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CAPÍTULO 9. Gestión estratégica de ventas

 Delimitar el concepto de la función dirección de ventas.

 Explicar cómo se organiza la red de ventas, el territorio y las

rutas.

 Profundizar en los aspectos relacionados con el vendedor:

características, reclutamiento y selección, formación, así como

la motivación y remuneración.

 Conocer el control de la fuerza de ventas y el servicio y

atención al cliente.

Objetivos del Capítulo
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CAPÍTULO 9. Gestión estratégica de ventas

 La venta personal es una forma de comunicación interpersonal en la que se produce una

comunicación oral en doble sentido entre vendedor y comprador. Sus funciones principales

son las siguientes:

 Informar.

 Persuadir.

 Desarrollar actitudes favorables hacia el producto y la organización.

 Prestar servicio.

 Captar y transmitir a la dirección los cambios observados en el mercado y el entorno.

9.1 Concepto de la función dirección de ventas
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CAPÍTULO 9. Gestión estratégica de ventas

 Ventajas e inconvenientes de la función de ventas.

9.1 Concepto de la función dirección de ventas

Ventajas

Comunicación directa y 
personal con el comprador

Comunicación adaptada al 
comprador

Obtención de mayor y mejor 
información sobre los clientes

Relaciones continuadas que 
potencian ventas posteriores

Mayor probabilidad de obtener 
la compra

Permite la selección de clientes

Posibilidad de realizar 
funciones de apoyo

Inconvenientes

Coste elevado por 
impacto

Contacto a un número 
reducido de clientes a la 

vez

Necesidad de formación
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CAPÍTULO 9. Gestión estratégica de ventas

 La organización de la función de ventas afecta en gran medida a cómo se desarrollan las

actividades de éste área, ya que una buena coordinación hace que se atienda a los clientes

de forma rentable.

9.2 Organización de la estructura de ventas

Factores a tener en cuenta

• La dimensión de la empresa

• El tipo de producto

• El área geográfica de ventas

• Los canales de distribución

• La disponibilidad y la formación del personal

• El estado económico-financiero de la 
empresa 

• La orientación de la empresa
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CAPÍTULO 9. Gestión estratégica de ventas

 La organización horizontal está relacionada con el tipo de vendedores y sus funciones, así

como con la forma de vender que se utiliza en la compañía. Tipos:

 Organización geográfica o por zonas.

 Organización por productos.

 Organización por mercados.

 Organización por funciones.

 Fórmulas mixtas.

 La organización vertical hace referencia al número de niveles jerárquicos del departamento

de ventas, así como al tamaño de cada nivel. Tipos:

 Estructura plana.

 Estructura ramificada.

9.2 Organización de la estructura de ventas

Director nacional 
de ventas

Jefe de ventas de 
Andalucía

Vendedores de 
ordenadores 

para consumidor

Vendedores de 
ordenadores 

para empresa

Jefe de ventas de 
Canarias

Vendedores de 
ordenadores 

para consumidor

Vendedores de 
ordenadores 

para empresa
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CAPÍTULO 9. Gestión estratégica de ventas

 La planificación de la empresa hace referencia al conjunto de decisiones que van a afectarla

en el futuro. El plan de marketing tiene que estar incluido en el plan estratégico de la

empresa, y a su vez, el plan de ventas debe estar incluido en el plan de marketing.

 Las etapas de la planificación del sistema de ventas:

 Especificación de los objetivos de venta.

 Elección del sistema y equipo de ventas.

 Organización de la red de ventas.

 Determinación del tamaño del equipo de ventas.

 Asignación de los vendedores a los territorios de venta.

 Planificación de las visitas.

9.3 El plan de ventas
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CAPÍTULO 9. Gestión estratégica de ventas

 Un territorio hace referencia a un conjunto de

clientes actuales y potenciales, localizados en

un área geográfica definida, y asignados a un

vendedor.

 Una vez que se han organizado los territorios,

es necesario establecer las rutas de venta.

Las rutas pretenden optimizar los traslados del

vendedor hasta el cliente, de tal forma que se

minimice el espacio a recorrer y el tiempo a

emplear, y se maximicen el número de visitas

a los clientes reales y potenciales.

9.4 Organización del territorio y de las rutas

CUESTIONES A PREGUNTARSE PARA DEFINIR TERRITORIOS

Cuántos serán nuestros clientes

Dónde están nuestros clientes

Cuánto tiempo requiere la visita a un cliente

Cuántas visitas tenemos que hacerles

Cuántos vendedores necesitamos, sabiendo el tiempo de que 

dispone cada vendedor

Vendedor, clientes y territorio geográfico, ¿son coherentes, 

compatibles, económica, social y eficientemente?
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CAPÍTULO 9. Gestión estratégica de ventas

9.4 Organización del territorio y de las rutas



Editorial Pirámide11

Fundamentos de Marketing

CAPÍTULO 9. Gestión estratégica de ventas

 El perfil del equipo de ventas de una empresa ha de ser extremadamente estudiado, ya que

es la imagen de la empresa y la representa.

 Características a tener en cuenta:

 Rasgos físicos.

 Carácter y

personalidad.

 Conocimientos.

9.5 Características del vendedor

LO BUENO LO MALO LO FEO

Honesto No da seguimiento Actitud de sabelotodo

Pierde una venta con serenidad Llega sin cita
Me llama “mi amor” o “cariño” (soy

una mujer)

Admite los errores Comienza hablando de deportes Se toma confianzas

Tiene capacidad para resolver

problemas

Menosprecia los productos de la

competencia
Considera que no tengo cerebro

Amistoso pero profesional No sabe escuchar Un quejumbroso

Responsable Demasiadas llamadas por teléfono Un hablador

Adaptable Mala presentación Quiere tomarme el pelo

Conoce mi negocio No pregunta sobre necesidades
Pone en contraposición a dos

compañías

Bien preparado No tiene conocimiento del producto Insistente

Paciente Me hace perder tiempo Fuma en mi oficina
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CAPÍTULO 9. Gestión estratégica de ventas

 El reclutamiento es la fase previa a la selección

y su objetivo fundamental es disponer de un

número suficiente de vendedores aspirantes que

estén capacitados para el puesto.

 Además, esta fase sirve para definir las

condiciones del puesto, así como para obtener

información previa sobre los candidatos.

 Cuando se hayan definido los criterios de

selección que permitan evaluar a los vendedores

candidatos, se realiza la selección propiamente

dicha.

9.6 Reclutamiento y selección de vendedores
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CAPÍTULO 9. Gestión estratégica de ventas

 La formación es la preparación teórico-práctica de un vendedor para ejercer correcta y

eficazmente su función en la empresa, y es importante, porque disminuye la rotación de

vendedores, mejora las relaciones con el cliente, y bajan los costes de ventas.

 La formación en ventas se centra, sobre todo, en:

 La localización y comunicación con el cliente.

 Aprender a detectar sus necesidades.

 Técnicas de negociación y de persuasión

hasta el cierre de la venta.

 Fidelización y relaciones con el cliente.

9.7 Formación de vendedores

TÉCNICAS HABITUALES EN LA 

FORMACIÓN DE VENTAS

Conferencias

Seminarios

Cursos de larga duración

Congresos

Dinámicas de grupo

Demostraciones de ventas

Análisis de casos prácticos

Escenificación o role-playing

CDs y vídeos

Cursos on-line

Simuladores informáticos

Formación en ruta (venta sobre el terreno)
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CAPÍTULO 9. Gestión estratégica de ventas

 La motivación es la razón que impulsa a actuar al vendedor; el origen de la motivación

es interno, pero puede ser potenciada externamente. Además, puede ser positiva o

negativa. La motivación también depende de los estilos de mando de cada empresa.

 En el caso de los vendedores es fundamental tener en cuenta los factores de higiene y los

factores motivadores:

 Los factores de higiene son aquellos que cuando

existen, no motivan especialmente, pero cuando se

retiran, producen una gran desmotivación.

 Los factores motivadores cubren las metas

personales y la autorrealización, y aparecen

cuando los anteriores factores de higiene ya están

cubiertos.

9.8 Motivación y animación de vendedores
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CAPÍTULO 9. Gestión estratégica de ventas

 En el caso de los equipos comerciales, la remuneración debe contemplarse como un

elemento de motivación, con el fin de conseguir que los vendedores se esfuercen más en

todas las etapas de la venta.

 Tipos de remuneración utilizados:

 Sueldo fijo.

 Comisión pura.

 Las primas.

 Compensaciones directas y no monetarias.

 Sistemas mixtos.

 Sistemas colectivos.

9.9 Remuneración de vendedores
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CAPÍTULO 9. Gestión estratégica de ventas

 El control de la fuerza de ventas puede combinar varios sistemas de evaluación:

 Por una parte, el control del volumen de ventas, que es un indicador muy simple y

extendido, que realiza la medición en función de los resultados.

 El control del comportamiento y su incidencia en las ventas; es un sistema que

puede variar mucho en función del vendedor, el producto, el cliente….

 Evaluación de la capacidad del vendedor; ésta hace referencia a

la calidad y las habilidades de los vendedores, aunque el problema

es que puede haber aspectos muy subjetivos y difíciles de

comprobar.

9.10 El control de la fuerza de ventas
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CAPÍTULO 9. Gestión estratégica de ventas

 El objetivo del servicio postventa y la atención al cliente es finalizar la venta de forma

adecuada y posteriormente, conservar y atender al comprador.

 Lo ideal es que esta etapa sea lo más larga posible, para lo cual, es necesaria la

coordinación con el resto de la empresa.

 En esta etapa, es fundamental realizar todos los análisis posibles, con el fin de adaptarse

a las nuevas necesidades o requerimientos del cliente.

 Una buena atención presupone que el cliente está por encima de todo, y

que cuando tiene alguna necesidad hay que intentar responderle lo

antes posible; no obstante, hay que cumplir lo que se promete, y si no

va a ser posible, es mejor no asegurar nada.

9.11 Servicio postventa y atención al cliente


