Unidad 5

e Estrategias de venta del producto.
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ESTRATEGIAS DE VENTAS

Toda empresa tiene implicita una estrategia
de ventas, a pesar de que no se haya propuesto nunca
elaborarla y menos ponerla en prictica.

Algunos empresarios latinoamericanos,
aquellos que siempre han sido hombres de negocios
¥ que no creen en la teoria sino en la prictica, tienen
y practican alguna estrategia de Ventas, a pesar de
que no le dan crédito alguno a las teorias que se
ensefian en las escuelas o universidades, sobre todo si
les va bien en los negocios.

Es mas, si son exitosos, se precian de que todo
lo han aprendido en la prictica y que eso es mais
valioso que las teorias que ensefian en las escuelas
profesionales.

En parte estamos de acuerdo, sélo en el 50%,
ya que si hubieran tenido oportunidad de conocer y
estudiar las teorias que se ensefian en las aulas, es
posible que su éxito se hubiera multiplicado o lo
hubieran logrado mas ripido que a través del sistema
empirico que consiste en ensayo y error, si no sale
bien lo intentamos de nuevo hasta que le atinemos.
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10.1 Descripcion de la estrategia

La estrategia de ventas: es el conjunto de
acciones ordenadas, en torno de una tactica, para
lograr un objetivo de mercado: Posicionarse en la
mente del cliente con un sello distintivo y que nos
distinga por nuestra marca y que prefiera nuestros
productos.

I.a estrategia incluye los siguientes aspectos:

1) Un objetivo principal y varios secundarios, pero
no menos importantes que la tactica principal, ya
que de hecho estin unidos porque de esa tictica
eje se deben derivar los secundarios.

2) Inventario de recursos disponibles los cuales estan
dentro de la empresa o aquellos de los que se pueda
disponer facilmente, incluyendo recursos
materiales y humanos.

Dentro de los recursos materiales podemos
mencionar “todos los activos” como vehiculos,
recursos financieros para apoyar campafas
publicitarias, promocionales, oficinas y bodegas
ubicadas en varios lugares estratégicos en el pais o
paises donde opere la empresa.
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Dentro de los recursos humanos esta “todo el
personal” que labora en la empresa en las diversas
areas, especialmente los elementos del 4area de Ventas.

3) Un plan maestro que coordine los planes especificos
de cada una de las areas de la empresa.

4) Procedimientos de accion para cada una de las areas,
especialmente el area de Ventas y sus vendedores.

5) Uno o varios métodos de evaluacion de resultados
de las acciones que se llevan a cabo para cada
procedimiento.

10.2 Importancia de la estrategia

El tener una estrategia, que sirva como apoyo
a una tactica, permite a las empresas realizar sus
acciones de negocios bajo una directriz maestra,
evitando la dispersion de actividades para agrupar
logicamente acciones conjuntas y lograr la sinergia
correspondiente y evitar desperdicios de recursos
fisicos y de tiempo.
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10.3 :Quién participa en la
estrategia?

Para que las estrategias sean adoptadas por
todo el personal de la empresa, debe permitirse una
participacion voluntaria, previa en su elaboracion (a
nivel de aportacion de ideas) de todas las personas y
de todas las areas de la organizacion.

ILa experiencia indica que el ser humano tiende
a rechazar cualquier imposicion y para evitar que esto
suceda, se aconseja involucrar a los afectados para que
el resultado se sienta como propio y se adopte sin
fricciones y limitaciones y se reciba con entusiasmo
por todos, lo cual sera sinéonimo de éxito integral.

Por tal motivo cada area de la empresa debe
proponer su propio plan, elaborado con opiniones
de los afectados y estos planes deberan ser con-
centrados en la Direccion General, la cual hara una
labor de sintesis y debera transformarse en el plan
estratégico institucional.

En la practica, esto no es asi, ya que la Direccion
General elabora a puerta cerrada este plan de acuerdo a
su muy particular criterio, a sus necesidades ya como
desde ahi se ven las cosas, por ese motivo existen
distorsiones muy evidentes sobre lo que la Direccion
quicre y lo que las areas de la empresa pueden hacer y
posteriormente lo dan a conocer a las areas afectadas y
es entonces cuando las personas que seran responsables
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de llevar a cabo lo planeado rechazan lo establecido
por ilégico, fuera de la realidad, locuras de la Direccion,
fijando de antemano el “no se va a poder lograr”, como
una barrera de rechazo a la imposicion.

Lo ideal es como lo planteamos en un
principio, con la participacion activa de todos los
involucrados.

10.4 Aplicacidon practica

I.a implantacion de la estrategia de ventas en
la empresa se recomienda sea de abajo hacia arriba en
la piramide organizacional, permeandose hacia los
niveles superiores hasta el final de la misma.

Si la elaboracion de la estrategia se hace con la
participacion de todos los afectados, al formalizarla
y entregarla para su ejecucion a los niveles operativos,
sera muy bien recibida, ya que los responsables de
llevarla a cabo estaran realizando su propia estrategia.

10.5 Limites de la estrategia

Aunque se tenga la mejor estrategia de ventas
del mundo por si misma, no es una garantia directa
de éxito para ninguna empresa, ya que un alto
porcentaje de los resultados estaran en como se lleva
a cabo la misma por ejecutores de cada area.
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La férmula del éxito de las empresas esta
formado en un porcentaje por la elaboracion en el
papel de los objetivos, planes, estrategia,
procedimiento producto de una tactica peculiar y
especifica que haga diferente a los productos de la
empresa y otro porcentaje quiza mayor, en la forma
en que se llevan a la practica y se ejecuten.

Pensamos que este porcentaje es mayor, ya que
en la ejecucion esta involucrado un ritmo en el
desarrollo de las actividades que sélo pueden imprimir
los responsables de llevarlos a cabo.

Haciendo una comparacion sencilla, podemos
decir que la Direccion General, como director de una
orquesta, determina cual obra se va a ejecutar, las
partituras fueron revisadas previamente por cada
ejecutante, en lo que a su instrumento se refiere y
una vez de acuerdo con la partitura se procedera a su
interpretacion.

Pero estaremos de acuerdo, que hasta ahi
todavia no sabemos si va a ser un éxito la ejecucion
de la obra, sino hasta que el Director inicia formalmente
el concierto, pero cada uno de los ejecutantes pone toda
su sensibilidad en la parte que le toca, tratando no de
lucit en lo individual, sino que toda la obra sea la mejor
cjecutada.

Sin embargo, a la hora de la verdad, puede

haber alguien que desafine, que no entre a tiempo,
que se equivoque, en fin, errores casi normales que
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afecten los resultados de toda la obra. A eso nos
referimos precisamente, a las eventualidades que pueden
afectar el resultado final, pero que el Director, con su
mejor sentido comun, tratara de compensarlos para que
afecten lo menos posible al resultado global de su obra.

Actividades: Se recomienda que haga una
evaluacion sobre si su empresa cuenta con una tictica
y una estrategia que la apoye.

Investigue como se hace un plan estratégico en su
empresa, ¢se involucra a todo el personal o es algo
impuesto?

Como reacciona normalmente el personal, ¢lo

adopta o lo rechaza?, ;cual es la mejor manera de hacer
un plan estratégico? s
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" clzentes de modo que puedzm avisar a éstos cuzmdo llega zzlgzm ﬂm[l 0.
la tienda que pueda ser de su interés. El resultado de este enfoque
individualizado es una fuerte lealtad del cliente y negocios subsecuentes.”
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EL DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE VENTA DEL PRODUCTO

Una de las doctrinas basicas de las ventas y mercadotecnia es el prin-
cipio de diferenciacion del producto. Los competidores en casi to-
das las industrias se estin moviendo hacia la diferenciacién con base
en la calidad, el precio, la conveniencia, la economia o algin otro
factor. A menos que una empresa pueda crear un nicho para su pro-
ducto especifico en el mercado, enfrentara dificultades para atraer
clientela.”? Los vendedores que estin en la linea de fuego de mercadotecnia asu-
men un papel importante en el proceso de diferenciacién del producto.

Muchas de las compaiias de crecimiento mds ripido estin adquiriendo fuer-
tes posiciones en segmentos especificos del mercado. A continuacion se describen
dos ejemplos:

Ejemplo 1: Meridian Travel, con sede en Cleveland, disefi6 e inici6 un pro-
grama educacional que ayuda a sus clientes comerciales a apren-
der como gastar sus dolares de viajero con eficiencia. Cindie
Bender, fundadora y PFE de Meridian, explica que sus clientes
reciben un informe trimestral detallado con un anilisis de sus
gastos de viaje. Estos informes, amigables con el usuario, facili-
tan la forma en que los clientes deben reducir gastos innecesa-
rios de viaje. Algunos de estos informes sefialan cémo un cliente
puede gastar menos con su compaiiia y el resultado en ocasiones
son ventas perdidas. Sin embargo, este servicio ayuda a construir
la lealtad del cliente, su bienestar y, en algunos casos, negocios
adicionales para los representantes de ventas de Meridian.?

Ejemplo 2: 'Walden Paddlers, ubicada en Acton, Massachusetts, es una nueva
compaiiia exitosa con un producto y un empleado. En un afio,
la compaiifa pudo disefiar, producir y vender un kayak técnicamen-
te avanzado, fabricado de plistico reciclado. Paul Farrow, funda-
dor de la compaiiia, lanz6 el nuevo producto al formar asociaciones
estratégicas con un disefiador, un fabricante, un banquero, un con-
tador y otras personas clave. La decisién de producir y vender un
nuevo tipo de kayak se tom6 después de un cuidadoso estudio del
mercado. Farrow descubri6 que los precios de los kayaks variaban

de 400 a 2 500 ddlares, y un cliente debe gastar por lo menos 600

mercado competitivo.
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Paul Farrow, fundador de Wal-
den Paddlers, cred un nicho en el
mercado para su kayak al fabri-
carlo de pldstico reciclado, dise-
ndndolo para facilidad de manejo
y dando un precio atractivo. Uti-
lizd estas caracteristicas del pro-
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FIGURA 6.1 Modelo de venta del
producto. La estrategia de pro-
ducto debe incluir un racimo de
satisfacciones que sirvan a las ne-
cesidades del cliente actual, mejor
educado y mds exigente. A partir
de este racimo, el vendedor puede
dar presentaciones a la medida
para satisfacer una amplia gama
de necesidades.

dolares para que el equipo tenga cierta calidad. Muchos de estos
modelos eran caprichosos e inestables —se volcaban cuando uno
se metia en ellos y era dificil remarlos una vez que estaban en el
agua. Farrow decidi6 producir un kayak que se vendiera al menu-
deo por 390 délares (colocado en el extremo inferior del merca-
do) y que fuera ficil de maniobrar en el agua. Decidi6 que un kayak
fabricado de plistico reciclado tendria un atractivo en el mercado
de deportes acuiticos, en donde la conciencia ecolégica es impor-
tante para los compradores. Tan pronto como se fabricaron los pri-
meros kayaks, Farrow comenzé a hacer visitas de ventas a empresas
mayoristas y minoristas que se especializan en productos para ac-
tividades al aire libre. En pocas semanas pudo conseguir varios dis-
tribuidores para su producto.*

Notese que estos dos empresarios estaban vendiendo sus productos y servicios en
mercados muy competitivos. Asimismo, ambos intentaban alcanzar una diferencia-
cién de producto y de servicio.

Redefinicion del producto........ccooevveveviennennnnn.

Ted Levitt, director de Harvard Business Review, dice que los productos son herra-
mientas para la solucion de problemas. La gente compra los productos si satisfacen

El producto actual

(Satsface y excede
las expectativas)

* Mejor calidad

* Mayor seleccién

* Mejoras en el nuevo
producto
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EL DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE VENTA DEL PRODUCTO

una necesidad o para resolver un problema. Los clientes actuales, mejor educados
y mas exigentes, estin buscando un racimo de satisfacciones. Las satisfacciones sur-
gen del mismo producto, de la compaiiia que fabrica o distribuye el producto, y del
vendedor que vende y da servicio al producto.” La figura 6.1 presenta una descrip-
cion de un Modelo de venta del producto en tres dimensiones.

Para ilustrar c6mo funciona el concepto del racimo de satisfacciones en un am-
biente de negocios, examinemos una decisiéon compleja de compras. King Soopers,
un gran minorista de abarrotes del estado de Colorado, mantiene su propio depar-
tamento de publicidad interno y de servicio completo. Como parte del plan para
actualizar el departamento, el personal decidié comprar un sistema de compu-
tacion que se podia utilizar para desarrollar originales y grificas de alta calidad,
listos para fotografiarse e incluirse en anuncios impresos.

Las decisiones de compra de King Soopers fueron complejas, porque diferen-
tes configuraciones del producto ya se hallaban disponibles en manos de varios fa-
bricantes de computadoras, incluso Apple e IBM. Ademis, muchos distribuidores
vendian el mismo equipo. Desde luego, diferentes distribuidores presentaron di-
ferentes propuestas. Aqui tenemos algunas de las preguntas que el personal tuvo
que contestar antes de decidir la compra:

Preguntas relacionadas con el producto

s Cudl producto es mejor para nuestras operaciones?

s Tiene el producto una buena reputacion de calidad?

Dado el costo de este producto, jrecibird King Soopers un buen rendimiento de la in-
version?

Preguntas relacionadas con la compania

s Proporciona esta compaiiia la tecnologin mds avanzada?

s Cudl es la reputacion de la compaiiia en la fabricacion de productos de calidad?
s Cudl es la veputacion de la compaitia en el respaldo de los productos que vende?

Preguntas relacionadas con el vendedor

s Posee este vendedor los conocimientos y la experiencia necesarios para recomendar el
producto corvecto?

sSe puede confiar en este vendedor?

s Proporcionard este vendedor el servicio de apoyo después de ln venta?

La compra de un servicio puede ser igualmente complicada. Supongamos que el
lector esta planificando un banquete de jubilacién para el presidente de su compa-
fifa. Este servicio lo podria proporcionar una compaifiia como Holiday Inn, Ma-
rriott, Howard Johnson o Hilton Hotels, lo que depende del tamafio de la
comunidad en que viva. La ubicacién del banquete dependerd muy probablemen-
te del tipo de alimentos y servicio de bebidas disponibles en los hoteles y restau-
rantes de su comunidad. Esta seria la decision del producto. Las aptitudes del
vendedor o del gerente de ventas de alimentos y bebidas también influirian en la
decision de compra, porque son quienes describen las opciones de alimentos, be-
bidas y salones de reunién, y quienes han de trabajar con usted después de la de-
cisién de compra. En tltimo anilisis, el lector tomard la decision de compra con
base en un racimo de satisfacciones.
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Se estimula a los representantes
de venta de New England Com-
pany a que vean mds alld de las
necesidades bdsicas del cliente para
construir una asociacion a largo

plazo.

WHAT EVERY SMALL BUSINESS OWNER NEEDS IS
A SILENT PARTNER WITH A LOT TO SAY|

Whether you employ 1 or 25 people, running a
small business isn't easy: On one hand, you want to
grow: On the other, you need to manage your growth|
By providing timely and objective advice, the right
financial partner can help you do both

For over 150 years, The New England represen-
tatives have been seeing businesses through every
stage of development. They can help you identify
and solve your current business problems as well
as those you'll face as you grow:

e Call 1-800-662-2448, Ext. 707
for our free booklet, “Financial Strategies
for Your Business. It covers key person
protection plans, group life and health
insurance, disability insurance, pension
plans, and executive compensation
packages that help you protect your
business, your employees, and yourself.

Build your business with confidence-make

The New England your financial partner.
The New E . Your Financial Partner,
Your Financial .

El posicionamiento como una estrategia
de venta del producto.......cccoeveeeeiiiieeneennnnnn

El término posicionamiento del producto se refiere a las decisiones, actividades
y comunicaciones que se dirigen hacia el intento de crear y mantener el concepto
del producto que una empresa pretende alcanzar en la mente del cliente. El posi-
cionamiento del producto es el concepto que el cliente tiene de los atributos del
producto en relacién con el concepto de productos competidores.® Por ejemplo,
la meta de los vendedores de Mercedes-Benz siempre ha sido crear la impresion
de que sus automdviles son los mejores en la categoria de lujo de alto rendimien-
to. También desean fomentar la idea de que una caracteristica de todos los autos
Mercedes-Benz es su gran confiabilidad.

El posicionamiento del producto es un concepto que se aplica tanto a produc-
tos nuevos como a ya existentes. Dada la dindmica de la mayoria de los mercados,
serd necesario reposicionar los productos varias veces en su ciclo de vida,” puesto
que hasta un producto sélido y popular puede perder con rapidez su posicion en el
mercado. Los vendedores han asumido un papel importante y creciente en el posi-
cionamiento de los productos. Para tener éxito en nuestra sociedad excesivamente
comunicada, los mercadélogos deben utilizar una forma mas directa y personali-
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zada de comunicacién con sus clientes. La publicidad dirigida hacia un mercado
masivo con frecuencia fracasa al tratar de ubicar un producto complejo.

Hace muchos afios, Alvin Toffler utilizé el término shock del futuro para des-
cribir la tensién y desorientacién que la gente siente cuando estd sujeta a muchos
cambios en un corto tiempo. Muchos clientes lo estin experimentando al intentar
hacer frente a decisiones complejas de compra. La proliferacién de productos ha
hecho de las compras un marat6n de toma de decisiones. Las afirmaciones com-
petidoras de los fabricantes, las especialidades y subespecialidades —todos estos
factores han producido una sobrecarga de informacion.? Las personas que deben
tomar decisiones de compras anhelan tener la oportunidad de hablar con vende-
dores bien preparados que puedan reducir la confusiéon que tienen.

A lo largo de este capitulo, analizaremos formas especificas para utilizar diver-
sas estrategias en el posicionamiento del producto. Explicaremos la forma en que
los vendedores pueden: 1) posicionar productos nuevos y emergentes en compa-
racién con productos bien establecidos; 2) posicionar productos con estrategias de
precios, y 3) posicionar productos con estrategias de valor agregado.

EL POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS
NUEVOS Y EMERGENTES EN COMPARACION
CON PRODUCTOS MADUROS Y BIEN
ESTABLECIDOS

En muchas formas, los productos son como los seres humanos. Nacen, crecen, ma-
duran y envejecen. En mercadotecnia este proceso se conoce como el ciclo de vi-
da del producto que incluye las etapas por las que pasa un producto desde la
primera vez que se presenta en el mercado, hasta que se discontinda. Al pasar el
producto por su ciclo, deben evaluarse y probablemente cambiarse las estrategias
relacionadas con la competencia, promocion, precios y otros factores. La natura-
leza y alcance de cada etapa del ciclo de vida del producto se determinan por di-
versos factores, incluidos:

1. Las ventajas percibidas del producto sobre los sustitutos disponibles.
2. Los beneficios del producto y la importancia de las necesidades que satisfacen.

3. La actividad de la competencia, incluso precios, desarrollo y mejoramiento de
productos sustitutos, y la efectividad de la publicidad y promocion de los com-
petidores.

4. Cambios en la tecnologia, moda o demografia.”

Al intentar desarrollar una estrategia para la venta del producto, debemos tomar en
cuenta dénde esta ubicado el producto en cuanto a su ciclo de vida. La estrategia
de ventas que se utiliza para vender un producto nuevo y emergente distard mu-
cho de la que se usa para vender uno maduro y bien establecido (figura 6.2).

La venta de productos nuevos y emergentes

Hace varios afos, el reproductor de discos compactos era un producto nuevo
y emergente. La mayoria de los compradores potenciales no estaban conscientes
de sus caracteristicas y beneficios. Eran conocedores cuando se trataba de tocacin-
tas y discos de larga duracién de vinilo, pero no estaban familiarizados con los dis-
cos compactos. Para desarrollar la aceptacion de este nuevo formato, los vendedores
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Tiempo

Estrategia para la venta del producto k Estrategia de venta del producto

FIGURA 6.2 Estrategias para la venta de productos para ubicar productos nuevos y emergentes en
comparacion con prodictos maduros y bien establecidos.

enfatizaban que los discos compactos eran mas pequefios y ligeros que los tradi-
cionales, y que se dafiaban menos que éstos y las cintas tradicionales. Para muchos
clientes, la mejor calidad de sonido era la caracteristica mds notable. La resisten-
cia al precio fue una gran barrera para la penetracioén del mercado, porque los pri-
meros tocadiscos se vendian en mds de 1 000 délares y los discos tenfan precios de
14 a 16 délares. Una vez que esos productos se convirtieron en productos madu-
ros y bien establecidos, los precios bajaron.

Las estrategias de venta utilizadas durante la etapa nueva y emergente (véase la
figura 6.2) estan disefiadas para desarrollar un nuevo nivel de expectativas, cambio de
habitos y, en algunos casos, el establecimiento de un nuevo estandar de vida (el re-
productor de discos compactos ofreci6 a los amantes de la musica una nueva norma
de calidad). La meta es construir el deseo por el producto. Cuando Apple introdujo
las computadoras para uso doméstico, los esfuerzos iniciales de venta se enfocaron
en las caracteristicas del producto y en los usos de la computadora en el hogar.

La venta de productos maduros y bien establecidos

Los productos maduros y bien establecidos suelen caracterizarse por una com-
petencia intensa al ingresar nuevas marcas al mercado. En este momento, los clien-
tes aceptan los productos y observan que hay productos competidores. Con productos
nuevos y emergentes, los vendedores al principio tendrin poca competencia y pue-
den dominar el mercado, pero esta situacion puede no durar mucho tiempo.

Northwestern Mutual Life Insurance proporciona nuevos productos continua-
mente a sus 6 000 agentes independientes de venta. Sin embargo, la empresa en-
cuentra que sus nuevos productos son copiados rapidamente por las aseguradoras
de la competencia. Cuando los productos competidores entran al mercado, los agen-
tes de venta de Northwestern deben adoptar nuevas estrategias. Una estrategia po-
sicionadora es enfatizar los 130 afios de servicio superior que la compania ha
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Los vendedores de productos maduros y bien esta-
SELL ! !U ALI I i blecidos enfatizan la superioridad de la marca. En
esta pieza de promocion, Heinz estd ubicando el
. .Wlthout Say1ng nombre de su marca.
a word.

Heinz
America’s Favorite Ketchup

brindado a los asegurados. Los agentes a menudo describen a Northwestern como
la compaiifa “apoyadora” que da una alta prioridad al servicio después de la venta.!"
El objetivo es crear en la mente del cliente la percepcion de que Northwestern es
una empresa sélida con una larga historia de buen servicio para los asegurados.

La estrategia de relaciones con frecuencia es crucial en la venta de productos
maduros y bien establecidos. Para mantener su participacion en el mercado y des-
hacerse de competidores, muchos vendedores trabajan de manera ardua para man-
tener una fuerte relacion con el cliente. En Northwestern, los vendedores saben
que el buen servicio después de la venta es una de las mejores estrategias de ven-
ta porque construye la lealtad del cliente.

EL POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS
CON UNA ESTRATEGIA DE PRECIOS

El precio, la promocion, el producto y la plaza (distribucién) son los cuatro ele-
mentos que constituyen la mezcla de mercadotecnia. Se deben tomar decisiones
de precio en cada etapa del ciclo de vida del producto. Por tanto, la fijacién de
precio puede ser un proceso complejo. El primer paso para establecer el precio es
determinar los objetivos de precios de la empresa. Algunas compaiiias fijan precios
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LA CREACION DE ASOCIACIONES DE CALIDAD

;Como califican los clientes la calidad del servicio?

o

i

para maximizar sus utilidades. Establecen un precio tan alto como sea posible, sin
que ocasione una reduccion desproporcionada en las ventas unitarias. Otras com-
paiifas se fijan el objetivo de lograr una buena participacién en el mercado. La ad-
ministracion puede decidir que la ventaja estratégica de una mayor participacion
en el mercado sobrepasa una reduccion temporal de las utilidades.

Las estrategias de precio frecuentemente reflejan la posicién del producto en
el ciclo de vida del mismo. Cuando los reproductores de discos compactos estaban
en su etapa nueva y emergente, los clientes que deseaban este equipo innovador,
estaban dispuestos a aceptar el precio de 1000 délares por unidad.

Las tdcticas de venta que enfatizan un precio bajo

Algunas comparias han establecido un plan de posicionamiento que enfatiza el
precio bajo; mantienen una estrategia bdsica centrada en la confrontacién con la com-
petencia. Si la empresa tiene esto como su meta de precios, hara todos los esfuerzos
posibles para cobrar precios que sean idénticos o muy cerca de los de la competen-
cia. Una vez que se ha adoptado esta estrategia de posicionamiento, se concede al per-
sonal de ventas el uso de varias ticticas de precio. Los vendedores pueden modificar
(reducir) el precio basico por medio de descuentos y rebajas, que pueden adoptar va-
rias formas. A continuacion se describen algunas de las mds comunes.

Descuento por volumen.  El descuento por volumen concede al comprador
un menor precio si compra muchas unidades o mds alld de un importe especifico en di-
nero.

Precios por temporada.  E/ vendedor ajusta el precio hacia arriba o hacia aba-
Jjo durante momentos especificos, para acicatear o reconocer cambios en la demanda. !
Los precios de los viajes y alojamiento fuera de temporada son un ejemplo.
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Descuentos promocionales.  Un descuento promocional es una reduccion en
precio que se concede al cliente que participa en un programa de publicidad o de apo-
yo a las ventas. Muchos vendedores dan a los supermercados descuentos promocionales
por anunciar o exhibir los productos de un fabricante.

Estos ejemplos representan sélo una pequeia muestra de los muchos descuentos
y rebajas que los vendedores utilizan para competir sobre la base de precio. Los
descuentos de precios son una herramienta competitiva que estan disponibles pa-
ra muchos vendedores. Sin embargo, un enfoque excesivo sobre precios bajos y
descuentos generosos puede tener un impacto negativo sobre las utilidades.

Las consecuencias de utilizar tdcticas de precios bajos

Los precios son un factor crucial en la venta de muchos productos y servicios.
En los mercados en que la competencia es extremadamente fuerte, la fijacién de
precio para un producto puede ser la decisién mas complicada e importante de la
empresa.

Algunas companias adoptan una estrategia de precios de penetracién, que los
vendedores utilizan para introducir un nuevo producto a un precio bajo. En los pre-
cios de penetracion, los vendedores fijan un precio bajo inicial al préducto, para
ayudar a cerrar ventas. La compaiiia espera que el precio bajo le otorgue una ven-
taja competitiva. Este enfoque con frecuencia proporciona al vendedor ganancias
a corto plazo y consecuencias a largo plazo. En algin momento el precio debe ele-
varse para alcanzar su nivel adecuado de utilidades. El incremento en los precios
puede desilusionar y frustrar a los clientes.

La teoria econémica dice que mds gente deseard un producto a un precio in-
ferior, que a un precio superior. Sin embargo, la tictica de precios bajos puede ser
contraproducente. Algunos clientes mantienen la posicion de que el precio bajo es
igual a ausencia de calidad. Los primeros automéviles Yugo que se vendieron en
Estados Unidos, se anunciaban a 3990 délares. Los consumidores con la actitud
de que “uno recibe lo que paga”, nunca mostraron interés en este auto. Para mu-
chos vendedores, la relacion precio-calidad es un factor importante para el precio
de venta. Si los clientes carecen de otros indicios acerca de la calidad de un pro-
ducto, pueden juzgarlo por su precio. Para un nimero creciente de clientes, el va-
lor de largo plazo es mas importante que el ahorro de corto plazo resultante de
precios bajos. Un deseo ampliamente compartido de una gran calidad y “valor” en
contraste con el precio mis bajo posible, sugiere que el precio por si solo es una
herramienta competitiva inadecuada.!?

Para muchos compradores, el servicio después de la venta es un factor crucial.
En algunos casos, las ticticas de precio bajo significan menos servicio. Si el precio
bajo tiene como resultado menos servicio después de la venta o una reduccion en la
calidad del servicio, es menos probable que algunos clientes adquieran el producto.
En la actualidad, cada vez son mais los clientes que buscan asociaciones de largo pla-
zo con vendedores comprometidos con un excelente servicio después de la venta.

EL POSICIONAMIENTO DE SU PRODUCTO
CON UNA ESTRATEGIA DE VALOR AGREGADO

Muchas compaiifas de éxito han adoptado un plan estratégico de mercado que
enfatiza las estrategias de valor agregado. Una de estas empresas, Frito-Lay, agre-
ga valor a sus productos manteniendo un programa de reabastecimiento que pro-
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La meta de los representantes de
ventas de Mercedes-Benz es crear
I percepcion de que sus automd-
viles son los mejores de lujo con
gran vendimiento.

porciona al minorista un inventario adecuado de papas fritas y pretzels frescos en
todo momento. Los 10 000 vendedores de Frito-Lay estdn bien capacitados y muy
motivados. Con ayuda de computadoras manuales para mejorar el control del in-
ventario, dan al minorista un nivel de servicio que agrega valor al producto.'?

Federal Express redefinié el servicio de correo al hacer entregas de paquetes
y cartas al dia siguiente, de puerta a puerta. El valor agregado por esta cambio es
la velocidad, confiabilidad y servicio amable por empleados bien capacitados. Es-
te valor adicional aumenta el precio del servicio, pero la clientela cree que estd re-
cibiendo un buen valor por su dinero.

Los clientes que visitan una tienda departamental de Nordstrom, ingresan a
una experiencia de compras con valor agregado. Cada departamento ofrece una
amplia seleccion de productos de calidad superior, y vendedores bien capacitados,
corteses y conocedores atienden a los clientes. Flores en los vestidores y musica de
un piano de cola en el piso principal realzan las compras en la tienda. Nordstrom
gasta bastante para tener personal “mas que suficiente” en el piso de venta, a fin
de que los clientes no tengan que esperar a que llegue la ayuda.

En afos recientes hemos visto la introduccién de muchos
productos con valor agregado que satisfacen las necesidades de
un mercado bien definido. Sharp encontré que algunos clien-
tes de negocios estin dispuestos a pagar hasta 1000 dolares por
calculadoras que tienen caracteristicas especiales. Estos clientes
gustan de examinar toda una linea de modelos para encontrar el
que satisface sus necesidades.!*

Mercedes-Benz agregd valor a sus automoaviles al proporcio-
nar ayuda en el camino, un programa que permite a los propie-
tarios llamar por teléfono, cuando tienen problemas, a mecanicos
de Mercedes, especialmente entrenados. Aunque s6lo un nimero pequefio de pro-
pietarios de Mercedes utilizan el servicio (menos de 2%), éste ha comprobado ser
una caracteristica muy atractiva para las ventas. Volvo, BMW, Jaguar, Cadillac y
otros fabricantes de autos de lujo han desarrollado programas competidores.!’

SUGERENCIAS DE
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VALOR AGREGADO: UN NUEVO DESAFIO
PARA LOS VENDEDORES

Muchas empresas progresistas se han unido a Federal Express, Frito-Lay y Nords-
trom, por ejemplo, al adoptar el concepto de valor agregado, el cual significa
que las compaiifas afiaden valor a su producto con un racimo de intangibles, co-
mo vendedores mds capacitados, niveles mds altos de cortesia, entregas mds con-
fiables de producto, mejor servicio después de la venta e innovaciones que realmente
mejoran el valor del producto a los ojos del cliente. En el mercado actual de gran
competitividad, estos beneficios de valor agregado dan a la compaiifa una ventaja
competitiva.

Los vendedores suelen estar en la mejor posicién para explicar las caracteris-
ticas y beneficios que agregan valor a un producto o servicio. Por ejemplo, los ven-
dedores de Frito-Lay pueden explicar con facilidad los beneficios de su programa
de reabastecimiento. En Meridian Travel, que se mencioné al principio de este
capitulo, el consejero de viajes es quien describe los beneficios del informe trimes-
tral de viajes que se entrega a los clientes. El vendedor puede descubrir qué es lo
que le agrega valor (en la mente del cliente) y luego determina formas para afia-
dir este valor.

Cuando la Gillette Company decidio reestructurar su division de rasuradoras,
la administracion opté por dar mayor énfasis a las estrategias de ventas de valor
agregado. Se redujo el nimero de territorios de venta y se enfocé un mayor es-
fuerzo de ventas en las cuentas clave. Los vendedores ya no enfatizan sélo el pro-
ducto, sino que ademds estin preparados para hablar con los compradores acerca
de precios, distribucién, promocién y exhibicion.!® El servicio adicional que se da
a los compradores agrega valor a los productos que Gillette vende. Este valor per-
cibido ayuda a construir una asociacion mds fuerte entre los vendedores de Gillet-
te y los compradores.

En algunos casos, el vendedor puede incrementar el valor al hacer algo extra
por el cliente. Por ejemplo, el vendedor puede ofrecer ayudar a un cliente a iden-
tificar formas en que puede hacer su negocio més eficiente. Las sugerencias que
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Las tiendas departamentales de
Nordstrom proporcionan una ex-
periencia de compras con valor
agregado. Los vendedores bien
capacitados y de mds elevados ni-
veles de cortesia mejoran el valor
del producto ante los ojos del
cliente.
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FIGURA 6.3 El concepto de pro-
ducto total. Es 1itil conocer los

Producto potencial

cuatro productos “posibles” cuando
el vendedor desarrolla una pre-
sentacion para tipos especificos de
clientes.

(Posibilidades mutuamente
descubiertas)

resultan en un flujo de efectivo mejorado, un uso mas eficaz del equipo o la am-
pliacién de la base de clientes, son sugerencias que se aprecian mucho. Esta ayu-
da agregara valor a la relacion entre el vendedor y el cliente.

El concepto de producto total ...........cccovuueenn....

Para entender a plenitud la importancia del concepto de valor agregado en las ven-
tas, conviene visualizar cada producto como de cuatro dimensiones. El producto
total estd compuesto de cuatro “posibles” productos: el genérico, el esperado, el
de valor agregado y el potencial!” (véase la figura 6.3).

PRODUCTO GENERICO

El producto genérico es aquel bésico, sustantivo, que uno vende. El producto gené-
rico describe sélo la categoria del producto. Por ejemplo, seguros de vida, arren-
damiento de autos u hornos de microondas. Cada hotel Hyatt Regency ofrece
habitaciones para huéspedes, uno o mads restaurantes de servicio completo, salas
para reuniones, chofer para recibir y acomodar los automoéviles en el estaciona-
miento y otros servicios basicos. Para Mayflower, una empresa que proporciona
servicios de mudanza, el producto genérico es el camion y el remolque que mue-
ve los articulos domésticos del cliente. En un nivel genérico, Nordstrom ofrece ca-
tegorias de mercancia tradicional para minoristas de ropa especial que sirve a un
nivel social superior.!® Los productos genéricos en un banco son el dinero que se
puede prestar a los clientes y servicios basicos de cuentas de cheques.
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La capacidad de entregar un producto genérico simplemente da a las empre-
sas el derecho de participar en el juego, de competir en el mercado.!” Los produc-
tos genéricos, incluso los de precio mds bajo, suelen no poder competir con
productos que el cliente “espera”.

PRODUCTO ESPERADO

Todo cliente tiene expectativas minimas de compra que rebasan al producto gené-
rico.’Y El hotel Hyatt Regency debe ofrecer no sélo una habitacién c6moda, sino
también que esté limpia, inclusive algunos clientes esperan un cuarto “excesiva-
mente” limpio. Mayflower debe suministrar un transporte limpio, con buen man-
tenimiento y una cuadrilla de mudanza bien entrenada. El producto esperado es
todo lo que representa las expectativas minimas del cliente. El cliente de Nords-
trom espera moda actual y vendedores bien informados.

Las condiciones de compra minima varian de acuerdo con la clientela, por
lo que los vendedores deben obtener informacién respecto del “producto espera-
do” que existe en la mente del comprador. Todo cliente percibira el producto en
términos individuales, que un vendedor no puede anticipar. Decir que cada clien-
te es unico e individual parece algo trillado, pero cuando los vendedores aceptan
totalmente este concepto fundamental de las ventas personales, estin mejor pre-
parados para aplicar el concepto de valor agregado.

Cuando el cliente espera mis que el producto genérico, éste puede venderse
sdlo si se satisfacen esas expectativas.’! La determinacion de las expectativas de ca-
da comprador requiere que el vendedor haga observaciones, verifique anteceden-
tes, formule preguntas, y escuche lo que el cliente diga. Estamos tratando de
descubrir tanto “sentimientos” como “hechos”.

Hyatt Regency ha adoptado una
estrategia de producto con valor

agregado que enfatiza un alto ni-
vel de servicio personalizado.

PRODUCTO DE VALOR AGREGADO

El valor agregado del producto existe cuando los vendedores ofrecen a los clien-
tes mas de lo que éstos esperan recibir. Cuando uno se registra en el Hyatt Regency
Crown Center de Kansas City, Missouri, recibe una tarjeta que dice “Llame a la
extension 50 para obtener respuesta en menos de 5 minutos a cualquier pregunta
que tenga”. Si el personal de servicio del hotel cumple con esta promesa, es muy
probable que el cliente reciba algo que no esperaba. Nordstrom invierte mucho di-
nero para tener personal “mds que suficiente” en el piso de venta en comparacion
con las normas tradicionales. La compafifa también “gasta mds de lo comun” para
asegurar la disponibilidad de mis tallas y colores de lo usual.?? Este minorista de al-
to nivel trata de agregar valor al rebasar las expectativas de los clientes.

A medida que la competencia se intensifica, y que los precios y productos se
parecen mds, las compaiiias deben trabajar mds arduamente para distinguirse ellas
mismas y sus productos respecto de la competencia. Deben también incrementar
sus esfuerzos para encontrar lo que sus clientes necesitan y después satisfacer esas
necesidades. En la mayoria de los casos, es el vendedor el que determina el pro-
ducto de valor agregado.”?

¢Coémo puede crear un vendedor valor agregado en un producto o servicio?
Larry Wilson, destacado autor y consultor de ventas, dice que afiadir valor signi-
fica siempre trabajar fuera de la descripcion de su puesto, con el fin de exceder las
expectativas del comprador.?* Los vendedores que han adoptado la filosofia de va-
lor agregado, satisfacen en forma constante las expectativas de los clientes y luego
hacen cosas que las exceden.
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LA CREACION DE RELACIONES EN UN MUNDO DIVERSIFICADO

Una planta japonesa agrega valor mediante la tecnologia

"

La estrategia de producto con valor agregado variard de una situacién a otra. Ei-
leen Tertocha, representante de ventas de Skipper Morrison Realtors, ha desarrolla-
do una estrategia especial de valor agregado para los nuevos propietarios de casas:

Doy a mis clientes un trato de primera clase el dia de ln mudanza, incluso bastante que
comer; tanto pava la familia como para los cargadores. Luego, por lo general, reviso dia-
riamente si todo estd bien o si necesitan mi ayuda o la de alguna otra persona.”’

La meta de Eileen Tertocha es hacer que la mudanza sea tan ficil como sea posible.
Va mis alld de las expectativas del cliente para cuidar una diversidad de detalles.

Una de las estrategias mds poderosas de valor agregado es el servicio persona-
lizado. Este valor interpersonal es la creaciéon de una relacién de “doble ganan-
cia” con el cliente (como se describié en el capitulo 3) que es el resultado de mantener
siempre en mente los mejores intereses del cliente. Los vendedores que se toman
el tiempo de familiarizarse con las necesidades especificas del cliente pueden reco-
mendar soluciones “hechas a la medida” en lugar de soluciones genéricas. Una vez
que los vendedores pueden llegar con una solucién hecha a la medida, es mas pro-
bable que los clientes los consideren socios. Muchos clientes toman las asociacio-
nes de largo plazo con los vendedores como un beneficio de valor agregado.

PRODUCTO POTENCIAL

Después de que se ha desarrollado el producto de valor agregado, el vendedor de-
be comenzar a conceptualizar el producto potencial. Este se refiere a lo que que-
da por hacer, es decir, lo que es posible.?® Al incrementarse el nivel de la competencia,
especialmente en el caso de productos maduros, los vendedores deben observar el
futuro y explorar nuevas posibilidades.

En afios recientes, algunas tiendas de ventas al menudeo de ropa para hombre
han comenzado a ofrecer consultas sobre guardarropa y ropa hecha a la medida en
las oficinas de hombres de negocios. H. Stockton and Company, un minorista de
Atlanta, descubri6 que para algunos hombres es desagradable ir a comprar trajes y
otros no tienen tiempo para hacerlo.?” Esta empresa enviard a un vendedor a la ofi-
cina de la persona, donde los dos revisan catalogos de telas y el vendedor asesora
en la seleccién de trajes. En el mercado de Atlanta, H. Stockton and Company ha
desarrollado un producto potencial que atrae a algunos ejecutivos exigentes.
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General Mills estd enfatizando una estrategia de valor agregado al proporcionar a los vendedores
de distribuidoves independientes, materiales y programas de capacitacion.
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En la industria de servicios alimentarios tan competitiva, los propietarios de
restaurantes gustan de hacer negocios con un representante de ventas de distribu-
cion (DSR, por sus siglas en inglés) que desea ayudar para que el negocio sea ren-
table. EI DSR que asume este papel se convierte en un verdadero socio y ve mis
alla de las necesidades inmediatas y bésicas del cliente. El “producto potencial”
puede consistir en un estudio cuidadoso del menu actual del restaurante y las re-
comendaciones adecuadas para el propietario. Para entregar el producto potencial,
el vendedor debe descubrir y satisfacer nuevas necesidades del cliente, lo que exi-
ge imaginacién y creatividad.

Es mas probable que el producto potencial sea desarrollado por los vendedo-
res que estan cerca de sus clientes. Muchos vendedores de alto desempefio explo-
ran en forma periédica las posibilidades del producto con sus clientes. Es frecuente
que los productos potenciales se descubran durante estos intercambios.

MAS ALLA DEL PRODUCTO ESPERADO

El concepto de producto total nos recuerda que todo producto y servicio tiene cua-
tro dimensiones. Por tanto, a los vendedores se presenta una amplia gama de po-
sibilidades para los productos que venden. Una vez que se han identificado todas
las posibilidades, el escenario queda listo para productos con valor agregado y po-
tenciales.

Bayer Medical Services Systems, proveedor de productos médicos, de Colum-
bus, Ohio, vende una diversidad de suministros médicos desechables. El mercado
principal de estos productos es la industria de cuidado de la salud a largo plazo.
Se puede considerar que los suministros médicos desechables son productos gene-
ricos. Hay otros proveedores competidores que pueden ofrecer productos simila-
res a precios casi idénticos. Los suministros médicos desechables que satisfacen las
normas de la industria, que tienen precios competitivos y que se entregan de ma-
nera oportuna, pueden describirse como productos esperados. Hace unos afios, Ba-
yer comenzé a ofrecer a los clientes un producto con valor agregado. Surgié cuando
un cliente solicité un producto para ayudar a vigilar su inventario de productos
Bayer con mayor eficiencia. Después de un estudio cuidadoso de las necesidades
del cliente, Bayer desarroll6 un programa auxiliar de cédigo de barras llamado Ac-
cubar. Esta tecnologia es muy similar a los sistemas de codigo de barras que utili-
zan los supermercados para controlar sus existencias. Hoy en dia, el sistema Accubar,
plenamente desarrollado, puede verse como un producto potencial. Los represen-
tantes de ventas de Bayer introducen el sistema como parte de sus presentaciones
de venta. Sefialan que el sistema Accubar ayudara al cliente a incrementar su con-
trol de ingresos y reduciri los costos.?®

Al ir mas alld del producto esperado, los vendedores crean la lealtad del clien-
te, la subsecuencia de negocios y obtienen clientes referidos. Ademads, hay menos
probabilidad de que el cliente solicite o exija reduccion de precios. El valor agre-
gado que han recibido tiende a desalentar estas solicitudes.

Resumen000!0...0...0oo.00..0-..0..'.0..-....'0oooo.o

Un ndmero creciente de compaiiias esti desarrollando sélidos posicionamientos
en mercados especializados. Para alcanzar esta meta se requiere mds atencion a la
planificacion estratégica. El plan estratégico de mercado puede ser una guia para
la propia sucesion de pasos, pensado por el vendedor.
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Hemos observado que los clientes actuales, mejor educados, frecuentemente
buscan un racimo de satisfacciones. Buscan aquellas que surgen del mismo pro-
ducto, de la compaiia que lo elabora o distribuye, y del que lo vende y da servi-
cio al producto.

Se describié que el posicionamiento del producto, como también las decisiones
y actividades, estan dirigidos hacia el intento de crear y mantener el concepto del pro-
ducto que una empresa pretende alcanzar en la mente del consumidor. Presentamos
las principales estrategias para el posicionamiento del producto que estin disponibles
para los vendedores: una estrategia de precios y otra de valor agregado.

La dltima seccion de este capitulo se dedico al concepto de producto total, que
esta integrado por cuatro “posibles” productos. Estas posibilidades incluyen el ge-
nérico, el esperado, el de valor agregado y el producto potencial.

TERMINOS CLAVE @000 0000000000000 0000000000000C0CES

Satisfacciones Precios de penetracion
Modelo de producto estratégico Concepto de valor agregado
Posicionamiento del producto Producto genérico

Ciclo de vida del producto Producto esperado
Descuento por volumen Producto con valor agregado
Descuento de intercambio Valor interpersonal

Precios por temporada Producto potencial

Descuento promocional
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