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RESUMEN

El presente trabajo muestra una serie de recomendaciones para mejorar la gestién
en la direccion de ventas en la empresa Wall Street Institute, sede Temuco,
basandome en la practica profesional controlada que consisti6 en desempenar el
cargo de Sales Manager, donde mis labores consistieron en planificar, organizar,
dirigir y controlar a la fuerza de ventas de la Sede. Por lo tanto, se plantea a la
empresa tomar en consideracion algunas cambios para mejorar la gestién en ventas,

y correqir el desempefio que la sede obtuvo el afo anterior.

Por lo tanto mi objetivo general fue elaborar una propuesta de medidas que deben
tomarse para mejorar el nivel de ventas de la sede de Wall Street Institute en la
Ciudad de Temuco.

La metodologia se basé inicialmente en analizar y observar el funcionamiento de la
empresa y el desempefno de sus colaboradores, sobre todo los que pertenecen al
area de ventas, con el fin de emplear un mejor provecho de la mayoria de los
recursos existentes. Ademas de cumplir con las labores en el cargo que me
desempefié fue un desafio liderar personas en un contexto profesional, pero lo
enfrenté al nivel que la empresa me lo solicité asi que una de mis principales tareas
adicionales fue la de motivar dia a dia a los Asesores Didacticos que desarrollan un
rol de vendedor y asesor, Dirigir semanalmente en una reunién de equipo,
controlando exhaustivamente el trabajo de la fuerza de ventas. También asumi el rol

de planificar de forma estratégica el uso de las campanas publicitarias de volanteo.

Se brind6 a la empresa una medicion estadistica basica de una encuesta que aplica
con el fin de obtener los datos de los clientes y de enviar datos a la administracion
central de como el cliente que visita la sede conocié a la Empresa, pero que
lamentablemente no se dan a conocer al director de la sede.

Las medidas que se comenzaron a aplicar son principalmente en el modelo de
atencién de clientes, que mejora en la decisién de compra del cliente, lo que se
tradujo en un incremento significativo de las ventas en desde marzo a julio, con

respecto a las ventas del afio anterior.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION



1.1 Descripcién del Problema

Durante 2010, la Empresa Wall Street Institute, en su sede ubicada en la ciudad de
Temuco, no cumpli6 con los objetivos de ventas esperados por la Direccion
Comercial, y se caracterizd por estar ubicada en los ultimos lugares dentro de sus
parea a nivel nacional. Es de suma importancia para el recurso humano revertir esta
situacién, por el ambiente de pesimismo, baja de autoestima que genera este
episodio. La carencia de un control y seguimiento de la gestion desarrollada por la
fuerza de ventas y la ausencia de una estructura de estrategias de venta, que se

puedan medir en periodos de tiempo, eran causas importantes del problema.

1.2 Aporte a la empresa

El aporte consistié en realizar un plan de trabajo para la gestion de la venta y hacer
sugerencias para que el sistema informatico de prospectos que maneja la empresa,
tenga una mejor efectividad. Como aporte social, estas gestiones, en general,
conllevaron a alzas en los salarios del personal de ventas, que permanecia en la
empresa desde 2010, teniendo en cuenta, que gran parte de la remuneracion, la

componen las comisiones por ventas.

1.3 Objetivo General:

- Elaborar una propuesta de medidas que deben tomarse para mejorar el nivel
de ventas de la sede de Wall Street Institute en la Ciudad de Temuco.

1.4 Objetivos Especificos
- ldentificar las principales fortalezas y debilidades del equipo de ventas de la
sede Temuco.
- Elaborar un plan de trabajo del equipo de ventas para que la empresa haga
pleno uso de su infraestructura y recurso humano de esta area.
- Sugerir a la empresa los medios de promocion mas efectivos, midiendo esta
efectividad a partir de una encuesta que consulte al visitante en la sede sobre

como tuvo conocimiento de Wall Street Institute en Temuco.



CAPITULO 2. FUNDAMENTACION DEL
TEMA



2.1 Reclutamiento y Seleccion de Recursos Humanos

Al comienzo de la préactica profesional controlada se me solicité efectuar asesoria en
el reclutamiento de nuevos integrantes al Staff de ventas, por lo que se deberéa tener

presente el contenido de la literatura cientifica que viene a continuacion.

El reclutamiento es la convocatoria de candidatos. Es una actividad de divulgacién
de modo de atraer de manera selectiva a los candidatos que cubren los requisitos
minimos para la posicion requerida y es la base para la etapa siguiente.

En la seleccién, que es la actividad de clasificacion donde se escoge a aquellos que
tengan mayor probabilidad de adaptarse al cargo ofrecido para satisfacer las
necesidades de la organizacién y del perfil, sera donde deberé participar con

comentarios objetivos acerca de cada candidato.

En el reclutamiento, se vera la posibilidad de que sea uno del tipo interno, pero a
pesar que es mas econémico, rapido, seguro y que motiva a los empleados, entre
otras ventajas, puede que no existan candidatos que se adecuen al perfil del cargo
ofrecido, por lo que si eso ocurre de optara por un reclutamiento externo, lo que
tiene como ventajas el hecho que trae nuevas experiencias a la organizacion y se
aprovecha inversiones en capacitacion y desarrollo de personal efectuadas por otras
empresas o por los propios postulantes.

En la seleccién se tomaran en cuenta etapas de este proceso como la recepcion de
los antecedentes de posibles candidatos, entrevista con el director de la sede y
conmigo como estudiante en practica, donde se presentaran los postulantes y se
evaluara la historia laboral y académica de ellos, para posteriormente pasar a la
siguiente etapa de evaluaciones psicolégicas, donde se solicitara que se evallen las
actitudes, personalidad, potencial de desarrollo, entre otros aspectos. Luego se
realizara la admisién e induccién de los candidatos que estén acorde a los

requerimientos del cargo.



2.2 La Seleccion de la Fuerza de Ventas

Uno de los aspectos claves para conseguir la efectividad de la fuerza de ventas

radica, precisamente, en una acertada seleccion.

Los rendimientos conseguidos por un vendedor de tipo medio con respecto a un
buen vendedor pueden ser considerables: Un estudio reveld6 que el 27% de la
fuerza de ventas consiguié el 52% del volumen de negocio de la empresa. Mas que
las grandes diferencias de productividad, importan los despilfarros por contratacion
de personas inadecuadas. La tasa de rotacidon media de la fuerza de ventas es casi
del 20% en todos los sectores. Cuando un vendedor se marcha, los costes de
encontrar y formar a otro nuevo -mas los de las ventas perdidas- puede alcanzar una

cuantia considerable.

La seleccion de los vendedores podria ser sencilla si se supiera lo que se busca en
ellos. Un buen punto de partida es preguntar a los clientes cémo les gusta que se les
trate y qué es lo que prefieren de los vendedores. La mayoria de los clientes. dicen
estimar que los vendedores sean sinceros, fiables, que tengan conocimientos y
resulten serviciales con lo cual la empresa podria buscar todas estas caracteristicas

al seleccionar a sus candidatos.

Otro enfoque consiste en buscar las caracteristicas mas frecuentes en los
vendedores que tienen éxito en la empresa. Si éstos son agresivos y enérgicos,
deben buscarse estas caracteristicas en los futuros candidatos. Pero muchos
vendedores con éxito son introvertidos, grises y estan lejos de ser enérgicos,
pudiendo resultar que los vendedores que mas éxito tengan sean indiferentemente

hombres 0 mujeres, altos o bajos, brillantes o grises, arreglados o descuidados.

A pesar de todo, la busqueda contintia por tratar de encontrar esa cualidad magica
que supone la gran habilidad de conseguir vender. Se ha escrito mucho sobre las
caracteristicas deseables de los vendedores. Mc Murry escribié "estoy convencido
de que el vendedor ideal tiene la siguiente personalidad: es un individuo que tiene
una necesidad compulsoria de triunfar y de conseguir el afecto y la admiracion
de los demas". Ademas, anadi6 cinco caracteristicas adicionales al supervendedor:

"un alto nivel de energia, autoconfianza, una necesidad crénica de dinero, unos



habitos bien establecidos y un estado mental segun el cual, el vencer cada objecion,

resistencia y obstaculo se considera un reto".

Mayer y Greenberg han elaborado una de las listas mas cortas de rasgos.
Concluyen que el vendedor efectivo tiene por lo menos dos caracteristicas basicas:
(1) empatia, que es la habilidad de sentirse tal como se siente el cliente; y (2)

orientacion hacia el ego, una fuerte necesidad personal de realizarse en la venta.

La empresa debe considerar también la naturaleza del trabajo de ventas. ;Es un
trabajo administrativo? ;Exige viajar mucho? ;Se encontraran los vendedores con

un alto porcentaje de rechazo?.

2.3 Administracion de la Mercadotecnia

Dentro de mi desempefio en el cargo de Sales Manager o encargado del area de
ventas tendré que tomar en cuenta labores que incluyen la administracién de la

mercadotecnia.

La administracion de la mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la
concepcidn, fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas, mercancias y
servicios para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos individuales y

organizacionales.

En el caso de las labores a realizar, los precios estan fijados por la empresa, pero se
debe estar atento a las ofertas promocionales o porcentajes de descuento que se
deben negociar con los clientes, cuidando no salirse de la politica comercial fijada,
Asi satisfacer a ambas partes.

Esta definicidn reconoce que la administracion de la mercadotecnia es un proceso
que comprende andlisis, planeacion, instrumentacién y control; que abarca bienes,
servicios e ideas, en nuestro caso, el servicio que consiste en la enseflanza del
idioma inglés al cliente o alumno que desea contratarlo; este acto que se basa en el
intercambio y cuya meta es satisfacer a las partes involucradas.



Muchos de los puestos relacionados al area de Marketing y Ventas involucran la
administracion de recursos especiales de la mercadotecnia, como son la publicidad,
el personal de ventas o la investigacion de mercados, Por otra parte, en el caso del
subdirector de mercadotecnia, su trabajo consiste en analizar, planear o
instrumentar estos programas que produciran el nivel y el conjunto de transacciones
que se desean con los mercados meta. Es aqui de donde tendré que mostrar mi

aporte a la empresa.

Como la empresa solicité que me centre en el area de ventas, podemos decir a partir
de la bibliografia citada al comienzo de este apartado que el concepto de venta
afirma que si se les deja solos, los consumidores, por lo regular, no compraran
suficientes productos de la empresa. Por tanto, ésta debe emprender un esfuerzo

agresivo de ventas y promocion.

El concepto supone que los consumidores siempre manifiestan inercia o resistencia

de compra y que tienen que ser persuadidos para que compren mas.

2.4 Ventas

Como lo menciona la investigacion de Harvard Business Review, en la mayoria de
los sectores, el contexto de ventas ha cambiado, los compradores exhiben un
comportamiento distinto y el trabajo que se requiere de la organizacién de ventas se
ha vuelto mas dificil, lo que se torna en un gran desafio para la empresa, puesto que
no se han producido los cambios pertinentes en la metodologia de la venta.

Las ventas son un juego numérico: dada una cantidad de contactos de potenciales
compradores, los vendedores convertiran s6lo un porcentaje de ellos en reuniones.
Una parte de esas reuniones se traducira en presentaciones formales. Y una

fraccion de esas presentaciones resultara en una venta.

Los compradores siempre han tenido un ciclo de compra, que comienza en el punto
en que perciben una necesidad. Los vendedores siempre han tenido un ciclo de
venta, que comienza cuando identifican un prospecto. Estos ciclos solian estar
sincronizados, ya fuese porque el vendedor creaba en el comprador la percepcion
de una necesidad, o porque la Unica manera en que los compradores podian



satisfacer su deseo era contactar a un vendedor (frecuentemente para obtener
informacion del producto). Hoy, el ciclo de compra estd a menudo muy avanzado
antes que el vendedor se percate siquiera de la existencia de un ciclo.

2.5 La Fuerza de Ventas

Los objetivos de la fuerza de ventas deben establecerse de acuerdo con las
caracteristicas de los mercados objetivo de la empresa y de la posicion deseada
dentro de esos mercados. La empresa debe considerar que el Unico papel que
pueden desempefar los vendedores dentro del mix de marketing es atender las
necesidades de los consumidores de forma competitivamente efectiva. La fuerza de
ventas supone la herramienta de comunicacién y contacto mas cara que puede

utilizar la empresa.

Por otra parte, la fuerza de ventas es también la herramienta mas efectiva en
determinados estados del proceso de compra como, por ejemplo, la educacion del
consumidor, la negociacion y las fases de cierre de operaciones. Es importante tener
en cuenta que la empresa debe considerar cuidadosamente cuando y cémo utilizar

la fuerza de ventas para facilitar la consecucién de los objetivos de marketing.

2.5.1 Objetivos de la Fuerza de Ventas

¢ Prospeccion: los vendedores encuentran y conservan nuevos clientes.

e Comunicacion: la fuerza de ventas proporciona informacion sobre los
productos y servicios de una empresa.

e Venta: los vendedores conocen el arte "de vender". aproximacion,
presentacion y respuesta ante las objeciones de los clientes y cierre de la
venta.

e Servicio: la fuerza de ventas proporciona diversos servicios a los clientes;
consultoria, asistencia técnica, acuerdos sobre la financiaciéon de la compra y
entrega.

e Recogida de Informacién: la fuerza de ventas recoge informacion del
mercado y puede redactar informes de las investigaciones que realice en sus

diversas visitas.



e Seleccion de Clientes: la fuerza de ventas es capaz de evaluar la calidad de
los clientes y de vender los productos escasos a los clientes mas
interesantes, en aquellos periodos en los que exista déficit en la produccion.

Las empresas definen los objetivos y las actividades de la fuerza de ventas. Pueden
querer que sus vendedores dediquen el 80% a sus clientes habituales y un 20% a la
busqueda de otros nuevos, o un 85% de su tiempo para productos ya establecidos y
un 15% para nuevos productos.

Si no proporcionan nuevos criterios, la fuerza de ventas tendera a dirigirse a los

clientes actuales y a dejar de lado nuevos productos o clientes potenciales.

El conjunto de actividades que realizan los vendedores varia con el estado de la
coyuntura econémica. En periodos en los que existen recortes en la produccion, la

fuerza de ventas se encuentran con que tiene poco que vender.

Algunas empresas llegan a la conclusién de que necesitan una fuerza de ventas de
menor tamano. Esta forma de pensar pasa por alto otras funciones

que pueden realizar los vendedores, como aconsejar a clientes insatisfechos,
comunicar los planes con intencion de remediar esa disminucion en la produccién y

vender otros productos en los que no exista déficit de oferta.

A medida que las empresas se orientan mas hacia el mercado, sus vendedores
necesitan dirigirse mas hacia éste y hacia los clientes. El enfoque tradicional es que
los vendedores solamente tienen que preocuparse de "vender, vender y vender" y de
que el departamento de marketing debe preocuparse de las estrategias de marketing
y de rentabilidad. El enfoque mas actual es que la fuerza de ventas debe saber
generar la satisfacciéon de los consumidores y el beneficio para la empresa. Debe
saber analizar datos sobre ventas, medir el potencial de mercado, recoger
informacion de interés sobre él y desarrollar estrategias de marketing y planes. La
fuerza de ventas necesita conocimientos analiticos de marketing y esta necesidad es
especialmente importante

en los niveles mas altos de la direccion de ventas. Los especialistas en marketing
creen que la fuerza de ventas es mas efectiva a largo plazo si, ademas de saber

vender comprende la filosofia marketing.



2.6 Estrategias de Fuerza de Ventas

Las empresas compiten entre si para conseguir pedidos de los clientes. Deben situar
a su fuerza de ventas estratégicamente, con objeto de que pueda llegar a los
clientes adecuados en el momento oportuno y de la forma precisa. Los vendedores

pueden entrar en contacto con los clientes de varias formas:

e Vendedor-Cliente: un vendedor se pone en contacto, cara a cara o a través
del teléfono con un cliente.

e Vendedor-Grupo de Compradores: un vendedor realiza una presentacion
de ventas a un grupo de compradores.

e Equipo de Vendedores-Grupo de Compradores: un equipo de ventas
(como, por ejemplo, un representante de la empresa, un vendedor y un
ingeniero de ventas) realiza una presentacidon de ventas a un grupo de
compradores.

e Conferencias de Ventas: el vendedor selecciona a personas clave de la
empresa con objeto de encontrarse con uno o mas compradores y conversar
sobre aspectos que puedan tener oportunidades de negocio mutuas.

e Seminarios de Venta: un equipo de ventas dirige un seminario educativo a
un grupo técnico de una empresa cliente para informar sobre los desarrollos

en el "estado del arte".

Hoy en dia, el vendedor actla, frecuentemente, como una persona que consigue
contactos con otras en las empresas oferentes y demandantes. La venta exige el
trabajo en equipo, que requiere la ayuda de la plantilla, como por ejemplo, la
direccion de la empresa, que progresivamente se encuentra mas involucrada en el
proceso de ventas, especialmente cuando su volumen es elevado; los técnicos, que
proporcionan informaciéon y servicios técnicos a los clientes, antes, durante y
después de la compra del producto; la fuerza de ventas, que presta servicios a los
clientes, como instalacién y mantenimiento entre otros; y el personal de oficina,

integrado por analistas de ventas, secretarias y expedidores de encargos.

Una vez que la empresa decide sobre un determinado nivel de ventas, puede utilizar
su propia fuerza de ventas o contratarla. La fuerza de ventas directa (0 de la
empresa) consiste en empleados a tiempo parcial o completo que trabajan



exclusivamente para la empresa. Se compone de personal de ventas interno, que
realiza su actividad desde su puesto de trabajo utilizando el teléfono y recibiendo las
visitas de posibles compradores interesados, y de personal de ventas que actia en

el mercado, que viaja y visita a los clientes.

Una fuerza de ventas contractual consiste en vendedores que actian para el
fabricante, como por ejemplo, agentes de ventas o comisionistas, retribuidos a

través de una comision basada sobre las ventas conseguidas.

2.7 Formacion del Equipo de Ventas

Muchas empresas envian a sus nuevos vendedores con muestras gratis, libros para
apuntar los pedidos y una descripcion de su territorio, se les manda "a la palestra”
inmediatamente después de haberlos contratado. Sin embargo, muchos de sus

esfuerzos de venta son indtiles.

Es cierto que los programas de formacion son costosos. Remunerar a profesores y
pagar materiales y aulas suponen grandes gastos; se paga por una persona que
todavia no esta vendiendo y a la vez se pierden oportunidades de venta porque no

se encuentra operando en el mercado. Sin embargo, es esencial.

2.8 Programa de formacion de vendedores.

El programa de formacién tiene varios objetivos:

e Los Vendedores Necesitan Conocer e Identificarse con la Empresa: |la
mayoria de las empresas dedica la primera parte de su programa de
formacién a describir la historia y los objetivos de la empresa, su estructura
organizativa y lineas de autoridad, los puestos importantes, la estructura
financiera y los principales productos y volumenes de ventas de la empresa.

e Los Vendedores Necesitan Conocer los Productos de la Empresa:
durante el periodo de formacién se les ilustra sobre qué productos se
producen, para qué sirven o cdmo se utilizan.

e Los Vendedores Necesitan Conocer las Caracteristicas de los Clientes y
de los Competidores: tienen que aprender todo sobre los distintos tipos de



clientes, sus necesidades, motivos y habitos de compra. Aprenden estrategias
y politicas de la empresa y de sus competidores.

e Los Vendedores Necesitan Saber Como Hacer las Presentaciones de
Venta para que sean Efectivas: se ilustra a los que se encuentran en
formacién sobre los principios de ventas. Ademas, la empresa proporciona los
principales argumentos de ventas para cada producto, ademas de un guién
para facilitar las ventas.

e Los Vendedores Necesitan Comprender los Procedimientos de
Actuacion y las Responsabilidades: deben aprender a dividir su tiempo
entre sus clientes actuales y potenciales; utilizar su presupuesto de gasto,

preparar informes y fijar sus rutas de manera efectiva.

2.9 La Motivacion

Si hay un rasgo que comparten virtualmente todos los lideres eficaces, es la
motivacion. Se sienten impulsados a obtener logros mas alla de las expectativas (de
las propias y de los demas). La palabra clave es lograr. A muchas personas les
motivan factores externos, tales como un buen salario o el estatus que implica un
titulo imponente o formar parte de una empresa de prestigio. Por el contrario a las
personas con potencial para el liderazgo les motiva un profundo deseo interno de
lograr el éxito por el simple hecho de lograrlo. Si alguien estda buscando lideres,
¢,cémo puede identificar a personas a quienes les motive el afan de logro en vez de
las recompensas externas? La primera sefal es la pasion por el trabajo en si; tales
personas buscan desafios creativos, adoran aprender y se enorgullecen del trabajo
bien hecho. También derrochan una energia inagotable por hacer las cosas mejor.
Las personas con esa energia no se suelen dar por satisfechas con el statu quo.
Son persistentes en sus preguntas sobre por qué las cosas se hacen de un modo u

otro, estan ansiosas por explorar nuevas aproximaciones a su trabajo.

Comenta el autor de este articulo que el gerente de una empresa de cosméticos, por
ejemplo, estaba frustrado porque tenia que esperar dos semanas para recibir los
resultados de ventas de su equipo en terreno. Finalmente, descubrié un sistema
telefénico automatico que llamaba a cada vendedor todos los dias a las 5 pm y les
pedia que digitaran sus cifras (el numero de llamadas y de ventas de la jornada). El



sistema redujo de semanas a horas el tiempo de notificacién de los resultados de

ventas.

Esta historia ilustra otros dos rasgos comunes en las personas que se sienten
impulsadas al logro. Siempre estan elevando la vara del desempeno, y les gusta
llevar la cuenta. Veamos primero la vara del desempefio. Durante sus evaluaciones
de desempenio, las personas con altos niveles de motivacion podrian pedir a sus
supervisores que les “exijan”. Por supuesto, un empleado que combina
autoconocimiento y motivacién interna sabe reconocer sus limites, pero no se
contentara con objetivos demasiado faciles de cumplir. Por consiguiente, es natural
que las personas con tendencia a mejorar también demanden un método para
controlar el progreso, el propio, el de su equipo y el de la empresa. Mientras las
personas con escasa motivacion hacia el logro se muestran imprecisas respecto a
los resultados, aquellas con niveles altos de motivacion se mantienen al tanto de

indicadores tan concluyentes como la rentabilidad y la participacién de mercado.

El Autor comenta que Conoce a un gerente financiero que comienza y termina su dia
en Internet, midiendo el comportamiento de su fondo de inversidn respecto a cuatro
puntos de referencia del sector.

Curiosamente, las personas con motivacién alta son optimistas incluso cuando los
resultados son adversos. En casos asi, la autorregulacién se combina con la
motivacion hacia el logro para superar la frustracion y la depresién que se producen

tras un revés o fracaso.

Los ejecutivos que intenten detectar altos niveles de motivacién hacia el logro entre
su personal pueden fijarse en una Uultima evidencia: el compromiso con la
organizacion. Cuando las personas aman sus trabajos por el trabajo en si, a menudo
se sienten comprometidas con las entidades que hacen posible esa labor. Los
empleados comprometidos suelen permanecer en una organizacién, aun cuando les

persigan cazatalentos con los billetes en la mano.

No es dificil comprender como y por qué la motivaciéon hacia el logro se traduce en
un liderazgo sélido. Si usted se fija a si mismo una vara alta de desempeno, hara lo
mismo con la organizacion cuando esté en posicion de hacerlo. Asimismo, el

impulso a superar las metas y el interés por mantenerse al tanto de los éxitos



pueden ser contagiosos. Los lideres con estos rasgos suelen rodearse a menudo de
un equipo de gerentes con caracteristicas similares. Y, por supuesto, el optimismo y
el compromiso con la organizacién son fundamentales para el liderazgo; sélo

imaginese dirigir una empresa sin esos rasgos.

2.9.1 La Motivacion de los Vendedores

Algunos vendedores se esfuerzan al maximo sin necesidad de estar controlados por
la direccion porque para ellos, la venta, es el trabajo mas fascinante que puede
hacerse en el mundo, y son ambiciosos y decididos. Pero la mayoria necesita ser
estimulado y obtener incentivos especiales para trabajar y rendir al maximo por las

siguientes razones:

e La Naturaleza del Trabajo: el trabajo de vendedor es con frecuencia
frustrante. Los vendedores generalmente trabajan solos, su horario es
irregular y frecuentemente trabajan lejos de su hogar. Se enfrentan a
agresivos vendedores de la competencia, tienen un status inferior con
relacion al comprador, frecuentemente no estdn autorizados a hacer lo
necesario para conseguir un nuevo cliente y a menudo pierden grandes

pedidos que les ha costado un duro esfuerzo conseguir.

e La Naturaleza Humana: la mayoria de las personas trabajan por debajo de
su capacidad en la ausencia de incentivos especiales, tales como ganancias

econdmicas o reconocimiento social.

e Problemas Personales: los vendedores a veces se encuentran preocupados
por sus propios problemas personales, como por ejemplo la enfermedad de

un familiar, problemas conyugales o deudas.

2.10 Las Habilidades Sociales

Las habilidades sociales no son tan simples como suenan. No es s6lo una cuestién
de simpatia, aunque las personas con dosis altas de habilidades sociales rara vez
tienen un caracter dificil. Mas bien, las habilidades sociales son simpatia con un

propdsito: dirigir a las personas en la direccion deseada, ya sea hacia el consenso



ante una nueva estrategia de marketing o hacia el entusiasmo por un nuevo

producto.

Las personas con habilidades sociales tienden a tener un amplio circulo de
conocidos y un don para hallar puntos comunes con personas de todo tipo; un don
para hacer buenas migas. Eso no quiere decir que socialicen constantemente;
significa que asumen que nada importante se hace solo. Dichas personas tienen una

red de contactos establecida para cuando llega el momento de la accién.

Las personas tienden a ser muy eficientes manejando relaciones cuando entienden
y controlan sus propios sentimientos y pueden tener empatia con los sentimientos de

los demas. La motivacién incluso contribuye a las habilidades sociales.

Las personas con orientacion al logro suelen ser optimistas, incluso frente a reveses
o fracasos. Cuando estan optimistas, su “brillo” se proyecta en conversaciones y
encuentros sociales. Son populares y por buenas razones. Al ser consecuencia de
las otras dimensiones de la inteligencia emocional, las habilidades sociales se
manifiestan en el trabajo de varias maneras, que a estas alturas ya nos son
familiares. Las personas con habilidades sociales, por ejemplo, son especialistas en
la gestion de equipos (ésa es su empatia en el trabajo). Asimismo, son expertas en
la persuasion (una manifestacion combinada de autoconocimiento, autorregulacién y
empatia). Dadas esas capacidades, los buenos persuasores saben cuando apelar a

las emociones, por ejemplo, y cuando resulta mejor apelar a la razoén.

La motivacion, cuando es visible, convierte a esas personas en excelentes
colaboradores; su pasion por el trabajo se contagia a los demas, y los mueve el
impulso de buscar soluciones. Pero a veces puede parecer que las personas con
habilidades sociales no estan trabajando en sus horas laborables; da la impresion de
que estan congeniando ociosamente, conversando en los pasillos con colegas o
bromeando con personas que no tienen nada que ver con sus obligaciones “reales”.
Pero estas personas consideran que no tiene sentido limitar arbitrariamente el
alcance de sus relaciones. Establecen lazos con un criterio amplio, porque saben
que en estos tiempos cambiantes, quizas algun dia necesiten ayuda de las personas
que hoy recién estan conociendo.



¢, Se considera a las habilidades sociales como una aptitud clave para el liderazgo en
la mayoria de las empresas? La respuesta es si, especialmente cuando se compara
con los otros componentes de la inteligencia emocional. La gente parece saber por
intuicion que los lideres necesitan manejar las relaciones eficazmente. Ningun lider
es una isla. Al fin y al cabo, la mision del lider es lograr que el trabajo se haga a
través de otras personas, y las habilidades sociales lo hacen posible. Un lider que no
puede expresar su empatia quizas no la tiene en absoluto. Y la motivacion de un
lider es inutil si no puede trasmitir su pasion a la organizacién. Las habilidades
sociales permiten a los lideres aplicar su inteligencia emocional al trabajo.

Seria ridiculo aseverar que el viejo y querido coeficiente intelectual y las destrezas
técnicas no son ingredientes importantes para un buen liderazgo. Pero la receta no
estaria completa sin la inteligencia emocional. Hubo un tiempo en que los
componentes de la inteligencia emocional se consideraban como algo que “seria
bueno tener” en los lideres empresariales. Ahora sabemos que, por el bien del

rendimiento, son ingredientes que los lideres “deben tener”.



CAPITULO 3. DESCRIPCION DE
ACTIVIDADES REALIZADAS



3.1 Actividades Realizadas en la Practica Profesional Controlada

Las labores desarrolladas en Wall Street Institute, estan asociadas al cargo de
Gerente de Ventas, Sede Temuco (Sales Manager).

3.1.1 Responsabilidad frente al Equipo de trabajo

e Administrar, supervisar, incentivar y motivar al equipo de ventas para lograr
metas o superar ventas.

e Supervisar y mejorar la gestion de los Asesores Didacticos
3.1.2 Contacto con Empresas

e Se desempenaron funciones como visitas en terreno y captacién de nuevos
clientes empresas.

e Se elaboraron propuestas a empresas con informacion de posibles
capacitaciones, utilizando para ello la franquicia tributaria que brinda el
Estado a través del Programa SENCE; y con la posibilidad de hacer el

convenio extensivo a familiares.
3.1.3 Administraciéon de Software CRM de prospectos

e Se asignaron nuevos contactos a los asesores didacticos, con el fin de
organizar y planificar entrevistas para ofrecer el producto.

e Supervisidon de seguimiento de gestién de contactos en CRM.
3.1.4 Revision de formularios y antecedentes de venta.

e Revisién de contratos firmados por clientes
¢ Revisién de informes comerciales de posibles clientes
e Revisién de Boletas, Letras de Cambio y Cheques

¢ Ingreso de ventas a sistema informatico contable.



3.1.5 Reclutamiento y Seleccion de Personal

e Reclutamiento de nuevas personas al equipo de ventas, a través de contactos
con universidades y personas especializadas en el rubro de ventas, en base a
recomendaciones

e Entrevistas personales con los postulantes

e Medicién de habilidades y necesidades de los candidatos, en base a test
Psico-laboral (Papi Kostick)

e Contacto con psicélogo para recibir informe sobre los resultados
3.1.5 Induccién Nuevo Equipo de ventas

e El Programa de Induccién en la empresa, consistid principalmente en dar a
conocer al equipo de trabajo del instituto: labores, formularios (principales),
uso de software asociado a la prospeccion, informaciéon de los alumnos e

informacion contable.
3.1.6 Capacitacion al Equipo de Ventas

e Prospeccién

¢ Planificacién

e Contacto telefénico / Entrevistas

e Manejo de Argumentos y Objeciones
e Atributos del Producto

e Nuevos Productos
3.1.7 Gestion Renovaciones de contratos de clientes antiguos.

e Controlar semanalmente los alumnos que finalizaron su contrato y cumplieron
su objetivo, para derivar esta informacién al asesor did4ctico, con el propésito

de renovar la venta.
3.1.8 Elaboracion de Informe de Ventas a Administracion Central

e En conjunto con el director de la sede se informa a través de una planilla

Excel las ventas concretadas e ingresos a la sede.



3.1.9 Elaboracion y control de informe semanal de vendedores

e Se elabor6 un sistema con el fin de hacer control de la gestibn semanal de
los ejecutivos vy llevar el seguimiento de los contactos con oportunidades de
cierre.

e Se hizo sugerencias al Asesor Didactico de cdémo abordar su gestion, de
modo que ésta llegara a ser mas efectiva.

3.1.10 Elaboracion semanal de un correo electronico con fines motivacionales.

e Semanalmente, a través de un correo electrdnico, se entregd en forma
personalizada a los asesores didacticos los comentarios acerca de la
contingencia de la sede y sus resultados, con el fin de motivarles y marcar

una pauta de trabajo.

3.1.11 Asistencia y exposicién en eventos sociales en representacion de la
empresa

e Asistencia en calidad de expositor a eventos relacionados con el idioma
inglés.

e Asistencia a eventos y encuentros empresariales de caracter regional.
3.1.12 Elaboracién de Programa de referidos con colaboradores de la Sede

e Se elabor6 un concurso de referidos, cuyo incentivo era optar a ganar una gift
card u otro premio, para aquel colaborador que brinde mayor cantidad de

referidos exitosos al area comercial.

3.1.13 Comunicacion masiva con clientes y prospectos a través de correo
electrénico.

e Se comunicaron frecuentemente las nuevas promociones a las personas que
visitaron la sede y no contrataron, recibiendo consultas y respuestas
favorables de los prospectos.

e Se incentivo a los alumnos para recomendarnos a sus amigos, otorgdndonos
referidos. Ellos ganan por esto, por politica comercial de la empresa, un nivel

de inglés (2 meses de estudio gratis).



3.1.14 Contacto con entidades publicas

e Se establecieron contactos con entidades publicas, cuyo fin fue dar a
conocer el presupuesto que asigno el gobierno central para capacitacién,
con el fin de motivarles a postular a estos fondos y utilizarlos en sus

capacitaciones.

3.2 Actividades realizadas relacionadas a objetivos del trabajo de titulo

3.2.1 Identificacion de Fortalezas y Debilidades del Equipo de Ventas

Para llevar a cabo la metodologia fue necesario identificar y analizar las principales

fortalezas y debilidades del equipo de ventas.

3.2.1.1 Fortalezas:

1.

2.

Personal con experiencia en el trabajo que desarrollan. (Llevan entre cuatro a
once anos en sus cargos).

Vendedoras altamente consultivas con el cliente. Saben identificar sus
necesidades, ofreciendo el curso que el cliente busca, brindandole la mejor
facilidad de pago si lo requiere.

Buen manejo de cierre en entrevistas, producto del buen manejo en el sondeo

y gracias a sus habilidades comunicativas.

3.2.1.2 Debilidades

1.

Escaso nivel de prospeccién propia de clientes nuevos, principalmente
atienden a clientes que asisten a la sede por si solos.

Bajo seguimiento de clientes antiguos, existen clientes que desertan sus
cursos antes de cumplir su objetivo.

Bajo nivel de comunicacién entre el equipo de ventas, carecen de reuniones
semanales para que se expongan personalmente los cambios de politicas

comerciales o0 nuevas promociones.



3.3 Metodologia y sugerencias a la empresa para mejorar el nivel de ventas

3.3.1 Analizar los programas de generacion de contactos, teniendo en cuenta
la situacién inicial y sugerir medidas para que se incremente el flujo de
prospectos y sea mas efectivo.

Wall Street Institute tiene un software donde se administran los prospectos que
genera la empresa a las sedes a través de los contactos que ingresan al sitio web
del instituto, 0 se comunican con la linea 800 para realizar consultas con respecto a

los cursos que imparte la sede.

También se ingresan en este software los prospectos que visitan la sede. Se
obtienen a partir de una encuesta de los datos principales: Nombre, R.U.T.,
Direccién, Ocupacién y Teléfono. Ademas, ellos deben informar a través de qué

medio supieron de Wall Street Institute.

La situacion al inicio en la empresa, fue que los Asesores Didacticos estaban
preocupados de explicar el método que emplea Wall Street Institute en sus cursos y

en sugerir opciones a los clientes que llegaban a la sede segun sus necesidades.

Claramente, la prospeccion era muy pasiva, por lo que fue necesario mejorar en
éste ambito, teniendo vendedores mas agresivos en la prospeccién y consultivos en

la atencion.

e Se sugirio a la Empresa implementar un informe semanal de la gestion de
prospeccion con el fin de medir el desempero de cada integrante del equipo
de ventas.

e Se les motivd a lograr, al menos unos 35 prospectos nuevos semanales,
puesto que de éstos no todos se interesaran. Lo ideal es que tengan
alrededor de 15 citas semanales, las que se traducen en dos o tres ventas
semanales.

e |lograr abarcar semanalmente rubros que posiblemente se interesen por

recibir capacitacién en inglés (Hoteles, rent a car, etc.)



3.3.2 Revisar los procesos de venta que actualmente se llevan a cabo y ver qué
proceso hay que mejorar.

3.3.2.1 Venta a Clientes Nuevos

i.- Inicialmente llegaba el cliente a la recepcion y se le pedia que fuera a la oficina
donde se encontraba el asesor didactico.

e Se sugirié a la empresa que el asesor didactico se acerque a la recepcion,
salude al cliente y le dé la bienvenida en el trayecto de recepcion a la oficina
para otorgar calidez en el trato.

ii.-El asesor didactico le explicaba el método de trabajo en el Wall Street Institute, al
cliente en forma verbal, mostrando el material de trabajo, con un speach

estandarizado.

e Se sugiri6 a la empresa elaborar un material de apoyo tecnolégico, utilizando
una presentacion en power point, donde el énfasis recaiga en las fortalezas

del instituto con respecto a su competencia en el mercado.

iii.- EI asesor didactico daba los precios en base a lo que habia deducido de la
entrevistas con el cliente y elaboraba un presupuesto con 2 opciones, no
mostrandose la totalidad de los precios. (Se solicitaba confidencialidad con los
precios a los clientes)

e Se sugirié a la empresa elaborar un listado de precios para mostrar al cliente.
De esta forma, el proceso se llevaria a cabo con mayor transparencia y evita
que el comprador se sienta inseguro de no haber pagado un precio justo. Se
le asegura que eligié la mejor opcidén conociendo la totalidad de los planes y
precios.

iv.- El cliente se iba de la oficina del asesor didactico y debia salir solo del instituto.

e Se sugiri6 que el asesor didactico acomparne al cliente hasta la puerta del
instituto y se despida, para generar mayor cercania con su cliente. Y éste, al
tener una buena impresion de nuestra calidez, puede generar una mejor

disposicién de compra.



3.3.2.2 Venta a Clientes Antiguos

Este tipo de venta se realizaba solo a los clientes que se interesaban en renovar sus
estudios, que eran principalmente motivados por los profesores, con una escasa

participacion del asesor didactico.

e Se sugirid a la empresa que se lleve un control semanal de los alumnos que
cumplen sus objetivos con el fin de que el asesor didactico felicite al alumno
por el nivel alcanzado. Le recuerde lo que este nivel de inglés le permite
realizar en la practica; genere en él la necesidad de continuar sus estudios y
le dé a conocer los beneficios econémicos (descuentos) a los que puede

acceder por ser alumno antiguo.

3.3.3 Alinear mas estrechamente las ventas y el marketing, midiendo como los
resultados de las estrategias de marketing se ven reflejados en las visitas a la
sede.

Wall Street Institute toma todas las decisiones de promociones y de tipo de
campanas que realizard a nivel central.  Por esto, durante el periodo en que se
desarroll6 la practica profesional controlada, se mantuvo publicidad en la prensa
local (Diario Austral), en Television en canal MEGA (en su programa matinal) y en
canal La Red, (en el programa Asi Somos en el horario nocturno). En el tipo de
publicidad que si se pudo influir a nivel de sede fue: en tres campanas de volanteo,
en las que previamente se planificé calles, lugares y horarios de transito del
publico objetivo. También se hizo inspeccién en el volanteo y se observd que la
mayoria de las promotoras que frecuentemente participaban de este tipo de
promocion no realizaban su trabajo a cabalidad; por lo cual, se organizé un nuevo

Staff de promotores para realizar esta actividad en forma mas efectiva.

Se aportara a la sede los resultados de la encuesta que se aplicd, para que haga los

requerimientos a la administracion central que estime convenientes.
3.3.4.- Revisar la estructura del equipo de ventas

Inicialmente el equipo de ventas estaba compuesto por dos personas, de las cuales
una estaba embarazada, por lo que compartimos alrededor de 15 dias.



e Se sugiri6 a la empresa aumentar el numero de asesores didacticos
(vendedores) a cuatro y se hiciera un proceso de reclutamiento externo,
puesto que se necesitaba gente que tuviera los habitos de ventas que
requiere el cargo (como lo menciona la literatura cientifica) aporta mayor
grado de energia a la corporacion. Por lo que colaboré en la busqueda y en
las entrevistas de los posibles candidatos y logrando un proceso de seleccién

exitoso.
3.3.5.- Analizar los procesos de compra de los clientes

El cliente que desea evaluar la compra, lo primero que consulta es el valor del
programa de estudio y lo que éste conlleva. Como nuestros cursos no son de bajo
costo, entonces, les pedimos a los asesores didacticos que manejen la situacion y
entregando precios prorrateados con facilidades de pago; que sean empaticos y
mencionen al cliente que entienden que el curso no es econémico, pero resalten los

atributos de nuestros éstos.
3.3.6.- Mejorar el acceso a informacion relevante al cliente que visita la sede.

Existe informacién relevante que el cliente debe conocer al momento en que visita la
sede, por ello se implementd una presentacion en power point, para que el asesor
didactico al momento de tener la reunion en la sede no olvide mencionar ésta. En él,
se relaciona el prestigio de la empresa, la particularidad del método, la flexibilidad y
la personalizacidon del curso. De este modo, se espera que el cliente tome en cuenta

las ventajas de estudiar en Wall Street Institute y no con la competencia.
3.3.7.- Evaluar el software de Prospectos

El software de prospectos tiene muchas aplicaciones que si bien existian, no
estaban internalizadas o no estaban siendo empleadas por el personal de ventas.

El cargo desempefado en la organizacién era nuevo, por lo que no existia un perfil
del gerente de ventas de sede en este software; asi es que, en conjunto con el
encargado de Informatica, elaboramos un perfil en este programa, para que la
administracion y supervision de los prospectos por parte del gerente de ventas fuera

mas efectiva.



3.3.8.-Mejorar la comunicacion del equipo de ventas

Inicialmente la comunicacion del responsable del equipo de ventas con sus
colaboradores, si bien siempre fue expedita, también era improvisada.

e Se sugirié a la empresa hacer una reunién semanal, al menos, para planificar
la semana y evaluar la semana anterior. Aprovechando esta instancia para
capacitar en las nuevas politicas comerciales, comentar el apoyo de la

publicidad en que la empresa estaba invirtiendo y motivar al equipo.

3.3.9.- Identificar a través de una encuesta el perfil de personas que se
acercaron a la sede.

La politica de la empresa solicita a todos los clientes que se acercan a la sede por
primera vez, que completen un formulario de encuesta con el fin de registrar sus
datos para que el Asesor Didactico lo contacte nuevamente después de la

entrevista.

La empresa, en su administracion central, no reporta a la sede ningun tipo de
estadistica que pueda ser de utilidad para seleccionar el publico objetivo. Con el fin
de mejorar la prospeccién hacia este mercado, se realiz6 una medicion de
informacién importante obtenida a través de esta encuesta y se le dio a conocer a la
directora de la sede.

3.3.10 Analisis de los recursos para su pleno empleo.

Teniendo en cuenta el incremento de la fuerza de ventas, se hizo una
reestructuracién en los horarios de atencién de los asesores didacticos, pero como
la infraestructura no permite que tengan un espacio para atencién de publico en la
totalidad de su jornada laboral, se les destind6 horas de trabajo de prospeccion, en
donde, hicieran orden de sus prospectos, agenda, mailing y realizaran trabajo en

terreno o visitas a empresas.

e Se sugiri6 a la empresa evaluar un cambio de sede a un local que permita
distribuir de mejor forma los espacios para evitar algin horario sin actividad
del personal o habilitar el segundo piso de la sede que se encontraba sin uso.



CAPITULO 4. RESULTADOS Y DISCUSION



4.1 Resultados de Encuesta

Los resultados que arrojé la encuesta aplicada a la totalidad de los clientes que se
acercaron a la sede entre el 1 de Abril de 2011 y el 14 de Julio de 2011, ultimo dia

de la practica profesional controlada, fueron los siguientes.
4.1.1 Edad

Con respecto a la Edad, se dividié en 5 categorias segun los tramos etarios que se
muestran en la Figura 4.1, lo que mostré que los tramos importantes que la empresa
debe focalizar sus estrategias de marketing y ventas es en el segmento entre 17 y
39 anos, priorizando el segmento que abarca los 20 y 29 afos.

Distribucién de visitantes a sede Temuco segun
tramos de edad

m17-19 20-29 m30-39 m40-49 m500mas

2%

46%

Fig. 4.1 Distribucion de visitantes a sede Temuco segun tramos de edad

4.1.2 Género

Se dividi6é en las categorias, masculino y femenino. Como muestra la Figura 4.2, el
flujo de visitas es relativamente parejo en cuanto a género, con un 48% para las

mujeres y un 54% para los hombres.



Distribuciéon de personas que visitaron sede
segunsu género

m Masculino Femenino

46%

Fig. 4.2 Distribucion de personas que visitaron sede segln su género

4.1.3 Género y Edad

Si consideramos y reunimos las tres categorias del mercado objetivo para Wall
Street Institute Temuco, segun su edad y género, hombres y mujeres de 17 a 39
anos, La figura 4.3 muestra que no existe mayor diferencia segun género con

respecto al interés de las personas en estudiar inglés en este Instituto.

Distribuciéon del Género del Mercado Objetivo

B Masculino Femenino

48%

Fig. 4.3 Distribucién del Género del Mercado Objetivo



4.1.4 Comunas

Si medimos cuantitativamente desde que comuna provienen las personas que
visitan el Centro de Estudios, con el interés de estudiar Inglés, la figura 4.4 muestra
que principalmente, (82%) las personas que se interesan en el manejo de esta
lengua y asisten al instituto provienen de las comunas de Temuco y Padre las
Casas, las cuales se unieron en una misma categoria considerando la cercania y
conectividad entre ambas comunas. Mientras que un 11% proviene de las comunas
de Victoria, Vilcun, Toltén, Puerto Saavedra, Pucon, Pitrufquén, Nueva Imperial,
Freire, Curacautin, y Carahue; y la distribucion de esta categoria es practicamente
uniforme, por lo que no requiere de un mayor analisis.

Distribuciéon de las comunas de procedencia del
mercado objetivo

Otras Comunas
(11)
18%

Fig. 4.4 Distribucidén de las comunas de procedencia del mercado objetivo
4.1.5 Medio por el cual conoci6 el Instituto

La figura 4.5 sefala que el medio mas importante por el cual el Instituto se da a
conocer a sus visitantes. Lo hace a través del Letrero que éste tiene fuera de su

sede (78%), otro medio que sin duda apoya a esta publicidad es la televisién (19%).



Medios por el cual el visitante conoci¢ el
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Fig. 4.5 Medios por el cual el visitante conocio el Instituto

4.1.6 Medio por el cual conoci6 el Instituto segun género

Como muestra la Figura 4.6, Si bien el comportamiento de la efectividad de los
medios de promocién es relativamente similar segun género, donde se producen
mayores diferencias es en los medios de Radio (14% Hombres, 5% Mujeres) y
Televisién (21% Mujeres y 16% Hombres).

Medios en que conocieron el Instituto segtn
Género
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Fig. 4.6 Medios en que conocieron el Instituto segun Género



CAPITULO 5. CONCLUSIONES



Después de la experiencia en la empresa durante los cuatro meses que
corresponden y de elaborado el presente informe puedo concluir.

e La empresa debe seguir empleando estas medidas para mejorar la
percepcidn que los clientes tienen de este instituto, con ayuda de la mejora
en las habilidades sociales de las personas que desarrollan la venta se
incrementaran los cierres.

e Los Asesores Didacticos deben mejorar los niveles de prospeccion propia,
visitando de forma ordenada los rubros asociados a personas que requieran
de aprendizaje del idioma inglés.

e Si la empresa desea invertir en publicidad para promover al instituto, se le
recomienda que lo haga a través del letrero del instituto, donde informe las
nuevas promociones, ya que el que esta ubicado actualmente es el mismo
desde hace mucho tiempo y el 78% de las personas que visitaron la sede
supieron de Wall Street Institute por este medio.

e El publico que tiene mayor interés en estudiar inglés son hombres y mujeres
desde 20 a 29 afnos, donde se concentra el 46% de las visitas a la sede, por
lo que la empresa debe mejorar su vinculacién con las universidades, donde
se encuentra este publico.

e La influencia de la prensa fue mayor a mujeres que a hombres, por lo tanto se
recomienda promocionar en secciones que tengan mayor interés dedl publico
femenino.

e La influencia de la radio fue casi tres veces mayor en hombres, por lo que se
aprecia que el publico masculino tiene mayor influencia en este medio de
comunicacion,

e El medio de comunicacién mas efectivo para promocionar Wall Street institute
es la Television (19%).

e Wall Street Institute nunca ha invertido en el transporte publico en Temuco,
pero si lo ha hecho su competencia, por lo tanto la inversion de la
competencia ha incrementado las visitas a Wall Street Institute en un 10%.
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