccidon del personal que integrara la fuerza de ventas es el de conformar
un grupo comprometido con la vision y los objetivos de la empresa, que
tenga las condiciones para realizar la funcién asignada y que sea capaz de

integrarse adecuadamente con el entorno interno y externo de la empresa.

2.13.FUERZA DE VENTAS

Es una prolongaciéon de la empresa en el mercadeo, son los embajadores,
los 0jos, manos, son no por honor los Unicos que generan ingresos a la

empresa.

2.13.1. CAPACITACION DE LA FUERZA DE VENTAS

La fase de capacitacion, por lo general, apunta a que la fuerza de ventas

obtenga los siguientes conocimientos:
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A. Conocimiento de la empresa u organizacion: En lo relacionado a
su historia, objetivos, organizacion, politicas de venta, estructura
financiera, instalaciones, principales productos y servicios,
participacion en el mercado, etc.

B.Conocimiento del producto: De sus caracteristicas, ventajas y
beneficios.

C.Conocimiento de las técnicas de venta: Por ejemplo, acerca de
coémo identificar, seleccionar y clasificar a los clientes, cdmo preparar
cada entrevista, cOmo realizar presentaciones de ventas eficaces,
como dar seguimiento a las ventas realizadas, como brindar
servicios de pre y post venta, entre otros.

D. Conocimiento del mercado: Incluye el conocimiento profundo de
los clientes actuales (volumenes de compra actual, servicios que
reciben, ofertas a las que acceden, etc...) y potenciales. Y también,
de la competencia (los productos que comercializan, sus precios, el

material promocional que utilizan, los clientes que atienden, etc...).

Para ello, los nuevos vendedores pasan por un programa de capacitacion
gue suele durar semanas e incluso meses, como sucede con aquellos

productos que requieren una alta especializacion.

Cabe destacar, que después de la capacitacion inicial, la mayoria de

empresas brindan a su fuerza de ventas una capacitacion continua a
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través de seminarios, reuniones, charlas y convenciones, que hoy en dia

pueden ser presenciales o a través del internet.

2.13.2. DIRECCION DE LA FUERZA DE VENTAS

Consiste basicamente en direccionar el trabajo de la fuerza de ventas en
la realizacion de actividades tan importantes como: La identificacion,
seleccion y clasificacion adecuada de los clientes, la cantidad de visitas
que deben realizar al dia (cobertura), la frecuencia de visita que le deben
dar a cada cliente (p. ej. 1 visita al mes como minimo), la elaboracién de
una ruta de visitas coherente y productiva, el cumplimiento de las normas

de visita a los clientes, la elaboracion y presentacién de informes, etc.

2.13.3. EVALUACION DE LA FUERZA DE VENTAS

Dirigir una fuerza de ventas incluye evaluar el desempefio de los
vendedores para recompensarlos 0 para hacer propuestas constructivas

de mejoramiento.

Una evaluacién completa involucra bases cuantitativas y cualitativas de

evaluacion:

A.Bases de evaluacidn cuantitativas: Esta evaluacion se realiza en

términos de entradas (esfuerzos) y salidas (resultados).

Las medidas de entradas son:
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* Numero de visitas por dia, semana o mes.

* Numero de propuestas formales presentadas.

* Numero de exhibiciones realizadas o capacitaciones a clientes.

Las medidas de salida son:

Volumen de ventas por producto, grupo de clientes y territorio.

* Volumen de ventas como porcentaje de las cuotas o el potencial

de territorio.

» Utilidades brutas por linea de productos, grupo de clientes y

territorio.

* Numero y promedio de dinero por pedido.

* Numero de pedidos obtenidos entre el nUmero de visitas (tasa

de cierres de venta efectivos).

+ Porcentaje de clientes retenidos, nuevos clientes obtenidos y

clientes perdidos.

B. Bases de evaluacion cualitativas: Algunos factores que se toman en

cuenta en este tipo de evaluacioén, son:

» Conocimiento de la empresa, los productos, los clientes y la

competencia.
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* Nivel de preparacion de las visitas.

» Administracion del tiempo.

+ Calidad de los informes.

* Relaciones con los clientes.

+ Apariencia personal.

Por otra parte, también existen los métodos informales y formales de

evaluacioén de la fuerza de ventas:

e Métodos informales: Se basan en la evaluacién del trabajo
realizado por cada vendedor a través de la revision de los
reportes o informes de las visitas realizadas, el acompafamiento

del gerente de ventas a los vendedores (trabajo de campo), etc...

* Meétodos formales: Se basan en la evaluacion de los resultados
obtenidos, por ejemplo, realizando comparaciones de los
resultados obtenidos por cada vendedor de la fuerza de ventas,
comparando la productividad actual con la de anteriores meses o
afos, revisando los recursos que utiliza cada vendedor para

obtener una venta, etc...

Gracias a toda la informacién recopilada mediante las actividades de

evaluacion de la fuerza de ventas, el gerente de ventas puede
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determinar la capacidad que tiene cada vendedor de planificar su
trabajo y cumplir su plan. Esto es indispensable para recompensar
los aspectos positivos y/o proporcionar criticas constructivas para el

mejoramiento de los puntos débiles.

2.13.4. COMPENSACION DE LA FUERZA DE VENTAS

Si se quiere mantener a la fuerza de ventas o atraer a los vendedores de
la competencia, una empresa debe contar con un plan de compensacion

atractivo.

Para ello, existen diversos métodos para compensar a la fuerza de

ventas. Los mas empleados, son los siguientes:

A. El salario o sueldo fijo: Es un pago unico por un periodo durante el
cual trabaja el vendedor y supone unos ingresos estables para él.
Este método es necesario cuando la empresa requiere que el
vendedor preste algun tipo de servicio pre y post venta o cuando la
venta del producto requiere de un periodo prolongado de
negociacion.

B.La comisién: Es un pago vinculado a una unidad especifica de
éxito. Consiste en un porcentaje del precio de cada producto que se
vende y cobra, por ejemplo, el 10% del total vendido y cobrado en
valores (si el vendedor logra ventas de 10.000 U$D, recibe 1.000

US$D de comision).
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C.Incentivos econdmicos: Por lo general, consisten en determinados
montos de dinero que el vendedor recibe cuando logra el objetivo de
ventas propuesto por la empresa, por ejemplo, 500 $ UD por lograr
el 100% del presupuesto de ventas.

D.Compensaciones combinadas: Consisten en combinar, por
ejemplo, un salario o sueldo fijo mas comisiones y/o incentivos.

E. Compensacién monetaria indirecta: Consiste en compensaciones
del tipo: Vacaciones pagadas, cursos de especializacion pagadas en

el exterior, etc...

Establecer un sistema de compensacion exige tomar decisiones sobre el
nivel de la compensacion asi como sobre el método. El nivel se refiere al
ingreso total en efectivo que el vendedor gana en un determinado periodo
y esta influido por el perfil de la persona que se requiere para el trabajo y

la tasa competitiva del pago por puestos equivalentes.

Un aspecto muy importante es que el plan de compensacion debe servir
tanto como para motivar a la fuerza de ventas como para dirigir sus
actividades de tal forma que sean coherentes con los objetivos plasmados

en el plan de mercadotecnia.

Cabe destacar, que hoy en dia existe una tendencia hacia compensar a la
fuerza de ventas por entablar y mantener relaciones con sus clientes, asi

como para fomentar el valor a largo plazo para los mismos. Esto resulta
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muy util para evitar que algun vendedor dafie una relacion con un cliente

por presionar demasiado para cerrar una venta.

2.13.5ESTRATEGIA DE MEJORA DE PRODUCTIVIDAD PARA LAS

EMPRESAS.

El resultado de una empresa depende de la potencia de sus procesos. Una
empresa logra mejores resultados que su competencia, cuando su proceso
para hacer negocios es mas poderoso y funciona mejor que el de sus

competidores.

Por este motivo, debemos asegurarnos que nuestros procesos de negocios
estén mejor disefiados, sean mas poderosos y funcionen mas eficientemente

que los de la competencia.

El proceso de mejora de productividad requiere:

e Detectar en qué etapas del proceso estan las oportunidades de mejora.
¢ Redisefiar o ajustar dichos procesos (solucion).

¢ Implementar el cambio (la solucién) rapida y eficientemente.

Una empresa que busca mejorar o mantener sus resultados debe entrar en
un ejercicio permanente de revision y mejora de sus procesos. El desafio se
traslada a la planificacion, preparacion y a la ejecucion de los procesos en

campo.
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El desafio radica en asegurar la transformacion de visiones, objetivos e

ideas en planes concretos y ejecutados de forma eficiente.

Una vez definida la estrategia, la empresa puede incrementar sus resultados

por diferentes caminos:

A. Aumentando la Captacion

Por ejemplo: incrementando la Base Total de Contratos o Ventas
incorporando nuevos canales de ventas, aumentando el tamafio de los

clientes actuales o mejorando su Productividad.

B. Reduciendo la Desercion

Por ejemplo: Mejorando la calidad de Servicio de Atencion en los Call

Center, o la eficacia de la ejecucion operativa y Mantenimiento.

En nuestra tesis nos abocamos principalmente a buscar la Mejora de la
Produccion potenciando el proceso de Captacion mediante la mejora de la

productividad de los equipos comerciales.

Un manager es exitoso cuando logra un equipo cuya productividad crece de
semana a semana, mes a mes y afo a afio, cuando logra instalar un proceso
evolutivo sostenido, donde se baten récords de resultados cada semana. Un
buen manager no es quien habla bien, quien es seguro de si mismo, quien
parece tener todo claro, quien hace un buen plan de negocios o dice con

conviccion lo que habria que hacer. De hecho, hay muchos managers que

30



parecen tener claro lo que habria que hacer para mejorar los resultados, sin
embargo el problema radica en que luego lo que deberia ser hecho no se

hace.

Por eso el gran desafio se llama dominar la ejecucién y eso se puede medir
semanal y mensualmente. Esto requiere definir y planificar en concreto cada

proceso y hacer que lo que deba ser hecho se haga.

La productividad es una medida de desempefio que abarca eficacia, la
consecucion de una meta o resultado y eficiencia - es decir, la proporcion
existente entre este resultado y los insumos y recursos puestos para

conseguirlos - en forma conjunta.

En definitiva, cuando hablamos de productividad, nos referimos a algo

concreto y medible, que se traducira en indicadores ya sean de:

Cantidad: Ventas, ingresos, utilidad por operacion, cantidad de clientes,
participacion de mercado en el cliente, cantidad entrevistas, llamadas,

tasa de conversion, ventas promedio por Vendedor.

Calidad: De atencion, de satisfaccion del cliente, en el producto/servicio,

aplicacion de un modelo, desarrollo de una habilidad o conocimiento.

Tiempo: De atencién, de cierre de ventas, de ejecucién, de produccion,

induccioén, preparacion.
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Costo: De atencion, captacion, fidelizacion, retencion, reclutamiento,

formacion.

El punto de partida es definir el o los indicadores sobre los cuales se llevara
adelante la mejora de productividad; por ejemplo: incrementar la cifra de
ventas diarias, aumentando la productividad promedio de la fuerza

comercial.

Una vez que se detecta en cuanto esta hoy este indicador y se define en
cuanto debera estar para alcanzar la meta buscada, llegamos a lo que

llamamos el performance gap o brecha de rendimiento.

El resultado depende de lo que se hace efectivamente, no de saber o decir

lo que se deberia hacer.

Mejorar la productividad equivale a alcanzar o superar el objetivo mas facil,

mas rapido, y de manera mas econdémica, controlada y predecible.

Significa lograr mas con lo mismo o - idealmente - con menos, para ello se
debe dejar de hacer méas de lo mismo y buscar la ruptura y la disrupcion en
la forma de vender, atender o instalar productos y servicios a nuestros
clientes. Es generar experiencias de servicio mas satisfactorias y asi lograr
mas rentabilidad por cada cliente. Esto requiere una nueva forma de hacer

las cosas.

"El Resultado es consecuencia de lo que la gente hace"
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Si la gestion se basa en el personal, problema y proceso, ¢por qué nos

centramos en mejorar el proceso y como ejecutarlo? Porque el proceso es

un factor clave y controlable para mejorar la capacidad y el rendimiento de la

organizacion.

Metricas

del proceso

Indicadores
del proceso

Mejora en
el proceso

Los Resultados se descomponen entonces en métricas que denominamos

Indicadores Explicativos.

Indicadores = - = Brecha
Performance Performance Performance
Oportunidades propias BO o0 100 10
Entrevistas Propias
Cierres de Contratos Propios
Entrevistas Otorgadas por Call
Cierres Cotgrados por Call
Total de Contratos por Mes
Referencias:
* Indicadores: Incluye los de resultados [ propiosy Call |
. Baja Performance: Vendedores con 25% menos de Ventas de |3 media mensual Media Performance: Vendedores con

porcentajedeVentasentre 25% menosdeVentasde |a media mensual hasts un 20% encma dela media Mensual

. Alta Performance: Vendedoresque estan por encima del 20% de Ventasde la media mensual

Otros ejemplos importantes de Indicadores de Gestion Comercial, son:

e Operacion Promedio (volumen promedio de operaciones cerradas por

el Ejecutivo
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(OP= Volumen total cerrado/Cantidad de cierres)

e Tasa de Conversion (cuantos cierres logra un Ejecutivo de la cantidad
total de contactos que tiene (TC= Cantidad de cierres/cantidad de
entrevistas)

¢ Ciclo promedio de cierre: este indicador indica la cantidad de contactos
/ cantidad de tiempo promedio que mantengo con un Cliente antes de

un cierre de negocio.

El gran desafio es determinar el Objetivo para cada uno de estos

Indicadores para trabajarlos y mejorarlos.

Los Indicadores reales muchas veces son obtenidos de los Sistemas de
Gestion de la Empresa o a partir de la informacion aportada por los

Comerciales

Indicadores de Actividad: Nos indican ¢, Qué acciones se realizan para llegar

a la meta? Es una medida del esfuerzo aplicado.

En el area Comercial por ejemplo las tareas que un Ejecutivo puede realizar
para alcanzar sus Objetivos de Ventas son Llamadas telefénicas y Contactos
o Entrevistas de Venta. También el Ejecutivo tiene una serie de otras tareas
gue debe realizar de soporte de las ventas, pero no seran consideradas en

este punto para la medicién de la productividad.
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2.14. MODELO DE GESTION COMERCIAL

2.14.1. ;{QUE ES EL MODELO DE GESTION COMERCIAL?

El Modelo de Gestion Comercial de una empresa es la metodologia de
trabajo del Equipo Comercial que tiene por objetivo principal
homogeneizar y potenciar las mejores practicas, logrando una ejecucion

de alta performance.

La ejecucion de acciones al azar sin una metodologia de trabajo supone
pérdidas de tiempo, dinero y dispersién de esfuerzos. Por ello, el Modelo
de Gestibn Comercial describe las principales acciones que cada
integrante del Equipo Comercial debe realizar para asegurarse un
adecuado desarrollo de su gestion y brinda las herramientas para

implementar dichas acciones con éxito.

El Modelo de Gestion Comercial es entonces un marco metodoldgico que
ofrece un conjunto de técnicas y herramientas al Equipo Comercial y al
Equipo de Conduccion que utilizadas de forma correcta, permiten
desarrollar el proceso de venta de manera coordinada, controlando las
variables del proceso comercial y minimizando el riesgo de pérdida de las

oportunidades.

2.14.2. BENEFICIOS DEL MODELO DE GESTION COMERCIAL

El Modelo de Gestion Comercial proporciona multiples beneficios tanto

para el Equipo Comercial que lo implementa, como para el Cliente y para
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la empresa. A continuacion se detallan los beneficios de mayor

relevancia:

Para el Equipo Comercial y el Equipo de Conduccion.

eDetectar y gestionar de forma metodolégica y planificada las
oportunidades de negocios.

e Aumentar la eficacia de la organizacion comercial invirtiendo en el
desarrollo del equipo.

eMejorar la calidad de las entrevistas de ventas. Homogeneizar la
ejecucién comercial.

e Mejorar el posicionamiento del equipo comercial en los clientes.

e Fortalecer la orientacion al cliente, generando relaciones a largo plazo
y de mayor valor.

e Mejorar la Eficiencia de la gestiéon comercial por el incremento de los

cierres sobre la cantidad de oportunidades detectadas.

De cara al cliente.

eBrindar una imagen de empresa orientada a sus necesidades,
satisfaciendo sus expectativas de servicio, invitando al cliente a
profundizar su relacion con la empresa haciéndola perdurable en el

tiempo.
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Hacia adentro de la Empresa.

e Unificar criterios, homogeneizar la manera de hacer las cosas y sobre
todo vender ma&s y mejor, con reglas claras y procedimientos

definidos.

2.14.3. INTRODUCCION A LAS ETAPAS DEL MODELO DE GESTION

COMERCIAL

El Modelo de Gestibn Comercial tiene como objetivo incrementar la
productividad a través del aumento de la actividad comercial de los
vendedores. El modelo esta compuesto por 4 etapas que ocurren en tres

ciclos diferentes: Mensual, Semanal y Diario.

o (2 3 4

ZCEIEECN Planificar  Ejecutar yﬁgllgf?rrﬁr

¢,Como llamamos a cada etapa del Modelo? ¢Qué hacemos en este

Paso?

Nos preparamos para:
Prepararse brep P
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e Conocer la empresa y sus productos.
e Conocer el mercado y la competencia
e Conocer los procesos, herramientas y sistemas

e Conocer a los clientes (estilos, necesidades, etc)

La planificacion hace foco en:

e Determinar claramente lo que hay que hacer

mensualmente y diariamente y cuando hay que

Planificar
hacerlo para alcanzar las metas.
e Busca anticiparse a los sucesos en vez de reaccionar
ante ellos.
Ejecutar es PASAR LA ACCION
e Aca definimos “como” vamos hacer lo planificado
Ejecutar
e Entonces las acciones seran “como” hacer las
llamadas y entrevistas a los clientes.
Evaluar y Redefinir abarca:
e Analizar lo obtenido vs. lo esperado
Evaluar y
e Determinar lo que se hizo vs. lo que se debia hacer
Redefinir

e Es aprender de la experiencia para poder mejorar en

adelante
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2.15.MODELO DE GESTION DEL VENDEDOR

2.15.1 ETAPAS DEL MODELO DE GESTION DEL VENDEDOR

Un modelo de gestion comercial es la descripcion de todas las acciones

que un vendedor debe realizar para asegurarse el éxito de su gestion.

Cada accion debe contemplar:

- Para qué se debe realizar.
- Cuando o en qué momento debe ser realizada.
- Como debe ser realizada.

- Qué recursos o herramientas se deben utilizar.

Ciclo mensual del modelo se muestra a continuacién en un grafico de

empresa:
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A. PREPARARSE

Q

Prepararse

¢ QUE BENEFICIOS TRAE EL PREPARARSE?

Permite salir a ganar el partido con seguridad y sin estar "a
ciegas".
Implica una preparacion Inicial profunda y una adecuacion

frecuente.

¢ EN QUE CONSISTE PREPARARSE?

Conocer la Mision y los Valores de la empresa

Conocer los Productos / Servicios, el Mercado y la Competencia.
Conocer a los Segmentos de Clientes objetivos, el Proceso y las
técnicas de Prospeccién, Venta, Negociacion y Cierre.

Conocer los Procesos Administrativos / Sistemas vy
Herramientas.

Conocer sus segmentos objetivos de Clientes.
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EL VENDEDOR DEBE CONOCER:

e Empresa: Historia, vision, mision, sus valores y la insercién en
el mercado.

e Productos, servicios y sus ventajas competitivas: Conocer
los productos y servicios de Empresa, el mercado y la
competencia.

e Conocimiento de productos y técnicas de ventas: Conocer a
los las técnicas de prospeccion, venta, negociacion y cierre.

e Conocimiento de clientes: Conocer su segmentos objetivos de
clientes

e Procesos, herramientas y sistemas de la Compaifiia:

a. Conocer los procesos administrativos.

b. Conocer los procesos de Captacién

c. Conocer los procesos de consolidacion

Ademas el vendedor debe conocer las competencias claves del perfil
comercial exitoso antes de comenzar a atender clientes y proponerse

alcanzar los niveles 6ptimos a través de su accionar:

Actividades

e Imagen profesional.

¢ Iniciativa y Proactividad.
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Perseverancia.

Flexibilidad.

Habilidades

Orientacion a resultados.

Orientacion al Cliente.

Calidad del Trabajo.

Negociacion.

Comunicacion, Impacto e Influencia.
Planeamiento y organizacion del trabajo.
Habilidades de Venta.

Iniciativa y resolucion de problemas.
Responsabilidad y consecucion de objetivos.

Trabajo en Equipo, cooperacién y relacionamiento personal.

La preparacion como vendedor consiste en:

Conocer sobre la empresa, su Historia, Vision, Mision, Valores,
Insercion en el Mercado.

Conocer sobre los Productos y Servicios de la empresa, el
Mercado en el cual se desarrolla y la Competencia.

Actualizar conocimientos respecto a las técnicas de
Prospeccion, Venta, Negociacion y Cierre.

Analizar el mercado y los segmentos de Clientes Objetivo.

43



e Aprender los Procesos Administrativos, sistemas y herramientas
de trabajo.

e Comprender los Procesos de:

a. Administrativos.

b. De Captacién

c. De consolidacién Captacion.

B. PLANIFICAR

¢ QUE BENEFICIOS TRAE EL PLANIFICAR?

e Determinar claramente lo que hay que hacer y cuando para
llegar a las metas.

e Asi se destinara menor esfuerzo y se trabajard en forma
anticipada y focalizada, en lugar de limitarse simplemente a
reaccionar ante los sucesos 0 a las circunstancias que se vayan

presentando.
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¢ EN QUE CONSISTE LA PLANIFICACION?

e En forma mensual, semanal y diaria.
e Analizar: ¢ Qué se quiere obtener?: objetivos

e Determinar: ¢Qué se debe hacer para alcanzarlos?

C.EJECUTAR

3

Ejecutar @#

El vendedor debe ejecutar con la aplicacibn de un Protocolo de

contactos los:
e |lamados:

v Llamados a Prospectos / Base de Contactos.

v Llamados a Clientes Referidos.
e Contactos presenciales:

v" Entrevistas Planificadas.
v" Entrevistas Concertadas.

v Visitas.

Es Importante destacar que:
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e En todo contacto presencial con un cliente planificado y no
planificado, el vendedor debera generar una actividad en el
Sistema Informatico para que se tenga el registro. Ademas,
seguira el proceso de cierre de la misma cargando en ella los
resultados de venta logrados.

e Cuando exista una actividad generada a partir del proceso de
prospeccion, el vendedor debera registrarla en el reporte de

visitas diario y seguirla hasta su proceso de cierre.

Reglas basicas para concretar entrevistas

A. Cuando “venda” la entrevista, “venda” la entrevista y no el
producto.
B. Cuando pregunte por su contacto, hagalo de tal manera que

transmita la impresién de que aquel esta esperando su llamado.

"Paseme con Juan Pérez, por favor. Le habla Juan Fernandez"

C. No discuta sus asuntos con la telefonista

Si ella le pregunta cual es el asunto que desea hablar con el Sr.
X, "bien, se me ha pedido que coordine una entrevista con él".
(Descubrira que es muy raro que le pregunten a continuacién
quien le mandd). Pero en caso de que efectivamente se lo

preguntaran, puede contestar “es un tema de negocios que
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deseo discutir con el propio Sr. X ¢puede usted pasarme, por

favor?”

D. No se deje involucrar en una larga explicaciéon a la secretaria del

posible cliente si lo ponen en comunicacion con ella.

Si ello ocurriese puede probar la técnica mencionada o
preguntarle si ella puede concertar una entrevista en nombre del
Sr. X, o simplemente decirle ~ ¢ esta en la oficina?” Cuando se le
pregunta qué es lo que tiene que hablar con él. En muchas

ocasiones esto le lograra el contacto.

E. Sepa exactamente lo que va a decir antes de marcar el nimero.

Se ha dicho que la mayoria de las entrevistas se pierden durante
los primeros 60 segundos de conversacion, por lo que usted no

puede permitirse tener dudas en esta primera etapa.

F. Tiene que lograr la atencién y concentracion total de su contacto.

Recuerde que el teléfono es un instrumento personal y sus
palabras compiten con un gran numero de otros asuntos a los

gue su cliente podria dedicar su atencion.

G. Recuerde que el objetivo de su llamada es lograr una entrevista.
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Por ello mantenga la llamada breve y no permita que se vea

arrastrado a la venta de su producto por teléfono.

H. Trabaje con el concepto de "mostrar"

Intente generar en el cliente la inquietud de ver el sistema en
funcionamiento. "En una entrevista le puedo mostrar
concretamente coémo brindarle un beneficio para usted y su

familia”

I. Pida la entrevista pronto, asumiendo que se va a celebrar y
hagalo una y otra vez hasta que tenga éxito.

J. Cuando pida una entrevista utilice el cierre basico,

Por ejemplo: "¢Cuando podemos sentarnos a conversar?" O
dele a escoger entre dos alternativas. "¢Prefiere que
concertemos la entrevista para el dia martes a la mafiana o el

miércoles durante el mediodia?"

K. Tome nota de las objeciones que encuentre. Defina un método

para superarlas.

D. EVALUAR Y REDEFINIR
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4

Evaluar

y Redefinir
4

¢ QUE BENEFICIOS TRAE EVALUAR Y REDEFINIR?

¢ Permite detectar a tiempo el avance de los Resultados para re-
direccionar y/o corregir las desviaciones.
e Nos permite aprender y desarrollar una espiral de crecimiento al

éxito.
SEN QUE CONSISTE EVALUAR Y REDEFINIR?

e Enforma mensual, semanal y diaria.

e Analizar: Lo que se obtuvo vs. lo que se debia obtener: Ventas o
Avances de metas.

e Determinar Lo que se hizo vs. Lo que se debia hacer.

e ¢Qué aprendi y en qué puedo mejorar?

2.16.2. HERRAMIENTAS DEL MODELO DE GESTION COMERCIAL

DEL VENDEDOR

2.16.2.1 HERRAMIENTA DE CALCULO ACTIVIDAD SEMANAL
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El Vendedor define el plan de actividad para alcanzar las metas

establecidas (Cantidad de actividad:

Base de Contactos,

llamados, entrevistas) en base a las tasas de Conversion en cada

Etapa del Proceso de Venta.

La herramienta Calculo de Actividad Semanal es utilizada por el

Vendedor como un apoyo a la definicién del plan de actividad.

Esta le permite calcular:

- La cantidad de cierres que efectuara en el mes a partir de su

base de contactos.

- inversamente partiendo de la meta personal de cierre mensual

obtiene la base de contactos necesaria para alcanzarla.m

CALCULO DE ACTIVIDAD COMERCIAL PROMEDIO POR TASA DE CONVERSION (A partir de los Contactos)

BASE DE
CONTACTOS

Tasa Conversion

LLAMADOS

Tasa Conversion

ENTREVISTAS

Tasa Conversion

210

53

20%

42

40%

17

4

70%

OBJETIVOS
CIERRES

CALCULO DE ACTIVIDAD COMERCIAL PROMEDIO POR TASA DE CONVERSION (A partir del Objetivo)

Semana

BASE DE
CONTACTOS

Tasa Conversion

LLAMADOS

Tasa Conversion

ENTREVISTAS

Tasa Conversion

OBJETIVOS
CIERRES

20%

43

40%

17

70%

12

3

2.16.2.2 HERRAMIENTA COMPROMISO SEMANAL DETALLADA

Los Vendedores deberan completar ademas de la version

Resumida, la Planilla Compromiso Semanal Detallada. Como se
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observa la primera parte tiene la misma informacion que la vista

en la Planilla Compromiso Semanal Resumida.

[ ] Jefe de Equip ]
de: | ] hasta:
ACTIVIDAD “OBJETIVOS. REALES CIERRES OBJETIVOS REALES
Base de Contactos 0 ; o
et 2 : -
Entrevistas Propias | 0 TOTAL ] 0
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
08:00
. 09:00
é 10:00
-g 11:00
12:00
© 13:00
5 14:00
.g 15:00
16:00
& 17:00
< 18:00
19:00
Total Semanal
Base de Contactos
Actividad Liamados
Entrevistas Propias
Clerres | ___Propias | 1 [ ] I 0
: | Concon::as ] | | [ l 0
Listado Seguimiento Prospectos
Vendedor | |
Categoria | |
Nombi llido del Tipo d Producio | | Fechade [~ [Fecha deResultado
Nro. 12y Aps Teléfono Celular e-mall Direccisn e Sorvidde | Llamada [ Z€EUEED Uamada | dv
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2.16. MERCADO

El mercado no debe ser abordado de forma global, porque es muy amplio y
esta constituido por diferentes entidades que a su vez tienen intereses y
expectativas diferenciadas, lo que implica que las estrategias de abordaje
para obtener ventas efectivas en estos segmentos deben ser pensadas a
medida. Es necesario encontrar formas eficientes de tratar con cada una de
las caracteristicas que nos remiten a segmentar al mercado. Comience por
identificar al mercado teniendo en cuenta la zona que le fue atribuida. Intente
identificar cual es la dimensién de este mercado. Qué tipo de entidades

forman parte de éste.

Segmentar un mercado consiste en subdividir el mercado total en
subconjuntos, que se designan por segmentos. Cada segmento debe ser lo
suficientemente homogéneo en términos de comportamientos, necesidades

y motivaciones de los clientes.

Un mercado es heterogéneo, pero puede ser fraccionado en partes
homogéneas, para entender las necesidades especificas de estas partes,
conocidas como segmentos del mercado. Cuando se segmenta un mercado
en varias partes, cada parte (segmento) debe ser homogénea internamente,
también debe ser heterogénea externamente. Es decir, cuando un
determinado cliente pertenece a un segmento, no puede pertenecer a otro.
Establecer a qué segmento pertenece un cliente se convierte en una

estrategia de marketing que facilita cada accién de la empresa, ajustando las
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caracteristicas de la oferta para cada segmento que el mercado necesite.
Por lo tanto la segmentacion pretende dar foco al accionar de la empresa y
sus vendedores. Dentro de cada segmento del mercado se encuentran
segmentos seleccionados prioritariamente por la empresa a quienes va

dirigida la actividad comercial vigente.

Los diversos tipos de segmentacion posibles resultan de los criterios de
segmentacion que pueden ser demograficos  (sexo, edad,
dimensiones/composicién del grupo familiar), socioeconémicos (clase social,
religion, profesioén, ingresos), geograficos (rural/urbano, religion, clima), entre

otros.

La segmentaciébn es una herramienta que permite agrupar clientes con
necesidades semejantes para que el comercial pueda abordar de diferente
forma sus necesidades. Algunas ventajas de los servicios son mas
relevantes para unos que para otros. La segmentacion toma esto en

consideracion.

2.16.1. METODOS DE PROSPECCION EFICACES

La prospeccién es el primer paso del proceso de venta. Se entiende por
Prospecciéon a la actividad que consiste en buscar contactos o clientes
potenciales y acercarse a ellos a través del contacto personal, con el fin

de generar ventas.
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Comience por pensar en los lugares donde probablemente encontrara
mas personas interesadas en comprar los servicios de la empresa.
Dirijase a las zonas geograficas de referencia pensadas y busque en los
sitios elegidos donde sera mas probable encontrar compradores. La clave

es ponerse frente a frente con mucha gente todos los dias.

Los comerciales saben que entrando en contacto cada dia con el mayor
namero posible de contactos se puede aumentar la probabilidad de tener
éxito, pero a veces no sabe o no hace todo lo posible para lograrlo. El
miedo al rechazo es, probablemente, la causa mas comudn. Sin embargo,
el rechazo es parte de la actividad comercial y la solucion no es NO hacer

contacto, sino seguir insistiendo hasta conseguir un jSi!

Cuando se vea en la necesidad de buscar (y mucho) nuevos contactos
para ofrecer su producto o servicio, averigie primero quién podria

necesitarlo y arme un plan de accion definido.

2.16.2. CALIFICAR AL MERCADO

Calificar el mercado significa que hay que seleccionar a los clientes
potenciales dentro del segmento de mercado objetivo bajo los criterios de
calificacion elegidos.

El "lead" o dato es un concepto que, en el contexto de las ventas se

refiere a la primera etapa en la que una persona o entidad expresa un
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interés en abordar un tema relacionado con el negocio y / o el servicio

prestado por la empresa.

Un "lead" es una potencial venta futura ya que el proceso de seleccion ha
sido resuelto, es decir, que ya se han creado las condiciones y ha surgido
una necesidad presente o futura que dicta la decision de compra del

cliente.

La pregunta que surge entonces es:

¢, Como diferenciar un "lead" o dato cierto de so6lo una solicitud de
informacion o de un contacto? ¢Y como diferenciar las etapas siguiendo
un camino que pueda pasar transformar al cliente potencial de "contacto"

a "prospecto"?

Una solicitud de informacién es solo eso, simplemente una persona que
quiere informacién sobre un servicio o cualquier aspecto relacionado con

la empresa.

Este contacto, aparentemente de menor importancia desde el punto de
vista de las ventas puede transformarse y ser llevado desde el momento
en que la persona pide informacion simplemente a otro nivel en el que
muestre un interés por la solucion de seguridad que tenemos para

ofrecerle.
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La diferencia entre el contacto y el prospecto sigue esta misma linea, el
contacto puede ser una entidad comercial que considera que puede tener
un interés en nuestros productos, un prospecto es una persona que

muestra interés en nuestro servicio.

Es decir, el interés no es suficiente para demostrar que el cliente
"objetivo" de la accion comercial esta dispuesto o es capaz de comprar. Y
es aqui donde comienza el proceso de calificacion, que consiste en la
diferenciacion de quién es sélo un contacto de quién realmente es una

posibilidad de venta a futuro.

2.16.3. ¢COMO CALIFICAR?

La calificacion consiste en hacer preguntas para averiguar si el contacto
esta en la etapa de necesidad del servicio, si tiene la capacidad financiera
o el presupuesto para la adquisicion y la autoridad (poder de decision)

para hacer la compra.

Una de las responsabilidades mas importantes de los comerciales de la
empresa es crear los contactos, los prospectos y los clientes potenciales

a través de todas las actividades que realiza.

El vendedor no puede esperar que las ventas ocurran, sino que tiene que
provocar que sucedan, trabajando sistematica y agresivamente en cada
una de las etapas de la accion de ventas, de modo que los cierres y sus

ingresos sean predecibles.
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2.16.4. EL CONCEPTO DEL EMBUDO DE VENTAS

=
- Sobre el Embudo
\ ,_: En el Embudo

Pocos y Selectos

Ventas

eSobre el Embudo: Son Aquellos datos de prospectos que sugieren

una adecuacion entre su producto y las necesidades de ellos.

¢, Qué hacer?: Calificar y verificar datos, prepararse para abordar el

segmento.

eEn el Embudo: El Asesor Comercial ha hecho el menos un contacto y
ha avanzado sobre la posibilidad de encontrar alguna necesidad o

dificultad del cliente potencial.

¢, Qué Hacer?: Debe desarrollar la necesidad y preocupar al cliente;

luego ofrecer sus productos como solucion.

ePocos y Selectos: Se percibe alta probabilidad de éxito.

¢, Qué Hacer?: Cerrar la venta y obtener referidos.
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2.16.5. COMO EFICIENTAR EL PROCESO DE VENTAS

2.17.5.1. Conceptos Importantes Del Exito Comercial

2.17.5.1.1. Necesidad

Es la expresion de una solucion que una persona considera que

resolvera su problema.

A menudo la gente no tiene conocimiento directo de los problemas
hasta que la pregunta de alguien sobre una situacion concreta los
hace pensar en ello. También pueden esconderse detras de sus
mascaras que necesita para no perder poder de negociacién - por
ejemplo, "Yo no quiero ni necesito nada..." o "... la situaciéon asi

como esta aun es aceptable.”

2.17.5.1.2. Diferencia entre un problemay una necesidad

En el estado de Problema, la persona piensa que no necesita nada y
trata de manejar el problema. En el estado de Necesidad, la persona
demanda activamente una solucion a su problema, con el que ya no
puede vivir. El estado del problema es pasivo, mientras que el

estado de necesidad es activo.

El comercial tiene un papel importante en la transicion de los
problemas a las necesidades, ya que puede ayudar al cliente a

tomar conciencia de que hay soluciones que pueden reducir su
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estado de malestar e insatisfaccion, y llevarlo a buscar activamente

una solucion a su problema.

Llevar al potencial cliente a pasar del estado de problema al estado
de necesidad es un paso esencial para permitir o facilitar la venta, ya

que sdlo el cliente en estado de necesidad determina hacer un trato.

El papel de los comerciales de la empresa es hacer exactamente
este pasaje, concientizando al cliente sobre un problema de implicito
que puede y debe ser resuelto a través de la adquisicién de los

servicios que ofrecemos.

2.17.5.1.3. Nocion de Caracteristicay Ventaja

La caracteristica es el atributo que define un producto.

Estas son las cualidades visibles y / o que son verificables de forma
fisica, material. Parece claro que las caracteristicas no dependen de
la opinion o juicio de una persona, son observables y objetivas, no
son ni buenas ni malas, no son bonitas o feas, no son caras o
baratas. Si usted no tiene estas caracteristicas de objetividad y

visibilidad, entonces eso no debe ser considerado una caracteristica.

Pero para vender una Solucibn no son necesarias. Las
caracteristicas son propiedades intrinsecas del producto o servicio y

por lo tanto, sélo decir que el servicio o producto hace o puede
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hacer, significa poco o nada para el potencial comprador. Sobre todo
cuando los ejemplos son demasiado técnicos o complejos, incluso

pueden crear confusion y desvirtuar los fines de la venta.

A menudo, la dificultad de vender surge del hecho de que los
comerciales consideran que la mejor forma de atraer el interés del
posible cliente sobre su producto es a través de la descripcion de las
caracteristicas respectivas. No hay nada mas equivocado. El cliente
muchas veces no entiende las caracteristicas y con dificultad se da
cuenta de qué puede ganar con ellas. Es una postura que puede
condenar al fracaso una situacion de venta sin que el comercial

pueda entender por qué fracasa.

El cliente compra y aprueba las condiciones que se le imponen
cuando comprende, a partir de las caracteristicas, las ventajas y
beneficios que recibira de los servicios y productos que se le
proponen. No son las caracteristicas lo que vende, sino las ventajas

gue emanan de éstas.

La ventaja es la utilidad practica para un cliente potencial de una o

mas caracteristicas que le ofrece un producto.

Para expresar los beneficios se debe hacer una pregunta simple,

cuando tenemos un cierto tipo de caracteristicas nos preguntamos:
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"¢ Y Qué ganamos con eso?", " ¢(Qué es lo que es util para

nosotros?", "¢ COmo nos ayuda a lograr nuestras metas?

Es el vendedor el que tiene que hacer este proceso mental para
pasar de las caracteristicas a los beneficios, ayudando al cliente a

pensar en la utilidad practica del servicio.

2.17.5.1.4. PRESENTAR BENEFICIOS

El primer aspecto que cualquier vendedor tiene que tener en cuenta
para tener éxito es que nadie compra las caracteristicas o atributos
de un producto o servicio. Es decir, nadie gasta dinero en algo si no
se da cuenta o tienen muy claro cual es el beneficio real de la

adquisicion.

Para vender primero hay que entender lo que el cliente compra. El
cliente compra valor, es decir, lo que ofrece el servicio (en términos
de la resolucién de problemas y la satisfaccion de las necesidades) y

no lo que el servicio es o tiene.

El valor o el beneficio no es un concepto universal, como son las
caracteristicas. El beneficio varia de un cliente a otro, dependiendo
de los problemas y las necesidades que lo afecten y el contexto en

gue se trata. Es un concepto individualizado!
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Para proporcionar beneficios a su interlocutor, es necesario detectar
los problemas especificos que pueden ser resueltos mediante la
contratacion de nuestro servicio y relacionar este ultimo con el

primero.

Por esta razon la investigacion debe preceder siempre a la provision
de beneficios. Ofrecen ventajas sin tener en cuenta las necesidades
y problemas particulares del cliente es como tratar de alcanzar un

objetivo en la oscuridad.

Para identificar y entender qué beneficios importan toda discusién
debe estar orientada con el fin de centrarse en los problemas y
necesidades del cliente y en la forma en que se hayan resuelto hasta
la fecha, o de como otros en posiciones similares han hecho y lo que
tenian para ganar o perder por no haber actuado de una manera

determinada.

RECOMENDACION:

Averigle dénde esta el descontento de su cliente. El servicio que
ofrezca debe aparecer a sus 0jos como una solucién a su problema.

Solo entonces el cliente le asignara valor.

Enumere las ventajas de su oferta de Servicios contrastandolas con
las necesidades del cliente potencial y le muestre como pueden

solucionar sus problemas. Crear acuerdos
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2.17.5.1.5. TECNICAS DE VENTA

Cémo Vender de manera méas efectiva

La venta es un proceso que consta de diferentes pasos que nos
acercan progresivamente al logro de un determinado resultado
deseado: la venta de uno 0 mas servicios a un valor de contrato

optimo para la empresa.

RECOMENDACION:

Antes de iniciar una accion para la venta debe clarificar sus
objetivos. Establecer un escenario ideal y una situacién en términos
de resultado minimo aceptable y, en su caso, el valor de venta. El
escenario de minima es la situacion minimamente aceptable de la
accion de venta y la adjudicacion de un contrato en términos de
dinero involucrado. Si el prospecto no esta dispuesto a aceptar este
"minimo" no vale la pena continuar con la accién de venta o una

entrevista.

El escenario ideal es la situacion extrema que refleja la mas
deseable en términos de estos criterios. Es su objetivo final. Se debe
trabajar para él, sabiendo sin embargo, que puede y debe ceder el
paso cuando este objetivo esta lejos de ser un escenario ideal. La

definicion de los limites aceptables (deseable minimo y maximo) le
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permite tener claro donde estan las "lineas" que definen el campo de

juego.
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CAPITULO IIl: INVESTIGACION DE CAMPO
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3.1. DISENO DE INVESTIGACION

El método de nuestra investigacion es cualitativo y esta enfocado al analisis
de la metodologias y estrategias de trabajo que utilizan las empresas en
busca de la mejora de su produccién, para esto se tomard en cuenta a
empresas importantes de la ciudad de Arequipa en el rubro de servicios
buscando determinar la percepcion que tiene sus gerentes y directivos de
mando medio con respecto al desempefio del personal comercial; también
se analizara la informacion recopilada a través de entrevistas y encuestas de

manera numérica plasmada en cuadros estadisticos.

3.2. ESTRATEGIAS DEL ESTUDIO DE MERCADO

Las encuestas seran utilizadas para obtener la informacion estableciendo un

cuestionario debidamente validado que nos permita el logro del objetivo.

Esta informacion se recolectard en tres de las principales empresas de
servicios de la ciudad de Arequipa y analizaremos las variables que nos
permitan comparar los planes estratégicos comerciales y el protagonismo de

sus vendedores del mismo.

El instrumento utilizado comprende directamente la recoleccion de
informacion utilizando entrevistas a gerentes y ejecutivos de mando medio
de las tres empresas mas importantes de servicios, haciendo un paralelo

cualitativo de sus semejanzas y diferencias.
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3.3. SELECCION DE LA MUESTRA

3.3.1. POBLACIO

N

La muestra estard constituida por los asesores comerciales de las

principales empresas de servicios de la ciudad de Arequipa, como son:

Prosegur Activa Peru S.A, América Movil Peru SAC y BS Grupo SAC, lo

que se busca es recopilar informacién técnica de dichas empresas

mediante encuestas, las mismas que determinaran los factores que

condicion la productividad y Produccion.

Empresas

Localizacion

Supervisores

Asesores

comerciales

Av, Victor Andres

Belaunde, Urb. 3 17
BS Grupo SAC. '
P Atlas A-11
Umacollo
América Movil Av. Ejercito 701 12 30
Pert SAC. Yanahuara
Prosegur Activa Av. Ejercito 113 3 22
Peru S.A. Yanahuara
DATOS IMPORTANTES DE LAS EMPRESAS EN ESTUDIO
Promedio de . Promedio de Promedio de
. - Promedio de
Empresas | Localizacion ventas ventas por ventas por
ventas esperado
mensuales asesor asesor esperado
Av, Victor Andres
BS Grupo | Belaunde, Urb.
SAC. Atlas A-11 260 375 7 2
Umacollo
América —
Mévil Perd AV'YEJerﬁ'tO 01 6000 5000 150 25
SAC. anahuara
Prosegur L
Activa Perl Av. Ejercito 113 65 112 5 8
SA Yanahuara
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3.3.2. MARCO MUESTRAL

A. TIPO DE MUESTRA

Muestra probabilistica, porque estamos haciendo una seleccién formal
de los sujetos a entrevistar, con el propdsito de que los resultados sean

confiables y que sustenten los Hallazgos de esta investigacion.

Se decidi6 encuestar a los propios vendedores de cada empresa de
Servicios y a sus Supervisores en vista de que representan el area mas

representativa de la produccion e ingresos de la empresa

B. TAMANO DE LA MUESTRA

La muestra probabilistica seleccionada para la encuesta final se

determind utilizando la férmula para poblaciones finitas

N*Z;p*q
n=
d**(N-D)+Z;*p*q

e Donde:

e N = Total de la poblacion

e Za=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
e p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
e g=1-p(eneste caso 1-0.05 = 0.95)

e d = precisién (en su investigacién use un 5%)
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_ 69*1.96°*0.05%095
0.032(69 —1) +1.96% *0.05*0.95

n=>52

PARTICIPACION Y TAMANO DE MUESTRA DE ENCUESTA POR EMPRESA

Tamafo de muestrade
Empresas Participacion encuestados por
empresa.
BS Grupo SAC. 22% 12
América Movil Pera SAC. 58% 30
Prosegur Activa Peru S.A. 20% 10
TOTAL 100% 52

3.4. ENCUESTAS

3.4.1. MODELO DE ENCUESTA

ENCUESTA PARA VENDEDORES

1. Cree usted que el trabajo del vendedor...

a)
b)

Es un trabajo en equipo
Es un trabajo en el que dependes exclusivamente de ti y de tus
habilidades

2. ¢Dispone usted de una base de datos con toda la informacion sobre sus
clientes?

a)
b)

c)
d)

Si, incluyendo informacién personal, gustos, preferencias vy
costumbres. También tengo datos de consumo historicos.

Si, tengo todos sus datos fiscales y legales. También tengo datos de
consumo historicos.

Si, pero, solo consigna, nombres y teléfonos.

No cuento con una base de datos.
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3. ¢ Prepara usted sus visitas antes de realizarlas?

a) No me hace falta. Como vendedor profesional tengo una gran
experiencia, capacidad de improvisacion y adaptacion a diferentes
situaciones

b) Si, siempre estudio la informacion referente al cliente y preparo los
argumentos de venta generales y personalizados asi como las
posibles objeciones y contra objeciones.

c) Me adapto a las situaciones y a los clientes sin problemas.

4. ¢ Como utiliza usted el lenguaje verbal durante la venta?

a) Habla rapido y sobre argumenta, resolviendo las objeciones del
cliente.

b) Habla con lenguaje pausado, atendiendo las objeciones del cliente.

c) Habla normal sin sobre argumentar, resolviendo las objeciones del
cliente.

5. ¢Con qué clientes obtiene mejores resultados?

a) Con los clientes de venta rapida

b) Con los clientes de necesidades implicitas

c) Con los clientes que requieren de un seguimiento y varias visitas para
venderles.

d) Con los que se dejan llevar por el proceso de venta

6. ¢ Qué hace cuando se plantea un problema en la empresa?

a) Procura buscar la ayuda de sus compafieros del mismo o de otro
departamento, para solucionarlo de la mejor manera posible.

b) Procura solucionarlo usted mismo puesto que es la forma mas rapida
y efectiva de hacerlo

c) Acude a su supervisor de Ventas por que confia en sus capacidades.

7. ¢ Acostumbra usted a cambiar, cada cierto tiempo, sus técnicas de venta?
a) Si
b) No

8. ¢ Qué piensa usted de la formacién y capacitacion para vendedores?

a) Es una ayuda importante para profesionalizarme mas.
b) No es necesario tengo mucha experiencia.
c) La empresa no me capacita

9. ¢DoOnde le cuesta mas desenvolverse?
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a)
b)
c)
d)
€)

f)

En la primera toma de contacto con el cliente.
En la fase de identificacion de necesidades
En la fase de argumentacion.

En las objeciones.

En el cierre.

En ninguna.

10. ¢ Como vendedor donde cree que radica su éxito?

a)

b)

c)
d)

En administrar eficientemente su informacién (preparar, planificar,
ejecutar, evaluar y redefinir).

En conocer su producto o servicio a detalle.

Buscando clientes nuevos diariamente

En la experiencia de afios de trabajo en este negocio

11. ¢ Conoce técnicas de prospeccion?

a)
b)

Si
No

12. ¢ Como siente el rol del Supervisor en el desarrollo de su trabajo?

a)
b)
c)
d)
e)

Me apoya constantemente en mis actividades diarias y planificacion.
Pasa por desapercibido ya que no me acompaifia en mis entrevistas.
No se involucra con mis objetivos y los de mi grupo.

NO me es necesaria su presencia, yo solo determino mis actividades.
Es asfixiante y genera mucha presion.

71



3.4.2. POBLACION ENCUESTADA

TIEMPO EN LA
N°| NOMBRES Y APELLIDOS EMPRESA CARGO EDAD | EMPRESA
(AKIOS)

1 | VERONICA RODRIGUEZ AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESOREgL'IDgNSTEER'C'OS AL 29 3

2 | VALIA BEDOYA AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL | 57 2
CLIENTE

3 | SOPHIE ROMERO AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL | 53 1
CLIENTE

4 |ROXANA ROMERO AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL | 5 4
CLIENTE

5 | GESSNER ZARATE AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL | 5g 3
CLIENTE

6 | DIEGO CHAVEZ AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL | 5, 1
CLIENTE

7 |EDDY RAMOS AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL | 55 2
CLIENTE

8 | JUAN MANUEL CHAUCA AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESOREE’L[I)EENS%EER'C'OS AL 28 5

9 | AUGUSTO PEREZ AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL | 59 4
CLIENTE

10 | DAVID MEDINA AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL | 5, 2

CLIENTE
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ASESORES DE SERICIOS AL

11 | KAREN ZUNIGA AMERICA MOVIL PERU S.A.C. CLIENTE 26

12 | LUPITA CALLA AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL 25
CLIENTE

13 | ANGELA CLAROS AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL 23
CLIENTE

14 | SINDY LOPEZ AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL 27
CLIENTE

15 | DANIEL CACERES AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL 31
CLIENTE

16 | ROSARIO GRANDA AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL 27
CLIENTE

17 | LUCIA CHIRIRNOS AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL 29
CLIENTE

18 | JHOAN PAIVA AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL 37
CLIENTE

19 | ANDREA HERRERA AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL 30
CLIENTE

20 | CAROL AMADO AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL 28
CLIENTE

21 | CLAUDIA MALDONADO AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORESL[I)IIEEN‘?I_EERICIOS AL 25

22 | DIANA RIOS AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL 28

CLIENTE
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ASESORES DE SERICIOS AL

23 [EVELYN LEWIS AMERICA MOVIL PERU S.A.C. CLIENTE 28

24 | SANDRA VALCARCEL AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESOREgLIIDgNSTEERICIOS AL 27

25 | MARIELA EXTREMADOYRO AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESOREgLIIDIIEENSTEERICIOS AL 31

26 | JIMENA ARRISUENO AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL 40
CLIENTE

27 | YULETH BECERRA AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL 29
CLIENTE

28 | PATRICIA BELTRAN AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL 32
CLIENTE

29 | DAVID MAMANI AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL 26
CLIENTE

30 |ANA TRELLES AMERICA MOVIL PERU S.A.C. ASESORES DE SERICIOS AL 28
CLIENTE

31 [ FIORELA ARMAS BS GRUPO S.A.C. ASESOR COMERCIAL 26

32 | JESSICA ALEGRE BS GRUPO S.A.C. ASESOR COMERCIAL 25

33 | FELIPE BEJARANO BS GRUPO S.A.C. ASESOR COMERCIAL 29

34 [ MIGUEL CALLA BS GRUPO S.A.C. ASESOR COMERCIAL 39
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35| ALDO CHAVEZ BS GRUPO S.A.C. ASESOR COMERCIAL 27
36 | YEISON CUADROS BS GRUPO S.A.C. ASESOR COMERCIAL 28
37 | SONIA ALVAREZ BS GRUPO S.A.C. ASESOR COMERCIAL 25
38 | ROSMERY CHANCOLLA BS GRUPO S.A.C. ASESOR COMERCIAL 27
39 | CESAR ARENAS BS GRUPO S.A.C. ASESOR COMERCIAL 28
40 | KATHERINE FLORES BS GRUPO S.A.C. ASESOR COMERCIAL 25
41 [ MIGUEL SOSA BS GRUPO S.A.C. ASESOR COMERCIAL 26
42 | ROCIO CUADROS BS GRUPO S.A.C. ASESOR COMERCIAL 28
43 | GILMA RAMIRES PROSEGUR ACTIVA PERU S.A. ASESOR DE VENTAS 40
44 | LUCRECIA CACERES PROSEGUR ACTIVA PERU S.A. ASESOR DE VENTAS 42
45 [ YESICA ROJAS PROSEGUR ACTIVA PERU S.A. ASESOR DE VENTAS 35
46 | TAIA BRAVO PROSEGUR ACTIVA PERU S.A. ASESOR DE VENTAS 30
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a7

MARCOS PARISACA

PROSEGUR ACTIVA PERU S.A.

ASESOR DE VENTAS

34

48

HAYDEE LINARES

PROSEGUR ACTIVA PERU S.A.

ASESOR DE VENTAS

38

49

EDWIN DAVILA

PROSEGUR ACTIVA PERU S.A.

ASESOR DE VENTAS

23

50

KARINA ALARCON

PROSEGUR ACTIVA PERU S.A.

ASESOR DE VENTAS

31

51

YISELA ROBLES

PROSEGUR ACTIVA PERU S.A.

ASESOR DE VENTAS

38

52

JOSE VALLADOLID

PROSEGUR ACTIVA PERU S.A.

ASESOR DE VENTAS

45
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3.4.3. TABULACION DE ENCUESTAS

1. Cree usted que el trabajo del vendedor...

a) Es un trabajo en equipo

25

b) Es un trabajo en el que dependes exclusivamente de ti y de tus
habilidades

27

2. ¢Dispone usted de una base de datos con toda lainformacion sobre sus

clientes?

a) Si, incluyendo informacién personal, gustos, preferencias y 0
costumbres. También tengo datos de consumo histéricos.

b) Si, tengo todos sus datos fiscales y legales. También tengo datos 1
de consumo historicos.

c) Si, pero, solo consigna nombres y teléfonos 33
d) No cuento con una base de datos 18
3. ¢ Prepara usted sus visitas antes de realizarlas?

a) No me hace falta. Como vendedor profesional tengo una gran
experiencia, capacidad de improvisacion y adaptacion a diferentes 8
situaciones.

b) Si, siempre estudio la informacion referente al cliente y preparo los
argumentos de venta generales y personalizados asi como las 17
posibles objeciones y contra objeciones.

¢) Me adapto a las situaciones y a los clientes sin problemas. 27
4. ;Como utiliza usted el lenguaje verbal durante la venta?

a) Habla rapido y sobre argumenta, resolviendo las objeciones del 3
cliente.

b) Habla con lenguaje pausado, atendiendo las objeciones del cliente. 25
¢) Habla normal sin sobre argumentar, resolviendo las objeciones del 2
cliente.

5. ¢Con qué clientes obtiene mejores resultados?

a) Con los clientes de venta rapida 3
b) Con los clientes de necesidades implicitas 9
c) Con los clientes que requieren de un seguimiento y varias visitas 13
para venderles.

d) Con los que se dejan llevar por el proceso de venta 27
6. ¢ Qué hace cuando se plantea un problema en la empresa?

a) Procura buscar la ayuda de sus compafieros del mismo o de otro 39
departamento, para solucionarlo de la mejor manera posible.

b) Procura solucionarlo usted mismo puesto que es la forma mas 1
rapida y efectiva de hacerlo

c) Acude a su supervisor de Ventas por que confia en sus 12

capacidades.
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7. ¢ Acostumbra usted a cambiar, cada cierto tiempo, sus técnicas de venta?

a) Si 44
b) No 8
8. ,Qué piensa usted de la formacion y capacitacion para vendedores?

a) Es una ayuda importante para profesionalizarme mas. 47
b) No es necesario tengo mucha experiencia. 0
¢) La empresa no me capacita 5
9. ;Dbnde le cuesta mas desenvolverse?

a) En la primera toma de contacto con el cliente. 21
b) En la fase de identificacién de necesidades 3
c) En la fase de argumentacion. 0
d) En las objeciones. 12
e) En el cierre. 7
f) En ninguna. 9
10. ¢Cémo vendedor donde cree que radica su éxito?

a) En administrar eficientemente su informacién (preparar, planificar,

ejecutar, evaluar y redefinir). 20
b) En conocer su producto o servicio a detalle. 27
¢) Buscando clientes nuevos diariamente 1
d) En la experiencia de afios de trabajo en este negocio.

11. ¢ Conoce técnicas de prospeccién?

a) Si 4
b) No 48
12. ;Cémo siente el rol del Supervisor en el desarrollo de su trabajo?

a) M_Q apoya constantemente en mis actividades diarias y o8
planificacion.

b) Pas_a por desapercibido ya que no me acompafia en mis 0
entrevistas.

¢) No se involucra con mis objetivos y los de mi grupo. 9
d) l_\lc_) me es hnecesaria su presencia, yo solo determino mis 14
actividades.

e) Es asfixiante y genera mucha presion. 1
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CAPITULO IV. ANALISIS DE RESULTADOS

79



4.1 A partir de la informacion obtenida de las encuestas realizadas a los

vendedores de las empresas: Prosegur Activa Pera S.A, América Movil Pera

SAC y BS Grupo SAC., seleccionados mediante un muestreo probabilistico

representativo de la poblacion bajo estudio, se procedid a la obtencion y

posterior analisis de los resultados.

Para ello se utilizaron métodos estadisticos, los resultados se muestran en el

analisis del desarrollo de las encuestas a los vendedores y consolida nuestro

concepto de relacion entre la proporcion de productividad y produccion en

cada una de las empresas.

4.1. CUADROS

Pregunta N°1:

Objetivo: Conocer si el vendedor orienta su trabajo dentro de su empresa

a un esquema individual o grupal desempefio.

1. Cree usted que el trabajo del vendedor... Frecuencia|Porcentaje
a) Es un trabajo en equipo 25 48.08%
b) Es un trabajo en el que dependes 0
exclusivamente de ti y de tus habilidades 27 51.92%
TOTAL 52 100%
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1. Cree usted que el trabajo del vendedor...

52.00%
51.00%
50.00%
49.00%
48.00%

47.00%

46.00%

Andlisis: El 48.08% de los encuestados considera que su trabajo es en
Equipo y el 51.92 considera que su trabajo depende exclusivamente de él y

sus habilidades

Interpretacion: Actualmente mas de la mitad de los vendedores
encuestados piensa que su trabajo depende exclusivamente de sus
habilidades hecho que distorsiona el propdsito de las Politicas Comerciales

de una Empresa respecto al trabajo en equipo.

Pregunta N°2:

Objetivo: Validar si el Vendedor investiga y profesionaliza sus actividades
en busca de mejorar resultados a través de una Base de Datos mucho mas

detallada y que complemente su planificacion de éxito.
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2. ¢Dispone usted de una base de datos con
toda lainformacion sobre sus clientes?

a) Si, incluyendo informacion personal, gustos,
preferencias y costumbres. También tengo datos 0 0.00%
de consumo historicos.

b) Si, tengo todos sus datos fiscales y legales.

Frecuencia|Porcentaje

0,
También tengo datos de consumo historicos. 1 1.92%
c) Si, pero, solo consigna nombres y teléfonos 33 63.46%
d) No cuento con una base de datos 18 34.62%
TOTAL 52 100%

2. ¢ Dispone usted de una base de datos con toda la informacion
sobre sus clientes?

70.00% 6
60.00%
50.00%
40.00% >
30.00%
20.00%
10.00% 0,0% %
a) b) c) d)

0.00%

Andlisis: El 63.46 % de los vendedores encuestados solo consigna una
base de datos con nombres y teléfonos, el 34.62 % no cuenta con Base de

datos

Interpretacion: Los vendedores no buscan mayor informacion sélo se
conforman con los datos basicos, nombre y teléfono vy otra gran parte de

ellos no cuenta con base de datos.
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Pregunta N°3:

Objetivo: Comprobar si los vendedores se preparan para el desarrollo de

sus citas o0 simplemente realizan un trabajo rutinario en base a su

experiencia.

3. ¢Prepara usted sus visitas antes de
realizarlas?

Frecuencia

Porcentaje

a) No me hace falta. Como vendedor profesional
tengo una gran experiencia, capacidad de
improvisacion 'y adaptacion a diferentes
situaciones.

15.38%

b) Si, siempre estudio la informacion referente al
cliente y preparo los argumentos de venta
generales y personalizados asi como las posibles
objeciones y contra objeciones.

17

32.69%

c) Me adapto a las situaciones y a los clientes sin
problemas.

27

51.92%

TOTAL

52

100.00%

3. ¢ Prepara usted sus visitas antes de realizarlas?

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%
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Andlisis: El 51.92 % de los encuestados no prepara sus visitas, solo se
adapta a las situaciones, el 32.69 % si se prepara con los argumentos para

sus posibles clientes.

Interpretacion: La mayoria de vendedores improvisan acciones de ventas
en base a los clientes que atienden, sélo se basan en sus experiencias para

resolver situaciones sin un estudio previo que garantice sus resultados.

Pregunta N°4:

Objetivo: Conocer como califica cada vendedor su lenguaje verbal durante

la venta.

4. ¢ Cbémo utiliza usted el lenguaje verbal ) ,
Frecuencia|Porcentaje

durante laventa?
a) Hapla rapido ysobre argumenta, resolviendo las 3 5 77%
objeciones del cliente.
b) _Ha_lbla con Ie_nguaje pausado, atendiendo las o5 48.08%
objeciones del cliente.
C) Hapla _normal sin _sobre argumentar, resolviendo 24 46.15%
las objeciones del cliente.

TOTAL 52 100.00%

4. ¢Como utiliza usted el lenguaje verbal durante la
venta?

4
50.00%

40.00%
30.00%
20.00%

5

0.00%
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Andlisis: El 48.08% Habla con leguaje pausado y atiende las objeciones del
cliente, mientras un 46.15 % habla normal sin sobre argumentar resolviendo

objeciones del cliente

Interpretacion: Los vendedores piensan que tomarle atencion a un cliente

es mas importante que resolverle sus necesidades o sus objeciones.

Pregunta N°5:

Objetivo: Determinar cual es el grado de facilismo en el que trabajan los
vendedores, si la vision de la empresa es afrontar retos cada vez mas

desafiantes.

5. ¢Con qué clientes obtiene mejores

resultados? Frecuencia|Porcentaje

a) Con los clientes de venta rapida 3 5.77%
b) Con los clientes de necesidades implicitas 9 17.31%
C) an _ los cller_1tes ~que requieren de un| 13 25 00%
seguimiento y varias visitas para venderles.
d) Con los que se dejan llevar por el proceso de o7 51,920
venta

TOTAL 52 100.00%
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5. éCon qué clientes obtiene mejores resultados?
60.00% 51.92%
50.00%
40.00%
30.00% 25.00%
17.31%

20.00%

5.77%
10.00%

0.00%
a) b) c) d)

Andlisis: El 51.92% obtiene mejores resultados con clientes que se dejan
llevar con el proceso de venta, el 25 % con clientes que requieren un
seguimiento y varias visitas para venderles, el 17.31 % con clientes de

necesidades implicitas y un 5.77 % con clientes de venta Rapida

Interpretacion: La mayoria de vendedores buscan clientes faciles de

convencer y que se dejan llevar por sus habilidades.

Pregunta N°6:

Objetivo: Conocer si existe sinergia entre el Vendedor y el supervisor al

momento de afrontar un problema en la empresa.
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6. ¢Qué hace cuando se plantea un problema
en laempresa?

a) Procura buscar la ayuda de sus compairieros del
mismo o de otro departamento, para solucionarlo 39 75.00%
de la mejor manera posible.

b) Procura solucionarlo usted mismo puesto que

Frecuencia|Porcentaje

0,
es la forma mas rapida y efectiva de hacerlo ! 1.92%
c) Acude a SU supervisor de Ventas por que confia 12 23.08%
en sus capacidades.
TOTAL 52 100.00%

6. ¢ Qué hace cuando se plantea un problema en la empresa?

80.00%
60.00%
40.00%

20.00%

0.00%

Andlisis: El 75% recurre a sus comparfieros de trabajo, 23.08 % a sus
superiores porque confia en sus capacidades y so6lo un 1.92 procura

solucionarlo de manera individual.

Interpretacion: No hay comunicacion de los supervisores y vendedores en
busca de la solucién de problemas, asimismo, existe muy baja pro actividad

en la resolucién de problemas de la empresa.
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Pregunta N°7:

Objetivo: Relacionar si el vendedor considera nuevos métodos de venta a

las formas de adaptarse segun el tipo de cliente

7. ¢Acostumbra usted a cambiar, cada cierto

. L. Frecuencia|Porcentaje
tiempo, sus técnicas de venta? J

a) Si 44 84.62%
b) No 8 15.38%
TOTAL 52 100.00%

7. ¢ Acostumbra usted a cambiar, cada cierto
tiempo, sus técnicas de venta?

100.00%
80.00%
60.00%
40.00%
20.00%

0.00%

Andlisis: El 84.62 % indica que si acostumbra a cambiar sus métodos de

venta cada cierto tiempo, el 15.38 % no lo hace.

Interpretacion: Los vendedores confunden terminologias, ya que lo que
hacen es adaptarse a los tipos de clientes, sin cambiar las técnicas de

venta.
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Pregunta N°8:

Objetivo: Conocer qué grado de importancia constituye las capacitaciones

para los vendedores.

8. ¢Qué piensa usted de la formacién y . o |p tai

capacitacion paravendedores? recuencia Forcentaje

a) Es ~ Uuma ayuda importante para 47 90.38%

profesionalizarme mas.

b) No es necesario tengo mucha experiencia. 0 0.00%

c) La empresa no me capacita 5 9.62%
TOTAL 52 100.00%

8. ¢Qué piensa usted de la formacidn y capacitacion para

vendedores?

100.00%
80.00%
60.00%
40.00%

20.00%

0.00%

Andlisis: El 90.38 % considera que es una ayuda importante para

profesionalizarse, mientras que el 9.62% piensa que la empresa no lo

capacita.

Interpretacion: El vendedor es consciente de que necesita capacitacion

permanente.
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Pregunta N°9:

Objetivo: Identificar en qué etapa de la Estructura de Ventas al profesional

de ventas le cuesta mas desenvolverse.

9. ¢Dbnde le cuesta méas desenvolverse? Frecuencia|Porcentaje
a) Enla primera toma de contacto con el cliente. 21 40.38%
b) En la fase de identificacion de necesidades 3 5.77%
c) En la fase de argumentacion. 0 0.00%
d) Enlas objeciones. 12 23.08%
e) Enel cierre. 7 13.46%
f) En ninguna. 9 17.31%
TOTAL 52 100.00%

9. ¢ Donde le cuesta mas desenvolverse?

50.00%
40.38%

40.00%

30.00% 23.08%

20.00%
10.00% 5.77%
0.00%
4
c) d

0.00%
)

13.46%
e)

17.31%

f)

Andlisis: El 40.38 % considera en la primera toma de contacto con el

cliente, el 23.08% en las Objeciones, el 17.31% en Ninguna, el 13.46% en el

Cierre

Interpretacion: Existen carencias en el conocimiento de la estructura de la

venta por lo que la apreciacion de los momentos de venta se orienta solo a
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primera impresion., dejando de lado partes importantes como evaluacion de

necesidades, objeciones y cierre de venta.

Pregunta N°10:

Objetivo: identificar si los vendedores conocen que la venta no sélo es
conocer sus productos, sino mas bien constituye un proceso donde se

consignan etapas que aseguran el éxito.

10. ¢Como vendedor donde cree que radica . .
Lo Frecuencia|Porcentaje

Su exito?
a) En adm|n|str_§r eﬂu_entemente su mformac_lo_n 20 38.46%
(preparar, planificar, ejecutar, evaluar y redefinir).
b) En conocer su producto o servicio a detalle. 27 51.92%
¢) Buscando clientes nuevos diariamente 1 1.92%
d) En Ig experiencia de afos de trabajo en este 4 7 69%
negocio.

TOTAL 52 100.00%

10. ¢Cémo vendedor donde cree que radica su éxito?

60.00%

50.00%

5
3
40.00%
30.00%
20.00%
7
10.00% 1 iii
a) b) 8 d)

0.00%
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Andlisis: El 51.92% considera que el éxito esta en conocer su producto o
servicio a detalle, el 38.46% considera que el éxito esta en administrar
eficientemente su informacion, el 7.69% considera que lo es su experiencia
de afios de trabajo y el 1.92% considera que el éxito esta en buscar clientes

diariamente

Interpretacion: la mayoria de vendedores considera que el éxito radica en
conocer su producto o servicio a detalle sin saber que esto solo es una etapa

del proceso de ventas

Pregunta N°11:

Objetivo: identificar cuanto conoce el vendedor sobre técnicas de

prospeccion
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11. ;Conoce técnicas de prospeccién? Frecuencia|Porcentaje

a) Si 4 7.69%

b) No 48 92.31%
TOTAL 52 100.00%

100.00%

80.00%

60.00%

40.00%

20.00%

0.00%

11. ¢ Conoce técnicas de prospeccion?

Andlisis: El 92.31% indica no conocer técnicas de prospeccion y solo el

7.69% indica contrario

Interpretacion: La mayoria de vendedores cree no conocer técnicas de

prospeccion sin embargo si las realizan diariamente pero con un concepto

diferente

Pregunta N°12:

Objetivo: conocer que opinidn tienen los vendedores en cuanto al apoyo

que tienen de su supervisor
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12. (Como siente el rol del Supervisor en el ) ,
. Frecuencia|Porcentaje

desarrollo de su trabajo?

a_) Me apoya F:ons:t:';mtemente en mis actividades o8 53 85%

diarias y planificacion.

b) PasaN por (_jesaper(_:|b|do ya que no me 0 0.00%

acompafia en mis entrevistas.

c) No se involucra con mis objetivos y los de mi 9 17.31%

grupo.

d) No me es necesaria su presencia, yo solo 14 26.92%

determino mis actividades.

e) Es asfixiante y genera mucha presion. 1 1.92%
TOTAL 52 100.00%

12. ¢Como siente el rol del Supervisor en el desarrollo de
su trabajo?

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%

10.00% 1.92%

0.00%
0
0.00%

Andlisis: El 53.85% indica que su supervisor lo apoya constantemente, el
26.92% cree que no es necesaria la presencia del supervisor, 17.31% indica
que el supervisor no se involucra con sus objetivos ni los del grupo y el

1.92% cree que el rol del supervisor es asfixiante y genera mucha presion.

Interpretacion: La mayoria de vendedores piensa que el rol del supervisor
es de mucho apoyo en sus actividades diarias sin embargo esto no se refleja

ya que esta respuesta se debe solamente al conocer la capacidad que tiene
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el supervisor para la toma de decisiones en la empresa en cuanto al manejo

de personal.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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5.1. CONCLUSIONES

a)

b)

d)

La caracteristica comun entre los departamentos de Ventas de las
empresas: América Movil SAC., Prosegur Activa Peru S.A., BS Grupo
SAC es que a pesar de que cuentan con una Politica de Ventas, su
procesos no potencializan la productividad de sus asesores
comerciales, por consecuencia no alcanzan la Produccién esperada.

En la investigacion realizada , determinamos que la mayoria de los
vendedores de las empresas encuestadas utilizan acciones rutinarias
de trabajo y no profesionalizan sus métodos de prospeccion y
enfocando sus esfuerzo a una simple zona de confort orientada a
adaptarse a las situaciones frente al cliente gracias a que conocen su
producto o servicio a detalle limitando sus objetivos.

Se determiné que los problemas mas frecuentes en los vendedores de
estas tres empresas se inician al establecer la primera relacion
comercial con sus clientes y al momento de resolver las objeciones de
sus clientes, hecho que evidencia claramente la falta Estandarizacion
de Procesos Comerciales ya que esto no solo nos ayudaria a ser mas
evolutivos y productivos, si no, también permitiria tener clientes mas
fieles.

Se demostrd que no solo con la experiencia adquirida por el vendedor
en el transcurso de los afios es suficiente para el éxito de su trabajo,
sino que también debe profesionalizarse para mejorar sus técnicas de

ventas y asegurar el éxito de sus objetivos.
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e) Se comprob6é que el control y el seguimiento continuo de las
actividades diarias del Asesor de Ventas acompafiado por una politica
de procesos comerciales productivos (Preparacion, Planificacion,
Ejecucion y analisis de replanteamiento) son las mejores herramientas
para afrontar los retos que el mercado, la competencia y la mejora de la
Produccion.

f) Aplicar en forma correcta la estrategia comercial planteada optimizara
la productividad diaria de los Comerciales, perfeccionara su

Prospeccidon y lograra excelencia en los resultados.
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5.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda que las empresas realicen periédicamente mediciones de
ratios de Productividad con el fin de motivar los ajustes correspondientes
que permitirdn a los vendedores atraer méas clientes, generando resultados

positivos que impactaran en su rentabilidad.

Las Gerencias Comerciales podrian poner mayor énfasis en las estrategias
relacionadas al control de la productividad con la misma importancia de las
estrategias de precios, teniendo siempre presente el autoanalisis sobre el
trabajo interno. Esto traeria como consecuencia mayores niveles de
Produccion buscando en forma determinada mayor participacién de

mercado.

Se recomienda que las empresas capaciten periodicamente a su personal e
incentiven permanentemente el trabajo en equipo, que el asesor se
concientice que no todo depende de él, que puede contar con su supervisor
para sumar a sus proyecciones. Al final los resultados afectan o benefician a

toda la empresa.
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ANEXO N° 1: SUGERENCIAS PARA MEJORAR EL PROCESO DE

VENTAS

Buscando desarrollar mejor nuestra investigacion consideramos que los
siguientes enfoques son de vital importancia para potenciar los procesos de

las Areas de Ventas en las empresas de Servicios.

PASOS DEL PROCESO DE VENTAS
- Para hacer frente a su cliente potencial y superar los primeros obstaculos,
debe capturar su interés y confianza. Por ejemplo, una conversacion
informal puede ayudar a crear un clima positivo y mejorar la receptividad

de la perspectiva de sus propuestas.

- Busqueda de informacion. Necesita recopilar informacion critica del
cliente para cerrar el negocio. Estas son preguntas que ayudan a detectar
las oportunidades, ajustar nuestra oferta y los argumentos a la realidad

particular del cliente.

- Conseguir su apoyo a fin de lograr acuerdos que poco a poco nos
permitan alcanzar los objetivos determinados en la venta, que reune a las
preocupaciones del prospecto con nuestros argumentos y los servicios de

la empresa.

- Compartir los reclamos que hace el cliente que le permitan ofrecer
perspectivas de los hechos que conviertan sus argumentos en razones

creibles y lo ayuden en el logro de su objetivo.
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- Obtener compromisos o acuerdos intermedios que se consolidan
progresivamente en el acuerdo final y evitar el retroceso en el proceso de
venta. Por ejemplo, la obtencion de compromisos sobre cuestiones

secundarias, como cuando se le habilitara la linea de su equipo celular.

- Responder a las objeciones a la utilizacion y los beneficios de los
servicios de manera estratégica. Por ejemplo, satisfacer las necesidades
especificas del cliente puede ser una estrategia para hacer frente a las

objeciones relativas al precio.

- El trato con el cliente y la formalizacion de la venta. En cada etapa de
ventas se puede aplicar un conjunto de estrategias y técnicas para
mejorar y hacer mas eficaz la labor del asesor comercial. Usted debe
utilizarlas con prudencia, teniendo en cuenta que hay "recetas" pero que
siempre es necesario tener en cuenta la situacion particular de la venta y

las caracteristicas de las necesidades del prospecto.

ABORDAR UN PROSPECTO

El enfoque se refiere a la primera toma de contacto que se establece
entre el prospecto y el personal de ventas, esto es la entrevista de ventas.

Podria ser la primera vez que este contacto cara a cara se produce.

La primera impresion es crucial en la construccion de un clima favorable

para el éxito de la accion de venta.
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Desde el aspecto de un comercial, la forma en que aborda al prospecto, y

como se comporta, todo cuenta para definir la forma en que se establece

la relacion.

¢ Qué impresion tiene de un vendedor que anda mal vestido, que no

sonrie o tiene un comportamiento inadecuado? ¢ Cuél es su voluntad de

escuchar, o incluso para pasar tiempo explicando lo que tiene que

ofrecer?

Al abordar al cliente:

Pase algun tiempo con la presentacion, teniendo en cuenta que el
objetivo principal de esta etapa es obtener la receptividad de la
personay su confianza, e impulsar asi el éxito de su accion.

Tenga cuidado con la apariencia, ya que da forma a la vision
inmediata que el cliente potencial tiene de si mismo y la actitud con
que se enfrentard a lo que él propone.

Preséntese y salude a la persona que llama mediante el uso de un
titulo apropiado - el sefior (a), Doctor (a), Ingeniero (a), profesor (a), o
de otro tipo.

Deje siempre una tarjeta de visita que se puede entregar al principio o
al final de la entrevista.

Explique el porqué de la visita, siempre es un beneficio que el

prospecto puede reconocer y apreciar. Por ejemplo, "... Tengo la
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intencidon de presentar una solucion para mejorar la tranquilidad de su
familia!"

Si usted quiere tomar notas durante la entrevista, pregunte a la
persona antes. Por ejemplo, "... me permite tomar notas durante la
conversacion?"

Inicie la busqueda de informacion desde el primer minuto y durante
todo el proceso. Para ello, reconozca a su prospecto como una
persona y no so6lo como comprador. Interactuar con él (a) a nivel
personal, crear intereses comunes, ofrecer servicios adicionales, crear
vinculos y compartir sentimientos, para ser visto (a) como alguien que
quiere ayudar y no como alguien que solo quiere vender o ganar algo
a expensas de su meta de vender;

Trate de mantener la relacion con el prospecto / cliente en la amistad
profesional

Siempre refuerce la credibilidad de la empresa y los servicios que
ofrece. No critique, ni sefale las fallas o aspectos a mejorar (incluso si
usted sabe que existen). Si el cliente no cree en la relacién beneficio /
valor que se propone, si no genera confianza, simplemente no
comprard, no importa cuan buena sea la relacién que establezca con

usted.
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Examine planes, actitudes, sentimientos y otros aspectos relevantes.

Por ejemplo, ¢qué piensa usted acerca de la inversion en telefonia

movil?, ¢ Qué le parece el aumento de la delincuencia?.

Siempre que reciba una respuesta a su pregunta antes de continuar,

preglntese a si mismo:

e ¢;Tengo toda la informacién que necesito?

e ¢Puedo moverme al otro paso o debo obtener mas informacion?

Recuerde sin embargo que el objetivo es recoger informacién con un

minimo de preguntas.

La forma en que se utilizan las preguntas durante la investigacion es

importante porque puede influir en el éxito de la accién de venta.

Si deja que su cliente hable demasiado sobre temas irrelevantes, se
pierde el tiempo y la visita se torna improductiva. Si deja de hablar, no
recogemos informacion suficiente, y se da la impresion de que no esta

interesado en lo que su prospecto tiene que decir.

Veamos como podemos utilizar entonces las preguntas para hacer una

busqueda efectiva:

REGLAS DE ORO DE LA TECNICA DE PREGUNTAS:

- Cada pregunta debe tener un objetivo definido.
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- Deben ser cortas y claras.

- Deben formularse de una en una.

- No debemos dar sensacion de interrogatorio.

- No hacer preguntas molestas o capciosas.

- No responder a las preguntas propias.

- Pedir permiso para preguntar sobre temas delicados.

- Escuchar activamente.

- Tomar notas.

- Crear un clima propicio.

- Aprovechar las respuestas.

CREAR ACUERDOS

Crear acuerdos implica la creacion de puntos en comun entre nuestra
oferta y las necesidades de los clientes con el objetivo de acercar a

ambas partes a un acuerdo final y lograr el compromiso.

El proceso se basa en trabajar para establecer acuerdos intermedios
durante el desarrollo de la actividad de ventas de manera escalonada

donde cada peldafio es un punto de acuerdo entre la empresa y el
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prospecto - ya sea en relacion a los beneficios del servicio, precio,
condiciones de pago, u otra faceta - que contribuye directa y

positivamente para el cierre con éxito de venta.

Estar de acuerdo con la otra persona es una forma de expresar la
empatia, demostrando que se esta en sintonia con sus preocupaciones y
problemas. Por lo tanto, se hace més facil llevar al prospecto a reconocer

los beneficios asociados a la compra y el compromiso.

Por ejemplo, "la seguridad es sin duda esencial para mi empresa y es
cada vez mas una preocupacion para todos", usted puede decir "si, te
puedo decir que sélo este verano hubo mas hechos de inseguridad...
incluso en el caso de los establecimiento abiertos al publico... y por eso
hemos desarrollado una solucion disefiada especificamente para su tipo

de negocio".

Utilice la concordancia para mostrar a su prospecto que lo entiende. El va
a interpretar esta actitud positiva como una busqueda de apoyo y

seguridad para tomar decisiones respecto a la compra.

Sin embargo, no esté de acuerdo con todo lo que dice el prospecto, ni
intente buscar un acuerdo con todas las cuestiones planteadas. Esta
actitud es exagerada y condescendiente, puede conducir la posibilidad de
cuestionar la credibilidad de su discurso, anulando el efecto del apoyo

deseado.
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LOS PROS Y CONTRAS DE APOYAR AL CLIENTE EN LA TOMA DE

DECISIONES:

Estar de acuerdo ¢con qué?

Aspectos con los que NO deben estar de acuerdo:

Referencias negativas de la empresa, a sus servicios o profesionales
(ejemplos de aspectos que se puede comentar el prospecto "su colega

en realidad era incorrecto”, "el servicio al cliente funciona muy mal en

su empresa")

Comentarios donde el objetivo es desprestigiar a la competencia

("estos sefiores de la otra empresa son muy desagradables”, "cobran

demasiado y hacen muy poco"),

Los comentarios negativos sobre su propia empresa / domicilio del
cliente y / o personas que trabajan / viven con él ("la gente aqui en el
pais son todos demasiado perezosos...", "esta empresa viene y se va

cuando quiere™.)

Los aspectos que pueden alejar / desalentar la posibilidad de compra
(por ejemplo, la crisis, la no aceptacion de las imagenes como prueba,

el factor estético...)
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ASPECTOS CON LOS QUE DEBEN PONERSE DE ACUERDO PARA

PRESTAR APOYO:

Declaraciones que ofrecen oportunidades para referirse a las ventajas

y beneficios asociados con la compra o servicios en general

Ofrecer soporte

La gente encuentra mas creible cualquier informacién que se
acompafa de pruebas (por ejemplo, estadisticas, datos duros) para
probar su veracidad. Es natural que sea asi, sobre todo cuando se trata
de una situacion de ventas, que se ocupa de negociar una solucion

entre interlocutores que no saben.

Utilice medios de soporte para presentar hechos y referencias que
ayudan a demostrar la credibilidad y veracidad de las propuestas de la
empresa. Esta técnica se debe utilizar sobre todo cuando se crea un
clima de incertidumbre o cuando uno se da cuenta de que el cliente
tiene dificultad para creer lo que se dice. El objetivo es ofrecer a los
clientes sélidos argumentos y la informacion objetiva que contribuya a

elevar su confianza y apoyar su decision.

RECOMENDACION:

Transmita seguridad y confianza al cliente, porque él la necesita para

asegurarse de gque esta haciendo la eleccion correcta en la aceptacion
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de los beneficios que le propone, mas que en el servicio en si. Esta
confianza se transmite a través suyo, de su implicacion, de su
entusiasmo y de la confianza que transmite para referirse a la empresa,

sus servicios y el beneficio de la compra.

LAS FORMAS DE APOYO A LA DECISION:

- Presentar evidencia a través de demostraciones

Las demo permiten al cliente tener a la vista la condicion de su
decision sobre el futuro, si decide adquirir el servicio o la propuesta y
puede ver con sus propios o0jos las caracteristicas y beneficios que
recibird. Antes de utilizar esta técnica, prepararse adecuadamente a
fin de que no haya "lagunas" frente al cliente o errores de los equipos

o la propia empresa cuando haga la demo.

- Dar referencias

Puede proporcionar referencias que se pueden utilizar como ejemplos
y casos de éxito concreto en el uso del servicio que se esta
proponiendo, hechos, estadisticas, datos de entidades oficiales o de

las autoridades en la materia.

- Apoyar al cliente y ayudarlo a DECIDIR

Para apoyar sus argumentos y hacer el proceso mas eficaz...
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e Antes de la entrevista con el cliente, haga una recopilacion de
informacion de diferentes fuentes y sistematice su experiencia con
el fin de resumir las referencias que pueda ofrecerle al cliente. Por
ejemplo, usted puede obtener informacibn del CENSO,
asociaciones de vecinos o comerciantes, o de otras fuentes;

e Proveer referencias que solo tengan sentido teniendo en cuenta el
perfil del cliente. Por ejemplo, no tiene sentido el uso de ejemplos
0 casos de clientes en el sector de la industria, si el cliente
potencial es un comerciante de ropa minorista.

e Tenga en cuenta al cliente y busque signos que muestran la
inseguridad en la decision. Debera interpretar esta incertidumbre
como una oportunidad para discutir sobre la base de hechos y
demostrar como podria funcionar el servicio

e Utilice sélo los hechos verdaderos y (preferiblemente) que el
cliente pueda probar lo contrario;

¢ Nunca ponga su palabra contra la palabra del cliente. Si la duda
persiste, utilice otro hecho para argumentar;

e Preparese bien para sus declaraciones. Asegurese de que todo
funciona y que nada va a fallar;

e Mantener una postura confiada, segura, y sea amable cuando

argumenta.
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TECNICAS PARA UN CIERRE EFECTIVO

Resumen técnico

Consiste en hacer un resumen de todos los beneficios aceptados por el
cliente antes de pedir la firma del contrato. Por ejemplo, "... estamos de
acuerdo en que el servicio que se acepta es la mejor solucion para su
necesidad. El hecho de que podamos identificar rApidamente y actuar en
una situaciébn de emergencia en la cual el concepto no sea el que

habitualmente utiliza el cliente.

Técnica Alternativa

Consiste en ofrecer un conjunto de alternativas que permitan la
posibilidad de tomar decisiones de una forma "facil" antes de la decision
final. Por ejemplo, usted puede poner un conjunto de alternativas en las
que el cliente puede decidir antes de elegir la compra final de servicios -
tiempo de entrega, pago, ubicacion de la instalacién, las condiciones del

contrato, o de otra manera.

Técnica de "Tomar los Datos"

Consiste en no pedir un compromiso, pero llevar la conversacion a fin de
recopilar la informacion necesaria para celebrar el contrato. La barrera
psicolégica es superada por la decision, porgue lo que esta en juego son

los detalles, el negocio se da por sentado como se planted. Por ejemplo,
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pedir los datos para la finalizacion del contrato, donde se entregara el

servicio, u otros problemas.

Técnica de la "Ventaja Inmediata"

Consiste en la utilizacion de una concesion temporal o una amenaza para
obligar a la venta. Puede colocar una concesion temporal, por ejemplo,
para el nivel de precios: "... me doy cuenta de que su indecisién se puso
al nivel de precios, de manera que las condiciones que se ofrecen son
interesantes... pero tenga en cuenta, es esta oferta sélo es valida para

este mes".

Técnica de la "adjudicacion definitiva"

Consiste en la eliminacion de los obstaculos que afectan a la decision
final de compra del cliente cuando se declaran. Por ejemplo, el cliente
puede decir "no puedo... porque ahora mismo no tengo la aprobacion de
mi esposa..." para evitar este obstaculo inmediato proponga "... si usted
desea conectarse a su esposa yo puedo volver en media hora, ya que

tengo un cliente cerca de aqui que tengo que visitar..."

Técnica de la "Accion fisica"

Consiste en ofrecer al cliente un movimiento fisico que implica la
aceptacion de la propuesta comercial. Por ejemplo, después de hacer una

evaluacion de cobertura, usted puede decirle al cliente mire al
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encender el celular mire que excelente recepcion y cobertura tiene el
celular para sus actividades en este lugar de su empresa que me decia

gue no tenia sefal".

Técnica de la "lista de pros-contras"”

Consiste en hacer junto con el cliente una lista comparativa de los pros y
los contras de la decision que se pretende tomar, con argumentos para
demostrar que esto es de hecho la mejor decision. Por ejemplo, dividir
una pagina por la mitad y comenzar a enumerar los aspectos negativos, a
continuacion, pasar sélo lo positivo, lo que refuerza el cliente antes de su
importancia. Conducir al cliente a realizar méas favorable, no completar por

7z

él.

¢ CUAL ES EL MOMENTO ADECUADO PARA CERRAR UNA VENTA?

¢ Cierre la venta lo antes posible

e Cierre cuando el comprador manifieste indicios de estar dispuesto a
invertir (ver sefiales de compra)

e Cierre cuando no queda ninguna otra cosa que hacer

e Esté dispuesto a cerrar desde el primer momento de la reunién

e Trate de cerrar todo el tiempo

e Cuando realice el cierre intente que éste aparezca como una
consecuencia logica del desarrollo de la entrevista y no como una

situacion artificial, impuesta al cliente. Un espectador poco avezado

115



en la materia no deberia ser capaz de distinguir el momento en el que

usted paso de la etapa de desarrollo a la etapa de cierre.

ESTRUCTURA DE
VENTAS

PREPARACION

Llamada al Prospecto
DESARROLLO DE
OPORTUNIDADES

Apertura

Indagacion

Solucién / Asesoramiento
Manejo de Objeciones

Intento de cierre

CIERRE DEL PROSPECTO
Evaluacion de Satisfaccion
Obtencion de Referidos
Generacion de Compromisos
de Préximos pasos
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SUPERVISION DE LA FUERZA DE VENTAS

La supervision es un medio de capacitacion continua y un mecanismo de
direccion, motivacién y monitoreo de las actividades que realiza la fuerza de

ventas en el mercado.

Sin embargo, una pregunta que debe responder asertivamente el gerente de
ventas, es: Cuanto debe supervisar. Si supervisa mucho, puede limitar,
sofocar e incluso causar estrés al vendedor (lo que repercute negativamente
en los resultados). Pero, si deja muy libre a la fuerza de ventas puede
ocasionar una disminucion en los niveles de calidad de cada entrevista y de
los servicios al cliente (consecuencia de una falta adecuada de direccion).
Para solucionar ésta interrogante, existe una pauta general y que esta
relacionada con el método de compensacion, por ejemplo: Si los ingresos de
los representantes de ventas estdn basados en comisiones, la supervision
es menor; pero, si reciben salario y deben cubrir cuentas definidas, la

supervision es mayor.

Ahora, el método de supervisidbn mas eficaz es la observacién personal en el
campo. Sin embargo, existen otros métodos de supervisién, como: el analisis
cuidadoso de los informes o reportes de cada vendedor, la observacion a las
opiniones de cada vendedor en las reuniones de ventas, el contacto

telefénico durante las horas de trabajo, etc...
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Una version muy interesante de supervision es aquella que dirige y motiva a
su fuerza de ventas ayudandola a: 1) identificar los clientes objetivo, 2) fijar
las normas de visita, 3) establecer el tiempo que se debe dedicar a la
busqueda de nuevos clientes, 4) la planificacién y realizacion de otras
actividades que son importantes como actividades de relaciones publicas
con los clientes mas importantes, asistencia a ferias comerciales del sector y
5) el andlisis de tareas y tiempos (desplazamientos, tareas administrativas,

descansos, etc...).

AGENDA DE GERENCIAMIENTO - SUPERVISION

A partir de la evaluacion realizada a cada Vendedor se define una Agenda

de Supervision y Gerenciamiento mensual con acciones Obligatorias como:

REUNION INDIVIDUAL MENSUAL CON VENDEDORES

Duracién aproximada: 30 - 45 minutos.

Objetivos:

e Acordar los Objetivos de Cierre de Contratos mensuales a partir del
acuerdo que surja entre la propuesta del Jefe de Equipo y la del
Vendedor.

¢ Definir la estrategia de abordaje y Objetivos de Actividad (Entrevistas,

llamados) utilizando la herramienta de Calculo de Actividad.
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e Analizar los puntos de mejora detectados y definir acciones para
reducir la brecha. Se acuerdan y agendan las Acciones de Coaching y

Desarrollo propuestas por el Jefe.

El Jefe de Equipo completa las siguientes herramientas:

e Agenda de Compromiso Mensual

e ltinerario diario del Vendedor

El Jefe de Equipo revisa las siguientes herramientas que presenta

cada Vendedor:

e Compromiso Mensual Vendedor

e Calculo Actividad Semanal

Evaluacion de resultados (mes anterior)

e Revisen juntos los resultados obtenidos el mes anterior.
e Ponga especial atencion en los indicadores en los que no se logro el
objetivo.

e Evalten y analicen en conjunto los siguientes indicadores:

» Indicadores de Actividad:

v' Base de Contactos.
v' Cantidad de Visitas.

v’ Cantidad de Entrevistas.
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v Porcentaje de Cierre de Concertadas.

Metas y Estrategia (para este mes)

Definan metas y acciones conjuntas.

- Consensuen el "cuanto” va a vender y trabajen juntos en el "cémo".

- ElI Plan de Accién definido debe ser concreto, con plazos y
responsables.

- Definan y acuerden las metas mensuales individuales. El Vendedor
debe completar la planilla de Compromiso Meta del Vendedor.

- Para Vendedores de Baja Performance y Novatos revise el listado de

seguimiento de prospectos a contactar. Analice si dicho listado es

acorde a la estrategia comercial que posibilite el logro de los objetivos

acordados.

CIERRE DE LA REUNION INDIVIDUAL

Acuerdo Planilla Compromiso Meta Mensual

e Las metasy el plan de accién se acuerdan y registran en la Planilla de
Compromiso Meta Mensual.

e Tenga en cuenta los siguientes aspectos de Comunicacion:

» No imponga, involucre y definan juntos.
» Sincronice lo que se esta diciendo con el tono de voz y el lenguaje

del cuerpo que se utiliza.
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> Escuche con interés.

» Sea optimista, genere motivacion, proyecte energia

REUNION GRUPAL SEMANAL CON EQUIPO DE VENDEDORES

¢ Reunién de andlisis de la planificacion semanal para el cumplimiento

de la meta semanal.

e En vendedores de Baja performance y en Novatos se refuerza

semanalmente con breve Reunién Individual

Apoyo en Formacién:

¢ Clinica de Formacion de apoyo a Vendedores de Baja Performance.

e Reunién Individual con cada vendedor mensual.

Duracién aproximada: 20 - 30 minutos

Objetivo:

e Acordar los Objetivos de Cierre de Contratos semanales de cada
Vendedor a partir de llegar a un acuerdo entre la propuesta del
Jefe de Equipo y la del Vendedor

¢ Definir objetivos de Actividad de la semana de cada Vendedor

¢ Definir la estrategia de blusqueda de Prospectos

e Actualizar y confirmar acciones conjuntas de Acompafamientos

a Clientes
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El Jefe de Equipo revisa la Herramienta:

e Calculo Actividad Semanal

e Compromiso Mensual Vendedor

¢ Los Vendedores registran los compromisos en sus herramientas:

Planificacion semanal

e Resuma los avances mensuales de resultados del equipo de
vendedores y estrategias comerciales generales.

¢ Pida a cada Vendedor el compromiso de metas personales para la
semana. Este Objetivo debera volcarse la Planilla Compromiso

Semanal del Vendedor.

CIERRE DE LA REUNION GRUPAL

Motivacion y Cierre

Despida al grupo de forma positiva, alentadora y sincera y deje abiertas

las puertas de la comunicacién permanente.

RECUERDE:

e En Vendedores de Baja performance luego de la Reunion grupal
realice una pequefia Reunién Individual para reforzar planificacion

Individual semanal.
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e En Vendedores Novatos luego de la Reunién grupal realice una
pequefia Reunién Individual para reforzar planificacion Individual

semanal.

LA REUNION SEMANAL

e Permite tener un feedback sobre desempefio comercial.

e La comparacion grupal influye favorablemente generando
competitividad.

e Crea un espacio para discutir acciones (nuevas y correctivas) de

corto plazo (semanal).

)
\ 4 P .
vy La Reunién Semanal es £ La Reunién Semanal no es
|~ 29
+ revisarla gestion de la semana anterior en v una discusion con agenda abierta tratando
resultados y habitos problemas operativos, de atencion y servicio
al cliente.
v programar y focalizar acciones comerciales de
la semana « una planificacion de mediano plazo,
v controlar brechas de resultados de las v entrar en detalle de casos especificos.

principales variables

. v un foro para presentar problemas operativos.
¥ levantar obstaculos parap P P

MONITOREO DIARIO

Duracién aproximada: 5 - 7 minutos

Objetivo:
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e Este monitoreo aplica a Vendedores de Baja Performance y Novatos
en el cual el Jefe de Equipo refuerza el apoyo de la Planificacion del
Vendedor.

e El foco prioritario del monitoreo es reforzar la planificacion diaria con
la revision del avance de los Objetivos, la Agenda de Acciones para el
dia y los Prospectos de cada Vendedor.

¢ El contacto es individual y debe ser diario.

e Puede realizarse tanto en forma presencial como telefénica.

e Las herramientas que se revisan son:

» Compromiso Semanal

» Listado Seguimiento Prospectos

DESARROLLO DEL MONITOREO

Apertura

e Salude al equipo de forma positiva, cordial y alentadora.

Compromiso para el dia

e Felicite y reconozca los logros obtenidos por el Vendedores que
hayan logrado mejores resultados... "En primera instancia, quiero
felicitar a... que ha logrado...".

e Resuma los avances semanales de resultados.
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e Pida a cada Vendedor el compromiso de metas personales para el
dia.
e Despidase forma positiva, alentadora y sincera y deje abiertas las

puertas de la comunicacion permanente.
MONITOREO DIARIO GRUPAL:

Permite conocer el desempefio y tomar acciones correctivas oportunas.

5\ ! \ E
“r_ La Reunion Diaria es “kg La Reunién Diaria no es

« Diaria, de 5 minutos, al iniciar la manana. v Esporadica, sin tiempo definido.

¥ Enfocada en ventas, con contenido concreto. « Una discusién con agenda abierta tratando

problemas operativos, de atencién y servicio

al cliente.
~ Con foco en los resultados

y la agenda del dia.
+ Una planificacion del mediano plazo.

+~ Para fijar compromisos de venta y verificar

ql-';s_e cumplieron los compremisos del dia < Entrar en detalle de casos especificos.
anterior.

OBSERVACIONES DE CONTACTO / ACOMPANAMIENTO A

CLIENTES
Objetivo:

e El Jefe de Equipo realizard un Acompafiamiento en una visita a un
Cliente, para poder brindar feedback sobre fortalezas y aspectos de
mejora observados, para que el vendedor mejore sus habilidades de

contacto y el manejo de los protocolos.
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Pasos de las Observaciones de Contacto y Acompafiamiento a

Clientes

1 Preparacion previa
2 Observacion

3 Feedback

4 Pacto Compromiso

PREPARACION PREVIA

e Al comenzar a implementarse estas acciones, expligue a cada
Vendedor los objetivos del acompafiamiento o las observaciones.
Comunique de qué se trata y qué beneficios se obtendran. Resalte
gue NO es un examen, sblo se pretende ayudar con herramientas
concretas para alcanzar y superar los objetivos, mejorando las
habilidades de contacto.

¢ Revise la preparacion de la visita en caso de acompafiamiento.

e Observe el nivel de conocimiento que tiene el Vendedor del
prospecto/cliente, objetivo de la visita, las posibles necesidades de
acuerdo a su perfil, productos/servicios a ofrecer, posibles objeciones,

etc.
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OBSERVACION

e Asuma el rol de observador.

e Evite la tentacion de Intervenir en el Contacto con el
Prospecto/Cliente.

e Ud. solamente observara el contacto. NO es necesaria la intervencion.

e Si es necesario, preséntese ante el cliente y mencione que va a ser
atendido por el Vendedor y que usted no va a intervenir.

e Tome nota de todos los aspectos de la venta y el comportamiento del
vendedor

e Realice la observacion guiandose por los puntos tratados con el
cliente y referenciados por la estructura de Ventas.

e Califigue cada punto ya sera valioso para el momento de brindar la

feedback.

FEEDBACK

e Facilite el autoandlisis preguntando: ¢Qué se hizo bien y qué se
deberia mejorar a su criterio?

¢ Brinde su feedback al Vendedor.

e Resuma las técnicas bien utilizadas.

e Reconozca los avances en las técnicas.

¢ Indique las que habria que mejorar dando fundamentos claros.
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PACTO COMPROMISO

Genere un pacto compromiso para la mejora de las habilidades de
contacto.

e Acuerde las acciones a realizar.

e Maneje las resistencias.

e Pregunte cudl seria a su criterio la forma de trabajar para lograr
cambios.

e Cierre con un compromiso, NO CON una promesa.

Genere una agenda de compromisos mensuales y registre lo acordado

con su vendedor enumerando las acciones a realizar.
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ANEXO N° 2: LUGARES DONDE SE REALIZARON LAS ENCUESTAS
Nuestras encuestas se realizaron en locales de las tres principales empresas

de servicios de la ciudad de Arequipa, como son:

AMERICA MOVIL PERU S.A.C.
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BS GRUPO S.A.C.
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PROSEGUR ACTIVA PERU S.A.
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