Unidad 1

e |as ventas personales y el concepto
de mercadotecnia.



LLAS VENTAS

Las Ventas son la sangre que alimenta a la
emptresa, mientras fluya en el cuerpo, éste se
mantendra sano y lleno de vida, cuando deje de fluir
o disminuya su presidén, el cuerpo sufrird y se
enfermari, le faltaran energias para seguir en accion.

En nuestra opinidén las ventas son de las
funciones mas importantes en la vida de la empresa
sin demeritar a las otras como produccién, finanzas,
contraloria, etcétera, ya que todas juegan la
importancia de su propio papel.

Volviendo al ejemplo del cuerpo humano, el
corazén es una de las partes fundamentales, aunque
el corazén solo, no puede hacer que la sangre fluya
en el cuerpo y éste funcione sin el cerebro o el higado
o el pancreas, etcétera, que serian el equivalente a las
otras funciones en la empresa.

- Uno de los retos mas comunes en las empresas
de América Latina, es que se cuente con bien
otganizadas 4reas de mercadotecnia y en especial de
Ventas, no sélo en lo estructural sino en estrategia,
planes, metas y la calidad en el desempefio, cada
funcién es un todo y funcionar como tal, dentro de
otro todo integral, la empresa.



Normalmente la funcién de Ventas en estas
empresas es bastante informal, casi puedo asegurar
que en la mayor parte de los casos, el area de ventas
se considera completa cuando se tiene una estructura
de organizacion y se contratan, diriamos al vapor unos
cuantos vendedores (la mayor parte a comisién, sin
sueldo base o con un sueldo minimo de garantia, que
sirve para cubrir sus gastos minimos) y sin una
adecuada preparacién previa los lanzan a la calle a
vender.

Esto es un pecado que se paga con la penitencia
llamada “alta rotacion de personal de Ventas”, que
no le proporciona a la empresa ninguna estabilidad
ante los clientes y si le crea una mala imagen, ya que
su funcionamiento dejarda mucho que desear.

En el capitulo correspondiente hablaremos de
la adecuada preparacidn de los miembros de la fuerza
de Ventas y sus remuneraciones.

De las primeras cosas que se deben tener, es
contar con una infraestructura sélida previa, es decit,
contar no sélo con una estructura clara y definida
sino que se debe tener un excelente contenido.

Este contenido se refiere a tener muy claramente
establecidos: objetivos, estrategia, planes y politicas de
venta y partiendo de esa base sélida entonces
procederemos a buscar calidad en cada uno de los
integrantes de la fuerza de ventas, si la empresa
comercializa productos de alta tecnologia, se debe pensar



que es mejor contratar ingenieros y darles una
preparaciéon como vendedores, que contratar
vendedores estrella y capacitarlos como ingenieros.

Esto es comun en nuestro medio en América
Latina, sin embargo, esto sucede porque somos
incapaces de ofrecer una capacitacién adecuada a
nuestra propia fuerza de ventas por no diponer de
amplios recursos para este fin, ademis que las
empresas no estin dispuestas a invertir dinero en
capacitacién, pensando que en un breve plazo la
competencia, ya capacitado el vendedor, se lo lleve
con mejores condiciones de remuneracion.

Esto es un error, ya que si estamos seguros de
lo que quetemos y podemos ofrecer, la fuerza de ventas
se arraigard con aspettos no sélo econdmicos, sino de
trato y prestaciones, asi como de oportunidades para
crecer y desarrollarse dentro de la empresa.

La empresa debe tener bien estructurado su
desarrollo organizacional del area de ventas, sabiendo
de antemano que si un vendedor llega a ciertos niveles
de resultados cualitativos; puede pasar a otro puesto
mejor, (no necesariamente del idrea de ventas) con
perspectivas mas interesantes que arraiguen al buen
elemento y permitan la salida de los que no lo son.



4.1 Revision de Conceptos y
Alcances

Para lograr una buena planeacién de inicio para
el 4rea de Ventas o su reingenieria conceptual, es
importante que se cuente con conceptos muy claros de
cuiles son éstos que estén claramente establecidos y
hasta donde se quiere llegar:

Los conceptos inamovibles son :
A) Un producto que satisfaga una necesidad real y

B) Un servicio Personalizado amplio y sin reservas
(incluyendo garantias del producto).

Estos son los ingredientes del secreto basico
para el éxito de cualquier empresa.

No importa que el producto sea caro o barato,
de consumo selectivo o masivo, de marca o sin marca
de prestigio, si cumplimos con esos dos ingredientes
bisicos, estamos a mais del 80% de avance sobre
nuestra meta.

Piense cada uno de ustedes como consumidor
de algiun producto, el que ustedes gusten y reflexionen:
¢por qué lo estoy comprando?, ¢lo seguiré comprando?
¢por qué cambié de marca? y asi llegarin a un examen
de consciencia que al final los llevara, sin duda, a los
dos elementos arriba mencionados.



4.2 ;:Como manejar cada
concepto?

La base de partida es una pregunta simple:
¢Qué estan comprando los clientes? La respuesta
logica es: compran satisfactores.

Por esto, el primer concepto se refiere a que
el producto o productos de la empresa satistagan
verdaderamente su necesidad.

Recordemos la primera clasificacion que hace de
necesidades Abraham H. Maslow, quien disefié la
piramide de necesidades y de la base hacia arriba
menciona cinco niveles: Las fisiologicas (basicas para
conservar la vida), de seguridad (proteccion humana);
soctales (pertenencia), estima (reconocimiento) y
desarrollo del yo (autorrealizacion).

Necesidad de desaralio
(Autorrealizacion, actualizacion)

Necesidades de estima

(Reconccimicnto, posicion)

Necesidades sociales
(Pertenencia, amor)

Necesidades de seguridad
(Seguridad, proteccion)

Necesidades fisioldgicas
(hambre, sed))




A partir de esa clasificacién, hemos hecho otra un poco
mas adecuada a la realidad actual, que denominaremos
““L.A PIRAMIDE DE CONSUMO”’; las petsonas compramos cosas
cuando las necesitamos (fisica o psicolégicamente) o
cuando signifiquen una oportunidad, esas necesidades
pueden ser manejadas en varios niveles, entre los que
mas destacan estan:

Por ser una

Por imitacion
dentro de un
- status

Por necesidad
de status

Por necesidad de
comodidad

De primera necesidad



A) De primera necesidad (supervivencia inmediata).

En este nivel encontramos aquellos productos
que son bésicos para mantener la vida, tales como
comida, bebida, vestido, necesidades fisiolégicas, de
proteccion contra el medio ambiente, (un lugar donde
mantenerse lejos de los peligros de la calle) entre otros.

Estos productos son de obvio consumo, pero
sin embargo, el ejemplo seria que cuando tenemos
hambre o sed y no encontramos el producto que nos
agrada, si ya estamos desesperados tomaremos
cualquier producto que tengamos a la mano (no
importa la marca) para satisfacer esa necesidad
urgente, casi sin fijarnos en co6mo lo consigamos o
cuanto nos cueste (dentro de lo razonable).

Pero una vez que no tengamos la presencia de
la necesidad urgente e intensa, sino en forma normal,
procederemos diferente y analizaremos qué producto
nos conviene o buscamos, la marca de nuestra preferencia
que segin nosotros; si satisface verdaderamente nuestra
necesidad.

Esto es una leccién de mercadotecnia practica,
ya que la empresa que mejor logre posicionar su
producto, en el sentido de que esto es lo que mas le
conviene porque si le satisface, serd la que acapare la
parte mas grande de su mercado.

Esto se logra después de un tiempo de esfuerzos
de comunicacién con las partes especificas del mercado,



donde se encuentren nuestros clientes reales y
potenciales.

B) Por necesidad de comodidad (conveniencia).

Aqui nos encontramos en presencia de un
ingrediente que condimenta a las Ventas: el servicio.

El cliente preferira aquellos productos o
servicios que le sean proporcionados en forma facil,
eficiente, rapida, sin errores y tal como los espera.

En esta categoria podemos incluir aquellos
como los servicios bancarios, los autoservicios que
tengan cajas eficientes, permitiendo que el cliente salga
ripido y no haciefido largas y lentas filas para pagar
un solo producto, también encontramos el servicio
de entrega de pizzas a domicilio.

Es muy desagradable para un cliente, el llegar
a una enorme tienda de autoservicio o un gran banco
donde se tienen espacios para veinte cajeros y a la
hora que llega a pagar solamente hay dos o tres cajas
operando; con filas extraordinariamente largas y
lentas.

O que una empresa cuyo vendedor lo estuvo
buscando insistentemente, a veces parece un acoso,
en varias ocasiones, al pasar uno o dos meses cuando
‘el cliente lo busca para que le aclare algo sobre el
producto que comprd, no lo encuentra nunca
disponible, esto le da la imagen al cliente que al
lograrse la venta, el cliente ya no importa que piense,
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haga o necesite, esto es un error importante en la
estrategia de ventas de la empresa.

Recuerden que la empresa busca vender no una
sola vez, sino que ese cliente repita la compra y
recomiende el producto, esto es asegurar la supervivencia
de la empresa. | |

Podriamos decir que la venta realmente se hace
cuando el cliente repite la compra, esto nos dird que
estamos en el camino correcto.

C) Por necesidad de estatus (manifestacién externa).

Otra causal de compra, es cuando el cliente
adquiere el producto como una necesidad de manifestar

a su comunidad que ha logrado algo.

Por ejemplo, si un vecino de repente cambia
su automé6vil Sedan normal de precio medio que tenia
una antigiiedad de tres afios por un Mercedes Benz
ultimo modelo, seguro que esta mandando un mensaje
a sus otros vecinos, amigos y conocidos.

Esta es una necesidad de reconocimiento ante
su comunidad, en este caso es un simbolo que puede
manifestarse ante terceros.

Serfa tonto pensar que esta misma persona
para lograr esta manifestacioén, en lugar de comprar
carne normal comprara carne de primera en cortes
caros, ya que esto no lo puede ver nadie excepto su
propia familia, por eso es mejor el auto.
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Esta necesidad se cumple en productos que
pueden ser apreciados por todos los que lo rodean,
tales como: Autos, ropa, fiestas, mejoras a su casa
como cochera eléctrica, cambiar fachada por cantera,
pintarla, ponerle un piso mas, cristales polarizados,
etcétera.

D) Por imitaciéon dentro de un estatus (aceptacion
social).

En este caso estaremos ante un tipo de cliente
que se siente forzado a comprar ciertos articulos;
porque sus compafieros de igual categoria los usan.

Por ejemplo si en su oficina sus compafieros
usan cierta marca de ropa, zapatos, camisas, corbatas,
plumas, portafolio, etcétera, él siente que no estd a la
“altura” de los demas y se estarid degradando ante sus
compafieros y por lo tanto seri excluido de las
invitaciones a jugar domind, a las fiestas que se
organicen fuera de la oficina, a los dias de campo y en
pocas palabras no sera considerado parte del grupo.

E) Por ser una oportunidad (necesidad mediata).

En este caso nos referimos a una combinacién
de necesidad futura y precio.

Es logico pensar que una decisién de compra
de algo, se pueda dar por la oportunidad de precio
que representa, pero a esto siempre va unida la
posibilidad légica de uso de ese producto, ya que de
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otra manera seria una compra compulsiva sin razon,
ésta ultima no es la que se busca como empresa.

Un ejemplo claro setfa el que alguien comprara
una silla de ruedas sélo porque estd muy barata si no
tiene en mente una utilizacidon racional (donarla a
alguien que la necesite, por ejemplo), ya que no setia
logico el compratla y pensar ver que puedo hacer con
ella o adquirirla por si acaso me llego a quedar
paralitico algin dia.

4.3 Las Ventas como parte de un
todo

En resumen, encontramos que los clientes

Is
tienen muy diversas razones que satisfacer para buscar
un producto y esto se complica atn mas cuando las

razones se juntan.

Para esto debemos utilizar una valiosa
herramienta: La mercadotecnia, para poder entender
qué es lo que en verdad satisfacemos al vender nuestros
productos. |

O visto de otra manera: ;Qué busca realmente
el cliente que compra nuestros productos?, spor qué
me lo compra a mi y no a la competencia?, icontra
quién compito y que hacen ellos para vender?

Ademas de las necesidades antes mencionadas,

podremos preguntar a un empresario: ¢Sabe usted
realmente que esta vendiendo y que le estin comprando?
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La respuesta en apariencia serfa muy sencilla:
“yo vendo automoéviles de alta calidad, marca
Mercedes Benz”, pero la realidad es otra, ya que el
cliente dirfa: “yo estoy comprando estatus”. '

Una vez que se establezca realmente lo que se
vende en la empresa y lo que compran los clientes, se
debe armonizar a toda la empresa, ya que todas las
funciones de la empresa deben estar sintonizadas en
el mismo canal, es decir, “todos los integrantes de la
organizacién”, sin importar su jerarquia o sus labores;
‘deben remar en la misma direccién.

Esto es el punto mas importante para garantizar
el éxito de cualquier empresa.

4.4 La comunicacion, herra-
mienta fundamental en
las ventas

Comunicacién, es un proceso dinamico donde.
existen un emisor y uno o varios receptores, entre
ellos se mueve un motivo, el mensaje.

Este proceso se da para modificar aspectos
petceptivos e informativos basicos del consumidor,
es decir, que en ventas la comunicacion sirve para
informar a los consumidores algo que no sabian y
que es importante que conozcan a fin de que en su
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proxima decision de compra, tomen en cuenta esa nueva
variable en su acervo de conocimientos.

La comunicacién, digamos comercial, se pro-
duce en varias formas tales como la publicidad, que
se vale de todos los medios masivos y selectivos de
comunicacion directamente del vendedor, de
redaccién de articulos técnicos o de personas cercanas
a los clientes (figuras publicas que dan testimonios) o
de amigos, profesionistas o lideres de la comunidad.

El comprador potencial o real, recibird con
"mayor credibilidad la comunicacién persuasiva de
compra proveniente de fuentes no directamente
relacionadas con la empresa interesada, ya que las
comunicaciones técnicas tendrin un mayor peso en la
credibilidad, si éstag son emitidas por la empresa y
ratificadas por instituciones especializadas independientes
a la empresa.

4.5 Métodos de venta

Los métodos y organizacién de ventas
dependerd de diversas situaciones, cada empresa
organiza su fuerza de ventas en concordancia con el
petfil de su mercado y el tipo de satisfactores que
oferte.

La empresa decidird cémo establecer y
mantener métodos de acercamiento, comunicacion
y servicio a sus clientes actuales y potenciales de
acuerdo a algunos tipos de perfil de vendedores que
existen y de los cuales mencionaremos a continuacion:
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A) Ventas pasivas.- Las efectia un vendedor
realmente es receptor de clientes ya que no sale a
captatlos, sino que los recibe, atiende y de acuerdo
a los que requieran tenderi a realizar esfuerzos de
venta complementarios, como ejemplo podemos
decir que un vendedor de mostrador de un
establecimiento recibe al cliente y por lo que pide
trata de venderle productos complementarios.

B) Ventas activas.- Estas las lleva a cabo el vendedor
mas conocido, ya que se trata de una persona que
acude a buscar compradores fuera de las
instalaciones de su propia empresa y dentro de
esta categoria podemos mencionar a aquellos que
visitan a consumidores directos o a otros
comerciantes para que revendan su producto al
mayoreo o menudeo. Este vendedor puede ofrecer
tanto productos de consumo generalizado como
articulos muy especializados.

C) Ventas impersonales.- En la actualidad
podemos mencionar actividades de venta que
se realizan sin la presencia fisica de alguna per-
sona de ventas.

Entre estos métodos de oferta modernos
podemos mencionar el video marketing, tele marketing,
ventas mecanicas y via internet.

El video marketing se realiza a través de ofertas

por televisidn, as{ podemos ver programas especiales
donde se ofrecen durante toda la duracién de los
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mismos objetos y servicios a precios atractivos u ofertas
temporales atractivas e incluso, existen canales de cable
que exclusivamente se dedican todo el tiempo 2 estas
actividades, los productos tipicos ofertados son jabones
reductores de peso, joyetfa, articulos electrénicos, dietas,
etcétera.

El tele marketing consiste en realizar ventas por
teléfono, en este caso la empresa ofertadora cuenta con
directorios de personas que tienen el perfil buscado y
que probablemente se conviertan en clientes al comprar
los productos ofrecidos, los productos tipicos que se
ofertan por este medio son entte otros, los tiempos
compartidos y los servicios de telefonia de larga
distancia. |

Las ventas mecanicas, son aquellas que se
realizan a través de maquinas automaiticas traga
monedas y de las que abundan son las de refrescos,
botanas, cigarros, dulces, por mencionar algunos
productos. | |

Ventas via internet, en este caso nos encontra-
mos ante un fenémeno que se inicia a fines del siglo xx
y seguramente crecera mucho en el préximo, aqui
podemos decir que los ofertantes disefian y desarrollan
su propio espacio dentro del cual muestran sus
productos, informan a sus clientes, permiten tener
comunicacién personal con cada uno de ellos via correo
electrénico y permiten realizar la compra de inmediato
a través de formatos que se encuentran en esos espacios.
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El tinico problema que se tiene, es que como se
manejan nimeros de tatjetas de crédito es de alto riesgo
para el duefio de la tarjeta, que alguien no autorizado
tenga acceso a esos nimeros y pueda cometer un fraude,
es decir, los métodos no son seguros al 100%, pero es
posible que se encuentren métodos seguros en el corto
plazo para fomentar la utilidad y facilidad de este medio
para los millones de clientes potenciales del mundo.

Considero que en muy poco tiempo apareceran
nuevos métodos no convencionales y originales de
comercializacién, que revolucionarin mas los métodos
de la mercadotecnia y en especial las Ventas de las
empresas, extendiéndose a las empresas de los paises
latinoamericanos que actualmente han incursionado
con cierta timidez en estos medios no convencionales
y nuevos.
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LAS VENTAS PERSONALES Y EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA 5

Ventas personales—
una fuerza global positivg ;«c.csssssssssssssssssssrssnsonnsssss

Quassim Silman es un soldado del frente en la batalla econémica pa-
ra ganarse los corazones de los consumidores que estin dispuestos a
pagar de 40 000 a 70 000 dolares por un automévil de lujo. Su estacion de
combate es Al Tayer Motors, un distribuidor de Jaguar localizado en la ciudad de Abu
Dubai en el Medio Oriente.? Al igual que otros representantes de ventas de Jaguar en
Canadd, Alemania, Francia y Estados Unidos, tiene bastante competencia de BMW y
Mercedes-Benz. Y a Cadillac le gustaria tener una presencia mas fuerte en el merca-
do internacional. Al igual que muchos otros vendedores en la actualidad, Quassim
reconoce que la competencia global trae tanto desafios como oportunidades.

A lo largo de los ultimos treinta afios, la economia global ha evolucionado de
una situacion con exceso de demanda a una con exceso de oferta. Con pocas ex-
cepciones, la mayoria de las industrias no opera a toda su capacidad. A menos que
podamos encontrar compradores para los bienes y servicios del mundo, sufriri la
salud de nuestra economia global.

La competencia multinacional se ha incrementado de manera imgrésionante en
los afios recientes. Algunas naciones, especialmente en América Latina, Africa y el Me-
dio Oriente, tienen un tremendo potencial de mercado para productos especificos.
Las companias que operan en las principales economias industriales deben tratar al
resto del mundo cada vez mds como una fuente de oferta y demanda. En las palabras
de un autor, estamos “entrando en una nueva era de competencia sin limites”.}

El mercado sélo tiene un mundo para los productos que van desde automéviles
a computadoras. Las compaiias globales que producen, compran y venden mas alla
de las fronteras, en muchos casos se han visto recompensadas con un incremento en
sus ventas. Colgate-Palmolive Company es un buen ejemplo de una empresa que
mantiene personal de ventas en varios mercados internacionales. La compaiifa cose-
cha 64% del total de sus ventas fuera de Estados Unidos y Canadd.* Las economias
orientadas al mercado dependen fuertemente de las actividades promocionales. La
promocion vigorosa de ventas se ha convertido en el sello distintivo de las naciones
desarrolladas. La venta de bienes y servicios contribuye no solo a la supervivencia de
cada negocio individual, sino también a la salud y supervivencia final de la economia
como un todo. El estimulo de la demanda es un método comprobado para la reduc-
ci6én del desempleo y mejorar el estandar de vida de un pais.

':@:%%Lfﬁu:‘% e : : S W [ Joguar X7S. Los vendedores
T : } . S

R ' como Quassim Silnan reconocen

que la competencia global trae

tanto desafios como oportunidades.

HH
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6 LAS VENTAS EN EL MUNDO ACTUAL

NES EN UN MUNDO DIVERSIFICADO,

Las ventas personales también estimulan el crecimiento y desarrollo de los co-
mercios a lo largo de América del Norte. Allan J. Magrath, un notable ejecutivo y
autor canadiense, describe el papel de los vendedores:

Ll cordon umbilical del flujo de efectivo de cualquier negocio estd fijado al personal de
ventas. Los representantes que pueden obtener y retener a los clientes representan una
base empresarial que es vital para la salud corporativa.”

Hay millones de vendedores empleados en todo el mundo. Puesto que no hay in-
gresos ni utilidades sino hasta que se efectia una venta, las compafiias dependen
en gran medida de los vendedores para hacer que ingresen las érdenes.

Ventas personales—
una definiciény una filosofia.............'......l...

Las ventas personales significan la comunicacion de persona a persona con un
cliente potencial. Es un proceso de desarrollo de relaciones con los clientes, el
descubrimiento de sus necesidades, el acoplamiento de los productos apropiados
con estas necesidades y la comunicacién de beneficios por medio de la informa-
cién, recordatorios y/o persuasion. El término producto debe interpretarse con
amplitud para abarcar servicios, ideas y temas. Cada vez mds, se ven las ventas
personales como una forma importante de servicio al cliente. En una situacion
ideal, el vendedor diagnostica las necesidades del cliente y presenta el producto
a la medida para satisfacer estas necesidades.

La preparacion para una carrera en las ventas personales comienza con el de-
sarrollo de una filosoffa personal o una serie de creencias que proporcionan direc-
ci6n. Hasta cierto punto, esta filosofia se asemeja al tmén que dirige un barco.
Sin el timén, la direccién del barco es impredecible; sin una filosofia personal, el
comportamiento del vendedor también es erratico.
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LAS VENTAS PERSONALES Y EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA 7

FIGURA L1 En la actualidad, los
vendedores utilizan un plan

estratégico basado en una filosofia

- ~ e personal que enfatiza la adopcion
[J ADOPTAR EL CONCEPTO DE del concepto de mercadotecnia,
DESARROLLAR UNA MERCADOTECNIA valorar las ventas personales y
FILOSOFIA DE VENTAS [J VALORAR LAS VENTAS PERSONALES convertirse en un solucionador de
el ] CONVERTIRSE EN UN SOLUCIONADOR problemas/socio.
DE PROBLEMAS/SOCIO

El desarrollo de una filosofia de ventas personales abarca tres cosas: acep-
tacién plena del concepto de mercadotecnia, el desarrollo de una apreciacién pa-
ra el papel en expansion de las ventas personales en nuestros mercados competiti-
vos nacionales e internacionales y hacerse cargo del papel de un solucionador de
problemas o socio para ayudar a los clientes a tomar complejas decisiones de com-
pras (véase la figura 1-1). Estos tres elementos para el éxito en las ventas persona-
les se presentan aqui como parte del modelo de ventas estratégico/consultor. Se
ampliara este modelo en capitulos posteriores para incluir pasos estratégicos adi-
cionales en el proceso de ventas.

Las ventas personales como una
extension del concepto de mercadotecnia ....c...coovvveveiiiiiniiiiniiiinnns

Un examen cuidadoso de las pricticas de ventas personales durante los dltimos 40
afios, revela algunos avances muy positivos. Hemos visto la evolucion de las ven-
tas personales de la época que enfatizaba hacerla de “buhonero o empujador” de
productos a una era que pone de relieve la “asociacién”. Durante este periodo he-
mos visto el surgimiento de nuevos patrones de pensamiento respecto de todos los
aspectos de las ventas y su administracion. Los vendedores en la actualidad ya no
son los extravagantes “merolicos” del pasado. En lugar de eso, se convierten ca-
da vez mis en diagnosticadores de las necesidades y problemas de los clientes. Un
namero creciente de vendedores reconoce que la calidad de las asociaciones que
crean es tan importante como la calidad de los productos que venden.

EL PROPOSITO FINAL DE LOS NEGOCIOS

El propoésito final de todo negocio debe ser la satisfaccion del cliente. Como ob-
servo Peter Drucker, “los clientes definen el negocio”. Por desgracia, este princi-
pio bésico ha sido oscurecido u olvidado por muchas organizaciones que todavia
enfatizan la buhoneria. Robert Lefton dice:

No tenemos que buscar mucho hoy para ver el precio que muchas organizaciones han
tenido que pagar por olvidarse de sus clientes. Fortune, Business Week, Forbes y
The Wall Street Journal nos proporcionan un flujo continuo de evidencias de que
michas organizaciones han perdido de vista su mision bdsica, es deciv: “; Cudl es nues-
tro negocio?”... Nos hemos preocupado con actividades que han ensombrecido la mi-
sion bdsica de nuestras empresas. Hemos perdido de vista los deseos y las necesidades
que nuestros clientes tratan de satisfacer cuando compran nuestro producto o servicio.
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La base del concepto de
mercadotecnia es la creencia de
que una empresa debe dedicar
todas sus politicas, planificacion y
operaciones para satisfacer al
cliente.

L

Como uno podria esperar, los negocios varian en términos de la fuerza con que se
’

posesionan de la mercadotecnia impulsada por los clientes. Algunas empresas han

adoptado esta filosofia sélo en afios recientes.

LA EVOLUCION DEL CONCEPTO
DE MERCADOTECNIA

¢Cuil es el “concepto de mercadotecnia”? Cuando un negocio pasa de una orien-
tacion del producto a una orientacion hacia el cliente, podemos decir que ha adop-
tado el concepto de mercadotecnia. Este concepto surge de la creencia de que
la empresa debe dedicar todas sus politicas, planificacion y operacion a la satisfac-
cion al cliente.

La época de mercadotecnia en Estados Unidos comenzé en la década de los
cincuenta (véase tabla 1.1). A J. B. McKitterick, uno de los ejecutivos de General
Electric, se le reconoce el mérito de haber hecho una de las primeras declaracio-
nes formales que indican el interés corporativo en el concepto de mercadotecnia.
En un ensayo escrito en 1957, observé que la funcion principal de la mercadotec-
nia de una compaiiia es determinar lo que desea el cliente, y luego desarrollar el
producto o servicio apropiado. Este punto de vista contrastaba con la practica do-
minante de aquella época, que era desarrollar productos y luego levantar el inte-
rés del cliente para esos productos.

La base para el concepto de mercadotecnia es una filosoffa comercial que no
deja duda en la mente de cada empleado de que la satisfaccion del cliente es de
importancia fundamental. Toda la energia se dirige hacia satisfacer al consumidor.
Muchos lideres de negocios reportan que un excelente servicio al cliente es la ra-
26n mis importante para su crecimiento y la confianza de los clientes.”

Los negocios varfan en términos de la fuerza con que apoyan el concepto de
mercadotecnia. Algunas compaiias han caminado la “milla extra” para satistacer
las necesidades y los deseos de sus clientes:
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TABLA 1.1

Comienza época de mercadotecnia
Las organizaciones determinan las
necesidades y los deseos de los mercados
meta, y se adaptan a entregar la
satisfaccion deseada. La orientacion
bacia el producto es

reemplazada por la

orientacion al cliente.

Comienza la época de las Fines de la década

ventas de estilo consultor de los sesenta a principios
Los vendedores se convierten en de los setenta
diagnosticadores de las necesidades

de los clientes, lo mismo

que consultores que ofrecen

recomendaciones bien pensadas.

Los mercados masivos se

dispersan en mercados meta.

Epoca de las ventas estratégicas Principios de la década

La evaluacion de un ambiente de los ochenta
de ventas mds complejo y un

mayor énfasis sobre los

nichos del mercado crean la

necesidad de una mayor estructura

y mds énfasis en la planificacion.

Epoca de la asociacién A principios de la

Se estimula a los vendedores a presente década
pensar en todo lo que dicen o

hacen en el contexto de sus

asociaciones de alta calidad y

largo plazo con los clientes individuales.

La automatizacion del personal de

ventas proporciond informacion

espectfica sobre el

cliente.

Mediados de los antos cincuenta <J. B. McKitterick, ejecutivo de

General Electric presenta,
en 1957, un ensayo que
describe las

aplicaciones del concepto

de WIL’/'L'[I([(}[(’CHI-d.

oA finales de los anos sesenta
Wilson Learning Corporation
desarvollo un curso de
capacitacion en ventas
denominado “Counselor Selling”.
Fn 1973, Mark Hanan

escribe Consultative Selling.

*Robert Miller y
Stephen Heiman escriben
Strategic Selling en 1985.

*Learning International,

The Forum Corporation y Wilson
Learning Corporation

desarvollan cursos de capacitacion
en ventas que hacen

enfasis en las

ventas estrateégicds.

*lom Peters, Ron Zemke,

y otros [70[71//117'1'3(177 el

concepto del cliente

“vitalicio™.

eAmerican Media, Inc.

produce una pelicula de
capacitacion titulada “Partnering:
The Heart of Selling Today”.

.

9

Mds organizaciones reconocen
que el vendedor estd en posicion
de reunir informacion acerca
del producto, mercado

y servicios respecto de

las necesidades del

comprador:

Se identifican las necesidades del
comprador mediante la
comunicacion en ambas direcciones.
El suministro de informacion

y la negociacion reemplazan

la manipulacion.

Se presta tanta atencion a la
estrategia como a las ticticas
de venta.

Se concede mds importancia
a la ubicacion del producto.

El cliente suplanta al producto
como la fuerza impulsora

en las ventas.

Se da mayor énfasis a las
relaciones de calidad total que
tienen como resultado negocios

subsecuentes y referidos.
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Frito-Lay concibe las ventas
personales como una dimension
importante de su programa de
mercadotecnia. Esta compaiiia
también comprende el valor de las
relaciones en la creacion de ventas
repetidas.

® Nordstrom, una cadena de tiendas departamentales con sede en Seattle, ha he-
cho que las normas exigentes del servicio al cliente se conviertan en un nego-
cio anual de mil millones de ddlares. Una clave bésica del éxito de Nordstrom
es la calidad del personal de ventas. Estd bien capacitado y se le anima a que
hagan casi todo lo posible dentro de los limites razonables para satisfacer a los

clientes. La meta de esta compaiifa es desarrollar clientes “vitalicios”.

® Frito-Lay, uno de los fabricantes estadounidenses mds grandes de bocadillos, ha
adoptado un enfoque de “servicio a las ventas” para llevar a cabo su negocio.
Se hacen todos los esfuerzos posibles para proporcionar los servicios de apoyo
que sean necesarios para el personal de ventas de la compaiiia, con 10 500 miem-
bros, para que se puedan satisfacer las necesidades de los vendedores al detalle.
Por ejemplo, un gerente de planta no titubea en hacer que en ésta se trabaje tiem-
po extra para asegurar que los vendedores reciban los productos que necesiten.”
Merck & Company, New York Life Insurance Company y Procter & Gamble, se-
fialadas en The 100 Best Companies to Sell For, son ejemplos contemporaneos de em-
presas que han aceptado el concepto de mercadotecnia. No cabe duda de que pa-
ra todo vendedor la satisfaccién del cliente es muy importante.

EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA RINDE
UNA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Una vez que el concepto de mercadotecnia se convierte en parte integral de la fi-
losofia de una empresa, su administracién intenta desarrollar una red de activida-
des de mercadotecnia que maximicen el servicio al cliente y asegure la rentabili-
dad. La combinacién de elementos que componen un programa basado en el
concepto de mercadotecnia se conoce como la mezcla de mercadotecnia (figura
1.2). De acuerdo con Jerome McCarthy, estos elementos son producto, promo-
cién, ubicacion y precio. ! Para que el programa de mercadotecnia alcance los re-
sultados deseados, cada funcion debe ejecutarse con efectividad.
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FIGURA 1.2 Cada uno de los
elementos que constituyen la

mezcla de mercadotecnia debe
Dradicto realizarse con efectividad para
que un programa de
mercadotecnia alcance los
resultados deseados.

Promocién

Una de las cuatro pes, promocion, se puede subdividir de manera adicional en
publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y ventas personales. Cuando
una compaiifa adopta el concepto de mercadotecnia, debe determinar la forma en
que alguna combinacién de estos elementos puede resultar en un maximo de sa-
tisfaccion del cliente.

EL PAPEL MAS AMPLIO DE LAS
VENTAS PERSONALES

Todo mercaddlogo debe decidir cudnto tiempo y dinero va a invertir en cada una
de las cuatro dreas de la mezcla de mercadotecnia. La decisién debe ser objetiva;
nadie puede darse el lujo de invertir dinero en una estrategia de mercadotecnia que
no proporciona una satisfaccion continua al cliente. Las ventas personales son el prin-
cipal método promocional que se utiliza en los negocios estadounidenses, ya sea medido por
las personas que se emplean, por el total de gastos, o por gastos como porcentaje de ventas.'!
Las empresas efectiian grandes inversiones en ventas personales en respuesta a va-
rias tendencias principales: los productos y los servicios se vuelven cada vez mas re-
finados y complejos; la competencia se ha incrementado mucho en la mayoria de
las dreas de productos, y ha subido en gran medida la exigencia de calidad, valor y
servicio por los clientes. En respuesta a estas tendencias, las ventas personales han
evolucionado a un nuevo nivel de profesionalismo; han pasado por tres diferentes
periodos de desarrollo: la época de ventas de estilo consultor, la época de ventas es-
tratégicas y la época de asociacion. Examinaremos cada uno de estos periodos.

La evolucion de la venta de estilo CONSULLOT «vveeveeeieeeeeeeenaneeeeannnns

Las ventas de estilo consultor, que surgieron a fines de la década de los sesenta
y principios de los setenta, es una extension del concepto de mercadotecnia (véa-
se la tabla 1.1). Este enfoque enfatiza la identificacion de la necesidad, que se lo-
gra mediante la comunicacion efectiva entre el vendedor y el cliente; establece una
comunicacion en dos direcciones al formular preguntas apropiadas y escuchar cui-
dadosamente las respuestas del cliente. El vendedor toma el papel de consultor y ofrece
recomendaciones bien consideradas. La negociacion reemplaza la manipulacion ya que
el vendedor establece la escena para una asociacion a largo plazo. Los vendedores
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que han adoptado el estilo consultor de ventas poseen una gran habilidad para es-
cuchar, definir el problema del consumidor y ofrecer una solucién o mis.!?

Wilson Learning Corporation desarrollé uno de los primeros cursos de capa-
citacion en ventas que mejora los conceptos de ventas estilo consultor. A fines de
la década de los sesenta, la empresa comenz6 a ofrecer “Counselor Selling”, un
curso que enfatizaba la identificacion de la necesidad por medio del uso efectivo
de una comunicacién en dos direcciones. En 1973, Mark Hanan escribi6 el primer
libro sobre ventas estilo consultor. En Consultative Selling (que enfatizé las ventas
industriales), alent6 a los vendedores a investigar las operaciones del cliente, a que
analizaran las tendencias dentro de la industria de éste y, en general, a que se con-
virtieran en solucionadores expertos de problemas.

Las empresas de servicio, de ventas al detalle, fabricantes y ventas al mayoreo
que aceptan el concepto de mercadotecnia, ya han adoptado o estin adoptando en
la actualidad pricticas de ventas de estilo consultor. Las principales caracteristicas
de este tipo de ventas son las siguientes:

1. Se ve al cliente como una persona a la que se debe servir, no como un posible
cliente al que se debe vender. Los vendedores de estilo consultor creen que su
funcion es ayudar al comprador a tomar una decision inteligente. Utilizan un
proceso de cuatro pasos que incluye el descubrimiento de la necesidad, la se-
leccion del producto, una presentaeion de satisfaccion de la necesidad y el ser-
vicio a la venta (véase la figura 1.3). En el capitulo 10 se explicarin y se
desarrollaran plenamente estas estrategias centradas en el cliente.

2. El vendedor de estilo consultor, a diferencia del buhonero de una época ante-
rior, no trata de sobreponerse al cliente con una presentacion de ventas de mu-
cha presion, sino que identifica las necesidades del comprador por medio de
una comunicacion en dos direcciones. El vendedor formula preguntas al cliente
potencial en un intento de aprender todo lo mds posible acerca de las necesi-
dades y percepciones de esa persona. Eileen Tertocha, ganadora de un premio
en ventas de bienes raices y empleada de Skipper Morrison Realtors en Atlan-
ta, describe su papel al satisfacer las necesidades de sus clientes:

Mi propasito es ayudar a las familias a escapar del trauma de reubicarse en una nue-
va cindad. Da alegria ver como se iluminan sus caras cuando uno ha encontrado el
hogar correcto para ellos. Yo no vendo casas, vendo una forma de vida. Para poder
bacerlo, tomo en cuenta todas las necesidades de mis clientes.”’

En las ventas de estilo consultor, la
negociacion reemplaza la
manipulacion al poner el vendedor la
escena para una relacion de largo
plazo.
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Descubrimiento Servicio

de la ala
necesidad venta

3. Las ventas de estilo consultor ponen énfasis en proporcionar informacion y nego-
ciar en lugar de la manipulacion. Este enfoque lleva a una relacion de mayor
confianza entre comprador y vendedor. Un nimero creciente de clientes esta
buscando vendedores que tomen con toda seriedad sus intereses. Desean la
ayuda de alguien para tomar la mejor decision posible. La ayuda que recibe el
comprador para tomar una decision inteligente e informada de compras, agre-
ga valor al producto. El enfoque de valor agregado resalta la valia de su pro-
ducto de manera que vale mds para los clientes.

4. Las ventas de estilo consultor enfatizan el servicio después de la venta. Theo-
dore Levitt sefiala que la relacion entre un comprador y un vendedor rara vez
termina cuando se efectda una venta. En un creciente nimero de transaccio-
nes, la relacion realmente se intensifica después de la venta:

La venta simplemente consuma el noviazgo. Luego comienza el matvimonio. Qué tan
bueno sea el matrimonio depende de la forma en que el vendedor maneje la relacion.
Esto determina si habrd negocios continuos o ampliados o dificultades y divorcio, y si
aumentaron los costos o las utilidades.”

El servicio personalizado que se proporciona después de la venta puede incluir
hacer arreglos de crédito, supervisar la entrega e instalacion del producto, ga-
rantia de servicio y seguimiento de las quejas. Es el manejo correcto de estas
actividades posteriores a la venta lo que construye una asociacion de largo pla-
zo entre el cliente y el vendedor. Es el vendedor el que personifica a la cor-
poracion a ojos del cliente. El vendedor es la demostracion visible y genuina
de la forma en que la compaiifa ve a sus clientes.!”

A primera vista, puede parecer que se pueden dominar con facilidad las practicas
de ventas de estilo consultor. La verdad es que este tipo de ventas implica un pro-
ceso muy complejo que exige mucho del personal de ventas.!® Este enfoque a las
ventas personales exige la comprension de conceptos y principios que se han to-
mado prestados de las disciplinas de psicologia, comunicaciones y sociologia. Se
necesita mucho compromiso personal y autodisciplina para convertirse en un con-
sultor/consejero de ventas.

LA REVALORACION DE LAS VENTAS
DE ESTILO CONSULTOR

Durante los tltimos 30 afios, las ventas de estilo consultor han evolucionado a
un enfoque mds maduro y centrado en la satisfaccion de las necesidades del
cliente. Con cada afio que pasa, hemos aprendido mds acerca de vendedores de
gran desempeno que utilizan este enfoque, y se ha incorporado esta informacion
en muchos programas de capacitacion en ventas, videos de capacitacion y libros
dedicados a las ventas personales.

Los primeros programas de capacitacion en ventas de tipo consultor enfati-
zaban el desarrollo de las habilidades de ventas cara a cara. Estas habilidades con-
tintan siendo importantes en la actualidad, pero se deben revalorar con una pla-
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nificacién estratégica y un fuerte compromiso para crear asociaciones. Hoy en
dia, los vendedores se encuentran con clientes mejor educados y mds exigentes,
que formulan preguntas mis dificiles y buscan soluciones mds precisas para sus
problemas de compra. El tiempo es una mercancia apreciada para la mayoria de
los clientes actuales. Desean entrar en asociacion con un vendedor que esté bien
organizado, bien informado, y sea capaz de utilizar el pensamiento estratégico pa-
ra satisfacer sus complejas necesidades. El resto de este capitulo estard dedicado
a una introduccion a las ventas estratégicas y asociaciones.

La evolucion de las ventas estratégicas ..............

Las ventas estratégicas comenzaron a recibir considerable atencién durante la dé-
cada de los ochenta. (Véase la tabla 1.1.) Fue durante este tiempo que vimos el
principio de varias tendencias que dieron como resultado un ambiente mas com-
plejo de ventas. Estas tendencias, que incluyen una mayor competencia, lineas mds
amplias y diversificadas de productos, mas tomadores de decisiones que participan
en las compras principales, y una mayor exigencia para soluciones especificas a la
medida, continuardn influyendo en las ventas personales y la capacitacion en ven-
tas en el futuro.

En la medida en que las empresas enfrentan mayores niveles de complejidad en
el mercado, deben prestar mas atencion a la planificacion estratégica. La planificacion
estratégica efectuada por los vendedores a menudo se ve influida por la informa-
cion que se incluye en el plan estratégico de mercadotecnia de la compaiia. Este
toma en cuenta todas las principales dreas funcionales del negocio que se deben coor-
dinar, como produccién, mercadotecnia, finanzas y personal.!” Casi todos los aspec-
tos del plan influyen directa o indirectamente sobre la venta de los productos.

Hace algunos afios Hewlett-Packard desarrollé un nuevo plan estratégico de
mercadotecnia, que incluia el reagrupamiento de mds de 50 divisiones indepen-
dientes en dos sectores que se enfocan sobre mercados especificos, en lugar de las
lineas de productos. El punto central de este plan son nuevos enlaces con los de-
sarrolladores externos de software. Nuevas combinaciones de hardware/software
permiten a Hewlett-Packard penetrar en nuevos mercados.'® Es obvio que el nue-
vo plan estratégico exige cambios entre los miembros del personal de ventas.

El plan estratégico de mercadotecnia debe ser una gufa para un plan de estra-
tegias de ventas. Este incluye estrategias que se utilizan para alcanzar una posicion
con el cliente antes de que comiencen las visitas de ventas.!” Los autores de Stra-
tegic Selling sefialan que existe una diferencia entre una “tdctica” y una “estrategia”.
Las tacticas son técnicas, pricticas o métodos que usted utiliza cuando estd fren-
te a un cliente. Ejemplos de esto son el uso de preguntas para identificar necesi-
dades, habilidades de presentacion y diversos tipos de cierre. Se analizaran éstas y
otras ticticas en los capitulos 9 al 14.

En cambio, una estrategia es un prerrequisito para el éxito tactico. Si usted
desarrolla las estrategias correctas es mucho mds probable que haga su presenta-
cion de ventas a la persona correcta, en el momento adecuado, en una forma que
sea la que mds probabilidades tenga de lograr resultados positivos.

Una estrategia de ventas es un plan cuidadosamente concebido que se necesi-
ta para alcanzar un objetivo de ventas. Supongamos que el lector es un represen-
tante de ventas empleado por un distribuidor de servicios de alimentos (imayorista) y
visita restaurantes de servicio completo. Una estrategia podria incluir un analisis
cuidadoso de los menus del restaurante antes de las visitas de ventas. El analisis del
ment le ayuda a usted a determinar cudles son los productos que necesita el res-
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taurante para preparar las comidas que se sirven a los clientes.?” Con esta infor-
macién, puede seleccionar la tictica de ventas (método) mds apropiada, que podria
ser presentar muestras de alimentos y bebidas que el restaurante actualmente no
compra al lector.

La planificacion estratégica pone el escenario para una forma de mayor cali-
dad de ventas tipo consultor que es mds estructurada, mds enfocada y mas eficien-
te. El resultado de esta planificaciéon es una mejor adjudicacién de tiempo, solu-
ciones mis precisas a los problemas, y una mayor probabilidad de que exista un
buen equiparamiento entre su producto o servicio y las necesidades del cliente.

En la década de los ochenta, las ventas estratégicas alcanzaron un nuevo nivel
de importancia. Andrew Parsons, director de mercadotecnia del consumidor para
McKinsey y Compafifa, observa que en el ambiente actual de ventas los vendedo-
res deben escoger entre una compleja variedad de alternativas. Sefala en términos
generales que las ventas personales han pasado a ser de “un juego de damas a un
juego de ajedrez”. Para muchos vendedores, la planificacién estratégica no es una
opcidn, sino la clave para la supervivencia.

EL MODELO DE VENTAS ESTRATEGICAS/
ESTILO CONSULTOR

Cuando uno estudia un enfoque avanzado de las ventas personales que combinan la
planificacion estratégica, practicas de ventas tipo consultor y principios de asociacion,
uno experimenta un ejercicio mental que es similar a la solucion de rompecabezas.
Se presentan muchas piezas de informacién que finalmente deben formar un cuadro
completo. El ensamble de las piezas no es tan dificil si se ve el cuadro total al mismo
tiempo. Por lo tanto, se ha desarrollado un solo modelo para que sirva como fuente
de referencia a lo largo de todo el libro. La figura 1.4 muestra este modelo.

El modelo de ventas estratégicas/tipo consultor presenta cinco pasos, y cada
uno se basa en tres prescripciones. El primero involucra el desarrollo de una filo-
soffa de ventas personales. Cada uno de los otros pasos se relaciona con un drea
estratégica amplia de ventas personales que, a su vez, hacen una contribucion im-
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f‘[;j ADOPCION DE UNA FILOSOF{A DE
DOBLE GANANCIA |
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FIGURA V4 [ mmodelo de ventas estratégicas/consultor es una extension del concepto de mercadotecnia.
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portante y singular al proceso de ventas/compras. Aqui se presenta una breve in-
troduccién a cada drea estratégica.

EL DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA
DE RELACIONES

El éxito en las ventas depende fuertemente de la habilidad del vendedor para desa-
rrollar, manejar y mejorar las relaciones interpersonales con el cliente. Las personas
rara vez compran productos o servicios de alguien que consideran desagradable o del
que desconfian. Harvey B. Mackay, principal funcionario ejecutivo de Mackay Enve-
lope Corporation, dice: “a la gente no le importa cudnto es lo que sabe usted, hasta
que sabe cudnto se preocupa usted”. La mayoria de los clientes tal vez analice abier-
tamente sus necesidades y deseos con un vendedor con el que se siente a gusto.

Una estrategia de relaciones es un plan bien pensado para establecer, cons-
truir y mantener relaciones de calidad. Este tipo de plan es esencial para el éxito en
el mercado actual, que se caracteriza por una vigorosa competencia, productos que
se asemejan, y lealtad del cliente que depende de las relaciones de calidad lo mis-
mo que de la calidad de los productos. La estrategia de relaciones debe abarcar to-
dos los aspectos de la venta, desde el primer contacto con un cliente potencial has-
ta dar servicio a la venta, una vez que este prospecto se convierta en un cliente
establecido. La meta principal de la estrategia de relaciones es crear compenetra-
cién, confianza y respeto mutuos, que aseguren una asociacion a largo plazo. Para
establecer este tipo de relaciones, los vendedores deben adoptar una filosofia de do-
ble ganancia (es decir, si el cliente gana, yo gano); proyectar una imagen positiva de
ventas, y desarrollar una flexibilidad tipo en sus comunicaciones (véase la figura
1.4). Se analizardn estos topicos en detalle en los capitulos 3 y 4.

Algunas personas creen que el concepto de “relaciones” es demasiado suave y
demasiado emocional para aplicarse en una relacion de negocios; estas personas
creen que es demasiado dificil pensar en las relaciones desde el punto de vista es-
tratégico. De hecho, de ninguna manera es éste el caso. Cada vendedor puede for-
mular un plan estratégico para crear y mejorar las relaciones.

La mayoria de los vendedores que se ocupan del proceso de planificacion lle-
gan a la conclusion de que una estrategia efectiva de relaciones exige una gran can-
tidad de automejoramiento. Antes de que puedan mejorar sus relaciones con los
clientes, los vendedores mismos deben mejorar. Phil Faris, consultor de ventas, di-
ce que los vendedores deben estar dispuestos a estimularse ellos mismos y refinar
sus habilidades. De otra manera, se quedaran atrds en el mercado actual de gran
competencia.”! El capitulo 16 que enfatiza la autoadministracion, proporciona va-
liosas sugerencias sobre el establecimiento de metas, la administracion del tiempo,
la administracion de tensiones y otras actividades para el autodesarrollo.

EL DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA
DE PRODUCTO

Los productos y servicios representan herramientas para la solucion de problemas.
La estrategia de producto es un plan que ayuda a los vendedores a tomar deci-
siones correctas respecto de la seleccion y posicionamiento de productos para sa-
tisfacer necesidades identificadas del cliente. El desarrollo de una estrategia de
producto comienza con un estudio cuidadoso del producto que se tiene (véase la
figura 1.4) utilizando un enfoque de anilisis de caracteristica-beneficio. Las carac-
teristicas del producto, como la superioridad téenica, confiabilidad, moda, integri-
dad de disefio o garantia de disponibilidad deben convertirse en beneficios que
atraigan al cliente. Los vendedores de alto desempeno de hoy en dia valoran el co-
nocimiento del producto. El capitulo 5 se enfoca en el conocimiento de la com-
pafifa, producto y competencia que necesitan los vendedores.
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Una estrategia de producto bien concebida también exige que se tomen deci-
siones respecto del posicionamiento del producto, el cual se refiere a las decisio-
nes, actividades y comunicaciones que establecen y mantienen el concepto del pro-
ducto de la empresa en la mente del consumidor. Por ejemplo, la meta de los
vendedores de un distribuidor de Mercedes-Benz, es crear la percepcién de que
sus automéviles son los mejores en la categoria de lujo de alto rendimiento, y
que la compania apoyard sus productos con un excelente programa de servicio al
cliente. Los corredores de Paine Webber Incorporated luchan por crear la percep-
cién de que son consultores bien informados y que la compania puede dar a sus
clientes un servicio que maximice su satisfacciéon. Los vendedores de Home De-
pot saludan a los clientes y luego preguntan: “;En qué proyecto estd usted traba-
jando?” Puesto que han recibido una extensa capacitacién en el conocimiento de
los productos, pueden ofrecer lecciones en el acto sobre la colocacion de mosai-
cos, instalaciones eléctricas y otros proyectos.”? El posicionamiento y otras estra-
tegias de ventas relacionadas con el producto es el tema principal del capitulo 6.

El desarrollo de una estrategia de producto a menudo exige decisiones bien pen-
sadas. En la actualidad, los clientes mas conocedores buscan un racimo de satisfac-
ciones que surgen del mismo producto, del fabricante o distribuidor del producto y
del vendedor. El “nuevo” producto que los clientes estin comprando actualmente es
la suma total de satisfacciones que surgen de las tres fuentes. El concepto del raci-
mo de satisfacciones se analizard en mayor detalle en el capitulo 6. Las tres prescrip-
ciones para la estrategia del producto son: valorar el conocimiento del producto; uti-
lizar el método caracteristica-beneficio, y el posicionamiento del producto.

EL DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA
DE CLIENTE

John Akers, ex presidente del consejo de administracién de IBM, dijo una vez, “si
somos los mejores en la satisfaccion de las necesidades y deseos de los clientes en
aquellos mercados donde escogemos servir, todos los demas puntos importantes
surgirdn de esto”.?? El primer paso para alcanzar esta meta es obtener un sitio en
la agenda de los clientes e identificar con sumo cuidado sus necesidades, deseos y
condiciones de compra.
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Una estrategia de cliente es un plan cuidadosamente preparado que resulta
en una respuesta maxima a las necesidades del cliente. Esta estrategia se basa en la
verdad basica de Peter Drucker (que ya se menciond antes en este capitulo) de que
el cliente define el negocio. Significa la captacion y el anilisis de informacién es-
pecifica de cada cliente. Al desarrollar una estrategia de cliente, el vendedor debe:
desarrollar una amplia comprension de los comportamientos de compra; descubrir
las necesidades del cliente individual y crear una amplia base de clientes potencia-
les y reales (véase la figura 1.4). Se presentardn las primeras dos partes de la estra-
tegia de cliente en el capitulo 7. Se analizardn sugerencias respecto de formas pa-
ra crear una base sélida de clientes potenciales y reales en el capitulo 8.

Muchas de las compaiifas mds progresistas en Estados Unidos tienen estrate-
gias bien establecidas de clientes. Ballard Medical Products, una empresa con se-
de en Midvale, Utah, proporciona un buen ejemplo de una corporacién que ha
adoptado una estrategia singular de cliente.

Se estimula a los vendedores de Ballard a reunir constantemente informacién
de las personas que utilizan sus productos o clientes potenciales en el campo mé-
dico, y luego utilizan esta informacion para refinar los productos actuales o desa-
rrollar nuevos productos. (Véase la figura 1.5.) La recopilacion y el andlisis de la
informacién generan en un producto que estd “hecho a la medida” para las nece-
sidades de los clientes en el campo de la medicina.>*

EL DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA
DE PRESENTACION

Los vendedores tipicos pasan menos de la mitad de su tiempo en situaciones rea-
les de venta cara a cara. Sin embargo, la presentacién de ventas es una parte
crucial del proceso de ventas. La estrategia de presentacién es un plan bien de-
sarrollado que incluye la preparacion de los objetivos de la presentaciéon de ven-
tas; la preparacion del plan de presentacién que se necesita para satisfacer estos
objetivos, y la renovacién del compromiso propio de proporcionar un servicio al
cliente sobresaliente (véase la figura 1.4).

La estrategia de presentacion suele significar el desarrollo de uno o mds objeti-
vos para cada visita de ventas; por ejemplo, un vendedor puede actualizar la informa-
cién personal del cliente, proporcionar informacion sobre un nuevo producto y ce-
rrar una venta durante una visita de ventas. Las presentaciones de ventas de objetivos
multiples, que se estan haciendo cada vez mas comunes, se analizardn en el capitulo 9.
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FIGURA 1.5 El ciclo de estrategia
del cliente de Ballard, ilustra
como los vendedores obtienen
informacion sobre la forma en
que pueden servir mejor a sus
clientes.
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Los planes de presentacion previos a la venta dan a los vendedores la oportu-
nidad de considerar aquellas actividades que tendran lugar durante la presentacién
de ventas. Por ejemplo, un vendedor puede planificar una demostracién de carac-
teristicas del producto para usarlas cuando se retina con el cliente. La planificacién
previa a la venta asegura que los vendedores estardn bien organizados durante
la presentacion de ventas.

La estrategia de presentacién también incluye un recordatorio de que el ser-
vicio sobresaliente debe ser el tema principal de cada presentacién de ventas. Es-
te es el compromiso de Michele Soley, una vendedora de gran rendimiento en el
departamento de ropa de trajes de mujeres en la tienda de Nordstrom en Palo Al-
to, California. Cuando confirma las necesidades de sus clientes, selecciona los pro-
ductos apropiados y lleva a cabo una presentacion de satisfaccion de las necesida-
des, Soley nunca transige con la calidad del servicio. A causa de este servicio
sobresaliente, mds de 75% de sus ventas son de clientes que vuelven a comprar.®

LA INTERRELACION
DE LAS ESTRATEGIAS BASICAS

De ninguna manera son independientes las estrategias principales que forman el
modelo de ventas estratégico/tipo consultor. Las estrategias de relaciones, produc-
to y cliente influyen en el desarrollo de la estrategia de presentacion (figura 1.6).
Por ejemplo, se podria desarrollar una prictica de construccién de relaciones para
usarse durante la reunion inicial cara a cara con el cliente, y otra para su posible
uso durante la negociacion de la resistencia del comprador. Se puede desarrollar
otro método para la construccion de relaciones para su uso después del cierre de la
venta. El descubrimiento de las necesidades del cliente (parte de la estrategia del
cliente) influird mucho en la planificacion de la presentacion de ventas.
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