UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE QUIMICA

PROGRAMA DE CAPACITACIéN PARA EL DEPARTAMENTO DE
VENTAS EN UNA COMPANIA ENFOCADA A LA VENTAY
DISTRIBUCION DE INSTRUMENTAL ANALITICO

TRABAJO ESCRITO VIA CURSOS DE EDUCACION CONTINUA

-

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE

QUIMICO DE ALIMENTOS

PRESENTA

JOSE ARTURO CASTILLO HERRERA




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



R

BARIBAL e




Dedico este trabagjo a:

Mis Padres por el apoyo y la paciencia que tuvieron durante la realizacion de mi
carrera, les agradezco que me hayan inculcado buenos valores para regir
correctamente mi vida personal y laboral

Mis hermanos que también han sabido estar en los momentos dificiles.

Mis amigos, con los que comparti momentos buenos y malos, pero que al final de todo
siempre estuvieron ahi para acompahiarme en este largo camino.

Finalmente a todas aquélias personas que para bien o para mal han formado parte de mi
vida y que tal vez atin sin saberlo me han enseftado lecciones muy valiosas de las que he
sabido sacar y aprovechar lo positive y que me han enriquecido como ser humano.




Jurado Asignado:

Presidente Prof. ERNESTINA CERVERA FLORES
Vocal Prof. PEDRO VALLE VEGA
Secretario Prof. NAYELI MANZANO SANCHEZ

ler. Suplente Prof. SILVIA DE JESUS MENDOZA ARELLANO

20, Suplente Prof. ZOILA NIETO VILLALOBOS

Sitio en donde se desarrolld el tema:

EDUCACION CONTINUA EDIFICIO D, FACULTAD DE QUIMICA
DIPLOMADO DE VENTAS IND LES (SEDE TACUBA)

NO SANCHEZ

tante

JOSE ARTURO CASTILLO HERRERA




11 1 1 P 4
L a1 £ 3Tt T T PP 5
8 o] Tt S PP 5
3. Antecedentes y estructura de la compaitia tipica dedicada a la venta y distribucion de
Enstrumental AnalitiCo. ... et e e e 6
K20 B o U 0 o T S 6
3.2 Descripcion de puestos en los departamentos de la compafiia........c..ooeeeiieienniinnn 6
4. MESION, VISION ¥ WalOTES ... ittt ie et e e et e e e e e et na e eae e as 8
5. Portafolio de Iineas ¥y productos. . ..o 9
5.1 Descripeion de 1as 1ineas ¥ 108 eqQUiPOS. ..o ceuviriicei ittt 9
5.2 Objetivos pOT TINeaA. ....oui i e e e 9
5.3 Estrategias Por HIMER. ...c.vuiiciniretiet e e s ettt e s m e s a e s a e e 10
6. Descripcion del trabajo del representante de WVentas.........coocviiiiiiiiiiccinicininc e 10
6.1 Tareas del PUeSIO. . ...t e e e 10
6.2 Cantera de CHENTES . ....eie et ma e et N
6.3 Formatos de control.. ... 11
6.4 Indicadores de efectividad....... ..o 12
6.5 Plan de COMISIONES. . ...onieii et mr et e ettt e 15
G.6 POlItICAde AUID. ... et s e 16
R N T o T 17
7.1 Definicion de Venta. ... ..ot 17
7.2 importancia de 1a funcion de Ven1as. ... ....oeeiveiiiiiiic i 17
7.3 Técnica de Venlas ATDA (Atencion, Interés, Deseo ¥y ACCHIN)...ooovociieiiiiccannn.. 18
74 Manejo de Obeciones . ... i e e canneane 19
7.5 Clinfcas de Venta.....oeiuien i a e e 19
8. Servicio al CliEnte. ..o e e 20
b S L 0 T o T O PP 20
R N o ST 1 S P T 21
10. Trabajo en campo del representante de ventas ¥ sU GErente.....ocovevereiieieiciiinriarmnne 22
L1 COMEIUSION. «. . en ettt e et oottt e sttt e e e 22
B = 1o 1T - T P O 23
3



RESUMEN

Actualmenie el entorno comercial nos obliga a tener un grupo de excelentes veredores
capacitados para colocar nuestros productos y Servicios de una forma satisfactoria. La demanda de
buenos vendedores es constante y por lo mismo siempre tendrd ocupacion.

Las grandes empresas siempre se disputan a los buenos vendedores, por lo que en este trabajo y
de acuerdo a mi experiencia se plantea un Programa de capacitacion para preparar una fuerza de
ventas de forma correcta y que nos dari los resultados adecuados.

Entre los aspectos importantes a tomar en cuenta, no solo se debe capacitar a los vendedores en
aspectos técnicos de los productos, considero que una buena capacitacién comienza desde hacer
que el nuevo vendedor conozea la hisloria y trayectoria de la Compailia, a fin de poder entender las
bases de una buena atencién y manejo de productos. Se debe de dar a conocer lodos los
departamentos de los que consta la Empresa, asi como las funciones de cada uno de ¢llos, debido a
que el trabajo del representante involucra muchos aspectos no solo relacionados especificamente
con el proceso de venta, lales como cobranza, facturacion, capacitacion del cliente, etc. y debe
saber dirigirse con las personas adecuadas para agilizar este proceso. Posteriormente se debe
capacilar en las lineas y productos que finalmente se ofreceran a los clientes, hablar de los
productes de la compelencia y plantear estrategias para cada linea de productos, asi como dar
algunas técnicas de ventas que ayudardn al manejo de los diferentes tipos de clienles. Se deben
describir claramente las funciones del representante.

Por tltimo se debe hacer un énfasis especial en la importancia del Servicio al cliente y esto
abarca el proceso de venta y el servicio post venta que finalmente hard que nuestro cliente quede

contento con la Compafiia y por lo tanto lo convertiremos en un cliente cautivo para nosotros.




1. Introduccion:

Actualmente la exigencia del entormo comercial nos obliga a tener un grupo de excelentes vendedores
para poder colocar nuestros produclos ¥ servicios de una forma satisfactoria. El buen vendedor siempre
tendréd ocupacion, ya que la gran demanda de ellos es constante.

Las grandes empresas siempre se disputan a los buenos vendedores, ¥ con el fin de retenerlos, les ofrecen
buenos sueldos y prestaciones.

El arte de vender no consiste en esperar a que los pedidos lleguen solos, ya que el vendedor se convertiria
en un simple tomador de notas y no serd un buen vendedor. Por lo tanto se requiere de persenas que lengan
iniciativa, tenaces, que les guste el trabajo ¥ conozcan a fondo su actividad. Normalmente no es necesario
poseer una profesion especial o tener grandes conocimienios técnicos para ser un buen vendedor. Sin
embargo, durante afios, muchos vendedores como ensefianza, no han tenido otras lecciones mas que sus
emrores ¥ la experiencia que han ido ganando con los afios, pero que en su mayoria ha sido amarga. Por lo
tanto para destacarse en el arte de las ventas se requiere de una conveniente preparacion que nos ayude a
lograr el éxito que buscamos. Para ello, es que se realizan programas de capacitacion en las empresas,
dirigidos a los nuevos representantes del departamento de ventas y que serdn la herramienta para que eilos
logren sus objetivos y dejar de atribuir a la mala suerte la pérdida de una opel'acién comercial.

El corocimiento nos permite obtener ventajas competitivas. Para alcanzar el éxito de una forma
consistente y sobre todo para una empresa dedicada a distribucién de Instrumental Analitico, hay que crear
nuevos conocimientos, ya que el mercado puede cambiar de la noche a la mafiana, proliferan nuevas
tecnologias, se multiplican los competidores, muchos productos y equipos pueden quedar obsoletos. Este
conocimiento debe ser difundido a toda la empresa y debe ser incofporado como un nexo tecnologico en
nueslros procesos, productos y servicios.

2. Objetivo.

Realizar un programa de capacitacion para personal de nuevo ingreso en el departamento de Venias de
una Compafiia distribuidora de Instrumental Analitico.



3. Antecedentes y Estructura de umx Compafiia tipica dedicada 2 la venta y distribucién de
Iastrumental Analitico .

De acuerdo a mi experiencia y a la investigacion realizada, considero que es importanie conocer esta
parte para el vendedor de nuevo ingreso, ya que el drea de ventas tiene que interactuar y conocer los
procesos que se llevan a cabo en todos los departamentos de su compaiiia, a fin de realizar su trabajo de
forma eficaz, aunque desafortunadamente no en todas las Compatfiias sc realiza este paso ¢ incluso

3.1 Historia. Conocer los antecedentes de la Compaitia es importante, ya que nos ayuda a entender el
crecimiento gue ésta ha lenido desde su origen y nos sitda en el entomo comercial actual, coneciendo el tipo
de mercado que estamos trabajando. Esencialmente el mercado de una empresa dedicada a la venta y
distribucién de Instrumental Analitico se encuentra dividido entre el Sector Farmacéutico y Cuidado
Personal (65%), Industria Alimenticia (20%), Ambiental (5%), Plasticos {5%) y Petroquimica (5%).

3.2 Departamentos de la Compaiifa. En cuanto a ia estructura de la Compaiiia, es importante ya que
tanto ellos como nosotros seremos nuesiros propios clientes internos dentro de la empresa, y debido a que la
venta comienza en este sitio debemos conocer cada uno de los departamentos que la integran, asi como las
funciones que cada uno de ellos realiza.

3.2.1 Presidencia y Direceidn: Su propdsito es mantener orden institucional y hacer cumplir las tareas,
mediante el ejercicio de ta autoridad. Debe ser el lider y debe dar motivacién y enfoques de comunicacién.,
Es la funcién administrativa que trata de influir en las personas de la organizacién para que de forma
voluntaria y con interés contribuya al logro de los objetivos de la empresa y de su unidad funcional.

322 Departamento de Comtabilidad: deberd planificar, organizar, dirigir ¥ controlar los procesos,
proyectos, programas y acciones financieras encaminadas a la obtencion de resultados positivos para la
empresa. Debera tomar decistones financicras y efectuar el analisis, planeacidn, toma de decisiones sobre
inversiones y financiamiento a corto y largo plazo, realizard el andlisis de los prondsticos financieros vy
preparara los planes y presupuestos financieros de la empresa

323 Departamento de Recurses Humanos. Responsable de la administracion de los Subsistemas de
Recursos Humanos de la organizacién, buscando procesos eficientes y eficaces para el mejoramiento
continuo. Trabajard directamente con la Gerencia General y niveles directivos de la organizacion. Controlar



las politicas a seguir con respecto a los Recursos Humanos de la organizacién. Proyectar y coordinar

programas de capacitacion y entrenamiento para los empleados.

3.2.4 Departamento de Vestas. Las funciones de ventas pueden agruparse como (1) creacion de la
venta, (2) toma de pedidos y (3} apoyo. Responsable del asesoramiento al cliente, utilizando los medios y
las técnicas a su alcance para conseguir que este cliente adquiera el producto y servicio ofrecido.
Consolidacion de cartera de clientes, prospeccion y captacidn de otros clientes, argumentacion y cierre de
venias suficiente para cumplir con las cuotas asignadas, presentacion de la empresa en su dmbito de
actuaci6n, elaboracién de informes cuantitativos que recogen su actividad y resultados, elaboracién de
informes cualitativos que recogen los movimientos de la competencia, las vicisitudes del mercado y el
grado de aceptacion de los productos, concertacion de visitas, demostraciones y pruebas, preparacion de
ofertas y presupuestos, atencidn de ferias y exposiciones, atender correctamente las incidencias que se
produzcan con respecto al producto.

3.2.5 Departamento de Marketing. Debe de encargarse del cumplimiento de los objetivos fijados en
términos de ingresos, rentabilidad y participacion en el mercado del grupo de productos que mancja la
empresa, mediante planes y estrategias efectivas. Debe desarrollar un profundo conocimiento de los
productos, ventajas competilivas, dreas potenciales de mejora, entornos generales de los mercados en los
que se compile, tendencias en hdbilos de consumo, productos sustitutos y avances tecnolbgicos para
identificar oportunidades de negocio sustentadas en dichos conocimientos. Debe analizar, evaluar y
comunicar periédicamente el desempefio de los productos y desarrollar planes estratégicos para comregir
desviaciones y asepurando resultados positivos.

3.2.6 Departamento de Sistemas. Programacion y administracién de base de datos y sistema
operativo de la empresa. Respaldo en cintas (diskettes), Revisién del manual procedimientos, Soporte
a usuarios, Manienimienio preventivo a los equipos.

3.2.7 Departamento de Servicio Técnico. Se encarga de la instalacion, puesta en marcha,
mantenimiento y capacitacion al cliente del Instrumental Analitico adquirido por el cliente.

3.2.8 Departamento de Operaciones. Se encarga de coordinar los pedidos, facturas y las entregas
de los equipos.



4. Yisidn, Misién y Valores de la Compaiiia.

4.1 Visiéa.

Estd definida por lo que queremos lograr ¥ donde queremos tegar o estar. Es el camino que
tenemos que seguir ¥ el entrenamiento para lograrlo.
Un ejemplo de ésta es la que maneja la empresa Advanced Instruments de México:
“Ser la Compaiia de preferencia por estar totalmeate enfocados en la satisfaccion del cliente,
proporcionando servicios de excelescia incomparable.”

4.2 Mision.

Es la finalidad especifica que distingue a la empresa de las demas de su tipo, responden a las
preguntas ;qué vamos a hacer? y ;como lo vamos a hacer?, ldentifica el disefio, meta o empuje
implicito de una compafiia. Es la identificacidén del negocio ¥y por ende de todas las decisiones
restantes.

Determinan el drea de la competencia en donde operan.

Son importantes para la formulacion de estrategias.

Determinan ¢l tamafio de la compaiiia

Facilitan la identificacion de oportunidades y riesgos que debem ser tratados en el proceso de
plancacion.

La Mision alcanza su méxima expresién cuando es guiada por una Visi6n, “casi un suefio imposible.”

Continuando con nuestro ejemplo:

“Nuesira misién es proveer soluciones avamzadas a muestros clientes, excediendo sus expectativas
y contribuyendo a su éxito.”

4.3 Valores.

Los valores son las herramientas que utilizamos para realizar nuestra misién y acercamnos cada dia
méas a nuestra vision.

De acuerdo a nuestro ¢jemplo:

“ Servicio, Compromiso, Calidez, Honestidad, Disposicion, Especializacin, ete.”



5. Portafolio de Lineas y Productos.

5.1 Descripciéa de las lineas y productos que maneja la compailia.

En este apartado se hace una induccion de las lineas de Equipo que maneja la compafiia, asi como de los
productos que cada una que ellas tiene. (Ejemplo)

SHIMADZU.

Empresa de origen japonés, dedicada a la comercializacion de Equipo analitico para laboratorio.

Sus principales productos son: Cromatdgrafos de liquidos (HPLC), Cromatdgrafos de gases (GC),
Espectrofotémetros de Absorcion Atdmica, Espectrofoidimetros de Ultravioleta — Visible, Analizadores de
Carbono Orgénico Total {TOC), Analizadores ambientales.

Se explican los modelos que maneja cada linea de productos, asi como sus caracteristicas y ventajas,
También se hace un cuadro comparativo para analizar a la competencia.

Normalmente se busca para el puesto de representante de ventas lécnicas a alguien relacionado con el

drea quimica y que ya tiene conocimientos de las bases tedricas de las técnicas analiticas. Sin embargo, no

estd de mas en esta induccién hacer un breve repaso de estas técnicas.

Este andlisis se realiza con todas y cada una de las lineas de equipo, con la finalidad de que el nuevo
representante se familiarice con los productos. Sin embargo, solo con el tiempo y la experiencia se realizard

un control completo de esta informacion.

5.2 Objetivos por linea.

En cualquier empresa distribuidora, los proveedores ponen un minimo de ventas que se tiene que cumplir
para determinada linea de productos. Por lo tanto, es responsabilidad de la Direcci6n y de la Gerencia de
Ventas ¢l analizar estos datos para poder realizar un programa con los objetivos de venta que deben
cumplirse al terminar el afio y poder realizar las estrategias pertimentes para alcanzar dichos objetivos.
Debido a que se manejan lineas de productos con diferentes proveedores, y las condiciones suelen variar de
proveedor a proveedor, se requieren plantear estos objetivos de mancra individual por linea, e incluso en
algunos casos por producto. Pero es esencial que el nuevo representante de ventas conozca estos objetivos,
ya que en diche programa se basara su trabajo con los clientes.



5.3 Estrategias por limea.

Una vez que s¢ ha definido el objetivo por linea, se tiene que planear la forma en que el departamento de
ventas va a lograr alcanzar la cifra de ventas planeada para esa linea, por lo tanto s¢ realiza una estrategia
para dicho fin, normalmente hecha por el Gerente de Ventas. Esta estrategia involucra desde un aumento en
el niimero de visitas al cliente, demostraciones del equipo en las instalaciones del cliente, programacion de
eventos donde se realicen demostraciones en la empresa tales como talleres o seminarios, buscar nuevos
mercados, participacién en Congresos, Ferias y Exposiciones, mayor capacitacién para los vendedores
impartida por el proveedor. Hasta estralegias de tipo comercial tales como descuentos, paquetes
promocionales, etc. La finalidad es conseguir el objetivo planeado.

6. Descripecitn del Trabajo de Representamte de Ventas.

El objetivo que debe cumplir un representante de ventas estd dado por la Direccién y la Gerencia de
Ventas. Los principales punios a cubrir son.

a) Crear demanda de nuestro producto a través del trabajo de venta.

b} Cubrir la cuota anual, trimestral o mensual asignada al Representante de Ventas, por cantidad y por

volumen.

¢) Incrementar la Cartera de Clientes asignada.
6.1 Tareas del puesto.

El representante de Ventas debe tener muy claras sus funciones a realizar, en dénde las va a realizar y

los recursos con los que cuenta para llevarlas a cabo.

e Viajar a territorios asignados, visitando tanto a clientes existentes como potenciales.

e Con cada cliente, determinar las necesidades, recomendar soluciones y negociar para cerrar
contratos de ventas.

« Proporcionar informacion de productos, asi como demostrar nuevos productos a clientes existentes y
potenciales.

o [dentificar y visitar a clientes objetivos potenciales para establecer nuevas relaciones.
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* Rastrear y moniforear resultados de ventas contra los objetivos de ventas y determinar e iniciar
acciones, segiin sea necesario para asegurar el éxito,

& Crear cuotas para productos y servicios que apoyen las necesidades de los clientes v a las directrices
de la compafiia para establecer precios.

s Completar y enviar toda la documentacién de las ordenes de ventas de los clientes para asegurar que
el departamento de Operaciones las procese correctamente.

* Proporcionar apoyo al departamento de Mercadotecnia, ayudando con seminarios, demostraciones,
visitas a clientes, etc.

¢ Ayuda al departamento de Cobranza, segiin sea necesario, visitando a los clientes para resotver
asuntos de pagos.

¢ Reportar semanalmente a la Direccion Comercial resultados de visitas y objetivos de cuenta.

6.2 Cartera de Clientes

La Cartera de Clientes normalmente estd determinada por la Compailia y dependera de la Zona geogréfica
que s¢ le haya asignado al Representante de Ventas. Sin embargo, es responsabilidad del Representante de
ventas el hacer crecer esta cartera de clientes.

6.3 Formatos de Control

Existen ciertos formatos para poder llevar un control que deben ser llenados cuando se realiza la visita a
un cliente y que nos seran de apoyo para hacer un seguimiento de dicho cliente. Es decir, en este formato se
anoda el nombre de la Empresa que se visité, el nombre del cliente con quien se habl6, 1a hora v la fecha de
la visita, y el objetivo de dicha visita. Ya sea si requiere de algiin equipo, si se va a realizar colizacion, si
requiere de mayor informacién, etc. Es un control que sirve al representante para realizar lo que quedo
pendiente durante la visita, para que cuando se haga otra visita sepamos que estamos tratando con el cliente
¥ por ultimo también sirve como un reporte de visita interno a la Compafifa, de forma que se compruebe el
trabajo que esta realizando el representante de Ventas. La politica de 1a Compafiia puede variar de empresa
a empresa, pere normalmente una politica interna que es muy usual, se refiere a la falsedad de datos durante
el llenado de estos formatos. Por lo que se especifica que si el Representante de Ventas no est4 haciendo su
trabajo y esta falseando esta informacidn, puede ser causa de despido.



6.4 Indicadores de Efectividad.

Otra forma de saber si el Representante de Ventas estd realizando cofrectamente su trabajo es mediante
la medicion de Indicadores, para lo cual hay que tomar en cuenta los pardmetros criticos.

Los pardmetros corporalivos son establecidos por la Compafiia, tomando en cuenta su Misién.

Los considerados imporiantes en este trabajo son:

Puntualidad. Se estard observando, basindonos en el iempo que se promete vs, el tiempo gue se
recibe.

Eficiencia. En este parametro se medird la calidad de la respuesta vs. la problemaética presentada.
Talento del Recurso Humano. Se estard trabajando con la cantidad de las destrezas requeridas por
drea de responsabilidad vs. la cantidad de destrezas que dominan.

Soluciones disponibles. En este parémetro se trabajaré con las alternativas que hay dispenibles en
la empresa vs. las peticiones que recibamos de nuestros clientes.

Cobertura. Definido por tos nuevos clientes, clientes recuperados (clientes que habian dejado de
comprar) y clientes recurrentes vs. periodo de medicién.

Expectativas del cliente. Definido sobre la base de la satisfaccién del cliente y cobertura de sus
expectlativas por medio de la solucion integral proporcionada,

Capacitacion. Definido por medio de un parametro de horas de capacitacion interna y
participantes en los cursos programados de la Compaiiia.

Optimizacién de procesos. Definido sobre la base del costo de los bienes con relacién al tiempo
de duracién y oplimizacion de los mismos.

Logros. Medicion del posicionamiento de la empresa en el mercado sobre la base de la medicion
de incentivos, premios, reconocimientos, ventas y servicios.

Calificacion de proveedores. Medicién de éstos vs. los proveedores de la competencia

Imdicadores y sus Métricas.

Esto sc lleva a cabo para que el representante sepa como es que se medird su productividad en la
Compafifa
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e Medicion del apoyo al cliente Interno: Estd definido sobre la base del tiempo ¥ efectividad de
respuesta proporcionada por el personal interno. Tiempo y Calidad de respuesta de los diversos
departamenlos.

¢ Uso Racional de los Recursos de la Compafifa. Definido sobre la base del costo de los bienes con
relacion al tiempo de duracion;

Ahorro y optimizacién en el uso de telefonia y datos; en medicion monetaria y en

Horas / usuario.
Ahorro ¥ optimizacién en papelerla, incluye consumibles de PC; en medicién monetaria.
Ahorro por debido mantenimiento de las instalaciones; en medicién monetaria.
Retardos de entrada; medidos en minutos por mes.

s Tiempo de respuesta a Clientes. Definido como el tiempo total que se emplea desde la solicitud del
cliente hasta la respuesta a éste.
Tiempo y Calidad en respuesta de Cotizaciones.
Tiempo y Calidad de estatus de entrega.
Tiempo y Calidad de Asesoria ¥ Soposte.
Tiempo y Calidad de Solicitud de un Servicio {1&cnico).
Tiempo y Calidad de Re facturacion.
Tiempo y Calidad de Canalizacién de primeras llamadas.

s Tiempo de Entrega de Ventas. Definido como el tiempo total desde que se recibe el pedido, hasta
la entrega y puesta en marcha de la solucién.
Tiempo de preparacion de Orden de Compra; en esta métrica se estard calculando desde que se
recibe la orden del cliente via tekéfono, fax, etc. Hasta que se le ordena la mercancia al
proveedor.
Tiempo de Entrega del Proveedor; En esta se mide desde que €l proveedor recibe la orden via
fax hasta que llega al almacén en Aduana.
Tiempo de Aduana; Esta calcula el tiempo que permanece la mercancia dentro de esla
localizacion, desde que recibe el almacén de la Aduana hasta que se recibe en el almacén de
nuestra Compafila.
Tiempo de entrega al Cliente; Este contara desde que se¢ recibe la mercancia en nuestro almacén
hasta que lo recibe el cliente en su almacén.
Tiempo de puesta en marcha de la Solucion; Esta mide la instalacion y puesta en marcha de la

mercancia en caso de ser necesario.
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Tiempo de entrega de Ventas; Se calcula el tiempo total del proceso, desde que comienza (llega

la orden del cliente), hasta la terminacién (la puesta en marcha).

* Tiempo de Solucién de Servicios (técnico). Definido como el tiempo desde que el cliente solicita

el servicio, hasta que se le completa el mismo cubriendo los estAndares de calidad.

Tiempo de respuesta primera |lamada.

Tiempo que tarda el departamento de Servicio en cerrar las ordenes, tanto en provincia como
locales, cuantificada por separado.

Tiempo que tardan en llegar las partes de servicio, desde que se solicita hasta que se instala.
Tiempo que tardan en llegar las partes en garantia, desde que se soficita hasta que se instala.
{Medida de provecdores).

Repeticion de visitas a un mismo clienie por causas diversas.

* Medicién de Expectativas Excedida. Se prepara un cuestionario que llenard el cliente al finalizar
cada instalacion de equipo. Entiéndase que luego de haber proveido adiestramiento e 1Q / OQ si
aplica.

Se elaboraré cuestionario para calificar 1a calidad de las soluciones.
Contabilizacion de llamadas de comentarios, positivos y negativos, de los clientes.

* Posicionamiento de la Compafiia. Se evaluard la posicién de la empresa dentro del mercado sobre
la base de sus logros.

Evaluacion de la Compaiiia por medio del alcance de sus metas de Ventas y de Servicio.
Serfialar los premios recibidos por: eventos, proveedor o cliente.
Definicion de pardmetros de la ubicacion de la Compafiia vs. la competencia en el mercado.

¢ Medicién de Proveedores. Se calificard a los proveedores, con relacién a sus servicios y equipos
vs. los del mercado.

Se elaborardn cuestionarios ¥ consultas para calificar la calidad del servicio y de los equipos
proporcionados por los proveedores vs. los de la competencia en el mercado.
Se medird la calidad de las Garantias.

* Medicion del talento Intemno. Se evaluard al personal sobre sus destrezas sobre la base de sus
funciones.

Los talentos necesarios para el desempefio de cada posicion vs. La destreza personat del usuario.

* Medicion de Capacitacién. Definido por medio de un pardmetro de horas de capacitacién interna
por afto. Participantes en los cursos programados ¢n la Compafiia por aflo,

Internamente estard definido por medio de una métrica de horas / afio, de capacitacion interna.
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Externamente estara definida por los participantes en los cursos programados por la Compaiiia
por ano.
La Calidad de los cursos proporcionados por la Compafila serdn medidos por cuestionarios de
| evaluacién al expositor ¢ instalaciones, evaluados por los participantes.

= Soluciones Disponibles. Definido como la cantidad de ocasiones en que para una peticién de un
cliente tenemos una solucién o alternativa.
Se llevara un regisiro de la cantidad de soluciones que ofrece la Compafia vs. Las soluciones no
disponibles. Agregando alternativas de soluciones.

¢ Medicién de Cobertura. Definido por los nuevos clientes, clientes recuperadosiclientes que habian
dejado de comprar) y clientes recurrentes.
Conteo de clientes nuevos.
Clientes recuperados.
Clientes recurrentes.
Clientes Irregulares.

Clientes peritdicos.

6.5 Plan de Comisiones.

El Plan de Comisiones liene el propodsito de reconocer y recompensar a los elementos de la fuerza de
ventas que mds productividad logren en los clientes de su territorio.
Las bases que deben tomarse en cuenta para ganarse eslos incentivos econdmicos son los siguientes

(Ejemplo).

a) Cobertura del 100% del presupuesto Pago del 100% de Comisién.
b) Cobertura del 95% del presupuesto Pago del 95% de Comisién.
c) Cobertura del 90% del presupuestio Pago del $0% de Comision.
d) Cobertura del 85% del presupuesto Pago del 85% de Comision.
) Cobertura del 80% del presupuesto Pago del 80%6 de Comisidn.
f) Cobertura del 75% del presupuesto Pago del 75% de Comisién.
g) Cobertura menor al 75% del presupuesto No hay pago de Comision.
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Las comisiones se pagardn por facturacién y no por orden de compra, de modo que el Representante de

Ventas deba estar al tanto del pago del equipo por parte del cliente.

Cabe mencionar que se pueden seguir dos estrategias para ser acreedor al pago de comision, una es la
venta por volumen aunque el producio no sea muy costoso, lo que nos hard liegar a la cobertura de la cuota
y la segunda es la venta de equipo costoso, que obviamente se darg en menor volumen. Por lo que se
recomienda hacer un balance entre ambas estrategias.

6.6 Politica de Aotomdvil

Normalmente el Representante de Ventas tiene que esiar en la calle visitando a sus clientes, ¥ en
bastantes ocasiones, los territorios son demasiado extensos como para realizar estas visitas a pie, por lo que
se requiere de un automoévil para cubrir la zona geogrifica. Los planes de automovil por parte de la
Compaiiia pueden ser diversos, sin embargo muchas de ellas, optan por el siguiente plan:

La Compaiiia realiza un contrato de Comodalo con el Representante de Ventas, de forma que la
Compaiiia adquiere el automdvil en una agencia automotriz y lo paga ya sea de contado o con un plan de 36
meses. La Compaflia se compromete a pagar el 60% del valor del automévil ¥ el represeniante se
compromele a pagar el 40% restante, monto que serd descontado de su salario durante las 36 mensualidades
que dura el plan. Pero al final de ese periodo, al representante se le entrega la carta factura del automovil
pasando a ser de su propiedad.

La Compaiiia se encarga del pago de todos los trdmites tales como emplacamiento, tenencias, seguro. Pero
el Representante s¢ tiene que comprometer a traer el automdvil en excelentes condiciones, ¥ en caso de
accidentes, multas (no justificadas) y mal uso de! autom6vil serd el responsable de pagar los dafios hechos

al vehiculo.



7. Téenicas de Venta.

7.1 Definicitén de Venta.

La Venta es cualquier aclividad empresarial, social, deportiva, cultural o de algiin otro tipo, implica la
relacién entre una parte receptora del servicio o preducio v otra que lo suministra bajo condiciones que se
negocian para que exista un acuerdo mutuo de ambas partes. La venta es pues un proceso de negociacion y
de acuerdo de voluniades entre dos partes: el cliente y el proveedor. Técnicamente una venta se da cuando
hay un producto o un servicio de por medio y el cliente paga el precio que se estipula por parte del
proveedor, con lo cual muestra su aceptacién del mismo. Sin embargo, ta venta va més allsd de esto.
Involucra {a habilidad para persuadir y convencer a los demas en el sentido de que su producto o su servicio

es la opcién mas provechosa que puede tomar, agui y ahora.

7.2 Importancia de la funciém de Ventas.

Pocos negocios pueden escapar a la necesidad de una fuerza de ventas. Si bien una empresa puede gastar
millones de délares en publicidad, necesita de la fuerza de ventas que siga a la publicidad y que en realidad
cierre la venta. La publicidad puede preparar el camino para la fuerza de ventas, pero rara vez puede
reemplazarla. Todavia oiras firmas desdefian 1a publicidad y confian mayormente en su fuerza de ventas.
Otras firmas son pequefias y no pueden permitirse los elevados costos de la publicidad en medios masivos.
Existen todavia formas que tienen un numero limitado de clientes, estdn geogrdficamente concentradas y
requicran {a informacion técnica que solo pude proporcionar un vendedor.

La gerencia de ventas y los servicios de Marketing pueden realizar mejor su trabajo al trabajar juntos en
busca de beneficios mutuos. El personal de Marketing debe ofrecer funciones de servicios y soporie que
ayude de forma significativa a los gerentes de ventas a realizar su trabajo.



7.3 Técnica de Ventas AIDA (Atencibn, Interés, Deseo, Accidn).

Todos los puntos anteriores son considerados como los conocimientos previos a un tralo directo con el
cliente y a partir de aqui corresponde al trabajo que el representante de ventas realizara de forma directa con
el cliente.
Existen una infinidad de técnicas de venta. Sin embargo, todas buscan lo mismo, proporcionar al vendedor
recursos para hacer cada entrevista lo mas productivo posible. Para que esta técnica sea utilizada con éxito,
€S necesario lener:

1. Conocimientos basicos.

2. Conocimientos del producto.

3. Conocimientos de la competencia.

4. Conocimientos del Cliente.

5. Planear cada entrevista.
Se comienza con la prospeccion e identificacién del cliente.
Se realiza un acercamiento previo, ya sea informacion previa, llamada telefénica.
Durante ¢l encuentro, se debe buscar un buen inicio, ser puntual.
Debemos generar ateacién en nuestro cliente, para lo cual debemos remper el hiclo. El cliente se encuentra
inmerso en problemas personales y laborales, por lo que es muy posible que no nos ponga atencién. Si
rompemos el hielo con un saludo entusiasta, seguro, agresivo, cordial hacemos que responda de la misma
manera. La segunda parle de esta ctapa es el enfoqwe, una vez que nos ha puesto atencién el cliente
debemos mantenerla y la forma de bacerlo es enfocamos en lo que ke ofrecemos. Esto se puede hacer
mediante preguntas al cliente relacionadas con el tema de su interés.
La segunda etapa es interés, debemos incrementar y mantener el interés hacia nuestro producto y la forma
de hacerlo es hablarle de nuestras ventajas personalizadas, es decir, caracteristicas de nuestro producio que
brindan beneficios al cliente. Durante esta etapa debe haber un intercambio de informaci6n entre el cliente y
el representante.
La tercera etapa es ei deseo, debemos despertar el desco en el cliente de comprar nuestro producto y ese
deseo es el impulso de la voluntad hacia el disfrute o posesién de algo. Debemos crear escenas en la mente
de nuestro cliente que involucren el beneficio que nuestro producte le dard, tales como satisfaccién,
agradecimiento, comodidad, rapidez, seguridad, etc.
Por altimo llegamos a |a etapa de acciém, en esta etapa debemos lkevar al cliente a tomar la accién de
comprar nuestro producto, para hacer esto debemos tener la completa conviccién de vender y por lo tanto
no debemos de olvidarnos de “cerrar” la presentacién pidiendo el negocio. Este cierre debe ser en el
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momenlo oportuno, es decir cuando detectamos que el cliente nos ha comprado la idea, cuando alguna de
las ventajas que comentamos le impacto y estd dispuesto a comprar.

Debemos mantener un argumento de reserva por si el cliente no estuviera convencido totalmente y esto se
logra con una Gttima ventaja o beneficio que podamos ofrecerle.

St al terminar la entrevista no se logra la venla no hay desanimarse, se debe analizar lo que se hizo para

encontrar posibles errores que cometimos y tratar de no hacerfo nuevamente.

7.4 Manejo de Objeciones.

Las objeciones son argumentos gue se opoen a una afirmacién o proposicion.

Estas pueden ser pretextos, objeciones sinceras, objeciones incompletas, objeciones no creibles, por
exposicion deficiente, falta de intercambio, conocimiento de nuestro producto, por no saber escuchar.

La forma de tratar las objeciones por exposicién deficiente e incompletas, se soluctonan debido a que
hubo algin punto que no mencionamos y el cliente lo toma como objecidn, simplemente debemos
disculparnos por obviar ese dato, corregir el error mencionando lo que no habiamos mencionado. La falta de
intercambio y no saber escuchar se soluctonan platicando mds con el cliente y propiciando mayor
intercambio de informacion, asi como poniendo una mayor atencion a sus necesidades. El conocimiento de
nuestro producto se soluciona cuando el vendedor conoce completamente lo que vende y no permite dudas
al respecto. En las objeciones sinceras el cliente tienc razén sobre lo que no le gusta del producto y no lo
puedo rebatir. Sin embargo, 1o que se puede hacer es minimizar sus dudas, pero basdndonos en referencias
de terceros, es decir articulos, etc. También para el manejo de objeciones podernos utilizar la 1écnica de la
diferencia bésica, que se basa en preguntar que tiene el producto que consumes que no tenga el mio, ¥

mencionar que tiene mi producto que no tiene el que actualmente consumes.

7.5 Climica de Ventsas.

Es muy recomendable que una vez que se ha capacitado a Jos nuevos representantes de ventas con todo
lo anterior, se realicen clinicas de ventas, que no es otra cosa que actuar una situacion que se daria en ta
realidad para ver como reaccionarian ellos ¥ detectar errores que se comentan en el momento para que sean

comregidos, pero evitando evidenciarnos con el cliente.




8. Servicio al Cliente.

Introduccién:

Un servicio es cualquier acto o desempefio que una persona ofrece a otra y que es en principio intangible
¥y no tiene como resultado la transferencia de la propiedad de nada. La produccién del mismo podrd estar
enlazada o no a la de un bien fisico.

Capacidad + Voluntad = Servicio

+ Servicio “Frio” Servicio
Capacidad Aceptable pero “Excelente”
(aptitud indiferente
entrenamiento) . Servicio “Con ganas™
“SGTV-ICIO” Deficiente pero con
- Pé&simo voluntad
. Voluntad +

{Actitud, Motivacién)

Entre las caracteristicas del servicio se encuentran:

¢ Intangibilidad. Al servicio no se le puede tocar, probar u oler,

¢ Variabilidad. El servicio varfa. Como se trata de una accién realizada por seres humanos es
dificil de generalizar.

¢ Inseparabilidad entre produccién y consumo. Normalmente un servicio se consume mientras
s¢ realiza.

¢ Imperdurabilidad. El servicio no se puede almacenar. Al no utilizarse |a capacidad de uso se
pierde.

9. El Cliente.

Introduccion:

Los clientes le compraran a la empresa que, segiin su criterio, le retribuya un mayor valor al consumidor.

El valor para el consumidor es el conjunto de beneficios que los consumidores esperan obtener de un
producto o servicio en particular.

La satisfaccion es el nivel de estado de dnimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento o
resultado que percibe vs. sus expectativas.
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Cinco determinantes en la calidad del Servicio.

Confiabilidad. Capacidad de realizar el servicio en forma confiable y precisa

Capacidad de respuesta. Deseo de ayudar a los clientes y proporcionar un servicio rapido.
Aseguramiento. Conocimiente y cortesia de los colaboradores y su capacidad para transmitir [a
confianza.

Empatia. La provision de cuidado y atencidn personalizada a los clientes.

Tangibies. La apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y materiales de comunicacion.

Un ciiente rentable es una persona o compailia que genera un flujo de imgresos a lo largo del tiempo,

excediendo por una cantidad aceptable de flujo de costos en que incurre la empresa en atraer, servir v

venderle a ese consumidor.

9.1 Tipos de Clieates

Es importante que el Representante de Ventas sepa identificar al tipo de cliente para saber como actuar

con €, aqui se presentan algunas recomendaciones:

El Cliente Lento o Indeciso. Difiere 1a toma de decisiones, porque éslas se le dificultan, son muy
precavidos e insistirdn en examinar todas las opciones. El Vendedor debe de ser: optimista, seguro
de si mismo, persuasivo, se debe alabar al cliente y sus habilidades en el rea del trabajo.

El Cliente Detallista. Quiere saber todos los detalles, quiere que se le contesten todas sus dudas, le es
importanie mirar, escuchar, preguntar, inspeccionar para tomar una decision. El vendedor debe
explicar en una forma Iégica, ordenada y puntual, proporcionar informaci6n detallada, disminuir su
rilmo y explicar los detalles sin exasperarse o condescender.

El Cliente Enojén. Esth molesto y no sabemos porque, quiere iniciar una discusién contra la
compaiiia y el preducto. El vendedor debe buscar un acercamiento mas personal, tratar de escuchar
de forma amable, guardar 1a calma, no s¢ debe entrar en la discusién, el valor y 1a sinceridad son las
que produciran el respeto en situaciones como esta,

El Cliente Parlanchin. Habla mucho y generalmente con temas no relacionados a la venta. Ei
vendedor debe controlar la entrevista, no hacer muchas preguntas, debe ser pacienie y escuchar con

atencion.
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s El Cliente Escéplico. Parece tener respuestas negativas para todo, muesira desconfianza, rechaza la
informacion que se le presenta, temperamento negativo. El vendedor no debe hacer afirmaciones que
vayan conira si mismo, hacer hincapié en los hechos y actuar de una manera logica y abieria sobre el
producto.

» El Cliente Impulsivo e Impaciente. Habla ripido, bruscamente, tiene cambios repentinos y actiia de
un modo impredecible. El vendedor debe responder de forma rdpida, adaptandose a su ritmo, omitir
detalles, pero presentar hechos suficientes.

10. Trabajo em campo del representante de ventas y su gerente.

La dltima parte de |a capacitacion requiere de 1a evaluacidn en campo del vendedor, por lo que debe salir
con su gerente para que sea respaldado mientras toma suficiente confianza para manejarse de forma

independiente.

11. Condlusitonm.

Podemos concluir que es de suma importancia la capacitacién y la realizacién de un manual para fos
nuevos vendedores, ya que aunque mucha gente sigue pensando que los vendedores nacen y no se hacen, las
necesidades actuales del mercado nos demuestran que necesitamos de una gran preparacién para gjercer la
profesion de ventas en una Compafia. Es indiscutible que se requicre de un cierto perfil en el candidato a
ventas que puede traer de nacimienio, pero es como tener solo la materia prima. Por lo tanto necesitamos
enfocar esas cualidades que presenta y pulirlas mediante el estudio y la organizacion para formar un buen
representante de ventas. También cabe aclarar que no solo se debe de dar la capacitacién cuando el
vendedor ingresa a la compafiia, se deben de hacer planes constantes de capacitacién para mantener
actualizada a nuestra fuerza de ventas. Debo mencionar que las empresas que se preocupart por capacitar y
mantener entrenado a su departamento de ventas tiene una mayor probabilidad de ser una empresa exitosa.
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