5. MARCO TEORICO

5. ORIGEN DE LA ADMINISTRACION ESTRATEGICA

5.1. Administracion

La definicion etimologica es la forma mas usual de la definicién nominal, ¢
sea, la expticacion del origen de la palabra con que se designa a aqueilo que
se estudia, valiéndonos para ello de los elementos fonéticos que la forman. De
esa manera suele enconirarse el verdadero significado de esa palabra y del
concepto que esa misma palahra expresa.

“La palabra administracion se forma del prefijo ad, hacia, y de ministratio.
Esta ditima palabra viene a su vez de minister, vocablo compuesto de minus,
comparativo de inferioridad, y del sufijjo ter, que sirve como término de
comparacion.

La etimologia de minister, es enteramente opuesta a la de magister: de magis,
comparativo de superioridad,
Asi magister, indica una funcién de autoridad, minister expresa precisamente o
contrario; subordinacion: el que realiza una funcién bajo el mando de otro; el
que presta un servicio a otrg.

La etimologia nos da pues la idea que la administracion se refiere a una
funcién que se desarrolla bajo el mando de otro, de un servicio que presta”.

Sin embargo, la administracion puede definirse de diversas formas, al igual

que muchas otras areas del conocimiento humano, pero es posible
conceptualizarla para efectos de su facil comprensién e incluyendo sus
aspectos mas importantes a Través del analisis y sintesis de diversos
especialistas en la materia:

Brook Adams. La capacidad de coordinar habilmente muchas energias
soctales con frecuencia conflictivas, en un solo organismo, para que ellas
puedan operar como una sola unidad.

Koontz & O'Donnell. La direccion de un organismo social, y su
efectividad en alcanzar sus objetivos, fundada en la habilidad de conducir a sus
integrantes.



George Terry. La administracion consiste en lograr un objetivo
predeterminado, mediante el esfuerzo ajeno.

Henry Fayol. Administrar es prever, organizar, mandar, coordinar y
controlar.

£.F.L. Brench. Es un proceso sacial que lleva consigo la responsabilidad
de planear y regular en forma eficiente las operaciones de una empresa, para
lograr un propésito dado.

Con base en los anteriores conceptos, y aprovechando su fondo comin
se propone la siguiente definicién:

El proceso que conjunta principios y técnicas para el logro eficiente de
una meta grupal , mediante el uso de sus recursos y esfuerzo.

Planeacion

¢ Proceso por el cual se obtiene una visidon del futuro, en donde es
posible determinar y lograr los objetivos, mediante la eleccion de un
curso de accién.

5.1.1. Definiciones de Estrategia

La estrategia debe entenderse como un cuerpo de fendmenos objetivos
recurrentes que surgen del conflicto humano. La mayoria de las definiciones de
estrategia son exclusivamente normativas, como si se asumiera que ese
fendmeno objetivo no existiera o que es tan obvio que no vale la pena definirio,

Karl Von Klausewitz, general prusiano, tedrico de la guerra (1780-1831),
definia la estrategia mediante su diferenciacién de la tactica. El decia:

“...la estrategia es el uso del encuentro (combate) para alcanzar el
objetivo de la guerra y la tactica es el uso de las fuerzas militares en el
combate...” {De ia Guerra, Libro lii, Capitulo I).

Y agregaba:



@

. en la estrategia no vemos con nuestros propios ojos ni siquiera la
mitad de las cosas que vemos en la tactica, ya que todo debe ser conjeturado y
supuesto...”

Como en el caso de muchos términos cientificos, la palabra estrategia
{(del francés stratégie y del italiano strategia) se deriva indirectamente de la
palabra griega strategos (general del ejército), que no tiene |la connotacion de la
palabra moderna. La palabra griega equivalente a nuestra estrategia
probablemente se derive mejor de Strategike episteme (la visién del general) o
de strategon sophia (la sabiduria del general}. Otro término muy relacionado
seria strategemata que se refiere al uso de la strategema (estratagema) o
trampas de guerra y que Klausewitz referencia asi:

... no significa engafio pues no constituye una directa violaciéon de la
promesa, sino que deja que la persona a la que se desea enganar
cometa por si misma los errores de inteligencia que, al fin, uniéndose en un
efecto, cambian sUbitamente la naturaleza de las cosas delante de sus ojos...”

Siguiendo la tendencia a definir la estrategia de manera prescriptiva, el
diccionario Webster's dice que la estrategia es:

“la ciencia y el arte de emplear las fuerzas politicas, econdmicas,
psicoldgicas y militares de una nacion o de un grupo de naciones para darle el
maximo soporte a las politicas adoptadas en tiempo de paz o de guerra’.

Sun Tzu, el mas antiguo de los estrategas modernos (siglo IV A.C.) y que
durante 25 siglos ha influido el pensamiento militar del mundo, decia en su libro
El Arte de la Guerra:
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. el supremo refinamiento en el arte de la guerra es combatir los
planes del enemigo...”

Su visidn previd las guerras quirargicas def fufuro:

“... Los que son expertos en el arte de la guerra someten al ejército
enemigo sin combate. Toman las ciudades sin efectuar el asalto y derrocan un
Estado sin operaciones prolongadas...”.

Sun Tzu no conocid el térming planeacion estratégica, €l hablaba de la
estrategia ofensiva y entre los pasos que decia aseguraban el camino a ia
victoria estaban éstos:



» Conoce al enemigo y condcete a ti mismo y, en cien batallas, no
correras jamas el mas minimo peligro.

¢ Cuando no conozcas al enemigo, pero te conozcas a ti mismo, las
probabilidades de victoria o de derrota son iguales.

* Si a un tiempo ignoras todo del enemigo y de ti mismo, es seguro que
estas en peligro en cada batalla.

Veinticinco siglos después de Sun Tzu y un siglo después de Klausewitz,
la estrategia es una ciencia incipienie en el ambito empresarial. Tiende a ser
prescriptiva, normativa, a convertirse en alge administrativo, predecible,
cuantificable y controlable. Nada menos parecido. La estrategia tiene una
légica paradojica, es un fendmeno objetivo en el cual las condiciones surgen,
las quieran o no sus participantes, se den cuenta o no de sus aicances. Enla
estrategia las circunstancias se juntan, se pueden volver en contra, hay pueden
ser favorables pero mafiana pueden haberse convertido en amenazas. Lo que
maneja la estrategia son discontinuidades potenciales que podrian plantear
amenazas o presentar oportunidades para las empresas.

La estrategia es en fa empresa de hoy en dia, el tema gerencial mas
importante y lo seguira siendo. La estrategia empresarial ha cambiado de la
lucha clasica por lograr la mayor participacién de mercado, a la configuracién de
escenarios dinamicos de oportunidades de negocios que generen riqueza, a
proponer enfoques estratégicos audaces para mantenerse en uh nueve mundo
de ecosistemas empresariales que constantemente tenemos que explorar y
analizar. El gerente de hoy debe salir de su torre de marfil, sumergirse en las
realidades del mercado, interactuar con sus clientes internos y externos y ¢rear
una intencién estratégica que no es cosa distinta que crear un punto de vista
con respecto al futuro.

En 1962 Alfred D. Chandler, basandose en ias ensefianzas de la historia
empresarial, especialmente la posterior a la Segunda Guerra Mundial y en la
evolucién de compafias como Sears, Generai Motors, Standard Oil (hoy
Chevron Co.) y DuPont, definio la estrategia de una empresa como:

o La determinacion de metas y objetivos a largo plazo.

» La adopcidn de cursos de accion para alcanzar las metas y objetivos.

o La asignacion de recursos para alcanzar las metas.



Afos mas tarde, en 1978, Dan E. Schandel y Charles W. Hofer, en su libro
Strategy Formulation: Analytical Concepts, escribieron sobre el proceso de ia
administracion estratégica describiéndolo como compuesto de dos Etapas
claramente diferenciadas: |a de analisis o planeacién estratégica y la de
implementacion del Plan estratégico.

El concepto de la planeacion estratégica siguié evolucionando en la medida en
que las empresas crecieron, se diversificaron y tuvieron que enfrentarse a un
entormo que camhiaba vertiginosamente.

Tres etapas se han identificado en esta evolucién:

1. La del portafolio de inversiones, donde el plan estratégico se basaba en el
analisis de la tasa de crecimiento de mercado del producto y su tasa de
participacion relativa en el mercado. Todos los productos de la empresa se
evaluaban dentro de una matriz general para ser estructuradeos, sostenidos,
efiminados u ordenados. (Ver La Matriz de Crecimiento-Participacion).

2. La del potencial para generar utilidades futuras, donde el plan estratégico se
orientaba basandose en el atractivo del mercade donde |a empresa estuviera
compitiendo y a la posicidon de {a Unidad Estratégica de Negocios (UEN)
dentro de la industria. (Ver La Matriz de Crecimiento-Participacion).

3. La de los escenarios de juego, donde el plan estratégico comprende
diferentes opciones dependiendo de la posicion de la Unidad Estratégica de

Negocios (UEN) en la industria, del analisis de las fortalezas y debilidades de
la empresa y de sus oportunidades y amenazas. (Ver El Analisis DOFA).

5.1.2. NIVELES DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

Al revisar la estructura de las grandes empresas encontramos los
siguientes niveles organizacionales:

» El corporativo (el nivel mas alto en la jerarquia de la corporacion).
¢ El divisional.

o Eicomercial.

10



e El de produccién.

Este tipo de estructura llevaba a tres niveles
de planes estratégicos

El Plan Estratégico Corporativo

Este plan: Define la visidn y la misidn corporativa.

Formula estrategias para satisfacer a los grupos de interés (accionistas,
clientes, proveedores, distribuidores, empleados).

« Establece las Unidades Estratégicas de Negocios (UEN).
Le asigna recursos a las UEN's.
Planea nuevos negocios.

El Plan Estratégico de las Unidades Estratégicas de Negocios (UEN)
Teniendo en cuenta su mercado, las condiciones de ese mercado y los
recursos asignados por la corporacion, las UEN’s pueden escoger una o mas
de estas estrategias competitivas:

e Crecer intensivamente.

e Penetrando el mercado: incrementando las ventas con productos
actuaies en mercados actuales.

« Desarrollando el mercado; incrementando las ventas de productos
actuales en mercados nuevos.

« Desarrollando productos: incrementando las ventas, mejorando los
productos actuales o lanzando nuevos productos en los mercados
actuales.

e Crecer diversificandose.

¢ Horizontalmente: introduciendo en los mercados actuales nuevos
productos no relacicnados iecnolégicamente con los productos
actuales.

« Concéntricamente: introduciendo productos nuevos en mercados
nueves, pero estos productos estan relacionados tecnoldgicamente
con los existentes.

e Por conglomerados. introduciendo nuevos productos en mercados
nuevos, pero estos productos no estan tecnoldgicamente
reiacionados con los productos existentes.

11



» Integralmente;: comprando otra empresa o fusionandose con otra
dentro de (a misma industria o mercado. La integracion puede ser
hacia adelante, hacia atras u horizontal.

e Hacia adelante: comprando o aumentando el control sobre sus
canales de distribucion.

s Hacia atrds: comprando o aumentando el control sobre sus
fuentes de suministro.

e Horizontal: comprando o aumentando el control sobre algunos de
sus competidores.

5.1.2.1 EL PLAN ESTRATEGICO EN EL AMBITO FUNCIONAL

Crea el marco de referencia para gue los gerentes de cada nivel funcional
implementen la parte que les corresponda de las estrategias de la Unidad
Estratégica de Negocios (UEN) y de la corporacion.

¢ Finanzas

» Mercado

e Produccion

» Recursos Humanos

+ Investigacion y Desarrolio

Una anécdata de Steven Kerr, vicepresidente de desarrollio administrativo
empresariai de la General Electric, ilustra el tema aqui tratado: le preguntaron si

en la GE existia el cargo de director de planeacion estratégica. El contesto:

“Si hubiera un cargo asi, ¢ qué haria esa persona? Pediria informes”.
Encuadernados en vinilo, sin duda.

Y ésa definitivamente no es la forma en que se practica el juego de la
planeacion estratégica en la actualidad.

Durante cincuenta afios ha imperado la doctrina del sistema estrategia-

estructura, centrado en las relaciones verlicales de la estructura jerarquica
clasica. lLas estructuras burocraticas crecieron erosionando a su paso el
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espiritu empresarial y creando empleados aferrados a la letra de los manuales
de procedimiento. En una entrevista de Gary Hamel con Joel Kurtzman llevada
a cabo a finales de 19897, Hamel le decia:

‘No hemos visto ninguna innovacién importante en el proceso de
estraiegia en 25 anos. Los enfoques de planeacion que usan la mayoria de las
compafias no han cambiado en nada. Pero recientemente estamos trabajando
en organizaciones donde estamos haciendo estrategia con Ia participacion de
cinco mil personas. Estamos profundamente convencidos en Ila
democratizacién de la estrategia, donde cada empleado tiene el derecho a
participar en el destino de su empresa.

Comprendemos que cada empleado no puede aportar el mismo vaior al
proceso. La creatividad no esta distribuida por igual, sino mas bien en forma
amplia y al azar. Estamos seguros que la alta gerencia solo tiene una muy
pequefia porcidn del potencial creativo de la organizacién y por [o tanto ella
debe reconocer que no tiene el monopolio en la creacién de estrategia”.

James Moore, el autor de The Death of Competition (1996, Harper
Collings Publishers) y uno de los mas destacados estrategas empresariales de
hoy en dia, dice en un articulo que trata sobre los ecosisiemas empresariales:

‘Desgraciadamente, las ideas hoy prevalecientes sobre estrategia,
comienzan con la idea errada que asume gue la competencia esta
perfectamente definida dentro de cada industria. Como resuitado, estas ideas
son mas bien indtiles en el ambiente empresarial conternporaneo y seran aan
menos validas en el futuro.

Hay una segunda limitacidn en la légica tradicional de hacer estrategia.
La gente generalmente piensa que las empresas Yy los productos son ias piezas
fundamentales de la competencia, cuando lo que estamos viendo en estos dias,
es que lo que compite son comunidades aliadas de empresas, que trabajan
juntas para complementar un producto o servicio clave. Lo que estamos viendo
es que esas comunidades estan formadas por cientos y a veces miles de
organizaciones, que trabajan en encontrar soluciones que lleven valor total a
sus clientes. El cliente buscara alinearse con la comunidad empresarial mas
fuerte y saludable”.

Estrategias y planeacion estratégica son dos conceptos distintos.
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La planeacién solamente produce planes, que se traducen en
maniobras que intentan aventajar a los rivales en una situacion
competitiva 0 de negociacién. Por eso es comlUnmente errdneo que a los
planes funcionales se les llame |a estrategia de mercadeo, la estrategia
financiera, la estrategia de produccion, pues estos planes estan orientados
simplemente a resolver las necesidades de la Unidad Estratégica de
Negocios (LUEN), frente a sus productos y a sus mercados existentes.

La estrategia es un proceso de pensamiento mas elaborado que
establece trayectorias, posiciones y perspectivas para la organizacion.

e Trayectorias, dentro de un flujo de acontecimientos, creando un
comportamiento consistente frente a ellos.

¢ Posiciones, al mirar la empresa con relacién a su ambiente externo y a
sus mercados potenciales futuros con el propdsito de crearle riqueza.

s Perspectivas, mirando la personalidad o la cultura empresarial y
concentrando fa atencion en cémo la intencidn estratégica se difunde
dentro de la arganizacién para que llegue a ser compartida por sus
miembros.

5.1.3. SURGIMIENTO DE LA ADMINISTRACION ESTRATEGICA

Los administradores de éxiio (eficientes y eficaces) siempre han urdido
buenas estrategias, pero no es sino hasta épocas recientes (1962) que los
estudiosos de la administracion reconocieron a ia estrategia como un factor
clave en el éxito organizacional. Esta tardanza de reconocimiento se debié
principaimente a los cambios del medio ambiente ocurridos desde los afios 40
(Segunda Guerra Mundial).

ENFOQUE DE LA FORMULACION DE LAS POLITICAS (50)

Cuando un pequeno empresario ofrece una clase de bienes ¢ servicios a
un grupo reducido de clientes, las areas funcionales de la empresa pueden
pianearse, organizarse y coordinarse de manera informal. Pero cuando el bien
o servicio se modifica o se sustituye, o bien cuando los territorios de venta se
extianden, las areas funcionales aumentan.
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La actividad de integrar las funciones requiere una esfructura de
procedimientos mas formales para que la empresa pueda coordinar las
actividades tanto dentro como entre las areas funcionales basicas. Asi surge el
‘Enfoque de la formulacion de politicas”, basado en el concepto de implantacion
de las guias de orientacién cotidianas gue establecen la delimitacién en cuanto
a lo que un area funcional puede ¢ no hacer.

5.1.3.1. ENFOQUE DE ESTRATEGIA INICIAL (1962-1975)

Chandler propuso que “estrategia” fuera definida como: “la determinacidén de
los objetivos y planes a largo plazo, las acciones a emprender y la asignacion
de los recursos necesarios para lograr esto”.

El enfoque de la estrategia inicial abarca cuatro ideas claves, que son:
1. Las “acciones” a emprender para lograr los objetivos, como en los objetivos
Mismos.
2. La "busqueda” de ideas claves en lugar del rutinario principio de implantar las
politicas basandose en una sola idea que podia o no necesitar una

consideracion.

3. Interés en “como” se formula la estrategia, no unicamente en qué resultara
de ella.

4. Abandonar lo convencional de que la relacion entre empresa y su entorno
era mas o menos esfable y previsible. Chandier A. desarrollé6 sus ideas

usando e! método histérico, analizando el crecimiento y desarrolio de Ia
empresa.

La definicion de “estrategia” de Chandler fue refinada por Andrews K. y
Ansoff |. y otraos, quienes introdujeron ia idea como un “proceso”, en lugar de
indicaciones fijas (las politicas).

Pronto se hicieron evidentes dos factores:

1. La “planeacion estratégica” resulté apropiada en el mundo organizacional.

2. El papel del administrador a la hora de implantar |a planeacion estratégica no
estaba muy clara.
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5.1.3.2. ENFOQUE DE LA ADMINISTRACION ESTRATEGICA (1974-1990)

Hofer Ch. y Schendel D., sugirieron un nuevo enfoque: La
“administracion estratégica”, basada en el principio de que el disefio general de
una organizacion puede ser descrito Gnicamente si el logro de los “objetivos” se
agrega a las “politicas” y a la estrategia como uno de los factores claves en el
proceso de la administracion estratégica.

Hofer y Schendel se centran en cuatro aspecios claves de la
administracién estratégica que son:

1. El establecimiento de objetivos.
2. La actividad de la formulacion de la estrategia.
3. La implantacion de la estrategia.

4, Cambio en el andlisis de la administracion y la actividad de lograr los
objetivas predeterminados.

Los factores claves son los procesos “politicos” y las reacciones
individuales internas de la organizacién, que pueden forzar la revisién de la
estrategia. La actividad final, el control estraiégico, proporciona a los
administradores una retroalimentacién negativa que puede, por supuesto,
afectar un nuevo proceso de ptaneacidn estratégica.

5.1.3.3. REFLEXIONES SOBRE PLANEACION

Una organizacion es un ente complejo que interactia y reacciona frente a
un turbulento medio ambiente externo. Cuando nos referimos al analisis y
disefio del sistema de planeacion, es esencial enfrentarse a este problema de
manera logica y sistematica, de lo contrario, la menie se confunde por la
variedad y el numero de factores implicados.

5.1.3.4. PROYECTAR EL FUTURO EN VEZ DE PADECERLO

Desde tiempos remotos, el hombre ha manifestado preocupacién en
conocer por anticipado aquelio a que debera enfrentarse en el tiempo por venir.
Como de esta manera pudiera esquivar su destino en el caso de malos
augurios, o bien, cuando se frata de buenas perspectivas, tranquilizarse y
disfrutarlas por adelantado.
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Desafortunadamente, los oficios de adivinos y pitonisas han probado ser
tan fascinantes como desacertados; En mas de una ocasidn, el encuentro con
la realidad se ha traducido en la desilusion de vaticinios incumplidos.

Podemos decir gue la idea planear responde a esta logica inquietud de la
humanidad por conocer el tiempo; y el administrador moderno por conocer el
futuro, aunque con un enfoque mas active que la simple espera de su
ocurrencia. Lo que se busca con la planeacion no es tan so6lo el disefic de
escenarios, sino la manera de alterarlos y sacarles el mayor provecho posible.
Se trata, por tanto, de llevar a cabo la accion de planear el futuro en vez de
padecerlic.

5.1.3.5. PLANEACION DE LA EMPRESA

La planeacion de la empresa aparecié primero en Norteamérica a finales
de la década de los 50. Extendiéndose esta practica a otros paises: Gran
Bretafa, Francia y Alemania.

El sistema de planeacién en las empresas, surgid a partir de cuatro
premisas basicas:

1. Antes de redactar un plan que se proyecta para lograr un objetivo, hay que
decidir “qué es lo que se quiere lograr”.

2. En épocas de cambios rapidos es necesario prever el futuro, tan lejano como
se pueda, para anticipar estas transformaciones.

3. En lugar de considerar a una empresa como una cantidad de departamentos,
debe considerarsele como un todo (es decir, un sistema).

4. Dar toda su importancia al medio ambiente externo a la empresa antes de
elaborar cualquier plan.

Estas premisas contienen un meoilo de verdad y cuando se relinen en un
concepto aparece un nuevo y pederoso método, la “administracion estratégica”.
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5.1.3.6. DEFIN{CION DE ADMINISTRACION ESTRATEGICA

Certo S. la define asi: "Es el proceso que se sigue para asegurar que
una organizacibn posea estrategia organizacional y se beneficie de su uso”.

Stoner J. la define asi: “Proceso de administracion que entrafia gue Ia
organizacién prepare planes estratégicos y, después, actie conforme a ellos”.

Tal como se emplea en las definiciones anteriores, una estrategia
apropiada es aquella que conviene mejor a las necesidades de una
organizacion en un momento determinando.

5.1.4. ESTRATEGIAS Y POLITICAS

Las estrategias y politicas tienen entre si vinculos muy estrechos. Las
“estrategias”’ son programas generales de accion encaminados al cumplimiento
de objetivos generales. Las principales estrategias de una empresa implican
objetivos: el compromiso de los “recursos” necesarios para el logro de dichos
objetivos y las principales pofiticas que deberan acatarse al utillizar esos
recursos.

Las “politicas” son guias que proporcionan orientacién en la accion
administrativa y, sobre todo, en la toma de decisiones, obligandonos a
elaborarias dentro de determinados limites. Por lo general, las poiiticas no
requieren acciéon alguna, ya que su intencion es servir de guia a los
administradores en los compromisos que adquieren cuando toman sus
decisiones.

La esencia de las politicas es el buen juicio. Las estrategias, por su
parte, se refieren al destino que debe darse a los recursos {humanos,
financiercs, etc.) para que aumenten las probabilidades de que se logren los
objetivos fijados.
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5.1.4.1. PRINCIPALES TIPOS DE ESTRATEGIA

En una empresa de tipo comercial como ejemplo, las principales estrategias
gue fijan el rumbo general de sus operaciones deben corresponder a las areas

siguientes:

+ Bienes o servicios nuevos o medificados
¢ Mercadotecnia

» Crecimiento -

« Finanzas

o Estructura organizacional

o Personal

« Relaciones Publicas

Para eiaborar una estrategia para cualquier area, deben plantearse las
preguntas adecuadas. Por ejemplo, en el area de bienes o servicios, las

preguntas clave pueden ser:

¢ ¢Cual es nuestro negocio?

» ¢Quiénes son nuestros clientes?

e :Qué necesitan nuastros clientes?

» (Qué cantidad pueden comprar nuestros clientes y a qué precio?
+ ¢Deseamos desarroliar nuestros propios bienes?

» ¢Qué ventajas nos brinda atender las necesidades de los clientes?
+ ¢ Como debemos responder a la competencia actual y futura?

+ ;Qué utilidades podemos superar?

+ ¢ Qué forma basica debera tener nuestra estrategia?
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5.1.4.2. PLANEACION Y DIRECCION ESTRATEGICAS

Planear es una de las actividades caracteristicas en el medio
organizacional contemporaneo, la planeacion se vuelve més necesaria ante la
greciente interdependencia y rapidez que se observa en el acontecer de ios
fendomenos. econdmicos, politicos, sociales y techoldgicos. En ocasiones esto
parece descifrar el enigma de la planeacion, no tanto para conocer hacia dénde
vamos, sino mas bien para saber "dénde estamos”. Por ello es que ias técnicas
de planeacién, que ofrora tuvieran un alto componente cuantitativo, hoy tienden
o centrarse en el analisis de elementos cualitativos.

Lo anterior ha heche que tanto las entidades y dependencias publicas,
asi como empresas privadas, destinen buena parte de sus esfuerzos y recursos
a planear, lo cual ha ido desarrollando paralelamente una metodologia cuya
sofisticacion ha crecido. No obstante, la planeacién sigue siendo en esencia un
gjercicio de seniido comun, por medio del cual se pretende entender, en primer
término, los aspectos cruciales de una realidad presente, para después
proyectarla, disefiando escenarios de los cuales se busca, finaimente obtener el
mayor provecho. De ahi el caracter estratégico de la planeacion: no se trata
sblo de prever un camingc sobre el que habremos de transitar, sino que se busca
anticipar su rumbo vy, si es posible, cambiario.

Sin embargo, seria erréneo pensar que todo el avance ha quedado
establecido en el disefio de escenarios y que [a planeacion estratégica esta
limitada s6lo al nuevo planteamiento del futuro esperado. Por ef contrario, sus
alcances van mucho mas all&; el objetivo no es sélo planear, sino realizar en
forma sistematica un ampiio nlimero de actividades que, a su vez implican el
uso de recursos humanos y materiales. Por elio es fundamental tener claridad
de cual es la mision y los objetivos que se persiguen, para que la repeticion de!
ciclo de la planeacién nos acerque paulatinamente al propédsito deseado. Esto
es el disefio e implantacién de una estrategia.

Un plan cuyos objetivos no se traducen en una estrategia especifica y
consiste, representada por acciones concretas, no es un pian formal, sino un
enunciado de intenciones.

Por cada objetivo fijado deben definirse: ias acciones a realizar, anticipar
los problemas por resolver, priorizar sus soluciones, asighar recursos,
determinar responsabilidades, disefiar medidas de seguimiento que permitan no
s6lo evaluar el avance, sino, sobre todo, volver a planear.
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Traducir los objetivos estratégicos en acciones concretas que se
incorporen al quehacer diario de la empresa, es pasar de la planeacion a la
direccidn estratégica; es otorgarle, de hecho, un sentido trascendente a la
accion cotidiana de todos sus integrantes, quienes sabran gue, al margen de las
tareas rutinarias, hay que desarrollar otras actividades que tienen un efecto
mas importante, duradero y, sobre todo, necesario para garantizar el futuro de
la organizacion.

El conocimiento de la mision, ios objetivos y la estrategia de una
organizacion por parte de todos sus integrantes, es un eiemento fundamental
para cumplirios. Sirve también come elemento motivador ya que, al participar
en su fijacion, y después alcanzarlos, se€ convierte en un reto para integrarse a
la organizacién. La planeacion y direccion estratégicas implican un esfuerzo
participativo. Esto sé refiere no sélo a la fijacidon de objetivos, politicas y al
disefio de la estrategia, sino también a su ejecucién y control. Elfo significa que
la administracion estratégica fijara marcos de referencia dentro de los cuales
deberan delegarse la toma de decisiones. De otra manera resultaria
contradictorio que haya una amplia participacién en la accidon de planear, pero
una centralizacion en la accion de ejecutar.

Concluyendo, ia administracion estratégica significa tener paciencia
del cambio y comprender lo vital, de lo contrario, la vida de una empresa queda
reducida a su suerte.

5.1.4.3. NECESIDAD DE APLICAR LA ADMINISTRACION ESTRATEGICA EN
LA PEQUENA'Y MEDIANA EMPRESA

La “administracion esiratégica” se define como el proceso que se sigue
para asegurar que una organizacidn posea una estrategia organizacional
apropiada y se beneficie de su uso.

Tal como se emplea en esta definicion, una estrategia adecuada es
aquella que conviene mejor a las necesidades de una organizaciéon en un
momento determirado.

Debe darse mayor consideracidon a la nhecesidad para aplicar la
administracion estratégica en la pequefia y mediana empresa. En la practica,
mas temprano ¢ mas tarde, la mayoria de las empresas (sobre todo en las
pequefas y medianas) pierden energia, alcanzan una meta, yerran su camino.
A primera vista existen decenas de razones para que esto suceda: el bien o
servicio se vuelve anticuado, la empresa ha crecido con tal rapidez que el
gerente generali o propietario no puede hacer frente a los problemas
administrativos, ia persona que inicié la empresa se retira dejando un vacio en
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la direccidn, etc. Sin embargo, las razones anteriores y otras mas para que una
empresa no funcione adecuadamente, se reducen a solo tres:

1. La empresa ya no tiene un claro objetivo.
2. El propietario no sabe co6mo alcanzar el objetivo general.
3. Hace falta una dinramica direccion.

Puesto que las dos razones de estos problemas de administracién son
las que ia administracidn estratégica estad destinada a resolver, ias pequenas y
medianas empresas, sobre todo en dicha posicion, pueden adoptar de manera
provechosa esta practica, aunque es mejor prevenir que curar problemas
administrativos, resulta necesario introducir Ia administracion estratégica “antes”
de que una empresa comience a estancarse. Empresas de todos tipos
(industriales, comerciales, etc.) y tamafios (pequefias, medianas y grandes)
pueden errar su camino. Lo minimo que la administracion estratégica
alcanzaria para una empresa seria prevenir el estancamiento, y tal vez rendiria
mucho mas.

Un plan estratégico es tan necesario y posible para una empresa
pequeda 0 mediana como para una grande. Entre el plan de una pequefia y el
de una grande no hay diferencias de naturaleza, sino de nivel, de volumen y de
complejidad. En definitiva, se trata siempre de responder a la pregunta ;a
quién vender? Esta pregunta lleva aparejadas otras cuatro: jqué?, ;donde?,
jcuando?, ;como?

Ademas, para asegurar el desarrollo de la empresa, hay que tener
presente otros aspectos, como:

¢, Como alcanzd su empresa la situacion actual?

s ¢Por qué produce esos bienes o servicios en concreto?

» ¢Porqué se ha ubicado ahi?

» ;Porqueé cubre sélo ciertas partes del mercado?

» ¢ Por qué se ha organizado la empresa de esta manera especifica?

e ;Como es gue tiene este grupo de gerentes en particular?
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Todas estas preguntas se refieren a aspectos diferentes, pero
interretacionados de una empresa, y todos esos aspectos se unen e infiuyen en
la eficacia (logro de objetivos). Las decisiones sobre bienes o servicios, la
ubicacion, la estructura y la designacién de los gerentes son decisiones muy
importantes. Invariablemente tienen consecuencias en los resultados de la
empresa. La manera de tomar estas decisiones fundamentales (o estratégicas)
y la forma de ponerlas en practica es lo que define el proceso de la
administracién estratégica.

5.1.4.4. PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA

1. Definicidn de ia vision.

2. Analisis de los principaies riesgos y oportunidades del entorno social.
3. Identificacion de fuerzas impulsoras y restrictivas de la dependencia.
4. Definicidon de los objetivos estratégicos.

5. Establecimiento de programas y metas de trabajos.

5.1.4.4.1. MISION

La misidn es un enunciado breve y sencillo que describe la razén de ser
o el fin altimo de una organizacioén dentro de su entorno y en la sociedad en
general.

Misidn es la razén de ser, los objetivos o metas son los estados
intermedios que se desea alcanzar,

5.1.4.4.2. CARACTERISTICAS BASICAS DE LA MISION

¢ Que exprese el quehacer fundamental. Se recomienda iniciar con un verbo
en infinitivo.

¢ Que sea trascendente y duradera.

23



e Que sea inspiradora.
¢ Que sea sencilla y comprensible.

» Que indique la repercusién o beneficio social.

DEFINICION DE UNA VISION GLOBAL DE LA DEPENDENCIA QUE
DEBEMOS LLEGAR A SER

“Nuestra organizacion esta atravesando un periodo de transicidon, ya no
somos la empresa que una vez fuimos y todavia no somos la empresa que
debemos ser. Si hemos de completar con éxito la transicién y continuar nuestra

linea de logros, cada individuo en la organizacion tendra que trabajar por
nuestras metas comunes”.

51.4.4.3 VISION
La visién es un suefio puesto en accioén.
« l.as acciones sin vision carecen de sentido.

¢ La vision sin accicnes se vuelve ficcion.

5.1.4.4.4 CARACTERISTICAS DE LA VISION

Formulada por los lideres.

Compartida por los colaboradores.

Guiada por valores.

Positiva y alentadora.

Que oriente ia fransicion de qué es a lo que debe llegar a ser una institucion.

Este material revisa la historia del pensamiento estratégico en el campo de los
negocios hasta mediados de los anos setenta. La perspectiva historica que se
mantiene en toda esta investigacion es atractiva por la ensefianza que deja a
los empleados y ala direccién cuando lo aplican.
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La perspectiva histérica organiza los cambics en las concepciones de la
estrategia, segtn las imaginaron o pusieron en practica los participantes en
este campo (académico, administradores y consultores), y nos permite
identificar patrones en lo que de otro modo pareceria ser e! enredo cadtico
de las ideas. Estos patrones son evidentes en todo el entorno, desarrolio y
difusibn de paradigmas estratégicos particulares, cambios en los
paradigmas, reciclaje de ideas anteriores, etcetera.

De manera méas ambiciosa, |a idea de dependencia de |a trayectoria (una de
las proclarmas en las reuniones de los estrategas académicos desde
mediados de los ochenta) postula que es esencial comprender la historia de
las ideas sobre la estrategia para tener un sentido mas informado de hacia
donde pueden dirigirse en el futuro.

A. CONOCER LA EMPRESA E IDENTIFICARSE CON LA MISMA.
o Historia, objetivos, estructura organizacional, estrategias,
politicas, procedimientos formales e informales.

B. LOS PRODUCTOS DE LA COMPANIA,
¢ Procesos productivos, capacidad de la planta, normas de

calidad.
C. EL CLIENTE.
o Sus productos finales, procesos de fabricacién, equipos vy
madquinaria.

e Sus necesidades, estructura, motivos y habitos de compra.
o Politica de seguridad, calidad y certificacién de proveedores.

D. LA COMPETENCIA, LA INDUSTRIAY EL MEDIO AMBIENTE DE
NEGOCIOS
» Productos, precios, politicas de venta, estrategias de los
competidores nacionales e internacionales vs. Empresa.
¢ Analisis de la Industria donde se desenvuelven los
proveedores, competidores y los clientes de la organizacion.

E. ARTE DE VENDER
« Habilidad del vendedor para influir scbre sus clientes.
o Aplicacion de los factores de éxito de un buen vendedor.

F. TECNICAS DE VENTAS
e Analisis de cada etapa del proceso de la venta, para mejorar la
efectividad del vendedor.
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5.2. VENTAS

5.2. INTRODUCCION

Las ventas hoy por hoy es una actividad que siempre ha existido y que es lo
que sostiene, ademas de la forma en como se planea y proyecta la empresa, a
la compafia ya que si ho se vende no puede haber produccion, no habria que
planear.

En el presente trabajo se presenta algunas de las razones que hacen de las
ventas una actividad importante, se mencionan algunas caracteristicas para
tener éxito, los pasos a seguir para realizar una venta, asi como también
conocer las actividades que realiza un vendedor hoy. Se incluyen articulos
recientes referentes a las ventas, a los competidores y las fuerzas de ventas.

Para el vendedor profesional de éxito, este material puede ser un reencuentro
con ios principios fundamentales de nuestra profesién. Y para quien es nuevo
en el mundo de las ventas, es una invitacién para abrir esta ventana, gue tanto
apasiona y disfrutan los vendedores mds exitosos.

Enhorabuena y bienvenido.

5.2.1. LA VENTA COMO CIENCIA, ARTE, Y PROFESION

5.2.1.1. LAVENTA COMO CIENCIA

Durante anos nos encontramos con la clasica frase “el vendedor nace o se
hace o bien la venta es arte o ciencia”, En la actualidad podemos definir a la
venta como una ciencia por las siguientes razones:

Para eniender la venta como ciencia, debemos definir primeramente que es la
ciencia. Esta es el conocimiento exacto y razonado de las cosas por sus
principios y causas manejando en un orden sistematico. La ciencia se distingue
del “saber clasico”, ya que no estan mezcladas sus conocimienios de una
manera confusa y se utiliza la observacion, el razonamiento, el analisis critico y
analitico y se reforman los conccimientos Utiles eliminando los superfluos.
Posteriormente los conocimientos de utilidad son ordenados y sistematizados
dentro de un lineamiento logico. Estos conocimientos obtenidos y conocidos,
nos permiten alcanzar nuevas verdades 0 bien hacer nuevas interpretaciones
de los hechos con mayor acierto. El saber hacer una cosa, sabiendo lo que
hace, es también una caracteristica que diferencia la ciencia de cualquier otro
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oficio. Todas las cosas comienzan con la simple ordenacién o sistematizacidn
de los conocimientos, por esto una persona puede ir desarrollando mayor
habilidad o profesionalismo en una actividad desde su inicio hasta su fin, como
un maestro de obras que al empezar a adquirir una serie de conocimientos
sistematizados puede convertirse en un arquitecto.

La venta en la actualidad esta sufriendo profundos cambios a nivel mundial,

necesitando un personal cada vez mas capacitado por medio la sistematizacion
u ordenamiento de sus pasos para conocer los diferentes mercados y productos
a colocar. En paises como Estados Unidos dia a dia aparecen una gran
cantidad de vendedores que provienen de escuelas de ventas con nuevos
conceptos, filosofias y técnicas, los cuales van a sustituir a los aun vendedores
que se mantienen como practicos.
Entre ios ejemplos gue se pueden citar esta Inglaterra donde surgié ia ISMA
(Incorporates Sales Manager’'s Association), que ha establecido normas para
clasificar a los vendedores o aspirantes a esta actividad. La ISMA otorga
certificados después de dos afos de estudio y de haber pasado rigurosas
pruebas de calificacion en ventas.

En Francia, existe el CPA (Centre de Perfectionnement Dans 1"Administration
des Affaires), el IPA (Institut de Preparation auz Affaires), la ENC (Ecole
Nationale du Comerse), entre otras. Y asi se encuentran centros de
especializacion en ventas a nivel mundial como en Suiza, la Universidad de
Lausana y el IMEDE, en ltalia, el IPSOA o el En asarco, en Alemania se imparte
la especializacidn de ventas en las diferentes escuelas al igual que en Espafia
en centros ubicados en Bilbao, Victoria, Vigo, etcétera, en Argentina, la
Universidad de Comercializacion de Buenos Aires y las escuelas superiores de
Ventas y Mercadotecnia de Medellin, Caracas, Cali, Sao Paulo, etcétera.

En nuestro pais también se estan dando estos importantes cambios, al estar
incorporandose al sistema educative, materias como la de mercadotecnia y
ventas.

Hoy en dia las empresas que ofrecen bienes y servicios requieren de personal
de ventas mas capacitado, para afrontar los profundos cambios def comercio
mundial.

Por otra parte, importantes empresas también se han preocupado por la
aceptacion de su personal en este sentido, como es el caso de “Nestle”, “Coca-
Cola”, etcétera.

La venta ha sufrido una transformacién intensa, profunda y acelerada, siendo
una ciencia perteneciente al grupo de las aplicadas, ya que sus conocimientos
proceden de otras ciencias como sicologia, la l6gica, la matematica.

5212 LAVENTA COMO ARTE
Por otra parte, al poner en practica ia venta , ésta se convierte en arte .El arte

es la virtud, poder, eficacia y habilidad para hacer bien las cosas o bien el
conjunto de reglas de una profesién.
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Si la venta es un arte ,indudablemente requiere de la practica ¥ la técnica
como herramientas indispensables en la captacién de recursos vy
procedimientos para su perfeccionamiento.

La capacidad de poder influir sobre los demas, solo se puede adquirir por el
desarrollo de un esiado latente, incapaz de expresarse por si mismo. Asi vemos
que solo con un gran numero de horas dedicadas intensamente a los ensayos,
se puede hacer la capacidad dramatica que tiene un actor en formacion . Este
ejempio aplicado a! vendedor nos refleja la importancia de practicar sobre
ventas para poder legar a conocer al consumidor y dominar el escenario
comercial.

A un nuevo concepto general de fa funcidbn y ia actividad de venias,
corresponde una nueva definicion:

" La ciencia de interpretar caracteristicas del producto a servicio, en términos de
satisfaccion del consumidor , para actuar después , medianie téchicas
adecuadas, sobre el convencimiento de sus beneficios y la persuasion de la
conveniencia de su posesion ¢ disfrute inmediatos.”

La venta debe tener un objelive principal por siempre: salisfacer las
necesidades def consumidor. Por ello, el personal de ventas debe dominar el
conocimiento de un producte en retacion con sus satisfactores y usos , para
pcderfos transmitir y aplicar a las necesidades especificas de cada consumidor,
de tal manera que el cliente esté convencido de que &f ariculo es realmente lo
gue necesita.

Las ventas requieren de un proceso de sistematizacion y capacitacion continua,
para lograr su mayor beneficio a favor de las empresas.

5.2.1.3. LA VENTA COMO PROFESION

Por ultimo, parece un contrasentido que si por una parte existe un brillante y
segurc porvenir en las venias, por la ofra exista una gran carencia de
vendedores.

Durante mucho tiempo se ha considerado al vendedor como una persona con
una actividad practica y empirica, con un status social bajo y en consecuencia
los observadores de esta teoria prefieren dedicarse a otra actividad de mayor
nivel. Algunas investigaciones han puesto de manifiesto que 32 por ciento de
ias empresas que utilizan vendedores, estan utilizando profesionistas de otras
areas . Lo anterior arrastra un problema, ia gente vende para poder sobrevivir.
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Es importante sefalar que el profesional en ventas, coloca productos que
satisfagan las necesidades de un consumidor, el cual al ver satisfecho este
requerimiento volveran a solicitar el producto ademas de recomendarlo , lo cual
traera como resultado un mayor ingreso y reconocimiento al vendedor.

El vendedor debe ejercer una aclividad apoyada en conocimientos especiales
permanentes renovados para poder ejercer , aconsejar o servir a otros. Esta
es otra caracteristica distintiva del profesionista de ia venta respecto al
vendedor practico , ya que este ultimo e interesa mas encajar productos y
obtener comisiones , que lograr que sus productos obtengan satisfaccion,
beneficio y utilidad.

El vendedor debe contar con las caracteristicas de un profesionista:
- Aptitudes basicas del puesto

- Disposicién y vocacion

- Base y plataforma de culiura de ventas

- Estudios especializados , escalonados

- Reconocimientos

- Etica

- Literatura continua y actuatizada

- Presentacion

- Tecnicismos propios

- Espiritu de grupo

- Dedicacion en su labor

- Capacitacion constante dentro de su area

- Seguridad en el manejo personal

- Conocimiento total de su empresa y su producto
- Otras

Para finalizar, podemos definir al vendedor en relacién con lo anterior como: el
profesionista que ejerce la ciencia y el arte de la venta con dedicacion
exclusiva y permanente, interpretando las exigencias de los prospectos, y
aplicando su cultura general y sus conocimientos técnicos permanentes
renovados , para satisfacer las necesidades de los consumidores , a través del
correcto empleo de los satisfactores , con fines de bien comdn.

De acuerdo al comportamientc comercial de nuestros dias, aquellos
vendedores practicos tienden a ser sustituides por los nuevos profesionales en
ventas.
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5.2.2. LA VENTA

Mucho se ha visto y escrito sobre el tema pero en realidad vender no es mas
que solucionar problemas a otras personas. Todos somos y hemos sido
vendedores, puesto que tenemos que vender, sino articulos o mercancias,
servicios o ideas. El vendedor es la persona que ayuda y asesora a su cliente a
tomar la posicion mas conveniente (para ambos).

El problema basico de los vendedores es averiguar quien es la persona que
decide en ultimo termino si compra 0 no. Y esto es primordial. Requiere tacto e
investigacion discreta y no preguntas directas.

El vendedor experto es aguel que selecciona el momento correcto del dia, mes
y afic para visitar a un cliente potencial, o bien, a quien le pueda levar hasta él.
Para ello concreta cita, asi se hace anunciar y se asegura que le esperen a
hora fija.

Es necesario dejar bien claro que no hay un método que sirva para todos los
posibles clientes en todas las situaciones posibies, como tampoco hay ninguna
técnica adecuada para todos los vendedores.

Sin embarga, la mayoria de los vendedores profesionales coinciden en que, e!
primer encuentro de una entrevista puede traer resultados negativos si la
apariencia o ! comportamiento del vendedor no son apropiados dentro de lo
establecido por la cosiumbre social.

Coinciden también en que a todo posible cliente le disgusta la indiferencia, ia
mirada furtiva, fa languidez, la agresividad, Ja actitud aburrida, las
familiaridades, fa pomposidad, la persuasion, el despliegue de conoccimientos y
la zalameria.

Lo basico en toda demostracion es permitir que el posible cliente participe. Asi
llegara a conocer mejor el producto y le recordara faciimente. Mostrar {a forma
en como el producto flenara sus necesidades especificas resulta mas eficaz que
la demostracion general. Esto significa desde luego, que el vendedor sabe
sobre su cliente en perspectiva y no solo las bondades de su producto.

La venta consiste en cinco pasos:
1. Bisqueda y Cailificacion

2. Acercamiento previo

3. Presentacion y Demostracion
4. Cierre

5. Seguimientc y Mantenimiento
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Prospeccion y Calificacion: Es la primera etapa del proceso de venta consiste
en identificar prospectos estos pueden ser desarrollados como se explica a
continuacion:

I. Pedir a clientes actuales nuevos prospectos

II. Cuitivar otras fuentes como proveedores, &filiarse a organizaciones de
prospectos, hacer

Ill. Visitas a oficinas.

Acercamiento previo: El vendedor necesita saber todo lo posible acerca del
prospecto de ia compaifiia, por esto el vendedor debe consultar fuentes,
ademas de presentarse en un buen momento.

Presentacion y demosiracion: El paso siguiente es que el vendedor cuente la
historia del producto del comprador, y es aqui donde se requiere que el
vendedor sea suficientemente habil para captar la atencion, conservar el
interés, despertar un deseo y obtener la compra por parte del cliente

Cierre: El vendedor en esta etapa debe determinar el momento mas oportuno
para cerrar el trato.

Seguimiento y Mantenimiento: es necesario si se desea asegurar la satisfacciéon
de! cliente después de! Cierre, por esto el vendedor debe de ofrecer un
servicio posterior a ia venta como lo es el completar todos los detalles, los
tiempos de envio, las condiciones de compra y programar una Ilamada de
seguimiento.

5.2.2.1. BREVE HISTORIA

Desde siempre, los productos desarroilados por las empresas proveedoras o
vendedores, llegaron al usuario a través de un canal de distribucién integrado
por dos escalones: Los mayoristas en el primero y los distribuidores, en el
segundo peidano. Todos eran las piezas de un engranaje que ha comenzado
a fallar como modelo y que, se estima necesitard adecuaciones para seguir
funcionando.

Hasta hace algo mas de un afio, los grandes mayoristas internacionales
operaban en Latinoamérica a través de oficinas localizadas en Miami. Desde
alli, controlaban sus operaciones en todos |os paises de la region
manteniendo algun que otro representante comercial o generador de proyectos
gue abarcaba los negocios en 3 6 4 paises.

De esta forma operaron durante afios empresas de distribucion mayorista
como Iingram Micro, Tech Data y CHS, entre otras. A su vez, en cada pais
habia compafiias - también de distribucién mayorista- regionales o locales que
eran clientes de estos grandes operadores o, en algunos casos, ie compraban
directamente a los vendedores.
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52.2.2. LAS COSAS CAMBIAN. ..

A mediados del afio pasado la urgencia se instalé en el negocio de la
distribucion mayorista. Y los cambios que se sucedieron todavia no tienen punto
final. En ese momento, las grandes empresas de distribucién mayorista
comenzaron a adquirir distribuidores méas pequenios, regionales, que tienen una
estructura establecida y controlan un determinado sector del mercado en su
area de influencia. Esta es la modalidad elegida para establecerse en un pais.
Mientras antes se manejaban desde Miami o generaban su propia estructura
abriendo una oficina, contratando personal nuevo e insertandose en el
mercado, ahora "establecerse” en un pais es sinénimo de “"comprar”.

Esta situacion no es privativa de ninguna region: la misma actitud, por parte de
grandes mayoristas estadounidenses, se ha observadc en Europa, Asia y
Latincamérica. Los principales protagenistas de esta ola de compras fueron -
y lo siguen siendo- Ingran Micro; Tech Data Y CHS electronics, las tres
primeras empresas en el mercado de la distribucion mayorista mundial. Como
dato ilustrativo, las facturaciones correspondientes a 1997 de estas compafias
(antes de la ola de adquisiciones) fueron de US$16 millones , US$ 7 mit
miliones y US $ 4,700 millones respectivamente. Detras de ellas, se alinean
muchas otras que, si bien mas chicas, también han salido de "shooping". Por
ejemplo, SED International _Southerm Electronics Corporation _ y Pinacor
(empresa generada en marzo a partir del desprendimiento de la division
Distribucion de MicroAge que, se estima, al finalizar 1998 habra facturado US$
4 400 miliones). Estas empresas estan acercandose a mayoristas regionales y,
si bien no presentan la magnitud de los tres lideres, no hay que subestimarlas
porque tienen tanta presencia como aquellas en toda Latinoamérica y generan
un gran volumen de negocios.

Pero, en ila mayoria de estos casos, cuando se habla de "compra” hay que
tener en cuenta que no ha habido una transferencia efectiva de dinero. se
dice que se compran “"conira resuitados”. Asi, la adquisicidn consiste en lo
inmediata, en colocar el nombre de un mayorista internacional en la puerta de
la empresa. Esto respalda la gestion comercial y financiera porque permite
acceder a ofro nivel de crédito, por ejemplo. EI dinero ingresarad si la
compariia es productiva - que por supuesto lo sera porque a este fin iran
dirigidos todos los esfuerzos -. A simple vista es un gran negocio para estas
empresas internacionales.

Otra caracteristica que marca esta época de cambios radica en la
particularidad de que estos grandes mayoristas estén cada vez mas ligados con
el armado de equipos manteniendo centros regionales de ensamble. Un
gjemplo de esto es la compra de Vobis Microcomputer - ubicada en Ia
Alemania y rankeada como uno de los mas grandes fabricantes de
computadoras de Eurcpa- realizada por CHS electronics. En un momento,
también Ingram Micro estuvo interesada en ésta empresa pero CHS gané la
pulseada.
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menos empresas que son mas grandes esto, también introduce una mayor
paridad entre el mayorisia y el proveedor porque ambos son compafiias
internacionales y manejan casi todos los mismos criterios en cuanto a analisis
crediticios, limites de crédito posibilidades de diferir pagos y muchas otras
variables.

A la vez, posiblemente algunos parameiros de negociacion entre los principales
vendedores y los grandes mayoristas se vean afectados va que no es lo
mismo comprar por un monto de US$10.000 millones (como estan en
condiciones de hacerlo los fres lideres) que comprar por menos de US$ 5.000
millones. Internacionalmente se menciona un nuevo nivel de  "super
distribuidores™ integrados por las primeras, que obtienen jos beneficios mucho
mayores que e resto. Esto obliga a las mas pequefias a enconfrar una nueva
posicién en el mercado. No gbstante, Crespo afirma que la relacidn con los
vendors no se modificé demasiado y quie ias condiciones de negociacidn de su
empresa no son muy diferentes a {a de los mayoristas internacionales debido a
que los proveedores no pueden basar su negocio en un Unico cliente, "a los
grandes mayoristas los aprecian por el volumen de compra; a los regionales por
la calidad".

Wassermman afirma que en Latinoamérica se est& consolidando 1o que se liama
"distribucion  regional” que consiste en programas orientados a que los
mayoristas puedan centralizar sus compras en EEUU y reportar los sell-ouf en
funcion del pais al cual envian la mercaderia. Es decir, el mayorista tiene la
posibilidad de comprar localmente a la subsidiaria del vendor o comprar en
Miami y reportar el destino de los productos.

5.2.2.5. NUEVOS ROLES

El gran crecimiento de Ingram Micro, Tech Data y CHS complico sin duda la
operatoria de las empresas mas pequefias. Parece que [a estructura del canal
tradicional ha comenzado a cambiar y quienes se veran mas afectados seran
los resellers. Ahora que los mayoristas son empresas internacionaies que se
manejan con pardmetros similares a los vendors, los resellers tendran que
adaptarse a un mercado mucho mas profesional, algunas de las acciones que
se esperan se relacionan con la redefinictdn de su negocio: tendran que
ponerse en regia, presentar balances con utilidades, pagar impuestos, etc.
Wasserman menciona que "si se analiza |a capacidad crediticia de un resgller,
los limites que se obtienen son muy bajos. Hasta ahora siempre se trabajo
bajo estas condiciones y se dio crédito a riesgo. A partir de {a irrupcidén de
mayoristas internacionales que evalian de la misma forma que los vendors,
las posibilidades de operar de este medo disminuirdan”. O sea: el nuevo
esquema tenderd a eliminar la marginalidad del mercado y fos buenos
resetlters seran disputados por todos los operadores,

Otro cambio en el orden tradicional del canal que también afecta a los
resellers se relaciona con la necesidad de adquinr un perfii mas técnico,

34



Mientras, en la Argentina se ha definido - por ahora- tres lideres de distribucion
mayorista: los grupos Unisel (pertenecientes a Sonda Beamscope) y CHS (que
nuclea a CHS Argentina, Acron y Cornejo informatica), y la empresa Exo , que
no ostenta ninguna asociacion ni bandera extranjera detras. Claro que no hay
que olvidarse de Computer 2000 que, bajo el mando de Tech Data, ain no
han ubicado una campafia importante pero cuando se iargue al ruedo puede
provocar un fuerte impacto en el mercado. Localmente, los numeros han
conservado sobre el crecimiento del mercadoe de distribucion de IT indica entre
un 20% y un 30% por afio, Pero hay numeros mucho mas alentadores que
pronostican hasta un 50% de crecimiento anual.

5.2.2.3. RAZONES Y MOTIVOS

Salvador Crespo, General Projeci Manager de Exo, manifiesta:” Hemos sido
‘colonizados': hubo una estampida de compras de grandes cadenas
norteamericanas, principalmente las tres mas importantes”. En la blisqueda de
las causas de este nuevo orden la mayoria de Jos principales actores del
mercado argentino de distribucién - tanto proveedores como mayaristas-
admiten que el negocio es cada vez mas vertiginoso y mas activo y que esta en
Miami para manejar la Argentina o cualquier otro pais {atinoamericano, es estar
muy lejos. Andrés Wasserman, Chanel Sales director de Compaq, agrega:
"Hay que estar en el campo de batalia todos los dias porque este es un negocio
muy dinamico". Esta urgencia es ia causa de que los principales mayoristas
quieran plantar una bandera en cada pais y hacerlo, ademas, a través de
adquisiciones: no hay fiempo para otra modalidad. Y hay una sensacion que
indica que quienes no logren establecer una posicién ahora tendran muchos
inconvenientes para consolidarse después.

Desde ia perspectiva de las empresas regionales adquiridas como la nhecesidad
de alinearse con un gran nombre se relaciona con el gran crecimiento dei
mercado - que requiere de grandes jugadores- y con la competencia. Asi,
obtiene mayor credibilidad, mayor capacidad crediticia y se ubican dei lado de
los méas fuertes que, de lo contrario estarian en ia vereda de enfrente. Para
Crespo, también tiene que ver con cierto " temor con respecto al futuro, a la
duda de si van a seguir estando dentro de un afic o dos. Ante eso |a decisién
es vender ahora que existe fa posibilidad, continuar trabajando como
emplieados, e iniciar paralelamente  algin otro negocio con el dinero que
ingresara aiguna vez por la compra".

5.2.2.4 LAS DERIVACIONES DEL NUEVO ESQUEMA

Una consecuencia de estos cambios surge clara y rapidamente: La
concentracion del mercado de la distribucion mayorista. Parece gue en este
sector se verifica la misma paradoja que se observa en otros ambientes, como
el de las comunicaciones: la globalizacion genera conceniracion, hay cada vez
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capacitarse y comenzar a ofrecer valor agregado a los productos que venden.
El reseller debera contar con elementos adicionales que haga que el producto
que vende - el mismo que vende otro reseller- se diferencie de alguna forma y
pueda obtener mayores ganancias. La conclusion es taxativa Yy puede
resumirse en una frase mencionada por Crespo: "El reseller que no se
transforma en un VAR, desaparece". Y agrega: "el mercado tiende a que sélo
existan mayorista, retail y VARs. Solo que en aquellas ciudades donde no
tenga presencia alguna cadena de retail importante, el reseller puede subsistir”.
Cada vez mas se escucha la palabra "cerfificacion” gue se relaciona con
obtener una cierta capacitacion sobre os productos que venden.

Esta también es una consecuencia de las posibilidades de informarse sobre lo
que sucede en otras partes del mundo, que existe ahora debido a Internet. LLos
distribuidores locales ya no pueden dibujar su escenario y vender a precios
distintos que en otras partes. Ambos ejecutivos coinciden en gue hoy no es
posibie vender un producto ni un centavo mas caro de 1o que el mercado paga.
En otro momento con mercados mucho mas cerrados, sin comunicaciones
globales, sin Internet y con un buen manejo del negocio, se podia vender a u
precio superior al del mercado.

Casi todos - mayoristas y proveedores- anuncian que estan en condiciones de
meiorar la calidad de un producto agregando vaior, tanto para el reseller como
para el retail. Ofrecen distintos servicios y ofertas, capacitacién para
vendedorgs y compradores, efc.

En definitva el modelo que se muave desde los canales que generaban
volumen y que se encargaban principalmente de la ejecucion de las érdenes
hacia un esquema de valor donde los distribuidores se transforman en socios
de negocios con capacidad para identificar necesidades en los clientes, crear
demanda, hacer trabajo en preventa, seguimiento de prospectos, brindar
servicio y soporte y encargarse también de gjecutar la orden.

5.2.2.6. LOS CANALES ELECTRONICOS

Si bien en esta parte del mundo Internet no es un medic masivo las empresas
dedicadas a la tecnologia informatica no pueden dejar de considerarlo
especialmente. Todas utilizan distintos servicios de la red para comunicarse (e-
mail} © para bisgueda de infermacion (Web) pero recién estan empezando a
pensar en Internet como una posibilidad de efectuar {ransacciones
comerciales. Se espera que en el transcurso del afio préximo cualquier
vendedor pueda ingresar al sitio Web de un mayorista y mediante un passwaord
consuitar un catalogo de productos donde figuren los precios y la disponibilidad
en stock, y finaimente hacer un pedido. No obstante no es probable que los
canales electronicos reemplacen a los tradicionales, sobre todo, por Ia
idiosincrasia latina gue me gusta mas de "ver" y “tocar" antes de comprar un
producto.
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Tal vez algunos proveedores vean en Internet un canat de ventas al usuario
final. En este caso, posiblemente se establezca algin malestar enire los
distribuidores. Desde Compaq confiesan que estan evaluando esa posibilidad y
Wasserman agrega que "el concepto que hoy se maneja en el mundo es el de
‘acceso universal’, es decir, la posibilidad de que un usuario obtenga un
producto por {a via que para €|l sea mas comoda y que le aporta mayor valor
agregado”. Seguramente se van a distribuir productos por esa via pero el
porcentaje de crecimiento va a ser bajo con respecto a los demas canales. El
impacto en fa imagen vy la promocién que esia accién puede generar es
importante, tal vez no estar en Internet pueda traducirse como un cierto
atraso.

Dell, una de las fabricantes de computadoras mas grandes que vende a través
de Internet sus productos, anuncié la decision de instalar una fabrica en Brasil
desde donde se distribuiria a toda Latinoamérica, aunque se cree que bajo un
modelo mixto. Tal vez, este proyecto sirva como motor para impuisar a los
demas vendors a hacer 1o mismo.

5.2.2.7. UN SECTOR MOVIDO

De todo lo expuesto emergen algunas ideas que se perfilan como direcciones
seguidas por el mercado de la distribucidn de (T en la Argentina en particular y
en el mundo en general. Una de ellas es el surgimiento de un nuevo orden: en
pocas empresas - muy grandes- que concentran mucho volumen de
operaciones a través de la adquisicidn de compaifiias regionales o locales.
Esto esta impactando y continuara haciéndolo en los segmentos inferiores
que deberan adecuarse a nuevas reglas y nuevas exigencias. El punto es no
descuidarse y estar atentos: no habra tiempo para aburrirse.

5.3. ADMINISTRACION DE VENTAS
5.3.1. ADMINISTRACION DE LA FUERZA DE VENTAS

No sé€ quién eres.

No conozco tu comparniia

No sé que representa tu compaiiia

No conozco el historial de tu compaiiia
No conozco la reputacion de tu companiia
¢, Ahora, que pretendes Venderme?
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La capacidad de poder influir sobre los demas, solo se puede adquirir por el
desarrollo de un estado latente, incapaz de expresarse por si mismo. Asi vemos
que soblo con un gran numero de horas dedicadas intensamente a los ensayos,
se puede hacer la capacidad dramatica que tiene un actor en formacion.

Este ejemplo aplicado al vendedor nos refleja fa importancia de practicar sobre
ventas para poder llegar a conoccer al consumidor y dominar el escenario
comercial.

A un nuevo concepto general de la funcidn y la actividad de ventas,
corresponde una nueva definicion:

“ La ciencia de interpretar caracteristicas del producto ¢ servicio, en términos de
satisfaccidn del consumidor, para actuar después, mediante técnicas
adecuadas, sobre el convencimiento de sus beneficios y la persuasién de la
conveniencia de su posesion o disfrute inmediatos.”

La venta debe tener un objetivoe principal por siempre: safisfacer fas
necesidades del consumidor. Por ello, el personat de ventas debe dominar el
conocimiento de un producto en relacion con sus satisfactores y usos , para
podertog transmitir y aplicar a las necesidades especificas de cada consumidor,
de tal manera que &l cliente esté convencido de que el articulo es reaimente lo
que necesita.

Las ventas requieren de un proceso de sisfematizacion y capacitacion continua,
para lograr su mayor beneficio a favor de las empresas.

LA VENTA COMO PROFESION

Por ultimo, parece un contrasentido que si por una parte existe un brillante y
seguro porvenir en las ventas, por la otra exista una gran carencia de
vendedores.

Durante mucho tiempo se ha considerado al vendedor como una persona con
una actividad practica y empirica, con un status social bajo y en consecuencia
los observadores de esta teoria prefieren dedicarse a otra actividad de mayor
nivel. Algunas investigaciones han puesto de manifiesto que 32 por ciento de
las empresas que utilizan vendedores, estan utilizande profesionistas de otras
areas. Lo anterior arrastra un problema, la gente vende para poder sobrevivir.

Es importante sefialar que el profesional en ventas, coloeca productos que
satisfagan las necesidades de un consumidor, el cual al ver satisfecho este
requerimiento volveran a solicitar el producto ademas de recomendarlo, lo cual
traera como resuliado un mayor ingreso y reconocimiento al vendedor.

E) vendedor debe ejercer una aciividad apoyada en conocimientos especiales

permanenties renovados para poder ejercer, aconsejar o servir a otros. Esta es
otra caracteristica distintiva del profesional de la venta respecto al vendedor
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practico, ya que este ulimo le interesa mas encajar productos y obtener

comisiongs, que lograr que sus productos obtengan satisfaccion, beneficio y
utilidad.

El vendedor debe contar con las caracteristicas de un profesionista:
- Aptitudes basicas del puesto

- Disposicion y vocacion

- Basey plataforma de cultura de ventas

- Estudios especializados, escalonados

- Reconocimientos

- Elica

- Literatura continua y actualizada

- Presentacion

- Tecnicismos propios

- Espiritu de grupo

~ Dedicacién en su iabor

- Capacitacién constante dentro de su area

- Seguridad en el manejo personal

- Conocimiento toia) de su empresa y su producto
- Otras

Para finalizar, podemos definir al vendedor en relacién con lo anterior como: el
profesionista que ejerce la ciencia y el arte de la venta con dedicacidn
exclusiva y permanente, interpretando las exigencias de los prospectos, y
aplicando su cultura general y sus conocimientos técnicos permanentes
renovados, para satisfacer las necesidades de los consumidores, a través del
correcto empleo de los satisfactores, con fines de bien comun.

De acuerdo al comportamiento comercial de nuestros dias, aquellos

vendedores practicos tienden a ser sustituidos por los nuevos profesionales en
ventas

5.3.1.1. DISENO DE LA FUERZA DE VENTAS

La fuerza de Ventas funciona como el nexo personal de la compafiia con los
clientes. El representante de ventas es la compaifia misma para muchos de sus
clientes que, a su vez trae a la compania informacién de inteligencia muy
necesaria acerca del cliente. Por consiguiente, ia compafiia necesita poner
sumo cuidado en o que se refiere al disefio de la fuerza de ventas, es decir,
desarrollar objetivos de fuerza de ventas, esftrategia, estruciura tamafio y
compensacion,
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5.3.1.2. OBJETIVOS DE LA FUERZA DE VENTAS

Los objetivos de la fuerza de ventas deben basarse en el caracter de los
mercados principales de la compaiiia y en la posicion que desea esta en los
mercados La empresa debe considerar el papel, (nico en su tipo, que la venta
de persona a persona puede juzgar en la mezcla de mercadotecnia para
atender las necesidades del cliente de un modo competitivamente efectivo.,

En realidad las ventas de persona a persona son el contacto y herramienta de
comunicacion mas costoso que utiliza la compania.

El término representante de ventas cubre una amplia gama de puestos en
nuestra economia, donde las diferencias suelen ser mayores que las
similitudes. Mc Murry ide6 la siguiente ciasificacion de puestos de ventas:

1. Mensajeria: Puesto donde el trabajo del vendedor consiste en enviar el
praducto.

2. Responsable de levantar pedidos: puesio en el que el vendedor es el
encargado levantar pedidos.

3. Misionero: Puesto donde no se espera que, o no se permite que, el vendedor
levante pedidos sino que le emplea para construir una reputacién o educar ai
usuario real o potencial

4. Técnico: Puesto donde se hace énfasis sobre los conocimientos técnicos.

5. Generador de demanda: Puesto que exigen la venta creativa de productos
tangibles.

Las representantes de ventas realizan una o mas de las siguientes labores para
sus comparfiias:

Prospeccion: Buscan y cultivan nuevos clientes

Distribucion : Deciden c¢como distribuir su escaso tiempo entre prospecios y
clientes

Comunicacion: Comunican habilmente informacién acerca de los productos y
servicios de la compania.

Ventas: Conocen el arie de la “venta”. acercamiento, presentacién, respuesta a
objeciones y cierre de ventas.

Servicio: Proporciona varios servicios a los clientes: consulioria para sus
problemas, asistencia técnica, disefio de financiamientos y agilizar los envios.
Recopilacién de informacién: Realiza investigaciones de mercado y trabajo de
reconocimiento e informacion a clientes.

Asignacidn: Deciden a cuales cliente asignar los productos durante pericdos de
escasez de los mismos.

Otros papeles que juega el vendedor: asignar el producto, consultoria a los
clientes insatisfechos, comunicar papeles de las comparfias para remediar
escasez y vender otros productos de la compariia que no estan escasos.
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5.3.1.3. ESTRATEGIA DE LA FUERZA DE VENTAS

Las companias deben desplegar estratégicamente su fuerza de ventas para
estar en condiciones de llegar a los clientes adecuados en el momento propicio,
y de manera adecuada.

Los representantes de ventas trabajan con clientes de diversos modos;

De representantes de ventas a comprador: un representante de ventas analiza
distintos aspectos con un prospecto o cliente, personalmente o por teléfono.

Representante de ventas a grupo comprador: Un representanie de ventas se
las ingenia para conocer tantos miembros del grupo comprador como le sea
posible.

Equipo de ventas a grupo comprador: Un equipo de ventas de una compafiia
trabaja estrechamente con miembros del grupo comprador del cliente.

Ventas medianie conferencias: El representante de ventas hace llegar los
recursos humanas de la comparfiia para analizar un problema u oportunidad de
importancia vital.

Ventas mediante seminarios: Un equipc de la compaiiia realiza un seminario
educativo para la compafiia del cliente acerca de los desarrollos mas recientes
de sus productos.

Toda vez que la compaifia decide sobre un enfoque de ventas deseables,
puede utilizar una fuerza de ventas directa o contractual. Una fuerza de ventas
directa ( o de la compafia), consiste de empleados de medio tiempo o tiempo
completo que trabajan exclusivamente para la empresa. Esta fuerza de ventas
incluye personal de ventas al interior, que realizan negocios desde su oficina
utiizando el teléfono y recibiendo visitas de prospectos de compradores, y
personal de venias en el campo, que viaja y visita a clientes.

Una fuerza de ventas coniractual consiste en representantes de ios fabricantes,
agentes de ventas o intermediarios, que reciben una comisidon con base en sus
ventas.

5.3.1.4. ESTRUCTURA DE LA FUERZA DE VENTAS

1. ldentificacidon de cuentas
2. Territorios geograficos

3. Personal y capacitacién
4. Relaciones Comerciales
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5.3.1.5. TAMANO DE LA FUERZA DE VENTAS

Una vez que la compaiiia aclara la estrategia y la estructura de su fuerza de
ventas, esta preparada para considerar el tamafio de la misma. Los
representantes de ventas son uno de los bienes mas productivos y costosos de
la compania: aumentar su nimero incrementa tanto las ventas como los
costos.

Una vez que la compafiia fija el nimero de clientes al que quiere liegar, puede
utilizar un enfoque de carga de trabajo para establecer el tamafio de sus
fuerzas de ventas. Este método consiste de los pasos siguientes:

1. Los clientes se agrupan en clase de tamarfios segun el volumen anuai de
venias.

2. Se esiablecen para cada clase la frecuencia deseada de llamadas.

3. El nimero de cuenta de cada clase de tamario se multiplica por la frecuencia
cerrespondiente de llamadas para flegar a la carga total de trabajo para e! pais,
en llamadas de ventas por afio.

4. Se determina él numero promedio de [lamadas que hace un tepresentante de
ventas por ano.

5.5e determina en nimero de representantes de ventas necesarios dividiendo
las Hlamadas anuales totales requeridas entre las llamadas anuales promedio
hechas por un representante de ventas.

La Escuela Supericr de Ventas y Mercadotecnhia ha venido capacitando
exitosamente a ciento de vendedores, con talleres practicos, que permiten
analisis de mejoramiento a cada uno de los participanies.

Incluye todo el proceso de la venta, permitiéndole obtener, no solo los
conceptos fundamentales, si no, las técnicas mas efectivas para lograr el éxito.

Este programa ha sido disefiado para los participantes a realizar acciones
practicas de Pre y Post venta que incrementen y mantengan los niveles
Adecuados de persistencia en la compra, como medida de calidad.

6.3.1.6. VENDEDOR TANGIBLE CONTRA INTANGIBLE
E! vendedor de productos y servicios tangibles tienen una gran ventaja
sobre los demas, ya que el cliente puede admirar, probar o sentir las cualidades
o beneficios que tiene el producto, la venta es rapida y facil siempre y cuando el
producto sea bueno o tenga un buen respaldo de marca o compafiia armadora.
Es importante decir que el vendedor tiene que mostrar ciertas habilidades

y aptitudes para lograr la venta del producio.

El vendedor de productos intangibles tiene que realizar un doble esfuerzo
de ventas, la compra que realiza el clienie no se disfruta en el momento, lo que
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lleva a titubeos o falta de decisidn de compra. Un ejemplo claro es el vendedor
de autofinanciamiento ¢ seguros de vida. En este (ltimo caso el beneficio es
para quien sea el beneficiario directo del asegurado no quien contrata, o sea
tienen que morir para que otros se beneficien de! titular contratante.

COMO SE CONJUNTA EL DEPARTAMENTO DE VENTAS
CON OTROS DEPARTAMENTOS

Se puede decir que {as ventas son el combustible que hacer caminar el
tren, entre mas sea mas velocidad toma. Para lograr esta se necesita un buen
producto, un buen respaldo del resto del equipo como cobranzas,
administracién, promocian, y produccion, entre otros.

5.3.2, DESEMPENO DE LA FUERZA DE VENTAS:
UNA VISION GENERAL

Determinantes del Desempefo de la Fuerza de Ventas.-

E! desempefio en el trabajo de un vendedor puede concebirse coma la funcién
de dos tipos basicos de factores:

- Factores internos o Individuales.

- Factores Externos.

5.3.2.1. FACTORES INTERNOS

5.3.2.1.1. Motivacion.- es el fundamento detras de toda conducta, los individuos
actian o se comportan de determinada manera, porque se encuentran
motivados a hacerlo asi.

Los gerenies de ventas deben comprender a fondo esta importancia influencia
en el comportamiento. Es posible considerar a la motivacion como la cantidad
de tiempo y esfuerzo que los vendedores dedican a su trabajo.

5.3.2.1.2. Aptitud.- es el desempefic en el trabajo de un vendedor
definitivamente sera una funcion de su aptitud 0 capacidad especial. Se ha
supuesto que el éxito en las ventas es una funcion de diversas caracteristicas
personales y psicoldgicas.

5.3.2.1.3 Nivel de Habilidad.- ésta se refiere a qué tan bien puede el individuc
aprender y realizar tareas necesarias, por lo tanto los niveles de apiitud y de
habilidad son conceptos relacionados, la principal diferencia entre ambos es
que la primera consiste en capacidades personaies duraderas mientras que las
habilidades pueden modificarse en el aprendizaje y la experiencia.
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5.3.2.1.4. Satisfaccidbn en el Trabajo.- éste puede depender de qué iantas
recompensas, satisfacciones, retos o frustraciones encuentre e! vendedor en su

trabajo.
Los siete factores distintos de la satisfaccion, son:

¢ el trabajo en si mismo,

e ios companeros de trabajo,

+ la supervision,

o [as politicas y el apoyo de {a empresa,

+ |apaga,

¢ la promocidn y las aportunidades de progreso
o Los clientes.

5.3.2.1.5. Percepcidn de las Funciones.- es el entendimiento individual de las
demandas, expectativas y presiones que le comunican a un vendedor los
individuos que ie rodean.

5.3.2.1.6. Factores Personales.- los factores personales pueden considerars~
caracteristicas individuales que pueden estar relacionadas con el desempefio
de la fuerza de ventas, pero que no son parte de la aptitud, el nivel de habilidad
y la percepcion de las funciones.

5.3.2.2. FACTORES EXTERNOS

Los factores externos pueden influir en el desempefio de un vendedor de varias
maneras. Pueden ayudar o limitar directamente el desempeio. La competencia,
o la falta de elia, el tamafo de! territorio de ventas y la participacion de mercado
de una empresa pueden todos influir en el desempeno de un vendedor. Los
factores externos también pueden afectar ef desempedno al interactuar con
otros factores de influencia, tales como [a motivacion o |la percepcion del papel.

5.3.2.2.1. Circunstanciales.- entre las variables circunstanciales que pueden
tener impacto en el desempefio de la fuerza de ventas se cuentan la economia,
tos desarrollo en la sociedad en [a cultura, en la ley y en ia politica, la techologia
y la competencia.

5.3.2.2.2. Organizacion.- la organizacion para la cual trabaja un vendedor puede
jugar un papel fundamental en el desempeno de ventas de esa persona.

Las variabies organizacionales que pueden tener un impacto directo en el
desempenio de la fuerza de ventas son:

cultura corporativa,

personal,

finanzas y

La posicién en el mercado; asi como otras variables de ia mezcla de

Marketing.
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Administracidn de Ventas.- Debe ser evidente que la manera en que los
gerentes de ventas planean y organizan las actividades de la fuerza de ventas
puede tener un impacto importante en que también comprenda la fuerza de
ventas lo que se necesita y que también se desempefie.

5.4. TIPOS DE GERENTES DE VENTAS

Excepto las empresas de pequefias proporciones que un solo individuo
desempefa las funciones de la gerencia de ventas, las organizaciones estan
dirigidas por diversos tipos de gerentes. Al crecer la empresa el gerente de
ventas tiene forzosamente que delegar algunas de sus funciones en otros
miembros de la organizacion de ventas que hayan acreditado talentos
especiales y dedicar el tiempo y la atencién debida a las funciones que se les
asignen. Se han identificadc ocho tipos de gerentes de ventas:

Gerente Administrativo de Ventas -
Le compete principalmente la coordinacion e integracién de todas las
actividades de la empresa que tengan alguna relacidn con el mercadeo.

Gerente de Ventas sobre el terreno

Es un ejecutivo de linea que debe despachar directamente con el gerente
administrativo de ventas y su responsabilidad consiste en procurar que los
planes y estrategias d ventas sean llevados a la practica a través del
personal.

Gerente Administrativo y ala vez scobre el terreno de ventas

Es el que dirige la bulsqueda, entrevistas seleccion adiestramiento
supervisibn y conirol de los agentes de ventas. 8¢ menciona que noes fo
adecuado vya que por lo general no soportan la doble carga, pero por
cuestion de economia es por lo que se aplica en muchas organizaciones.

Gerente Auxiliar de ventas

Coordina el trabajo de los especialistas técnicos de ventas en las
actividades de publicidad y promocién, investigacién, movimiento comercial y
relaciones con los vendedores al por menor.

Gerente de ventas de linea de productos.
Es responsable de un producto 0 grupo de productos en las empresas que
trabaian en variedad de elios. :

Gerente regional de ventas

Existen gerentes de ventas divisionales, de distritc y de region en las
organizaciones nacionales de ventas, en que las responsabilidades
mercantiles se delega basandose en circunstancias geograficas.
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Gerente de ventas de Sucursal

Corre a sucargo la direccion de un pequefio grupo de agentes de ventas
que actlan en el area de sus operaciones.

Supervisor de ventas

Es un agente de linea que tiene a su cargo entre ocho y quince agentes
de ventas. ‘

Estas clases de gerentes se complementan con los ejecutivos de ventas
pertenecientes al personal del gerente administrativo de ventas.

Tendencias de [a Moderna Gerencia de Venias

Los cambios importantes experimentados durante los Oitimos diez anos
no solo han aumentado las responsabilidades de los gerentes de ventas, sino
han incrementado la importancia del ejecutivo de ventas en el
funcionamiento general del negocio.

Entre los progresos mas destacados registrados en (os Gitimos afos son los
siguientes:

1.-El concepto Moderno de la Gerencia Comercial

2.-Una necesidad mayor de investigacion.

3.-Consideracién del punto de vista del consumidor.

4 -Mas hincapié en la obtencion de ganancias.

5.-Un planteamiento Mercantil mas concienzudo.

6.-Mas cambios en la organizacion del mercadeo.

7.-Mas realce en las reiaciones con los distribuidores y minoristas.
8.-Un personai de ventas mas eficiente.

9.-Desceniralizacion de la gerencia de ventas.

10.-Mejores relaciones con los agentes de ventas.
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Existen muchas formas distinias en que los gerentes pueden recompensar a su

fuerza de ventas. Las recompensas se pueden dividir en dos amplias

categorias.

o Recompensas Exirinsecas: éstas son controladas por los gerentes y los
clientes, cosas tales como la paga, los bonos, eic.

« Recompensas Inirinsecas: éstas son las que los vendedores aicanzan por
ellos mismos, tales como crecimiento personal y Autoestima.

Comunicacidén y Desempefic de {a Fuerza de Ventas.-

Las dos amplias categorias de influencias en el desemperio de la fuerza de

ventas reciben la influencia directa o indirecta del gerente de ventas.

L a comunicacién tiene un fuerte impacto en el desempefio de un vendedor. La
comunicacion juega un papel clave en el reclutamiento, la seleccion y la fuerza
de ventas.

La comunicacion es igualimente importante para eliminar cualquier conflicto de
papeles o ambigluedad que pueda seguir la interaccién entre los aspectos
interno y externo del papel de ventas.

5.4.1. EL VENDEDOR

Los vendedores son un serio problema para los jefes, los
clientes, las esposas, los gerentes de crédito, los hoteles y a veces, para ellos
mismos. Como individuos y como colectividad son objeto de discusiones
vehementes en reuniones y convenciones de ventas, en reuniones privadas, en
los bares y aun en sus propias narices.

Hacen mas ruidos, cometen mas errores, crean mas
regocijo, corrigen mas errores, concilian mas diferencias, esparcen mas
rumores, escuchan mas quejas, apaciguan mas beligerancia y desperdician
mas tiempo cuando estan bajo presion, {odo ello sin perder la compostura que
cualquier otra clase de gente incluidos los ministros de iglesias, viven en
hoteles, taxis, trenes, autobuses, bancos de parques y después, comen todo
tipo de comida, beben toda clase de liquido duermen antes, durante y después
del trabajo, sin otro horario que el del centro de meteorologia y sin que las
oficinas le haga llegar muestra alguna de sclidaridad.

Sin embargo los vendedores son uno de los poderes de la
sociedad y de la economia piblica. Son un tributo a si mismo en muchas
sentidos. Ganan y gasian mas dinero en menos esfuerzo y menos rendimiento
que cualquier otro grupo de empresas. Llegan a la hora importuna con cualquier
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pretexto y cuando mas se opongan a los clientes mas insisten en hacer
preguntas personales y comentarios soportar mas inconvenientes y dar mas
cosas por hechas en condiciones de mayor resistencia que cualquier ofro grupo
o cuerpo oficial. Introducen mas productos nuevos, se deshacen de mas
productos viejos, mueven y cargan mas vehiculos de transporte, descargan
mas barcos, construyen mas fabricas, inician mas empresas anotan débitos en
los libros de contabilidad que cualquier otro grupe de personas.

Pese a todas sus fallas, mantienen activos |los engranajes
del comercio y paipitantes las corrientes de las emociones humanas. No se
podra decir mas de una personha. Tenga cuidado de saber a quién le dice
VENDEDOR, NO VAYA A HACER ELOGIO.

5.4.2.EL VENDEDOR PROFESIONAL

Muchos que han fracasado como vendedores, asi como nunca han
fenido el valor de intentarlo, son propensos a burlarse ante la idea de que la~
ventas deben gozar de la misma estatura de una carrera profesional tales como
la ingenieria, las leyes o contaduria. Generaimente solo aquellos gue han
triunfado en este campo de aguda competencia son capaces de reconocer el
alto grado de profesionalismo que se requiere de una vendedor para alcanzar
sus metas y el éxito.

Es importanie observar que cada vez son mas los institutos y
universidades que incorporan cursos de ventas y de comercializacidn a sus
planes de estudio 6 a la gama de cursos de post grado que imparten en sus
aulas.

Por un momento pensemos en todos los vendedores que conocemos
que han tenido éxito. Sé da usted cuenta gque todos son diferentes entre si. Que
fienen antecedentes socioldgicos diferentes, educacion diferente y aptitudes
diferentes. Incluso venden diferentes productos a diferentes clientes en
diferentes localidades. Al observarios nos damos cuenta de que el Unico
denominador comiin que tienen estos exitosos hombre de las ventas parece ser
“disparidad”.

Si analizamos bien a estos hombres vemos que todos siguieron el
mismo camino para triunfar en ias ventas: APRENDIERON LOS
FUNADAMENTOS DEL ARTE DE VENDER y después lo aplicaron en sus
actividades profesionales diarias. Ellos han comprendido su importancia y €l
hecho de que el vender es como Zig Zigiar UNA FORMA DE VIDA.

Existe un principio basico: TODOS SOMOS VENDEDORES. No lo
clvide. Ser vendedor es una decision acertada, es la profesidn mas antigua del
mundo. Recuerde que si se aplica en el trabajo y asimila la capacitacién que
ofrecen, su productividad aumentara vy la fatiga y la tension disminuiran.
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EL TRABAJO MAS DURQ Y MEJOR PAGADO DEL
MUNDO ES EL DE VENDER, Y EL TRABAJO MAS FACIL Y
PEOR PAGADO DEL MUNDO ES VENDER.

Zig Ziglar

La falta de compromisos con la carrera de ventas es una de las
causas mas comunes por tas cuales ios vendedores fallan. Compromiso con su
carrera y con los principios fundamentales de la venta.

Los fundamentos de las ventas han cambiado poco durante todos
los siglos que el hombre lleva vendiendo algo a sus semejantes. Lo anterior se
debe a que estos principios fundamentales de las ventas son basicos y se
desarrolian de manera natural.

Bob Shackeriford un vendedor de materiales excedentes de guerra
iniciando su carrera al final de ia ll Guerra Mundial y llegd a ser propietario de
su propia empresa constructora muy exitosa en E.U. En su libro psicoanalice
sus ventas, Jack Hutting comenta que cuando este le vendié el borrador de su
libro donde trataba el tema de la metodologia de la venta y los principios
fundamentales, Shackerlford escribio como respuesta: "He leido cada palabra.
La secuencia completa mostraba honestidad objetiva que hacia irresistible su
lectura. Confieso gue comencé hojeando superficialmente su material, pero
terminé leyendo todas y cada una de las palabras que contiene su libro. Pienso
volver a leerlo”

Shackerlford continua su respuesta: “; Qué es lo que no funciona en
una época donde se acrece de mas personas ansiosas de beneficiarse con tal
metodologia? ¢ Qué sucedid con la satisfaccion de lograr los anhelos, el orgullo
de Autosuperacion y Autoestima, por no mencionar el deseo de seguridad?. £,
el vendedor promedio simplemente siguiera estos preceptos basicos paso a
paso, seria devastadoramente efectivo. ; Pero donde esta hoy fa motivacion?.

EL EXITO ES UN HOMBRE DE NEGOCIOS
SE MIDE POR SU HABILIDAD PARA ORGANIZAR.

Los principios basicos de ventas son universales y prueba de ellos nos o
da ia Beech Aircraft Corporation cuando les dice a sus vendedores que es lo
mismo vender una caja de jugos de tomate que una avién de $1,000,000 de
doiares. Ellos no sclo afirman esio si no gue todos los vendedores tienen que
asistir a sus escuelas de ventas inicial con la técnica basica sin importar
cuantos arios llevan vendiendo © el grado de éxito que hayan alcanzado en el
campo de Ja comercializacion. Nosotros estamos convencidos de que los
vendedores se encuentran entre las personas mas afortunadas en el mundo.
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Tenemos que considerar el papel de los vendedores en el
desenvolvimiento de nuestro pais. El vendedor configura un papel estela en la
vida econdmica de una nacién. Pienselo bien, de nada sirve transformar los
recursos naturales en productcs si no hay quién los coloque en manos del
consumidor. Todos los articulos requieren de la promocion de los vendedores
antes de ser de gran utilidad.

Ei vendedor proporciona la conexién vital entre la capacidad
productiva del fabricante o prestador de servicios y utilizacién final del
consumidor. Los VENDEDORES introdujeron el producto, crearon el deseo por
el y después cerraron ia venta. Si revisa con cuidado encontrara que la gran
mayoria de los aitos ejecutivos de las principales compafiias en los E.U. han
ingresado de las filas de los vendedores a los puesios directivos.

Las ventas constituyen la fuerza motriz de nuesira sociedad: DEBE
SENTIRSE ORGULLOSO DE SER VENDEDOR,

EL TAMANO DE UN NEGOCIO SOLAMENTE ESTA LIMITADC
POR EL TAMANO DEL HOMBRE

Usted debe ESPERAR GRANDES COSAS DE Si MISMO. No hay
ninguna ley conocida por la cual Usted pudiera lograr el éxito en ventas sin
antes desearlo. Los grandes resultados en las ventas se deben principaimente
al eterno deseo de lograrlos.

Sl SE VE COMO UN GANADOR SERA MAS FACIL SERLO.
Aseglirese de verse como un triunfador y tendra un argumento a su favor al
momento de encarar al cliente.

CREA EN USTED Y EN SUS PRODUCTOS. Su poder de vender se
arigina en su filosofia y sus creencias. Su filosofia de ventas determina las
actitudes que Usted toma y los habitos que se forma. Sus creencias lo moveran
hacia arriba para alcanzar a los que llegaron a la cirma y se quedaron ahi,

5.4.3. LAS VENTAS EN EL MERCADO MODERNO.

Una de las palabras mas repetidas en ios afios 90s es la ética. Ha
adquirido mucha importancia a causa de su falta de popularidad. Procesador
con ética, no soiamente en fa forma DEBIDA si no también la mas practica de
Vivir.

Los verdaderos profesionales de las ventas no se limitan a hablar dé
ética: LA PRACTICA. Cuando se procede con rectitud y &tica, las recompensa§

Son seguras, es garantia de buenos resultados en la vida profesional. ‘
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El vendedor de hoy no puede ser el pregonero de feria. Hoy el
profesional de ventas parece un administrador de empresas. Es un profesional
conocedor de lo que necesita para tener éxito en el mundo moderno.

5.4.3.1. LA ESCUELA TERMINA PEROC LA EDUCACION NO

El vendedor que rehuse a adaptarse a los cambios y sacar provechb
de la tecnologia de hoy se quedara en el punto de partida o tendra una carrera
limitada que nunca podra ser tan productiva como podria ser.

Para ser una esirella de las ventas en el préximo milenic es
NECESARIO comprender los cambios y la techologia moderna. También es
necesario que, en cierta forma, la vieja fuerza laboral es semejante a la nueva.

En el mundo de lag ventas lo que siempre han valorado los Clientes
es la CONFIANZA, que equivale también a contabilidad, pueste que refleja
directamente la integridad del individuo. La principal razén por las cuales la
gente no compra es por falta de CONFIANZA. .

Otro punto importante en el mercado moderno es que la gente ahora
distingue entre un vendedor que solo oye y uno que sabe escuchar. Cuando
escuche a su cliente no lo haga solo con los oidos sino también con los ojos. De
ser humanamente posible debe mirar de frente a su interlocutor y olvidarse de
los formularios, los datos, 'as muestras y todo lo demas. Mire a su cliente a los
ojos y tome nota de las claves no verbales que le permitan deducir cémo en su
interiocutor interiormente. Escuche el modo de hablar, la velocidad, el tono y la
intensidad de fa voz. Lo mas importante es no interrumpir y nunca termine una
frase, pensamiento o oracion del cliente cuando éste haga pausa.

5.4.3.2 HABLAR ES COMPARTIR,
PERO ESCUCHAR ES INTERESANTE.

Cuando escuchamos con atencidén lo que el cliente quiere decir
acerca de sus intereses, deseos, pasatiempos, problemas, inquietudes, éste
adguiere una deuda con Usted. Tendra la sensacidn que nos debe aigo y por
consiguiente se mostrara dispuesto a escuchar nuestras palabras, se mostrara
dispuesto a que platiquemos con el sobre nuestros productos.

La origntacion al cliente.- hoy quizd mas gue nunca, se le ha dad~

mayor importancia al cliente en virtud de que él EXIJA CADA MES MAS
MEJORES PRODUCTOS Y SERVICIOS. Ahora fodos estamos enterados y
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convencidos de que E! Gran Secreto Comercial es: EL CLIENTE
RECOMPENSADO COMPRA, SE MULTIPLICA Y VUELVE.

El cliente desea ser tratado como amigo y que el proveedor del
producto o servicio sea profesional de las ventas no sclo simple vendedor. No
quiere escuchar excusas del por gue no se le facturo a tiempo, no se le entrego
su producto o de porque llego en mal estado. El vendedor profesional sabe que
sin ser su responsabilidad directa cumplir en todc esto tiene la obligacion y
siente el gusto de satisfacer todas las necesidades del cliente.

El cliente modemno sabe mucho de los productos que compra y de los
servicios que requiere, sabe que tiene la sartén por el mango pues puede
encontrar un sin nimero de proveedores para satisfacer sus necesidades. La
calidad ya no es exira ahora el cliente sabe que es parte de la compra vy que
merece ser atendido de la mejor manera. SERVICIO AL CLIENTE.

En la actualidad todo el mundo habla de la importancia del
SERVICIO AL CLIENTE. Los dias de que la medida de la excelencia era “el
servicio al cliente” han quedado atras.

En el mercado competitive de hoy, la Onica forma de seguir adelante
es sobrepasando e! servicio para garantizar la satisfaccién del Cliente. La mejc.
forma de lograr esio es brindando un servicic excelente antes de gue surjan los
problemas. Hoy por hoy, los problemas son mas que nunca una Nueva
Oportunidad de Servir y de posiblemente vender mas.

Los vendedores profesionales del nuevo milenio deben ser hombre
que sienten respeto por su profesién, por su comunidad y por i mismos.

5.5. LOS PASOS DE LA VENTA.

El vendedor experimentado tiende a olvidar las bases y entran
periodos de bajas en sus ventas y no sabe como recuperarse, Al analizar ia
situacion casi siempre cae en la cuenta de que ha olvidade como debe trabajar.
Oivida 1o que lo llevo a la cima. Algunos vendedores son excelentes cerradores
de venta pero no tienen prospectos a quien ofrecer su producto o servicio. Otros
por el confrario son muy buenos relacionandose con otras perscnas vy
obtenienda nombres pero a la hora de la entrevisia fracasan por no haber
expresado las preguntas correctas o simplemente por que no saben escuchar.
Nosotros los humanos no caminamos sin adelantar primero una piedra y luego
ofra. Esto es MOVIMIENTO vy ios pasos de las ventas son MOVIMIENTOS que
tienen la finalidad de lograr no solo una venta sinc la VENTA y con esto
queremos decir la COMPLETA SATISFACCION DEL CLIENTE a quier
ofrecimos nuestros productos ¢ servicios.

Nuestro objetivo es mantenerlo, cuidario y hacerlo crecer con nosofros.

1478399
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Ahora echemos un vistazo rapido a los pasos de lo que Jack Hutting
llama LA ESCALINATA DORADO HACIA EL EXITO.

PROSPECCION
PREACERCAMIENTO
ACERCAMIENTO
ENTREVISTA

CIERRE

LA VENTA TRAS LA VENTA

ombwh =

No existe un proceso de venta que no tenga que llevarse a cabo
siguiendo estos pasos. Quizd en una empresa en particular alguien realice
alguna parte de ellos y nosotros tenemos solo la responsabilidad de otra parte
al final el conjunto de las personas de la organizacién, vendedores, ejecutivos
de ventas, gerentes © no deben estar consientes de que son una parte
importante de este proceso. Las personas que no salen a la calie directamente
a vender el producto o servicio que la empresa ofrece también deben estar
consiente del proceso que implica la venta y no decimos esto para darle mayor
importancia a un vendedor, que de hecho la tiene sino para resaltar que toda la
organizacion debe estar comprometida con este proceso.

5.5.1. PROSPECCION

La prospeccién no es tan solo el primer paso del proceso de ventas,
da inicio a este circulo ya que brindara mas oportunidades de negocios.

La prospeccion es la localizacion de los mejores prospectos,
procedimiento que debemos seguir para encontrar a alguien dispuesto a
comprar es la manera de poder mantener en el negocio de las venias
deteciando nuevos negocios a quien ofrece nuestros productos o servicios.

En este paso hay que manejarlo de manera profesional y
sistematizada a fin de no perder demasiado tiempo buscando gente 0 negocio$
a quien venderles y aprovechemos al maximo nuestra mayor inversion en el
negocio de las ventas: EL TIEMPO.

De nada sirve dominar todas las otras fases del proceso de ventas
tales como la habilidad de cerrar el trato, tener entrevistas muy interesantes y
amenas, tener la habilidad especial de saber escuchar, etc. Si no tenemos un
Cliente Potencial.

Como sabemos un degma basico en las ventas reside en que antes

de poder clasificar a una persona como Cliente Potencial o Prospecto
Calificado, este debera tener tres rasgos determinantes:
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La NECESIDAD del producto o servicio que
ofrecemos.

L a CAPACIDAD de compra dei mismo.

£l DESEOQO del producto o servicio.

COMUNICACION ~ OBSERVACION —DEDICACION

Comunicacion.- cada vez que uno habla con alguien que se parezca
aungue sea remotamente a un cliente potencial o que conozca a alguien que
quiza pueda serlo, uno debe arreglarselas para comunicarle en que se ocupa y
el interés con él los aspectos maravillosos de lo que una cree.

Oftro aspecto importante en {a comunicacién es obtener referencias
del cliente para que estos nos recomienden mas prospectos es mantenerios
informados sabre los resultados de nuestras gestiones.

Observacion.- uno debe observar y escuchar todo lo que sucede
alrededor. Un buen observador se da cuenta que hay camaras de comercio
donde le pueden dar listas de asociados por giros, lee los periddicos y se entera
de nuevas empresas que puedeh consumir lo que venden, etc.

Dedicacion.- solo dedicando ei tiempo suficienie a esta fase del
proceso y socbre todo haciéndolo organizadamente puede sobresalir en el
mundoc de las ventas. En la prospeccion del vendedor profesional se apoya
fuertemente en el conocimiento de las personas que haya comprado su
producto.

Muchos vendedores profesionales usan sus registros tanto para
planear como para recopilar datos: no Gnicamente registran lo que paso si no
también apuntan sus planes para la siguiente entrevista. Esto permite 2!
vendedor disefiar sus planes para la siguiente entrevisia mientras contindan
frescos.

55.2. EL ACERCAMIENTO Y LA ENTREVISTA

Una vez que se descubre un prospecto auténtico, una empresa con
fa necesidad de su producto y [a capacidad de pagarlo, lo primero es dirigirse a
velos, hablarles y venderies.

Pero el vendedor profesional, debe planear el ataque antes d<
precipitarse a ciegas. El vendedor profesional se hace las siguientes preguntas:
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¢ Quién es el hombre mas apropiado para vender a esa compania?
¢ Cual es la mejor forma de acercarse a éi?

. Estoy mentalmente preparade para este contacto inicial?

¢ Tengo toda la informacion que necesito acerca de la compadia?
¢ Cuento con un plan organizado para esta primer visita de ventas?

Siempre es importante recordar que sin imporiar el producto que
usted venda, el establecer el primer contacto con el funcionario de mas alto
nivel que se pueda representar una vafliosa ventaja psicoldgica. Si entrevisia
primero a un supervisor y lo mandan con un subordinado ya lleva una bendicion
superior.

Es evidente que el objefivo principal del vendedor es sentarse cara a
cara con el prospecto para efectuar una presentacién es decir en el
ACERCAMIENTQ lo que se frata de vender no es un producto o servicio sino la
OPORTUNIDAD de una entrevista.

El utiizar el contacto personal, el vendedor garantiza ia entrevista
pues como es obvio el prospecto ya lo ha recibido sin embargo este método
puede ser muy desalentador cuando no encontramos a la persona que
buscamos ¢ cuando este ni tiene la oportunidad de recibirnos en ese momento.

El vendedor puede elegir escribir una carta para enviarsela al
prospecto solicitandole una cita. La venfaja agui es psicolégica pues le esta
diciendo al prospecto que como €s una persona importante, esta muy ocupado
y su tiempo para nosotros es muy valioso. Sin embargo también y como todo
tiehe una desventaja y esta es la facilidad con que dejan la carta a un lado o la
tiran al cesto de fa basura. Decirle que no a una carta es mas facil que decirselo
a un vendedor.

E! pedir una cita por teléfono es una de los menores métodos que se
pueden utilizar ya que es muy halagador para el cliente por considerar su
valioso tiempo pero también es mas facil decirie que no alguien por teléfono que
en persona. Sin embargo el teléfono es la herramienta més usada en el mundo
de las ventas. Los vendedores con éxiio reconocen que usando el teléfono pata
obtener sus citas pierden menos tiempo. Ellos planean lo que tiene que decir y
en la mayoria de los casos oblienen la cita.

El Terror al Teléfono.- a lo mejor para Usted que lee este material se
ile haga imposible que alguienh pueda tener miedo a hablar por teléfono. Se
sorprendera de saber que méas del B0% de los vendedores han admitido tener
esa sensacion al usar este lipo de acercamiento con sus prospectos. Ei
vendedor profesional comprende la importancia del teléfono y lo utiliza de
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manera adecuada y ademas esta seguro de lo que hace adecuadamente y de
que asi es mas eficiente en su trabajo. Como nos dice Zig Ziglar en tono de
broma en alguno de sus libros: “Todavia no se ha registrado el primer caso de
muerte por usar el teléfono para acordar una cita o efecfuar una venta”.

Una de las causas principales de este temor es no saber claramente
para que se llame mientras Usted no tenga una idea precisa de esto le sera
muy dificil sonreir y emmpezar a marcar. jNo haga caso omiso de este puntol.
ESTABLEZCA LA RAZON DE SU LLAMADA. ..

Comience por preguntarse ;qué diré? ;Por quien preguntar?. Dicho
sea de paso, si encuentra alguna resistencia o quiza si le contestan de manera
grosera, recuerde que s mas facil manejar un rechazo por teléfono que cara a
cara.

Después de todo piense que si los clientes pudieran apreciar lo buena gente
que es Usted la escogeria en su casa u oficina para mayor comodidad.

1. Analizar las Necesidades

Las ventas orientadas a satisfacer las necesidades y deseos dsl
cliente comienzan con el analisis de estas necesidades y deseos. Aungue
necesidades fueran sus clientes potenciales los que buscaran al vendedor para
solicitar el producto o servicio, es muy probable que lo hayan hecho sin habe~
establecido debidamente lo que buscan.

El objefivo del andlisis es obtener una radiografia del cliente
potencial. Un profesional de las ventas cultiva las actitudes y el talento
necesarios para ver al interior de! cliente y descubrir sus necesidades. Dichas
necesidades pueden estar de piel u ocultas, pero no cabe duda de que existen.
Su deber y oportunidad como profesional de las venlas es sacar esas
necesidades a la superficie, descubrirlas.

Durante su busqueda de necesidades descubrird también los
“deseos”. No cometa ef error de descartar los deseos por considerarlos frivolos,
puesto que los clientes potenciales actian basandose tanto en io que desean
como en 10 que necesitan.

Su deber es descubrir esas necesidades y deseos que ya existen y
luego prestar un verdadero servicio.

El vendedor que sobresale en la actualidad trabaja pensando en las
necesidades y deseos de sus clientes potenciales. Los dias de las ventas
orientadas hacia el producto han guedado atras para siempre. Asi cualquiera
que sea el producto o servicio que usted ofrece tendra primero que satisfacer
esas necesidades y deseos.

NUESTRAS OPORTUNIDADES DE VENDER AUMENTAN
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CUANDO PODEMOS DAR A LAS PERSONAS
UNA RAZON PARA COMPRAR

Y ADEMAS UNA EXCUSA PARA HACERLO.
Zig Ziglar.

tos vendedores profesionales saben gque no estdn vendiendo un
producto 0 servicio, estan vendiendo personas. Dado que la gente prefiere
ciertas cosas y le disgustan otras, tiene diferentes objeciones y ambiciones,
diferentes necesidades y diferentes deseos, el mismo beneficio 0 el mismo
enfogue no servira para desperiar el interés en todos fos prospectos.

Un punto clave esta en que las personas compran lo gue desean
cuando lo que desean vale mas que el dinero que les cuesta.

Sondeando como debido es usted podra descubrir las necesidades
de su Cliente Potencial. El vendedor profesional no se puede guiar por las
apariencias. El sondeo se comienza preguntando.

Es necesaric mantener una actitud de curiosidad e interés sincero
por las respuestas. Deje que aflgje el nifio que lleva deniro. Los estudios
demuestran que un nifio entre 2 y 12 afios puede liegar a hacer hasta 80
preguntas en un dia. En la secundaria este nimero reduce a 35 preguntas
diarias. En el mundo de los negocios se hacen entre 10 y 15 preguntas al dic
Es preciso que preguntemos como los nifios.

Las preguntas deben formularse con el propodsito de obtener
informacién no de averiguar hechos. Aunque estos Gltimos son importantes, por
si solos no sirven para descubrir las necesidades y deseos de [as personas.

Las preguntas son el arma mas poderosa del arsenal de
procedimientos y técnicas del vendedor. Ademas de que las preguntas nos
sirven para descubrir las necesidades y deseos tiene otras ventajas. Las
preguntas hacen que el prospecto participe activamente en el proceso de la
venta. Las preguntas pueden ayudar al vendedor a recobrar su compostura
ante una entrevisia dificil.

Sin embargo muchos vendedores prefieren limitarse a hablar de ellos
solamente. Parece que temen que las pregunias rompan la continuidad de su
presentacion memorizada.

LLas preguntas reflejan sin lugar a dudas que el objetivo principal de
la entrevista es descubrir [as necesidades e intereses del Cliente polencial y a
la vez conseguir informacién para que JUNTOS podamos encontrar de que
manera los bienes o sefvicios ofrecidos contribuyen a satisfacer estas
necesidades.
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Hay tres tipos esenciales de preguntas que nos permiten descubri
las necesidades de los Clientes Potenciales.
La primera clase de preguntas son las llamadas ABIERTAS y son las que
permiten a la persona responder [0 que desee. Después de todo, el propdsito
no es arrinconar a las personas, sino permitiies moverse libremente en el
campo que escojan. El objeto de las preguntas abiertas es sacar a flote los
deseos, las necesidades, las ideas y las opciones del prospecto. Estas
preguntas son una forma de mostrar interés sincero por los clientes sin
imponerles nada.

Las preguntas abiertas son las que permiten identificar el quien, ei
que, el dénde, el cuando, el como y el porque. También pueden empezar con
frases como: “¢ Que piensa de...? O ;Que siente respecio a...7. ’
Como por ejemplo de estas preguntas tenemos: ;,Cua) es el aspecto mas
interesante de su trabajo?, ¢ Cuales cree que seran los mayores desafios para
Usted y su empresa en los préximos meses?.

El segundo tipo de preguntas son llamadas CERRADAS. Este tipo de
preguntas esta concebida para insistir en algun punto a fin de aclararlo
conseguir mas detalles acerca de él. Las preguntas cerradas comienzan con
frases como: ¢Quisiera decirme algo mas sobre...? Esto es fascinante. ¢Que
quiere decir con...?.

A menudo se puede sencillamente repetir en tono de interrogacién, lo
que ha dicho el prospecto ¢ simplemente convertir una afirmacién en unc
pregunta.

Ejemplos de estas preguntas pueden ser: ;Cuanto tiempo ensefio antes de
entrar al mundo de los negocios?.

El tercer grupo de preguntas es el de S/ o NQO. Estas preguntas
exigen una respuesta directa. Sin embargo, se debe recurrir a ellas Unicamente
cuando ya se conocen las respuestas. El peligro de este tipo de preguntas es
que si se usan demasiado pueden percibirse como una forma de complacencia.

Ejemplos de estas preguntas son: ;Esta de acuerdo que asi
ahorraria usted espacio con sus inventarios?, ;Este tipo de producto que
pudiera beneficiar a su empresa? ;Estamos de acuerdo que este tipo de
producto es lo mas novedoso que le han traido a ofrecer?.

Las preguntas de S| o No, nos permiten tantear el terreno y verificar el progreso
alcanzado.

2. Tomar conciencia de las necesidades,
Esta etapa de los momentos diferenies. £n primer lugar e} vendedor
debe haber identificado una 0 mas de ias necesidades especificas que pueda

enunciar con facilidad. En segundo lugar el cliente potencial debe de
comprender que tiene una necesidad y también los aspectos especificos de
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ésta. La “luz’ debe encender primeramente en la mente de! vendedor y
enseguida en la del cliente potencial.

Se empieza a tomar conciencia de las necesidades de la misma
manera que se comienza a descubrir las necesidades. haciendo preguntas.
Pero tomar conciencia es dificil por que, a fin de formular preguntas que le
ayuden tanto a Usted como al Cliente Potencial a comprender ias necesidades
es necesario PENSAR. La razdn por la cual esto es dificil es que nosoiros, la
"gente de ventas”, a veces nos encontramos demasiado concentrados en son
seguir la venta que dejamos de pensar... 0 pensamos soio en el resultado que
deseamaos, en prejuicio del proceso que debemos seguir aicanzado.

LOS CLIENTES POTENCIALESSUELEN REFERIRSE A LAS APARIENCIAS
Y NO A LA RAIZ DEL PROBLEMA; LA RAIZ DEL PROBLEMA SE DESCUBRE
SONDEANDO.

Es muy importante entender que a menos que el Cliente Potencial vea,
entienda y crea que hay un problema, no habra problema alguno.

Por lo tantoc es importante que para que se encienda la luz del vendedor y del
cliente potencial se debe sondear para encontrar zonas de equilibrio y hacer ver
estas zonas al Cliente Potencial.

Para poder descubrir las zonas de desequilibrio es importante que
Usted aprenda todo lo relacionado con:
Su producto o su servicio.
La industria.
El precio.
El uso de su producto o servicio.
La competencia.

A la mayoria de la gente no le va a interesar cuanto sabe Usted
hasta que se den cuenta de cuanto le interesan ellas a Usted.

Zig. Zigar, en su libro Vender. una forma de vida, dedica todo un
capitulo a un tema que a cualquier vendedor le resultaria interesante. Una
entrevista de ventas agradabie. Lo titula el interrogatorio Conversado. En este
capitulo de su libro, resalta la importancia que tiene la manera en como
solicitamos a nuestros Clientes Potenciales y nos invita a practicas una formula
gue el llama P.O.M.O.

Creemos importante transcribir el significado de esta formula P.O.M.

porque sirve para echar a andar un proceso de entrevista conversada que
puede resultar agradable para usted y para el Cliente Potencial.
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La Persona.

La P de la formula significa PERSONA. Es el factor determinante
para Usted, como vendedor interesado en ganar ia confianza y descubyir las
necesidades y deseos, es obtener y dar informacién respecto a las personas
que participan en el proceso de venta. Cuando usted visite al Cliente Potencial
mire detenidamente a su entorno y busque pistag visuales tales como
fotografias, trofeos, reconocimientos, la disposicion de los elementos de la
oficina, etc... que le permitan encontrar un “terreno coman”. Cualquier cosa que
Usted diga que refleje un interés sincero por ¢l Cliente Potencial sera de vital
importancia para ayudarle.

Es valido que cuando usted esta preparado las preguntas
relacionadas con su Cliente Potencial desee compartir informacién respecto a
su persona. El peligro es excederse. Una regla que puede funcionar para
limitarlo lo que Usted debe hablar sobre ustedes seria la de no sobre pasar el
25% del tiempo dedicado a esa parte hablando de Usted.

La clave de este punto es recordar las siguientes palabras:
Brevedad, Calidez, Sinceridad y Amabilidad.

Como ya hemos visto las preguntas son mas eficaces para persuadir
que ninguna otra forma de mecanismo verbal. Por lo tanto es preciso formuiar
una serie de preguntas con las cuales se sienta a gusto y que le permitan
mostrar su interés sincero por su Cliente Potencial. Las preguntas que sc
pueden hacer relacionadas con las persona podrian ser las siguientes:

e Abiertas.-
¢, Como comenzé a trabajar en este negocio?
¢, Cuales son algunos de sus pasatiempos?

e Cerradas.-
¢, Cuanto hace que juega boliche?
i L.e gustaria hablarme de su familia?

e SioNo.-
¢Le gusta vivir aqui?
i Disfruta lo que hace en su tiempo libre?

La Organizacion.

La O de ia Formula sighifica ORGANIZACION. Cuandc termine de hablar de la
persona siga con la organizacion. Sondee con cautela y este preparada para
hablar de su organizaciéon cuando encuentra algo en comin o cuando pueda
hacer un cumplido sincero al Cliente Potencial. Aplique la misma propercion que
le referente a “persona”, el 25% para su organizacién y el 75% para la
organizacion del Cliente Potencial.
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El tipo de preguntas que puede hacer esta parte pudiera ser como:

o Abiertas.-
¢ Querria contarme algo sobre su empresa?
:Qué planes tiene para el futuro de su empresa?

» Cerradas.-
¢ Como esta funcionando su departamento de compras?
¢ Qué tipo de organizacion de compras tiene su empresa?

e SioNo.-
¢ Esta satisfecho con las utilidades de su empresa?

Las Metas,

La M de la Formuia significa Metas. Esta parte del proceso
corresponde a preguntas deslinadas a recoger informacion sobre ias metas
personales y profesionales.

Ejemplos de estas preguntas pudieran ser:

s Abiertas.-
¢ Cuales son sus metas personales para este trimestre?
¢ Cuales fueron sus metas el afio pasado?

Cerradas.-
¢ Cual es su meta mas importante para el proximo trimestre?
;. Qué método utiliza para alcanzar sus metas?

» SioNo.-
¢ Alcanzo sus metas de ventas el afio pasado?
¢ Sus metas anteriores han estado de acuerdo con la realidad?

Los Obstaculos.

La O de la formula significa OBSTACULO. Parte de la base que
todas las personas con las que nos relacionamos tienen problemas. La clave n~
esta en caracter de problemas sino en encontrar la solucion a dichos
problemas.

Algunos ejemplos que pueden servirnos para descubrir los abstaculios san:

e Abiertas.-
¢ Cudles son l0s escollos gue debe superar para llegar a sus metas de ventas?

s Cerradas.-
¢ Cual es el obstaculo que debe superar actualmente para cumplir sus metas?
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e SioNo.-
< Cree que hay otros métodos para lograr superar ios obstaculos?

3. Sclucionar las Necesidades.

Esta etapa corresponde al momento de presentar los beneficios de
nuestro producto o servicio y deja de hacer preguntas para ofrecer solucion a
las necesidades. Aqui es donde el vendedor se ve tentado a presentar su
producto, sin embargo no debe apresurar esa presentacion sin antes considerar
lo siguiente:
¢Alguna vez a comprado una cama?, ;Un vestido?, ¢Un seguro? O ;Una
copiadora?. Regquerimos darnos cuenta que nunca hemos comprado algo asi. .

Lo que hemos comprado es la posibilidad de dormir comodamente, la
buena apariencia, proteccion para la familia y mejor comunicacion y
organizacion en la oficina.

Nadie compra productos!... compramos los productos del producto, o
sea los beneficios o solucion a determinadas necesidades. En otras palabras,
no comprames el producto en si mismo si no lo que el proaucto HACE POR
NOSOTROS.

Por lo mismo nunca presentemos el producto, presentemos la
necesidad. El vendedor profesional de éxito no malgasta su tiempo hablando d
lo que es el producto o servicio. Habia de lo que este hace por el Cliente
Potencial. Los triunfadores lo han demostrado!...

¢ Coinciden estas dos listas?
Conviene reflexionar sobre las diferencias entre Caracteristicas,
Funcién y Beneficio,

Por definicion una caracteristica es una parte del producto o servicio,
o lo que ES el producto o servicio. Un producto o servicio puede tener varias
caracieristicas. La pluma tiene un clip integrado: esa es una caracieristica.

También por definicién, una funcién es la actividad o ia accién que
determinada parte del producto o servicio que desempefio o que hace esa
determinada parte. La funcion del clip de la pluma es sujetarlo al bolsitlo.

Asi mismo, un beneficio es la ventaja de usar la caracteristica y la
funcion, o lo que la caracteristica y la funcién hacen por el cliente. Ei clip de la
pluma ahorra dinero y contratiempos por que evita que la pluma se pierda.

Ahora describamos las caracteristicas, funciones y beneficios de
alguno de los productos o servicios que ofrecemos.
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4. Satisfacer las Necesidades.

Es el paso mas importante si tomamos en cuenta que nuestra
funcién como vendedores es ayudar a la gente a comprar. Si realmente cree
gue su producto o servicio, si realmente desea que su cliente se beneficie con
él, si realmente 1o hacemos entonces no olvide: NUNCA PRESENTAMOS EL
PRODUCTO, PRESENTAMOS LA NECESIDAD.

Este paso es lo que llamamos el cierre de la venta.
5.5.3. EL. CIERRE

Entre los agentes de seguros es una muy comentada anécdota sobre
Henry Ford que aparecio en los periédicos de Detroit cuando este adquirié unz
fabulosa péliza de sequro de vida: E! sefor Ford tenia un buen amigo que se
dedicaba a la venta de seguros. Este amigo al enterarse de que Ford habia
adquirido esa pdliza de seguros se molesto mucho y le reprocho a Ford por el
hecho de que no se la hubiera comprado a él. La respuesta del sefior Ford ante
este reclamo de su amigo fue: NUNCA ME LO PEDISTE.

LOS VENDEDORES TIMIDOS TIENEN HIJOS FLACOS.
El cuarto paso de este proceso de que hablamos es satisfacer las necesidades.

Un analisis apropiado nos permite comprender las necesidades y
deseos del Ciiente Potencial. El siguiente paso fue tomar conciencia de esa
necesidad. '

Una vez que ambas personas, tanto el Cliente Potencial como el
vendedor han tomado conciencia, podemos pasar al cuario paso.
Ei cierre de 1a venta no debe de representar para el vendedor profesional un
sufrimiento y mucho menos para el Cliente Potencial. Por el ¢ontrario, si Usted
es |la persona indicada, que vende un reducto indicado & un precio justo y con
intenciones rectas, la situacién es favorable para ambos. Y esta situacion
favorable representa que ia venta es una experiencia posiiiva y agradable para
ambos.

Debemos darnos cuenta que si todo trabajo preliminar ha sid-
ejecutado correctamente el cierre de la venta se le da de manera natural. El
Cliente Potencial Usted es un vendedor vy que requiere realizar una venta pero
probablemente no comprara si Usted no le solicita que Io haga.

EL 100% DE LOS PEDIDOS QUE NO PROPONEMOS SON VENTAS
PERDIDAS.
Zig Ziglar.

La solicitud del pedido solo puede originar dos acciones de parte del prospecto:
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El prospecto dice si y la venta se consuma.

El prospecto dice no y abre un nuevo curso de acidn para el vendedor y
ahora este debe concentrarse en la verdadera razén por la que el prospects
dijo que no.

Se dice que un vendedor realmente empieza a vender cuando un ciiente le dice
que no. Un no es simplemente un reto que hay que enfrentar. Como una regla
general, usted descubrira que detras de la negativa se encuentran tres razones
fundamentales:

1. Los pasos basicos de la venta no se han recorrido en toda su extension.

2. Es factible gue la venta este bloqueada por centros de influencia.

3. El prospecto tiene que justificar su compra.

EL VENDEDOR DE EXITO FORMULA LA PREGUNTA PARA
COMPRENDERSE E IDENTIFICAR LA OBJECION.
Zig Ziglar.

Un concepto que puede ser ufil para el manejo de las objeciones
verdaderas es lo que Zig Ziglar flama P.C.I.E.P.

Cuando escuche una objecion debe hacer una pausa y aplique este método.

P Comience con una PREGUNTA.

C Formule la pregunta con el objeto de COMPRENDER la objecion._
| Cuando haya comprendido ia objecién, trate de IDENTIFICARLA.
E Para identificar la objecion, ta verdadera objecion es necesario
establecer una corriente de EMPATIA con ef Cliente Potencial.

Si en {ugar de simpatizar con el prospecto Usted establece una
atmobsfera de empatia tendra el camino abierto para someter una PRUEBA para
la objecion. Si esta seguro que es real, esterara en condiciones de dispar las
preocupaciones del prospecto y tendra la posibilidad de hacer la venta.

Para cuando el precio es el problema, Jack Hutting nos dice que la
mayoria de los vendedores jerarquizan la cuestion del precio con la del cierre
de la venta como la cuestion mas dificil en las ventas. Para mejorar estz
situacion propone:

1. No se atemorice. Usted sabe que el producto que vende vale &l precio que
esta pidiendo por él o no Io estaria vendiendo. Manténgase firme. Respalde
su confianza en el valar del precio y estara lidiando desde una posicion de
fuerza psicoldgica.

2. Obtenga todos los hechos. Pregintese si realmente el prospecio puede
comprar en otro lado por menos dinero o esta blofeando. Muchos precios se
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recortan sin necesidad por no hacerse esta pregunta. Si realmente el precio
de la competencia es mas bajo, averigize por que lo es.

3. Razones con su prospecto. No debata o discuta la cuestion precio,
Normalmente los productos de menor calidad siempre se pueden vender a
precios menores. Demuesire los valores que estdn implicitos en su
producto.

4. Pregunte si esos valores no justifican el diferencial en precio.

5. Venda a su Compariia también. Enfatice la seguridad que le oirece al
Cliente Potencial trabajar en su compafia, los vaiores agregados que
ofrece, el respaldo, su seriedad. Aseglrese que estos heneficios son
entendidos por el Cliente Potencial y de que van incluidos en el precio.

6. Cite los peligros de comprar por precio. Cualquiera puede fabricar un
producto y venderlo barato sacrificando calidad.

7. La baja calidad nunca es una ganga y su prospecto conoce esie hecho en la
vida de los negocios. Simplemente recuérdele que Usted esta pidiendo un
precio mas alto por una calidad superior.

8. Pese el valor de la reduccién de precio. Si Usted recorta el precio hoy puede
establecer un peligroso precedente. Los beneficios de sostener una linea de
precios puede hacer aconsejable dejar pasar una venta particular. El objeto
integro de la venta es obtener una ganancia justa.

5.5.3.1. LA VENTA TRAS LA VENTA

El vendedor profesional de hoy reconoce la conclusion de una venta
como un punto de partida para logros mayores — la oportunidad de vender una y
otras vez — y seguir vendiendc a mas y mas gente. El vendedor sabe que hasta
que el Cliente tenga el producto o lo este utilizando a su entera satisfaccion no
es posible considerar la venta totalmente terminada.

La clave del servicio es mantener contacto con sus Clientes y en
propercionar el tipo de atencién posterior a la venta que Usted le gustaria rec:lblr
si fuese el Cliente.

Aungue no siempre es posible estar presente cuando se entrega ¢l
producto a su Cliente es aconsejable que lo este y hay un numero considerable
de razones por las cuales la entrega personal pueden ayudar al vendedor a
establecer repeticiones en sus ventas.

Recuerde que:
- Usted tiene la confianza del Cliente.
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- Usted es el que efectio la venta.

- Usted representa a la compaiiia ante el Cliente.

- Usted sera &l mas beneficiado con estar presente en la entrega de
producto. '

Si llegara a haber reciamaciones de parie de su Cliente, no lo ignore.
Estas reclamaciones no se evaporan en el aire. Unicamente puede crecer en
tamafno y empeorarse. Escuche su queja y si esta justificada emprenda la
bataila a nombre del Cliente. Si no lo esta sea franco y honesto con él. También
tiene que ser justo con su Compafiia. Cuando dude pdngase en los zapatos del
Cliente.
Cuando el producto que Usted vende se agota o se gasta o cuando vende a
distribuidores y estos a su vez a clientes individuales el mantener el contacto es
un excelente medio para garantizar ventas futuras.

LAS UNICAS COSAS QUE LA GENTE COMPRA SON: LO QUE HACE
SENTIRSE BIEN Y LAS SOLUCIONES A LOS PROBLEMAS.
Michael LeBoeuf.

Es importante que considere algunas herramientas del servicio como parte de
su frabajo como vendedor profesional:

- Servir por placer de servir

- No sustituya la conveniencia par el servicio.

- En cada queja hay una solicitud del servicio.

- Maneje sus momentos de verdad y se volvera irreversible.

- Preocupese por sus Clientes e invite a su jefe a preocuparse por Usted.

- Los gerentes no son responsables del trabajo gue realiza su gente, si no de
ia gente que lo lleva a cabo.

- El placer que se experimenta en l0s negocios se debe al servicio que
ofrecemos al Cliente, no a lo que vendemos.

- La gente no identifica el servicio excelente sino se le indica donde esta.

- Reconozca el servicio que se le brinda y permita que le sirvan.

DE DONDE YO VENGO,

EL SERVICIO SE CONSIDERA EL MAYOR OBSEQUIO.
Valerie Andrew.

5.6. FUENTES DE VENDEDORES
Las buenas fuentes resultan dificiles de encontrar y se debe

establecer una corriente de buena voluntad entre la empresa y la fuente, a fin
de garantizar buenos reclutas en el futuro.
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» Personas Dentro de la Empresa.-

Las personas reclutan vendedores de otros departamentos ya que hay mas
posibilidad de encontrar buenos vendedores dentro de ella porque los gerentes
de ventas conocen a la gente y estan conscientes de su potencial de ventas.

¢ Competidores.-
Estan capacitados y tienen experiencia en vender productos similares en
mercados semejantes y debieran estar listos para vender casi en forma
inmediata. Se debe pagar en estos casos una bonificacion para atraerios de sus
trabajos actuales.

o Empresas No Competidoras.-

Pueden proporcionar una buena fuente de vendedores capacitados y
experimentados, en especial si venden productos similares o al mismo
mercado. -

o Instituciones Educativas.-

Las grandes empresas tienen mas éxito al reclutar de pequerfias instituciones
educativas o de otras fuentes como las universidades, ya que los graduados se
adaptan con mayor facilidad que el personal con experiencia.

¢ Anuncios.-

Se deben incluir los siguientes elementos para garantizar la eficacia del anuncio
como nombre de la empresa, producto, territorio, habilidades necesarias para la
contratacién, plan de compensaciones, plan de gastos y prestaciones y la
manera de contactar al empleado.

s Agencias de Colocacién.-

Se encuentran entre las mejores y las peores fuentes, ya que las agencias
deben seleccionarse con cuidado y se debe desarrollar una buena relacion de
trabajo.

Los vendedores con un desempefio sobresaliente deben ser aqueilos que:

- Demuestran el compromiso de una empresa con la satisfaccion del cliente.

- Mantienen una defensa daoble, representando los intereses de sus empresas
y los de sus clientes.

- Dan un valor agregado a la labor de ventas con su entusiasmo, habilidades
interpersonales sensibles y sentido de profesionalismo.

- Tienden a interactuar el procesc de ventas, planeando y desarrollando
activamente estrategias que maximicen su impacto en el tiempo del cliente y
suministren relaciones internas de apoyo eficientes.

- Son muy consientes con el tiempo.
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5.7. RESPONSABILIDADES DEL VENDEDOR

b)
c)

d)

a)
b)

c)

d)

. PARA CON LA EMPRESA

Convencer diariamente a su empresa de su habilidad, entusiasmo,
constancia y espiritu de colaboracién.

Respetar y maximizar la eficiencia de las politicas de ventas de la empresa.
Proyectar una imagen favorable de la empresa.

Proporcionar a la empresa informacién acerca de las quejas, sentimientos,
necesidades, innovaciones, modalidades y opiniones{ de las cuales se
percate) de los clientes con quienes trata y de la competencia.

Preparar los reportes de venta y demas documentos que la empresa exija
en ¢l desarrollo de su actividad.

Cumplir eficientemente su labor:

Mantener 0 aumentar en su caso el volumen de ventas,

Promover de todas las formas y medios posibles el uso de ios productos,
Lograr la introduccion de nuevos productos en el mercado.

PARA EL BUEN FUNCIONAMIENTO DE SU TRABAJO.

Estar dispuesto en todo momento a mejorar sus conocimientos y técnicas de
ventas.

Especializarse en su campo de accién a fin de lograr mejores resultados.
Desarrcollar y aprovechar al maximo sus habilidades experiencias y
conocimientos en cada venta que realice.

Procurar conocer perfectamente todo lo relacionado con el producto que
vende para asi saber las ventajas y desventajas de! mismo con relaciéon =
los de Ja competencia o simplemente conocer sus cualidades para poder
ofrecerio con mayor facilidad, seguridad y tenacidad.

Conocer perfeciamente la zona en la que desenvuelve en lo que se refiere a
clientes y a la competencia.

Pianear anticipadamente cada venta.

PARA CON LOS CLIENTES.

Convencer a sus clientes de que no sélo piensa en incrementar sus ventas y
asi sus ingresocs, si no que desea ayudarles a resolver sus problemas.
Demostrar siempre un entusiasmo contagioso para lograr con éxito sus
ventas.

Atenderios de 1a mejor forma y con el mayor respeto, sin mencionar
cualidades que el producio no tenga o engafarics con otros argumentos
irreales y que ademas puedan perjudicarios en un momento determinado.
Proporcionarles productos, servicios y condiciones que satisfagan sus
necesidades.

e} Cumplir con las condiciones prometidas.
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f) Mostrar interés en el cliente, siendo cordial, considerado, estudiar su punto
de vista y expresarse en términos ventajosos para el cliente.

4. PARA CONSIGO MiSMO.

a) Convencerse te su capacidad e interés en €! trabajo, de la importancia det
mismo y de la suerte de perienecer a esa empresa.

b) Buscar un desarrolio personal tanto en su posicibn comao en sus ingresos
deniro de la organizacién, este punto obviamente debe coincidir con los
objetivos que el vendedor en el ambito personal persiga.

5.7.1. CARACTERISTICAS CRITICAS DE LOS CANDIDATOS:

1.

2.

6.
7.

8.

Inteligencia. evidente en la expresién verbal, profundidad de la
respuesta.

Capacidad de Decisidén: cuando se le pide, hace eiecciones definidas, le
deja saber en que punto se encuentra scbre los aspectos, no es
vacilante.

Energia y Entusiasmo: tiene animo, es positivo, espontaneo, ritmo
rapido.

Orientacion hacia Resultados: va al punto, hace hincapié en los logros;
las respuestas son importantes para los objetivos de la entrevista.
Madurez: muestra aplomo, confianza en si mismo y madurez en el vestir,
comportamiento general y relajacion.

Asertividad: se hace cargo de las cosas, es engrgico, convincente,
persuasivo.

Sensibilidad: es sincero, amigable, tiene tacto y no es reservado.
Apertura: las respuesias no son estereoctipadas.

Disposicion Firme: habla sobre las personas y los eventos de forma analitice:
no deja que l[as emociones oscurezcan las percepciones.

5.7.2. CARACTERISTICAS DE LOS VENDEDORES EXITOSOS

» NO ENGANAN AL CLIENTE

IDENTIFICACION CON LA EMPRESA

o SOLIDARIDAD CON LOS COLEGAS

CONOCIMIENTO ADECUADOQ DE LOS PRODUCTOS QUE MANEJAN

JUEGO LIMPIO CON EL CLIENTE
DISCRECION Y RESPETO DE LOS SECRETOS
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e RESPETO A LA COMPETENCIA
e SERIEDAD CON LAS PROMESAS
e GANACIA MODERADA

» ASISTENCIA AL COMPRADOR

o ACTITUD DE SERVICIO

El personal de area comercial recibira él estimulo necesario para realizar una
labor organizada y con un clarc sentido de autodireccién, como también, la
motivacion suficiente para obtener resultados concretos medibles frente las
ventas individuales y de fa organizacidn. Obteniendo las herramientas
necesarias que den a su accion un sentido profesional de asesoria y servicio.
Las wventas son una profesién dificil. Un vendedor hace tedo lo posible para
incrementar las altas porque hay demasiadas bajas. Ningln grupo de
profesionales merece mas nuestro aprecio.

Por su valor para una compafiia, es esencial enfocarse en mejorar el
desempenfio del personal de ventas. El problema es usar malas técnicas de
cierre o mostrar una mala actitud.

5.8. PRINCIPIOS DE LA VENTA PERSONAL

Examinaremos dos aspectos principales de las ventas personaies:

El oficio del vendedor y la negociacién

El arte y la habilidad de vender: el arte y la habilidad de vender de una persona
pasiva tratan de converlir a un vendedor capaz de levantar pedidos mediante fa
constante bisqueda de pedidos.

La primer férmula de accién consta de cuatro etapas para lograr una venta:

Analizar las necesidades.

Tomar conciencia de las necesidades.
Solucionar las necesidades.
Satisfacer las necesidades.

PWN -

5.8.1. ANALIZAR LAS NECESIDADES

Las ventas orientadas a satisfacer los deseos y necesidades del
prospecto comienzan con un analisis de esas necesidades y deseos. El objetivo
de hacer un andlisis de las necesidades, es obtener una radiografia del cliente
potencial. Su deber (y su oportunidad para vender) como profesionail de las
venhtas es sacar esas necesidades a la superficie, desempolvarias.
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Un vendedor integro que cree en el Seguro de Vida y desea ponerlo en
tantas manos como sea posible es una fuerza arroiladora que aumentara su
poder al empiear métodos de persuasion.

La gente compra lo que desea, ain por encima de lo que hecesita v
compran lo gue desean cuando lo que desean vale mas del dinero que cuesta.

Para descubrir las necesidades y deseos del prospecto [a técnica es
sondear a través de preguntas con curiosidad e interés genuino en las
respuestas.

Las preguntas deben de formularse con el propésito de cobtener
informacion, no de averiguar hechos.

5.8.2. TOMAR CONCIENCIA DE LAS NECESIDADES

Para iniciar esta segunda etapa debemos de haber identificado una o
mas necesidades especificas que se puedan enunciar con claridad y nuestro
cliente potencial debe comprender que tiene una necesidad con sus aspectos
especificos que ia hacen propia.

Para encontrar las necesidades se debe de escuchar con atencion a lo
que dice el prospecto guiando la platica de éste hasta averiguar io que
realmente le preocupa. No pierda tiempo con tépicos neutros, vaya directo al
grano ya que las necesidades del prospecto son [os motivos para que compre
un Seguro de Vida.

5.8.3. SOLUCIONAR LAS NECESIDADES

La tercera etapa es presentar como el Seguro de Vida soluciona ésas
necesidades del cliente potencial.

La gente no compra productos, compra o que el producte hace, sus
beneficios © las soluciohes a sus necesidades. Asi presentaremos las
necesidades y el Seguro de Vida como consecuencia y ie hablaremos no de o
gue es el Seguro de Vida sino de lo que hace por el prospecto.

A través del Seguro de Vida..., por medio del Seguro de Vida..., con ¢!

Seguro de Vida..., el Seguro de Vida da..., proporciona..., ofrece..., soluciona...,
otorga..., provee..., aumenta..., disminuye..., etc.

El Propédsito de los representantes de ventas es Vender, donde vender es un
arte.
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Toda vez que se establecieron los objetivos, estrategias, estructura, tamano de
la fuerza, compensacion, la compaiia debe reclutar, capacitar dirigir, motivar y
evaluar a los vendedores. Estas decisiones deben guiarse por politicas y
procedimientos.

5.9. CARACTERISTICAS DE LOS MAESTROS EN CIERRES.

9.

. Sabe como sacar encanto al Seguro de Vida y hace que lo soso sea

deslumbrante.

Es sagaz y astuto. Presenta las caracteristicas mas positivas a la
mejor |uz del prospecto.

Quiere hacer siempre las cosas a su modo. Intenta nuevas formas de
vender. Es producto de lo que ha aprendido en ¢l pasado y aprende
en el presente y el futuro.

Proporciona buen servicio a sus clienies y siempre esta cerca de
ellos.

Es ambicioso y tiene mas motivacién por lograr sus metas que un
cliente objeciones.

Le fascina la gente, aprende de todo el mundo y siempre indaga qué
es lo que los hace felices.

Es auto motivado, agresivo, positivo y un auténtico triunfador.

Es solitario en el frabajo. Es pensador profundo que puede
consolarse solo. Prefiere que los numeros hablen por él sobre sus
victorias.

Es cooperador. Siempre esta dispuesto a ayudar cuando se lo plden
ya que esto le satisface y le encanta.

1G. Puede hacer que cualquier extrafio simpatice con él en minutos.

El maestro cerrador esta constituido por:

Entusiasmo 51%
Empatia y comprension  25%
Maneras y encanto 10%
Diversion 7%

Conocimiento del producto 7%
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59.1. "EL CIERRE"

"El arte de cerrar una venta, no es el arte de conseguir que ta gente tom<
decisiones, es el arte de tomar decisiones con las que {a gente esté de acuerdo

Desde nuestros primeros dias de vida tomamos congiencia de ia fuerza que
encierra el deseo; todavia vestiamos pafiales cuando descubrimos gue la
persuasion daba buenos resultados; llorando, riende o haciendo berrinches
lcgrabames gue los demads hicieran lo que nosoiros queriamos; éstas fueron
nuestras primeras 1écnicas de venta, acompafiadas siempre de una
extraordinaria persistencia a prueba de todo obstaculo. Eramos capaces de
liorar durante varias horas, de escuchar cientos de veces la palabra "NO" y a
pesar de fodo esto, nuestro animo no reconocia la posibilidad del fracaso;
osabamos retar la resistencia de un adulto y salir triunfantes en 99 de cada 100
veces.

Esta claro gue el deseo determina el éxito ¢ fracaso de toda empresa y el
vendedor que no desee cerrar una venta, sencillamente no la cerrara.

En nuestra profesion cerrar una venta es lo mas significativo, ya que representa
la obtencién de nuestros ingresos, ia seguridad de nuestra familia y la
realizacion de nosolros mismaos.

Es importante tomar en cuenta que, cuando una presentacién no culmina en un
cierre, el problema no radica Unicamente en éste, sino en todo e proceso de
venta, desde la seleccidn del candidato, hasta ia entrega del producto.. .

A continuacidon mencionamos los aspectos mas importantes de todo este
proceso:

0.- SELECCION ADECUADA

Para lograr una buena venta, es imprescindible hacer una correcta selecciéon y
cuidar de que nuestros candidatos cuenten con algunos de los siguientes
requisitos:

1) Posibilidad econémica.

2) Accesibilidad para ser entrevistados

3) Necesidad del programa, identificada ¢ no.

Es importante informarse de la situacion familiar, social y econdmica de nuestro
prospecto. Este se jogra haciéndole preguntas. Una pregunia gana su atencidr.,
estimula su participacion y exige una respuesta. Al responder participa de la
entrevista y nos da su atencion; ademas, mediante preguntas podran tomar el
control de la conversacion y mientras mas pronto o tomemas, mas seguros
estaremos de tenerio cuando lliegue el momento del cierre.



