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Resumen

La presente investigacion de caracter bibliografico tiene como tema las ventas como
parte de los ejes investigacion de administracion de empresas en lafacultad de ciencias
econOmicas de UNAN Managua y sub tema la venta como proceso basado en el arte de
vender y su aplicacion de las 12 claves de un buen informe de ventas.

Se tiene como objetivo general describir las ventas como proceso basado en el
arte de vender y su aplicacion de las 12 claves de un buen informe de ventas para las
debidas tomas de decisiones en las gerencias de ventas.

La base tedrica de nuestra investigacion estd compuesta por cuatro capitulos
nombrados en el siguiente orden, a continuacién, capitulo uno, formulacion de un
programa de venta; capitulo dos, las técnicas de ventas todo un arte; capitulo tres, la
venta como proceso; capitulo cuatro, las 12 claves de un buen informe de ventas.

La metodologia utilizada en la elaboracién de este informe fue la investigacion
bibliogréfica recopilando datos de paginas web, citas textuales, tesis referente a nuestro
tema este método aprendido en diferentes asignaturas la estructura de este informe
atiende las orientaciones de nuestra facultad con la normativa de seminario de
graduacion de UNAN Managua Yy la rubrica de evaluacion asi mismo respetando las

normas APA 6ta edicion.



Introduccioén del temay subtema

Esta investigacion documental tiene como tema ventas, y como subtema La venta como
proceso basado en el arte de vender y su aplicacion de las 12 claves de un buen informe
de ventas

Las ventas son el proceso de incentivar a clientes potenciales para realizar una
compra determinada tomando en cuenta puntos y rutas de trabajo para la distribucion
de los productos, de esta manera se considera que serd una herramienta para las
empresas a la hora de posicionar un negocio sacar el maximo provecho a los diferentes
sectores y escoger el punto mas rentable para comercializar.

Como objetivo general se pretende describirlas ventas como proceso basado en
el arte de vender y su aplicacion de las 12 claves de un buen informe de ventas para
las debidas tomas de decisiones en las gerencias de ventas.

El presente trabajo es de caracter documental y se divide en cuatro capitulos
derivados de los objetivos especificos. El informe tedricamente esta estructurado de la
siguiente manera:

Capitulo uno Formulacién de un buen programa de ventas, se hace referencia
conceptual de las ventas, se describen los tipos de ventas, Procesos de compras y
ventas y Vinculo de las estrategias y el papel de las ventas en las ventas en la era de
la administracion de las relaciones.

Capitulo dos las técnicas de ventas todo un arte, se aborda la tarea del vendedor
hacer aflojar las necesidades de los clientes, La atencion del vendedor se fija en el
contenido de la acciébn comercial y nunca en el proceso en si, expresion del cliente de
forma clara y explicita de una necesidad no satisfecha y El vendedor debe de
reconocer al cliente que tiene una necesidad no satisfecha.

Capitulo tres la venta como proceso, abarca concepto ubicacion del area de

interés, el contacto y la atencién.



Capitulo cuatro las 12 claves de un buen informe de ventas, comprende el
establecer un plan comercial, Segmentar el publico objetivo al que nos queremos
dirigir, lanzar y gestionar campafias para la generacion de leads, gestionar los recursos
de marketing para abordar las campanfas, identificar leads captados en nuestra web y
entender sus caminos criticos, Identificar leads en las redes sociales, generar acciones
sobre los leads, cualificar leads y oportunidades, monitorizar el resultado de mis ventas
respecto a objetivos, Realizar las previsiones de ventas Forecast y Pipelines, Analizar
y reportar las desviaciones de ventas sobre el plan comercial y el estado del tinel de
ventas y Crear los planes de incentivos, calcularlos y liquidar incentivos y

compensaciones a la fuerza de ventas.



Justificacion

En la presente investigacibn como aspecto tedrico es respaldada por conceptos de
diversos autores tales como: Mark Johnston, lvan Thompson, Davis Cuadra entre otros,
destacando informacién necesaria para la retroalimentacion dentro de las ventas en la
gestion gerencial, tomando como punto de partida la formulacién de un buen programa de
ventas, los procesos de compras y ventas, hasta los vinculo de las estrategias y el papel
de las ventas en las ventas en la era de la administracion de las relaciones.

En el aspecto practico: Beneficiara a las personas investigadoras como a las que
se desarrollan en el campo de la innovacion comercial: gerentes, emprendedores,
propietarios de negocios, a través de esto ellos podran visualizar la forma de atraer y
captar nuevos clientes, emplear nuevas rutas de trabajos, canales de distribuciéon y
puntos de ventas para la comercializacion de sus productos o servicios, asi como
también a las empresas publicas y privadas.

La metodologia aplicada es con el fin que este informe documental sirva de base
para nuevos investigadores en el ramo de las ventas, asi mismo tiene como objetivo
poseer informacion que beneficie a estudiantes y publico en general que deseen
instruirse en el tema o sirva como guia de elementos tedricos para ampliar su

investigacion de un tema relacionado a los procesos de innovacion comercial.



Objetivos

Objetivo general

Describir las ventas como proceso basado en el arte de vender y su aplicacién de las 12
claves de un buen informe de ventas para las debidas tomas de decisiones en las

gerencias de ventas.

Objetivos especificos

1. Determinar la formulacién de un buen programa de ventas a través de los
diferentes tipos de ventas para dar respuestas a las necesidades de compras
y toma de decisiones de los consumidores

2. Analizar las técnicas de ventas todo un arte como tarea de los vendedores
para un mejor proceso de ventas.

3. Describir la venta como proceso y condiciones de atencion para la captacion
de clientes mediante la relacion, presentacion, apoyo y accion de la oferta.

4. Enumerar las 12 claves de un buen informe de ventas como parte del plan

comercial para segmentar al publico objetivo.



Desarrollo sub tema

Capitulo uno: Formulacion de un buen programa de ventas

La formulacién de un buen programa de ventas consiste en organizar y planear las
acciones conjuntas del personal de ventas de la empresa, asi como en asegurar que la
iniciativa de ventas este integrada a los demas elementos de la estrategia de marketing.
(Johnston y Marshall, 2009) (Parr.2)

1.1 ¢Qué son las ventas?

Las ventas son consideradas como la forma de acceso al mercado que se practica por
la mayor parte de las empresas que tiene una saturacioén en produccion y cuyo objetivo
es vender lo que producen, en lugar de producir lo que el mercado desea. (Thompson,
2005) (Parr. 1)

1.1.1 Tipos de ventas

(machuca, 2021)El saber cuales son los tipos de ventas que existen es imprescindible
para el desarrollo de cualquier estrategia de comercializacion, principalmente porque
nos ayuda a elegir de qué manera abordaremos a nuestros clientes potenciales.
(Parr.1).

1.1.2 Ventas business to business
Los tipos de ventas que se realizan en esta categoria suelen conocerse por el nombre

de ventas B2B y hacen referencia a un tipo de venta que se de una empresa a otra,

es decir los clientes no son personas si no negocios.



Este tipo de ventas suelen ser un poco mas complejo que el de las ventas a
clientes individuales, en particular, porque existe una gran cantidad de personas
involucradas en la toma de decisiones y porque los productos que vende una empresa
a otra deben de satisfacer una necesidad real.

¢, Qué queremos decir con necesidad real? A diferencia de los otros tipos de
ventas, los productos o servicios que compra una empresa suelen ser indispensable
para sus actividades productivas, por lo que no hay manera de estimular el deseo de
compra, un ejemplo de este tipo de ventas son las empresas que venden materia prima
a otras empresas que las utilizan para fabricar sus productos.

Otra caracteristica de los tipos de ventas entre negocios, es que suelen tomar
mas tiempo de lo que podria cualquiera de los tipos de ventas entre negocios y cliente
particulares, es necesario construir una relacion de confianza que permita que ambas
partes se sientan satisfechas y puedan firmar un acuerdo. (machuca, 2021) (pérr. 5-
8).

1.1.3 Venta cruzada o cross selling

Este es uno de los tipos de ventas en los que las empresas suelen invertir gran parte
de sus recursos, en especial, porque les ayuda a salir de productos que tienen poca
rotacion, en términos generales podriamos decir que este tipo de venta se reconoce
como por las estrategias de los vendedores para hacer que los clientes compren
productos adicionales o complementarios con otro que ya adquirieron.

Un ejemplo de este tipo de venta pueden ser las promociones que reciben sobre
accesorios para teléfonos que recibe un cliente que recientemente compro un
Smartphone, suele ser un tipo de venta efectiva porque los clientes reciben anuncios

sobre productos que le podrian interesar. (machuca, 2021) (Parr. 9-10)



1.1.4 Venta minorista

La venta minorista es uno de los tipos de ventas mas comunes en la economia de
cualquier pais en el mundo, segun indeed, este tipo de ventas es facil de reconocer
porque a través de ella se comercializa un producto en la fase final de la cadena de
suministro, si compramos un producto y somos consumidor final, entonces estamos
interactuando en un tipo de venta minorista.

Estos son algunos comercios que suelen estar asociados a cualquiera de las

modalidades o tipos de venta minorista:
1. Almacenes por departamentos.
2. Tiendas de descuento.
3. Supermercados.
4. Comercios de ventas por catalogo.

Otra de las caracteristicas de este tipo de ventas, tal como se puede deducir de
su nombre, es que las cantidades de productos que se suelen comercializar como
minimas, las ventas minoristas suelen realizarse con pocas unidades de producto, a
continuacion, pueden ver la clasificacion de los comercios que utilizan una estrategia
de comercializacion para este tipo de ventas:

1. Comercios independientes.
2. Gran distribucién.
3. Franquicia.

Conocer la clasificaciéon de los comercios que operan con este tipo de ventas es

fundamental, de otra manera, no seria posible entender porque Amazon es uno de los

mayores minoristas o retailers del mundo. (machuca, 2021) (parr. 18-21).
1.1.5 Venta mayorista
La venta mayorista es un tipo de venta que utilizan quienes desean ser intermediarios

entre la empresa que fabrica los productos y los negocios minoristas que los adquieren

para comercializarlos y obtener una ganancia de ello.



De alguna manera, podemos decir que la principal diferencia de este tipo de
venta esta en que la cantidad de productos con los que opera suele ser muy alta.

Por lo general, son ventas hacia otros proveedores que revenderan los
productos, ya sea que se trate de comercios minoristas, u otros mayoristas que afiadan
un valor agregado a los productos por transportarlo o venderlo a través de
financiamientos.

Los mayoristas se valen de las estrategias de otros tipos de ventas para
comercializar y hacer llegar sus productos a los clientes potenciales, asi que la venta
al por mayor puede realizarse a través de canales como el teléfono, una pagina web,
0 un establecimiento comercial, estos son algunos ejemplos de empresas que se
dedican a trabajar con este tipo de venta:

1. Alibaba
2. BigBuy
3. Everbuying

Una de las caracteristicas mas importantes de estos tres comercios, es que
realizan ventas con grandes volumenes de mercancias a través del comercio
electronico de hecho es muy probable que conozcamos al menos dos de ellos.

La principal ventaja de este tipo de ventas es que las ganancias son muy altas,
porque a pesar de que precio de venta de los productos es menor, el volumen de las
ventas es muy grande, algunas de las personas que compran a los grandes mayoristas,
no hacen la compra por cantidad de productos, sino por cantidad de contenedores o

containers. (machuca, 2021) (parr. 22-26).

1.1.6 Venta directa o personal

Se basa en la venta que involucra indispensablemente la interaccion cara a cara con
el cliente, es decir existe una interaccion directa entre el vendedor y el cliente, lo que
facilita que los vendedores pueden acelerar el transito del cliente por el tinel de ventas

y llevarlo a tomar la decision de comprar.



Esta modalidad de venta se puede aplicar tanto para mayorista como para
minorista, suelen ser uno de los tipos de venta mas exitosos, puesto que el personal
encargado de tratar con los clientes puede aplicar sus técnicas de venta de forma
directa y maniobrar en funcién de las respuestas que va obteniendo.

Por otro lado, las ventas personales requieren de vendedores que cumplan con
las siguientes funciones:

1. Busqueda y produccion de pedidos (Venta exterior): lo primero que debe hacer un
vendedor es identificar y clasificar a los posibles clientes potenciales luego
determinar sus deseos y necesidades, después crear un vinculo de contacto con
ellos para poder prestar el servicio o producto y lograr obtener un pedido por parte
de ellos y por ultimo brindarles servicio posventa.

2. Atencion al cliente y pedidos (Venta interior): Una de las partes mas importantes
de este tipo de ventas es el servicio al cliente, es fundamental hacer que el cliente
se sienta satisfecho cuando se le toma el pedido y durante todo el proceso de
venta.

De todos los tipos de ventas este es el que mas se preocupa por generar un
vinculo y una relacién a largo plazo entre los clientes y las empresas. Su Unica
desventaja, es que precisamente por la personalizacién y el tiempo que toma, la
cantidad de ventas que se realizan pueden llegar a ser muy bajas. (machuca, 2021)
(parr. 23-31).

1.1.7 Venta por teléfono

Este tipo de venta se basa en crear contacto con el cliente a través del teléfono, con la
finalidad de promocionar los productos o servicios que venden en una empresa Yy
concretar la operacién a través de una llamada, por ejemplo, esta es una modalidad de
venta muy usada por los bancos, las compainiias telefénicas y las compafias de cable.
Segun el libro Fundamentos de Marketing, escrito por Philip Kotler y Gary Armstrong,
este es uno de los tipos de ventas que mayor efectividad tiene para brindar a los clientes

informacion sobre los productos o servicios que desean comprar.
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Ademas, puede llegar a ser un canal de compra muy comodo, porque el cliente

puede realizar las transacciones que desee a través de una simple llamada.

Sobre este tipo de venta se debe tener en cuenta que solo se podra realizar la
venta de aquellos productos que el cliente pueda comprar sin tener que verlos
directamente existen dos tipos de venta por teléfono:

1. Venta telefénica externa: en este tipo de ventas telefénicas necesario llamar a
los clientes potenciales para ofrecerles un producto o servicio y cerrar la venta,
no cualquiera esta capacitad para realizar una venta por esta modalidad, los
vendedores deben ser persuasivos al momento de ofrecer el producto o
servicio.

2. Venta telefénica interna: se basa en atender las llamadas de los clientes para
recibir los nuevos pedidos, en la mayoria de los casos se debe a la publicidad
gue se trasmite por la Web o por cable, por lo que el cliente puede comunicarse
para solicitar mas informaciéon a través de una linea telefénica gratuita.
(machuca, 2021) (Parr. 24-28).

1.2 Procesos de compras y ventas

El proceso de compra y venta se refiere a todo el proceso comprendido desde que el
un cliente solicita una determinada mercancia a la empresa hasta que es facturada,
entregada y pagada, incluyendo, asi mismo, la contabilizacién, registro y archivo de la
documentacion originada, para dicho proceso es importante tener en cuenta que
necesita dicho cliente con qué fin y con qué presupuesto cuenta, para este modo, hacer

una buena gestion de compra en la que el cliente salga satisfecho. (Miranda, 2018)
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1.2.1 Proceso organizacional de compras

Los diversos participantes en un proceso de compra se agrupan en siete categorias,

iniciadores, usuarios influyentes, porteros, los que compran, los que deciden y los que

controlan, juntos quienes desempefian estas funciones conforman el centro de

compras, que representa a toda la gente que participa en la adquisicion o influye en la

adquisicion de un producto en particular.

1

Indicadores: Son aquellos que perciben una oportunidad o un problema que
precisa la compra de un producto o servicio nuevo y por ello inician el proceso.
Casi cualquier persona de cualquier nivel de la empresa puede ser iniciadora.
Usuarios: Son los miembros de la organizacién que tienen que usar o trabajar
con el producto, usuarios o servicio y que con frecuencia influyen en la decisién
de compra. Por ejemplo, los operadores de una perforadora de American Airlines
pueden solicitar al agente de compras que adquiera las brocas con determinado
proveedor, porque éstas duran afiladas mas tiempo y disminuyen los lapsos de
paro en la planta con frecuencia, los usuarios se ofrecen para iniciar una compra
y, por lo tanto, es posible que las mismas personas realicen mas de una funcion.
Influyentes: Proporcionan informacion para evaluar productos y proveedores
alternativos y con frecuencia desempefian un papel importante en la
determinacién de las especificaciones y los criterios que serviran para tomar la
decision de compra, por lo general son los técnicos expertos de diversos
departamentos, pero en ocasiones se trata de los propios usuarios.

Porteros: Controlan el flujo de la informacién a otros participantes en el proceso
de compra, portero generalmente controla la informacién que fluye entre los
agentes de compra de la organizacion, los vendedores del proveedor y otras
personas en los equipos de adquisicion y venta, los porteros influyen en la
compra porque controlan el tipo y la cantidad de informacion que llega al resto
de los que deciden, los encargados de tecnologia de la informacidén son porteros
frecuentes, pues a menudo tienen la informacién clave para tomar la decision en
la empresa, el agente de compras filtra la informacion, es decir sélo deja pasar

lo que es mejor a su criterio para influir en la decision.
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5. Comprares: Son lo se ponen en contacto con la organizacion de ventas y hacen
un pedido, en casi todas las empresas los compradores tienen facultades para
negociar las compras, también en algunos casos tienen amplia discrecionalidad,
mientras que en otros estan bastante limitados por las especificaciones técnicas
y otros requisitos contractuales establecidos por los técnicos expertos y la
direccion de la compaifia.

6. Persona que decide: Es la que esta facultada para tomar la decision final de
adquirir, en ocasiones persona que decisiones, los compradores tienen esta
facultad, pero con frecuencia ésta queda en manos de los ejecutivos de nivel
mas alto de la organizacion.

7. Persona que controla: Es la que determina el presupuesto para la compra, en
ocasiones el presupuesto se establece con independencia de la compra, por
ejemplo, una oficina administrativa de American Airlines en las instalaciones de
Tulsa puede recibir un presupuesto para equipo de oficina, establecido por la
corporacion en Fort Worth al inicio del ejercicio fiscal. (Johnston y Marshall, 2009,
pags. 53-54).

1.2.2 Centro de ventas y centro de compras

Como los centros de compra de los clientes importantes suelen integrarse de personas
de distintas areas funcionales con diferentes puntos de vista y preocupaciones, las
preocupaciones a menudo se abordan con mayor eficacia por un equipo de expertos
de los departamentos funcionales equivalentes de la empresa vendedora, o incluso de

diferentes divisiones dentro de la compafiia.
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La clave es establecer una estructura de equipo de ventas dentro de la
organizacion de ventas que satisfaga mejor las necesidades del cliente, Por ejempilo,
una estructura comun haria responsable al vendedor es decir, al gerente de cuenta de
trabajar con todo el equipo para administrar la relacion con el cliente, a menudo en
estos grupos de relacion con él estan representantes de varios departamentos
funcionales dentro de la organizacion de ventas, como id, operaciones y finanzas, en
cada vez mas situaciones, los equipos de relacion con el cliente tienen oficinas en las
instalaciones de éste, o muy cerca de ellas, y uno o mas de los miembros del equipo
de relacion con el cliente se ubican en una zona geografica muy cercana a él.

En Oracle, el fabricante mas grande del mundo de software de ARC, el equipo
de una cuenta importante, como General Motors, esta a cargo de un ejecutivo de
cuenta de Oracle, quien posee un equipo global de vendedores como subordinados
directos, pero también tiene la opcion de recurrir a los recursos funcionales completos
de Oracle para dar soluciones a GM en cualquier parte del mundo, este modelo crea
una organizacion de matriz de subordinados directos y consultores internos de apoyo
en Siebel que colabora con su experiencia colectiva en beneficio de uno de sus clientes
principales. (Johnston & Marshall, 2009, pags. 54-55). La venta en equipo también
representa algunos problemas de coordinacién, motivacién y compensaciones, el
predecesor en IBM de Sam Palmisano, Lou Gerstner, con frecuencia expresa en
publico las dificultades para administrar el desempefio de estos grupos, es un tema
clave en el libro que publicé. (Johnston y Marshall, 2009, pags. 54-55).

1.2.3. Etapas de decisién de compras

Como se mencion6 anteriormente, distintos miembros de un centro de compras ejercen
influencia en diferentes etapas del proceso de decision, esto lleva a preguntarse cuales
son las etapas involucradas, un marco ampliamente reconocido identifica siete pasos
gue los compradores de las empresas siguen para tomar decisiones de compra se
presentan de manera grafica estas etapas de decisibn de compras la clave esta en
posicionar a la empresa en una situacién en el mercado en la que se pueda defender

de estas fuerzas o bien influenciarlas en su favor. (Johnston y Marshall, 2009, pag. 55).
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Primera etapa es la anticipacion o reconocimiento de un problema o necesidad
Casi todas las compras que realizan las empresas estan motivadas por las necesidades
de sus procesos de produccion, su inventario de mercancias o sus operaciones diarias,
por lo tanto, la demanda de bienes y servicios de la empresa es una demanda derivada,
Sus requerimientos se derivan de la demanda de los consumidores para los bienes y
servicios que produce o comercializa, por ejemplo, la de equipaje se origina en la de
los viajes en avion, el departamento de equipaje de la tienda departamental Macy’s
pierde clientes, al igual que Samsonite fabricante importante de equipaje, cuando la
gente no viaja, esta caracteristica de la demanda derivada hace que los mercados de
las organizaciones sean muy inestables.

Segunda etapa es la determinacion y descripcién de las caracteristicas y
cantidad de los articulos necesarios, por lo general la demanda de los productos de la
empresa y las necesidades de su proceso de produccion y de sus operaciones dictan
los tipos y las cantidades de los bienes y servicios que se compraran, por consiguiente,
los criterios utilizados para especificar las necesidades de material y equipo
normalmente deben ser muy exactos en el aspecto técnico, Asimismo es preciso
calcular con cuidado las cantidades, para evitar el exceso de inventarios o los tiempos
muertos ocasionados por la falta de materiales necesarios, por lo anterior, en esta
etapa del proceso de decision suele participar una serie de técnicos, asi como de
empleados que usaran los materiales o el equipo.

Tercera etapa es la busqueda vy calificacién de proveedores, una vez que la
organizacion ha definido con claridad el tipo de bien que necesita, empieza la
blusqueda de posibles proveedores, si el producto ha sido adquirido con anterioridad,
la busqueda tal vez se limite a uno 0 a unos cuantos proveedores que han cumplido
satisfactoriamente en el pasado, sobre todo si son socios estratégicos, desde la
perspectiva del vendedor, una ventaja de las asociaciones estratégicas es que los
socios son los primeros en presentar cotizaciones de los productos nuevos y con

frecuencia se omite el paso de buscar posibles proveedores.
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Cuarta etapa adquisicion de propuestas o cotizaciones Una vez que el
comprador ha identificado a los posibles proveedores, solicita propuestas o
cotizaciones especificas a cada uno, cuando se trata de un producto que se adquiere
con frecuencia, es estandar y no tiene complicaciones técnicas por ejemplo, ufias o
papel para copiadora el proceso tal vez no sea largo, el comprador quiza se limite a
consultar los catalogos de varios proveedores o haga unas cuantas llamadas
telefénicas, en el caso de bienes y servicios mas complejos y costosos, tal vez le pida
a cada uno de los posibles vendedores que haga presentaciones de ventas claras y
detalladas.

Quinta etapa evaluacion de ofertas y seleccion de proveedores, en esta etapa
del proceso, diversos miembros del centro de compras analizan si los posibles
proveedores y sus diferentes propuestas son aceptables, asimismo la empresa que va
a adquirir algo y una o varias de las posibles compafiias vendedoras pueden negociar
los precios, los términos de crédito y los calendarios de entrega, Al final quedan
seleccionados uno o varios proveedores y después se firman los correspondientes
contratos.

Sexta etapa se refiere a la seleccion de la rutina de pedidos Mientras el bien
adquirido no sea entregado, éste no tiene utilidad alguna para la empresa, en
consecuencia, el departamento de compras, después de hacer un pedido al proveedor,
trata de que la entrega de los bienes coincida con el momento en el cual se necesitara
el producto, con la entrega también ocurren otras actividades internas, los bienes
deben ser recibidos, inspeccionados, pagados y asentados en los registros de los
inventarios de la empresa.

Séptima etapa evaluacion y retroalimentacién del desempefio una vez que los
bienes han sido entregados, empieza su evaluacién, esta se refiere al producto, asi
como al desemperio de servicio del proveedor, es una etapa en la que el seguimiento
del vendedor es muy importante, se inspeccionan para determinar si cumplen con las
especificaciones descritas en el contrato de compra, mas adelante, los usuarios juzgan
si el bien adquirido se desempefia de acuerdo con las expectativas. (Johnston y
Marshall, 2009, pags. 55-58).
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1.2.4. Naturaleza de las situaciones de compras organizacionales

Los pasos antes descritos se aplican a las compras que significan una tarea nueva,
cuando el cliente compra por primera vez un producto o servicio relativamente complejo
y caro, por ejemplo, una nueva pieza para el equipo de produccion o un sistemanuevo
de computo o a decisiones de una readquisicion modificada, cuando un consumidor se
interesa en modificar las especificaciones, precio u otros términos del producto que ha
recibido de otros proveedores y esta dispuesto a hegociar con nuevos.

En el otro extremo esta la readquisicién directa, cuando el cliente vuelve a
ordenar un articulo que ha comprado varias veces por ejemplo, articulos de oficina o
productos quimicos a granel, estas operaciones reiteradas tienden a ser mucho mas
rutinarias que las relacionadas con una tarea nueva o la readquisicién modificada, con
frecuencia, los miembros del departamento de compras son quienes hacen las
readquisiciones directas, casi sin ninguna influencia de otros empleados y muchos de
los pasos descritos la busqueda de proveedores alternativos y su evaluacion quedan
eliminados. En cambio, el comprador escoge a los proveedores entre los incluidos en
una lista de aprobados, tomando en cuenta si en el pasado éstos y sus productos han

dejado satisfecha a la compafia. (Johnston y Marshall, 2009, pags. 58-59).

1.2.5. Vender de la misma forma en que sus clientes compran

Al final de cuentas el cliente es quien decide si un comerciante vende o0 no, por lo
general otorgan el premio de la venta al vendedor que los acompafia en cada etapa de
su ciclo de compra, que satisface las necesidades constantes del cliente al presentarle
la informacion adecuada en el momento correcto, asi en el proceso para la obtencion
de una venta, se debe coincidir a la perfeccion con el proceso de adquisicién del

comprador ambas deben ser imagenes reflejadas.
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No obstante, muy a menudo las fuerzas de ventas definen sus procesos de venta
a partir de su propia perspectiva, no de la de su cliente, hecho que los lleva a correr el
riesgo de acercarse a la persona equivocada, en el momento inadecuado y con el
mensaje erréneo, los procesos de venta inadecuados tal vez echen a perder mas ventas
de lo que se imaginan los gerentes de ventas.

Al formalizar los procesos de venta, las fuerzas de ventas de clase mundial ven
sus acciones desde el punto de vista del cliente. Disefian una manera de vender que
refleja la forma en que su cliente compra, no sélo el modo en que quieren vender. La
balanza se inclina en su favor cuando compiten con otros vendedores que resuelven

los asuntos sobre la marcha. (Johnston y Marshall, 2009, pags. 30-31)

1.2.6 Factores clave del éxito en las ventas

Aun cuando el vendedor exitoso tiene muchas oportunidades para hacer carrera a su
alcance, es un hecho que no todos los reclutas de ventas llegan a tener éxito, algunos
son despedidos, otros renuncian y buscan otras carreras y algunos simplemente
languidecen en los estratos bajos de la jerarquia de ventas, no todo el mundo tiene las
caracteristicas y las capacidades que se necesitan para triunfar en las ventas y eso nos
lleva a preguntar ¢;Qué caracteristicas y capacidades personales se necesitan para
tener un desempefio exitoso en las ventas? esta pregunta es bastante dificil de
contestar debido a que distintos tipos de trabajos de ventas requieren distintos factores
de éxito.

Habilidad para escuchar: la mejor calificacion es la de la habilidad para escuchar,
otras investigaciones revelan que las relaciones entre el comprador y el vendedor se
fortalecen de manera importante cuando los vendedores emplean consistentemente
habilidades eficaces para escuchar, en especial la escucha activa, lo irénico es que los
cursos de venta y los seminarios de capacitacion de ventas casi siempre se concentran

en ensefiar a los vendedores a hablar y escribir, pero no a escuchar.
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Habilidad de seguimiento: una diferencia basica entre los modelos de ventas
por transacciones y por relaciones es el esfuerzo que dedica el vendedor al continuo
mantenimiento y administracion de la relacion, sobre todo en lo concerniente a las
reuniones en persona con el cliente, vale la pena recordar que las ventas por
relaciones tienen tres elementos: asegurar, construir y mantener la relacion.

Capacidad de adaptar el estilo de ventas a la situacion: la practica de las ventas
adaptables es alterar las conductas de ventas durante la interaccion con el cliente, o en
los espacios entre ellas, con base en la informacion percibida sobre la indole de la
situacién de la venta, esto es analogo a la idea que vimos sobre las empresas agiles,
ser adaptable permite que el vendedor establezca la relacion con el cliente a partir de
su comprension de sus necesidades y problemas y los solucione.

Tenacidad para completar las tareas: cultivar las relaciones con los clientes es
un asunto de largo plazo a diferencia de las ventas cuyo objetivo no va mas alla de
cerrar la venta con un cliente y después pasar al siguiente, administrar una relacion es
un proceso gue requiere paciencia y la disposicion a trabajar con un cliente, a menudo
durante periodos extensos, antes de que se materialicen los beneficios potenciales de
la relacion para ambas partes, los grandes vendedores nunca pierden de vista el
panorama completo cuando trabajan en los detalles, esta perspectiva facilita la
tenacidad y rinde frutos cuya espera vale la pena.

Buena organizacion: a medida que aumenta la complejidad del contenido y las
responsabilidades de los empleos de ventas y que se complica el transito por las
organizaciones de compras, aumenta también la importancia de la habilidad de priorizar
y ordenar el trabajo de forma correcta como factor de éxito, ser organizado es un
componente de la administracion eficaz del tiempo vy el territorio.

Habilidad de comunicacién verbal: vale la pena observar de nuevo que este
factor, aunque obviamente basico para el éxito en las ventas, tiene una calificacion mas
baja en importancia para los gerentes de ventas que la habilidad para escuchar, los

vendedores deben ser grandes comunicadores.
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Eficiencia e iniciativa al interactuar con la gente de todo nivel en la organizacion
del cliente: Vale la pena observar de nuevo que este factor, aunque obviamente basico
para el éxito en las ventas, tiene una calificacion mas baja en importancia para los
gerentes de ventas que la habilidad para escuchar, los vendedores deben ser grandes
comunicadores.

Capacidad probada de vencer objeciones: un cliente suele tener varias
preocupaciones sobre una determinada compra y el vendedor debe resolverlas de
modo satisfactorio, las objeciones son una parte natural y esperada de todo proceso de
venta, al procurar una relaciéon de confianza de largo plazo con el cliente y al buscar
soluciones favorables para ambas partes, se resuelven estas objeciones.

Habilidad de cierre: Es obvio que, para tener éxito, un vendedor debe generar
buenos negocios con los clientes. (Johnston y Marshall, 2009, pags. 38-43).

1.2.7. Etapas del proceso de ventas

Aunque el proceso de ventas soOlo implica unos cuantos pasos muy claros, las
actividades especificas que implica cada paso y la forma de llevarlas al cabo varian
mucho, segun sea el tipo de posicion al vender, como el caso del vendedor misionero
frente al del gremio, y de la estrategia general que siga la empresa para las ventas y
las relaciones con los clientes, por lo tanto, el programa de ventas de una compaiiia
debe incluir politicas para administrar las cuentas que guien a cada uno de los
vendedores y que garanticen que todas las actividades de ventas sean congruentes
con las estrategias de marketing y de relaciones de la empresa, el siguiente analisis de
las etapas del proceso de las ventas también se refiere a algunas de las politicas para
administrar las cuentas mas habituales para guiar a los representantes de ventas. Ver

figura 1.1.
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Figura: Etapas del proceso de ventas
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Fig. 1.1 (Johnston y Marshall, 2009, pag. 49)

Prospectos de clientes: En muchos tipos de ventas es fundamental buscar
clientes nuevos, este aspecto es uno de los mas desalentadores de las ventas, sobre
todo para los vendedores que empiezan, los esfuerzos por buscar clientes en
perspectiva muchas veces se rechazan y los resultados inmediatos generalmente son
pocos.

Inicio del trato: En el primer acercamiento al cliente en perspectiva, el
representante de ventas debe tratar de iniciar la relacion de la siguiente manera: 1)
determinar quién en la empresa tiene mayor influencia o autoridad para iniciar el
proceso de compra y quién serd, en ultima instancia, el que compre el producto y 2)
generar el suficiente interés dentro de la empresa para obtener la informacién que
necesita a fin de calificar si el cliente en perspectiva vale la pena, el centro de compras
de una compafia generalmente estd compuesto por empleados que desempefian
distintos papeles cuando se toma la decision de comprar, por lo tanto, es importante
gue el vendedor identifique al personal clave para tomar la decision y que conozca sus

deseos y su influencia relativa.
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Calificar los prospectos: Los vendedores, antes de tratar de concertar una cita
para una presentacion de ventas importante o de pasar mucho tiempo tratando de
establecer una relacion con una posible cuenta, primero deben calificar al cliente en
perspectiva con el propdsito de determinar si éste redne las calificaciones como cliente
gue valga la pena, si la cuenta no cumple con las calificaciones, entonces el
representante de ventas debera invertir su tiempo en otra empresa.

Presentacion del mensaje de ventas: La presentacion de la venta es la médula
del proceso de ventas, el vendedor transmite informacion acerca del producto o servicio
y trata de convencer al prospecto para que se convierta en su cliente, lograr
presentaciones eficaces es un aspecto fundamental del trabajo del vendedor, Por
desgracia, muchos vendedores no desempefian muy bien esta actividad, algunos
estudios han informado que 40% de los agentes de compras piensan que las
presentaciones distan mucho de ser buenas, En fechas recientes, una encuesta entre
ejecutivos de compras dio por resultado las siguientes cinco quejas relacionadas con
las presentaciones las cuales estaban entre las 10 quejas mas importantes respecto de
los vendedores que tratan.

Cerrar la venta culminar una venta significa obtener el consentimiento final para
una compra, todos los esfuerzos del vendedor no valdran nada mientras el cliente no
estampe su firma en la linea punteada, sin embargo, en ese momento muchos
vendedores fallan, es natural que los compradores demoren el mayor tiempo posible
la decisién de comprar, no obstante, conforme mas se tarde el vendedor en cerrar la
venta, mas disminuye la utilidad que le corresponde y el riesgo de perderla aumenta.

Servicio a la cuenta: La labor del vendedor no termina cuando ha realizado la

venta, después de realizada, debe proporcionar a los clientes diferentes servicios y
ayuda para garantizar su satisfaccion y para que vuelvan a comprar, un servicio de
excelente calidad después de la venta aumentard la lealtad de los consumidores, este
es otro terreno en el cual algunos vendedores no se desempefian bien, la mayoria de
las veces, el hecho de que un cliente deje de comprarle a una compafiia se debe a
gue sus promotores mostraron indiferencia después de que el producto fue entregado.
(Johnston y Marshall, 2009, pags. 48-52).
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1.3. Vinculo de las estrategias y el papel de las ventas en las ventas en la erade

la administracién de las relaciones

En retrospectiva, cabe afirmar que la funcion de ventas operé como entidad autbnoma
durante muchos afios, en realidad, la fuerza de ventas tenia un halo de misterio para
el resto de la organizacion, sea por el caracter disperso de la mayoria de las fuerzas
de ventas o quiza por laimagen de renegados de los vendedores como individualistas,
las ventas eran un asunto aparte y, con franqueza, a nadie parecia importarle.

La tensa relacion entre ventas y marketing es ahora un poco mas relajada en la
mayoria de las organizaciones importantes en parte, esta mejoria se debe a que
ventas adopté conceptos como segmentacion de clientes y propuestas de valor, que
por tradicién pertenecieron al terreno de marketing de modo semejante, marketing
sinti6 la presion de los ejecutivos para demostrar su capacidad de impulsar un
crecimiento de los ingresos, medida que por tradicion se atribuia a ventas estas
tendencias, junto con la aplicacién de la ARC para mejorar la transparencia de la
informacion, contribuyeron a la decision de marketing y ventas de unir sus fuerzas la
propuesta de valor es una mezcla Unica de productos, servicios, beneficios y valores
agregados que la institucion le ofrece a sus clientes. (Johnston y Marshall, 2009, pag.
65).

1.3.1. Administracién de las relaciones con los clientes (ARC)

La ARC es un modelo general de las actividades de la empresa que busca aumentar
los ingresos y las utilidades al centrarse en los clientes, en concreto la ARC se entiende
como toda aplicacién o iniciativa disefiadas para ayudar a la compafiia a optimizar sus
interacciones con los clientes, los proveedores o los clientes en perspectiva mediante
uno o varios puntos de contacto por ejemplo, un centro de llamadas, un vendedor, un
distribuidor, una tienda, una sucursal, la web o el correo electronico con el propésito de

adquirir, retener o inter venderle a los clientes.
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Las anteriores definiciones de la ARC nos llevan a la conclusion de que se trata
tanto de una filosofia de negocios de largo alcance, que coloca al cliente en el centro
de la toma de decisiones estratégicas es decir, una empresa centrada en los clientes,
como de un sistema de implantacion integral y programético es decir, con ayuda de
software que implica una serie de canales y de proveedores que interactian para
contribuir a proporcionar valor al cliente, en la actualidad, muchas compafias han
adoptado la ARC como una estrategia empresarial crucial para la mision, estas
compafilas han redisefiado sus procesos internos y externos y los sistemas de
informacion relacionados, con el propdésito de facilitar a los clientes la posibilidad de
hacer negocios con ellos.

Como el objeto de la ARC es alinear los sistemas internos y externos de la
organizacion para que se centren en los clientes, el marketing como disciplina pasa a
ser un contribuyente fundamental para el éxito de la ARC en virtud de que su
experiencia disciplinaria recae en los clientes, en casi todas las empresas, la fuerza de
ventas es un grupo que puede sumar mucho valor al éxito de este proceso.

Un cambio importante en la actitud mental precipita un viraje que deja atras el
marketing orientado a los consumidores, es decir, marketing para grupos grandes de
compradores con la misma mentalidad para optar por el marketing orientado a los
clientes o un enfoque que busca establecer relaciones con individuos. (Johnston y
Marshall, 2009, pags. 67-68)

1.3.2. Marketing masivo al marketing individualizado

La evolucion de la ARC tiene sus raices en los avances del marketing que han sido
posibles gracias a los adelantos tecnoldgicos, esta evolucion cual parte del marketing
masivo al marketing por objetivos y el marketing destinado a los clientes, hasta llegar al
marketing de uno a uno. El marketing masivo surgio a principios del siglo XXy dominé

la administracion y la estrategia del marketing durante muchos decenios.
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En la década de 1960, muchas empresas empezaron a aplicar los principios de

la segmentacion, el marketing a mercados objetivo y el posicionamiento a fin de crear

distintas estrategias y programas de marketing para distintos grupos de consumidores.

Un cambio importante en la actitud mental precipita un viraje que deja atras el

marketing orientado a los consumidores, es decir, marketing para grupos grandes de

compradores con la misma mentalidad para optar por el marketing orientado a los
clientes o un enfoque que busca establecer relaciones con individuos.

Este enfoque empezd a captar la atencion general en la década de 1980,
muchos de los temas relativos a las ventas por medio de relaciones y las asociaciones
estratégicas que se presentan mas adelante se refieren al marketing destinado a los
clientes, al final de cuentas, la alta tecnologia con la que se cuenta en la actualidad
permite un verdadero marketing de uno a uno, en el que algunas empresas son
capaces de adaptar realmente sus ofertas a la medida de usuarios individuales. Ver
figura 1.2. (Johnston y Marshall, 2009, pag. 69)

Figura: Evolucion del marketing con sus caracteristicas y atributos tecnoldgicos
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Como se menciono anteriormente, la ARC entra en la escena como un proceso
gue proporciona la formalizacion interna necesaria para permitir el éxito del marketing
para el cliente y del marketing de uno a uno, La ARC tiene tres objetivos principales:

1. Conservar a los clientes, la capacidad para conservar a clientes fieles y
rentables y los canales para aumentar las ganancias del negocio.

2. conseguir mas clientes adecuados, con base en caracteristicas conocidas o
Conseguir mas clientes, aprendidas, lo que lleva a un mayor crecimiento y
margenes mas amplios.

3. Rentabilidad de los clientes, aumentar los méargenes del cliente individual,
mediante la oferta Rentabilidad de los clientes de los productos correctos en el

momento indicado. (Johnston y Marshall, 2009, pag. 70)

1.3.3. Ciclo del proceso ARC

El ciclo del proceso de la ARC se divide en los cuatro elementos siguientes:

1. Descubrir conocimientos Se trata del proceso de analizar la informacién acerca
del cliente adquirido por via de los puntos de contacto mencionados, Incluye
sistemas de punto de venta, archivos del centro de llamadas, acceso a internet,
registro de las ventas directas y todas las demas experiencias de contacto con
el cliente.

2. Planear el mercado es un uso clave de lo producido en la fase del conocimiento
y el descubrimiento, en el sentido de que en esta etapa se desarrollan los
programas y las estrategias de marketing, asi como los destinados a los
clientes, estos implican el uso de la mezcla de marketing y, sobre todo, de la
mezcla integral de las promociones mas adelante en este mismo capitulo, se

hablara de este proceso con mas detalle.
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Interaccion con los clientes esta fase representa la implantacion en la practica
de las estrategias y los programas, incluye el esfuerzo personal por vender, asi
como otras interacciones dirigidas al cliente, todas deben orientarse a los
puntos de contacto o a los canales de contacto con los clientes, tanto en
persona como electronicamente.

Analizar y perfeccionar, Por ultimo, en la fase de analisis y perfeccionamiento
del proceso de la ARC, ocurre el aprendizaje, basado en la respuesta del cliente
ante las estrategias y los programas implantados. Se trata de un dialogo
permanente con los clientes, facilitado por todos los insumos de informacién
para la retroalimentacion del cliente. Con el tiempo, los ajustes aplicados a las
iniciativas generales para los clientes de la empresa deben llevar a que los
esfuerzos invertidos en la tarea sean cada vez mas eficientes, de modo que se
maximice el rendimiento de la inversion en el cliente. Ver figura 1.3. (Johnston
y Marshall, 2009, pags. 75-76)

Figura: ciclo del proceso de la ARC
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Fig. 1.3 (Johnston y Marshall, 2009, pag. 71)
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1.3.4. Importancia de la orientacién al mercado

Si se les pidiera que describieran el marketing, muchas personas harian una lista de
actividades que mencionaria tan soOlo las ventas, asimismo, aunque algunas
compafiias se refieren a sus vendedores como representantes de marketing, es
preciso sefialar que ventas y marketing no son sinénimos.

El concepto de marketing establece que la llave del éxito en los negocios es
identificar y satisfacer las necesidades de los clientes, recuerde que las compafias que
han adoptado el concepto de marketing como filosofia 0 manera de desempefiar sus
actividades se consideran empresas que se orientan al mercado.

Las empresas capaces de adaptarse rapidamente para satisfacer los
requerimientos cambiantes de los clientes tendran éxito y la fuerza de ventas es la
responsable de encargarse de que estas necesidades cambiantes sean comunicadas,
de tal modo que ésta realice los cambios que se requieren, el hecho de centrarse en
el cliente o ser una compafiia que se centra en el cliente, es fundamental de la

orientacion al mercado. (Johnston y Marshall, 2009, pag. 74).

1.3.5. Los efectos de la orientacion al mercado en el desempefio

Las compafiias orientadas hacia el mercado son superiores en dos sentidos muy
importantes. En primer lugar, son mejores en cuanto a “sentir” el mercado o en anticipar
sus requerimientos antes que la competencia. Sentir el mercado es recabar informacion
acerca de él. La fuerza de ventas debe ser una via que permita sentir el mercado, pero
otras serian observar los actos de los clientes y de la competencia en las ferias del
ramo, llevar a cabo investigaciones de mercado, y observar las quejas de los clientes.
(Johnston y Marshall, 2009, pags. 75-76)
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1.3.6. Proceso para el desarrollo de la estrategia.

Mision y metas de la compaiiia, con la definicion de la misibn de una empresa se
pretende cubrir las cuestiones mas béasicas de su razon de ser hay muchas
definiciones de mision que estan llenas de generalidades y atributos que todo el mundo
tiene y que no se concentran en los elementos que en realidad definen a la
organizacion.

Muchas empresas definen sus misiones en forma por demas limitada, al
concentrarse en la elaboracion de determinado producto o servicio. A medida que la
tecnologia y las necesidades de los clientes cambian, los productos y servicios
especificos se vuelven obsoletos y las compafiias que definen su misién en términos
limitados también se vuelven obsoletas.

Estrategia de UCE, En las compafias que tienen muchas divisiones o unidades
comerciales estratégicas (UCE) es probable que cada UCE tenga sus propios objetivos
y una estrategia distinta para alcanzarlos.

El pilar de una estrategia de negocios es la decisién de cémo competira en su
industria para conseguir una ventaja competitiva sostenible (VCS), la base de la VCS
es la serie de competencias distintivas que posee la empresa, es decir, qué calidad o
atributo de la compainiia la distingue de sus competidores o en qué se diferencia o se
diferenciara del resto.

Una UCE muchas veces contiene una serie de productos o marcas distintos y
su estrategia competitiva influird en las metas y los objetivos del marketing, las
estrategias y los programas funcionales incluso en las actividades de la fuerza de
ventas adecuadas para cada uno de estos productos. (Johnston y Marshall, 2009,
pags. 77-78)
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1.3.6. Pasos para elaborar e implementar estrategias.

El proceso de la estrategia consta de varios pasos, luego de que un negocio ha decidido
coémo competira para conseguir una ventaja sostenible sobre las demés empresas,
tiene que decidir donde competira cuales mercados de productos o segmentos
especificos del mercado seran su meta, esta decision implica evaluar las oportunidades
disponibles en el mercado.

Paso uno: analizar las oportunidades del mercado: En su sentido mas amplio,
una oportunidad del mercado existe siempre que una necesidad humana no esté
satisfecha. No obstante, una necesidad no satisfecha representara una oportunidad
atractiva y viable para la empresa.

Paso dos: generacion de estrategias: Generar estrategias es una tarea creativa.
Usualmente, se emplean varias estrategias para alcanzar el mismo objetivo.

Pasé tres: seleccionar la estrategia, los criterios empleados para elegir la
estrategia de marketing mas promisoria deben estar relacionados directamente con los
objetivos a lograr.

Paso cuatro: programar la mezcla de marketing, Un programa de marketing
combina elementos de la mezcla de marketing para aplicar la estrategia. Refleja una
asignacion concreta de los recursos financieros y humanos.

Paso cinco: revisar y corregir la estrategia, quienes estan al mando de las areas
funcionales del negocio normalmente se encargan de generar planes para las
funciones que supervisan. De manera que es muy probable que en ocasiones el plan
de marketing preparado por el gerente de un producto no sea compatible con los
planes financieros o de produccién de la unidad de negocios.

Paso seis: auditar y ajustar la estrategia, el entorno inestable de hoy en dia hace
de la planeacién algo fundamental y también requiere que estos planes sean
evaluados periodicamente. En la medida que los competidores hagan ajustes a sus
estrategias y que cambien otras condiciones del entorno sera necesario también
revisar los planes y los programas de la empresa. (Johnston & Marshall, 2009, pags.
80-83)
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1.3.7 Funcion de las ventas personales en la estrategia de marketing

Los encargados de hacer los planes estratégicos tienen una serie de opciones, las
cuales incluyen saber si la estrategia serd al modo de Porter o al de Miles y Snow. Otra
decisién que deben tomar los encargados de hacer los planes estratégicos de
marketing es el tipo de relacion que quieren con el mercado o los segmentos del
mercado

La indole de la fuerza de ventas y el papel que desempefara para poner en
practica la estrategia de marketing de la empresa dependeran del tipo de relacion que
la compafiia quiera tener con el mercado. Algunos otros factores, como el costo por
cubrir un mercado, también afectan el papel de la fuerza de ventas, como se vera mas

adelante. (Johnston y Marshall, 2009, pag. 83)

1.3.8. Mejorar la fidelidad y satisfaccion de los clientes por medio de

retroalimentacion

Como se menciond en la seccion anterior sobre ARC, conservar la fidelidad de los
clientes actuales mas importantes es fundamental para mejorar la rentabilidad del
negocio a medida que maduran sus mercados y, por lo tanto, es un elemento importante
de toda estrategia de ventas.
Sin embargo, recuerde que en este capitulo también se hizo referencia a la
importancia que la orientacién al mercado y el papel de los requerimientos del cliente
tienen para determinar el éxito de la empresa. (Johnston y Marshall, 2009, pag. 93).
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Capitulo dos: Las técnicas de ventas todo un arte

Las técnicas de ventas exponen como conseguir aumentar la eficacia de la accion
comercial y lograr un equipo de trabajo profesional en venta con el uso de las técnicas
concretas como la atencién, interés, decision o deseo y accion, basada en la
concatenacion de diferentes acciones l6gicas que hacen que el receptor se sienta

llevado hacia el acto de decision en la compra. (Salido, 2004, pag. 102).

2.1 Tarea del vendedor hacer aflojar las necesidades de los clientes

La funcion del vendedor no se limita simplemente a vender y brindar el servicio al
cliente, sino que su tarea incluye un conjunto amplio de actividades que le permiten
lograr determinados objetivos como por ejemplo captar nuevos clientes, retener a los
actuales, mejorar la participacion en el mercado, entre muchos otros. (xinergia, s.f.)
(Parr. 1)

Si bien dedicamos muchas horas de nuestra vida profesional a realizar accion
comercial directa presentaciones, preguntas y negociaciones, nunca nos fijamos
suficientemente en el proceso en si, en el como lo estamos haciendo esperamos que
estos conocimientos nos ayuden a profesionalizar el equipo, potenciando sus aptitudes
comerciales en cualquier situacién o circunstancia y aumentar las ventas.

El primer modelo que queremos presentar es uno bien conocido en el sector del
marketing, pero poco aplicado a la accién comercial, a pesar de las evidentes ventajas
gue tiene su uso, nos referimos a AIDA.

El modelo se convierte en un clasico para ir elaborando, paso a paso, un ejemplo
de presentacion al cliente en el que, antes de convencer intelectualmente o de pedirle
el cierre, se auto convenza emocionalmente y manifieste su predisposicion y
aceptacion de la accion comercial, este modelo es gradual y sucesivo, fomenta su éxito
en la concatenacion de diferentes acciones l6gicas que hace que el receptor se sienta

llevado hacia el acto de decision en la compra. (Salido, 2004, pag. 103)



32

2.1.1 Modelo AIDA

El modelo AIDA es una estrategia comercial que aprovecha las necesidades del publico
para convencerlo de consumir un producto, su nombre proviene de los cuatro
elementos fundamentales que deben ser generados en los clientes durante un proceso
de venta: atencion, interés, deseo y accion. (Zarate, 2022) (Parr. 3)

Atencion: dando que nuestra atencion es selectiva, el primer estimulo que
lancemos debe ser suficientemente atractivo para ser captado por la percepciéon de
nuestro interlocutor. De los miles de inputs de publicidad o anuncios que recibamos al
cabo del dia, solo percibimos de forma real o eficiente menos de 7, al cabo de unas
horas solo nos acordaremos, con suerte, de 1 0 2 a lo sumo, Por ello es tan importante
este primer paso.

Por ejemplo, la empresa se dedicaba a la venta a puerta fria de inversiones
filatélicas. El estimulo para captar la atencion era dirigirse a las familias que acababan
de tener un nifio para felicitarlas personalmente por el nacimiento.

En este otro caso la empresa se dedicaba al frio industrial, primero hacia un
pequefio estudio sobre la merma de producto debida al calor de los establecimientos
donde queria ofrecer los sistemas de refrigeracion bares, hoteles, tienda, luego,
entraba preguntando a los duefios si sabian que estaban perdiendo dinero con esta
merma y si habian calculado exactamente el coste de la pérdida.

Interés: el siguiente paso tan relacionado con el primero que algunos lo incluyen
en una misma categoria, muestra la importancia de ofrecer algo al interlocutor que
esté dentro de sus intereses particulares o personales. Debemos abandonar ya esas
entradas en las que la empresa vendedora llama al cliente por razones como hace
mucho que no teniamos contacto, queriamos ver si necesitabas alguna cosa,
gueremos mostrar el ultimo lanzamiento, en este paso el contacto se establece para
mostrar un beneficio real al interlocutor y si puede ser tangible.

Deseo: el tercer paso es establecer un vinculo afectivo entre lo que la empresa
esta ofreciendo y lo que el cliente obtendria de confirmarse el interés descubierto enel

paso anterior.
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Para ello, el ofrecimiento debe hacerse vinculando una necesidad real de nuestro
interlocutor con su satisfaccion gracias a los productos o servicios de la empresa. Pero
siempre desde el punto de vista del interlocutor.

Los vendedores de la empresa filatélica hablaban de los gastos derivados del
nacimiento de un hijo y de la dificultad de ahorrar en esos momentos. Asimismo,
dibujaban un escenario futuro en el que se describia qué se podria conseguir si se
pudiera tener un capital ahorrado y que fuera en crecimiento sin que la economia
familiar se resintiera.

Accion: por ultimo, y s6lo entonces, se producia la accion de argumentacion del
producto o servicio. En ese momento el posible cliente ya esta receptivo porque todavia
no hemos hablado de las ganancias de la empresa vendedora y nos hemos centrado
solo en sus beneficios.

Finalmente, la empresa filatélica preguntaba al cliente cual seria el ahorro
minimo que podria hacer sin que la economia familiar se viera comprometida en lo
mas minimo. Con ese dinero realizaba una prevision de inversion a 18 afios la mayoria
de edad del nifio y le mostraba la plusvalia al cliente. Si efectuaba la accion de compra
en el momento, la empresa ponia una cantidad similar a la invertida por el cliente en
la primera cuota. (Salido, 2004, pags. 104-105)

2.2. Laatencion del vendedor se fija en el contenido de laaccidon comercial y nunca

en el proceso en si

Como se observa el proceso es absolutamente légico y lleva al interlocutor por un
camino muy calculado que provoca un acto de decision favorable a la venta, casi sin
darse cuenta, evidentemente, es un proceso que debe hacerse con mucho cuidado
porque todos los pasos deben estar relacionados entre si y con lo que se ofrece, Pero,
una vez realizado, vale para casi cualquier venta de producto o servicio, Incluso para
anuncios publicitarios si somos capaces de evitar que los inputs de atencién e interés

sean tan relevantes que nos oculten el producto o la marca.
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Como hemos visto, es importante saber ofrecer de entrada el producto o
servicio de la compafiia, pero también lo es mas saber hacer las preguntas clave para
obtener la informacion que permita ofrecer el argumento personalizado. Para ello
mostramos el modelo SPIN, probablemente el mas utilizado y conocido método de
preguntas. Lo primero que debemos recordar es la basqueda que tiene el ser humano
de satisfacer necesidades, por eso compramos beneficios, no caracteristicas esos
beneficios podemos agruparlos en grandes decisores de compra tipo SABONE:
seguridad, afecto, bienestar, orgullo, novedad y economia.

Pero para ello es imprescindible que el interlocutor explicite no siempre es
asi A menudo el cliente s6lo muestra un ejemplo vago e inespecifico de lo que
necesita. O confunde necesidad con problema, por eso es tarea del vendedor
hacer aflorar las necesidades del cliente de forma clara y explicita.

Repetimos si el cliente expresa, manifiesta verbalmente, de forma clara y
explicita, una necesidad no satisfecha o un problema no resuelto correctamente,
estara receptivo a que le podamos ofrecer nuestras soluciones, esta no es por
tanto una técnica de argumentaciones o de cierre, sino de preguntas para saber
exactamente qué y como argumentar, nuevamente es un proceso légico dentro
del esquema mental de nuestro interlocutor y que deberiamos seguir lo mas al pie
de la letra posible, vayamos con la explicacion y los ejemplos.

Este método, inicialmente desarrollado para la Rank Xerox, toma su hombre de
las palabras: Situacion, Problema, Implicacion y Need Payoff, las dos primeras clases
de preguntas hacen referencia a la busqueda de necesidades implicitas mientras que
las dos segundas aluden a conseguir hacerlas explicitas por parte del cliente, Nosotros
lo vamos a traducir por:

Necesidad: preguntas genéricas que sirven para enmarcar el entorno en el que
estd nuestro interlocutor, suelen ser abiertas y la respuesta es facilmente conocida
incluso por nosotros mismos, no conviene abusar de ellas aunque son la base para
analizar posibles problemas que después enmarcaremos, se trata de preguntas del tipo:
¢, qué esta sucediendo en el entorno de los clientes? o numéricas, de datos relativas al
negocio como concepto para conocer qué es lo que buscan los clientes de nuestro

interlocutor o saber qué les diferencia de su competencia.
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Ejemplo: La empresa del sector de alimentacion para Horeca, Hoteles,
Restaurantes y Cafeterias, quiere vender salsas preparadas, las preguntas van en la
linea de ¢ Ofrece menu combinado con carta? ¢Le sucede que a veces en un mismo
grupo hay quien quiere menu y quien prefiere carta? ¢ Tiene cocineros especializados
en salsas? ¢ Verdad que tarda mas en preparar un plato de carta que uno de menua?
¢Le ha pasado alguna vez que lo que le han pedido de carta no esta preparado en ese
momento? (Salido, 2004, pags. 105-106)

2.3. Expresion del cliente de forma claray explicita de una necesidad no satisfecha

Un negocio de éxito es aquel que obtiene beneficios mediante las necesidades del
cliente y lo que le esta ofreciendo el mercado, por mas que buscamos, no localizamos
ese producto que tenemos en la cabeza y sobre el que nos habiamos hecho muchas
expectativas de consumo.

Por sencillo que parezca, son muchos los estudios, estadisticas y proyecciones
gue tenemos que llevar a cabo para hacernos una ligera idea de lo que el usuario
necesita, deben ser una investigacion del mercado global y td, si cuentas con una

empresa de distribucion o produccion, podras aprovecharte de los datos.

2.3.1 ;Como podemos identificar las necesidades del cliente no atendidas

en el mercado?

Aungue en una investigacion de mercado se incluye a los consumidores, competidores
y la industria para saber la manera en la que debemos comercializar, para identificar

las necesidades del cliente resulta mucho mejor hablar directamente con ellos.
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2.3.2 Por qué de sus compras

Segun la teoria de Los trabajos por hacer un cliente compra porque necesita realizar
alguna actividad o tiene un deseo con lo que se lleva a casa, si bien hoy hay muchas
personas que consumen por encima de sus deseos, el principio activo del comercio se
basa en esta aportacion que nos hizo Clayton Christensen, profesor de Harvard
Business School y autor del libro Competing Against Luck: The Story of Innovacion and
Customer Choice.

Por demandas de trabajo, necesidades de la familia o intereses sociales nos
podemos encontrar con un abanico de perfiles bastante interesante a la hora de hacer
una compra en cualquier tienda del mercado, ponernos en la piel del consumidor, asi
como observar sus habitos también nos ayudara a seguir recopilando datos.

Ser introspectivo, para comprender cuales son las necesidades del cliente nada
mejor que la introspeccion y el sentido que consigue darle a las cosas, mirarnos a
nosotros mismos, saber qué queremos, actuar como consumidores activos y usar todo
este contenido para el andlisis del otro nos abre mucho camino a través de la
investigacion. Hacer un estudio estadistico de qué es lo que buscan los usuarios, cudl
es el articulo que mas les satisface u observar la manera en la que ha
reaccionado hacia él son lecturas obligadas para este tipo de trabajo, pero, nuestro
propio punto de vista puede aportar mas de lo que pensamos.

Realizar entrevista, No hay mejor manera de conocer a una persona que en una
entrevista, mediante el juego de preguntas y respuestas tenemos a alguien que nos
esta hablando de si mismo, su intimidad y ciertas aptitudes y habitos frente a las cosas,
todo esto, orientado al mercado, nos ayuda a saber qué es lo que quiere el cliente y
cémo le gustan las cosas. Las estadisticas, que son el apartado final de cualquier
investigacion de mercado, son mucho mas exactas cuando hay entrevistas de por
medio, por ello, es fundamental saber como disefar un cuestionario para cumplir con
el objetivo de la investigacion, si bien no podemos hablar cara a cara con todas las
personas del planeta, a través de grupos que comparten caracteristicas comunes

podemos abrir un sinfin de oportunidades.


https://www.mba-madrid.com/marketing/cuestionario-investigacion-mercados/
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Andlisis de la competencia, una vez que tenemos claras cuéales son las
necesidades del cliente lo siguiente que debemos hacer es un analisis de la
competencia, Con un 1% de ser los Unicos que vendemos ese producto en el mercado,
conocer quién es el que nos hace sombra y cuales son puntos de éxito es algo que
debemos investigar, para estos caso, suele también ser Gtil aplicar la metodologia de
posicionamiento de los tres circulos en la que ademas de analizar a la competencia,
completamos el cuadro con el cliente y la propia empresa.

Identificar esas marcas que pueden levantarnos publico y hacerlo mejor que
ellos buenas promociones, ofertas de lanzamiento, marketing de contenidos, es una
carrera de fondo en la que nunca vamos a ver el final, con los deseos en cambio
continuo, las empresas tenemos que estar al dia de cuales son los nuevos caprichos.
Siempre alerta, ni las necesidades del consumidor son siempre iguales ni tampoco la
competencia se quedard perenne en un mismo punto, ldentificar los deseos no
atendidos en el mercado es una tarea de observacion continua que no
Debemos ignorar y cuyo trabajo requiere de esfuerzo y dedicacion.

El mercado volatil y exigente, hace que las empresas que fabrican, producen o
distribuyen estén siempre alerta sobre los préximos cambios, solo aquellos que se
saben anticipar a lo que esta por venir y consiguen adaptarse a lo que requieren los
tiempos, seran los que sobrevivan a la proxima era. (Master de la Camara de Comercio
de Madrid, 2020) (Parr. 1-13).

Problema: Una vez enmarcado el entorno con las preguntas de situacion,
debemos obtener datos que nos permitan identificar necesidades no satisfechas, para
ello las preguntas de problema buscan certificar que realmente aquello que hemos
detectado se convierte en un problema para el cliente, aunque esté bautizado como
problema, éste es un concepto que no debemos utilizar ya que nuestro interlocutor
suele rechazar que él tiene un problema, pero si él lo afirmara, lo tomariamos sin duda

como base.


https://www.mba-madrid.com/marketing/analizar-competencia/
https://www.mba-madrid.com/marketing/analizar-competencia/
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Aunque el conjunto de preguntas es muy amplio, podemos enfocarlas en
aguellas que hacen referencia a como afronta nuestro cliente una situacion
determinada por las preguntas anteriores, asi a modo de ejemplo, serian preguntas
como: ¢Cdmo solucionas eso? ¢De qué forma resuelves esa situacion?, ¢Como te
has apafiado hasta la fecha?, Si el cliente responde que esa situacion la resuelve
satisfactoriamente, sin ningun tipo de problema, debemos volver atras hasta otra
pregunta de situacion que nos muestre una necesidad no satisfecha, Si el cliente
manifiesta que la solucién puede ser problematica o no del todo satisfactoria, podemos
plantearnos seguir con las preguntas de implicacion.

Ejemplo: El vendedor pregunta como resuelve el cocinero los casos en los que
no dispone de las salsas adecuadas al plato que solicitan los clientes y no tiene tiempo
de hacerlas, ¢Cémo se apafa si le piden un entrecot a la pimienta que es un plato
fuera del menu y se da cuenta que el cliente debera esperar un rato a tenerlo y no
podra comer con el resto de sus compafieros?

El vendedor pregunta como resuelve el cocinero los casos en los que no
dispone de las salsas adecuadas al plato que solicitan los clientes y no tiene tiempo
de hacerlas, ¢Como se apafia si le piden un entrecot a la pimienta que es un plato
fuera del menu y se da cuenta que el cliente deberé esperar un rato a tenerlo y no
podra comer con el resto de sus compafieros? Algunos ejemplos.

Una conocida empresa juguetera lo utiliza para convencer a sus clientes que
dejen a sus propios merchandisers organizar el producto en la tienda.

Una empresa del sector alimentacion para que sus clientes se presten a utilizar

los productos de ayuda a la cocina. (Salido, 2004, pag. 107).
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2.4 El vendedor debe dereconocer al cliente que tiene una necesidad no satisfecha

Para proceder a la busqueda, identificacion y descripcibn de las necesidades
insatisfechas, se recomiendan una amplia bateria de métodos e instrumentos de
andlisis que agrupan en funcion de la relacion que tienen con uno de los aspectos
especificos del proceso de compra o consumo del producto, este enfoque permite
organizar y utilizar esos métodos e instrumentos en funcion directa del comportamiento
de los consumidores, que constituye siempre, en definitiva, el origen de toda accion de
marketing. Ver figura 2.1.

Figura: Métodos para identificar necesidades insatisfechas

@ Marketing
) de Pymes

METODOS PARA IDENTIFICAR
NECESIDADES INSATISFECHAS

ASPECTO DEL PROCESO DE COMPRA Y CONSUMO

Fig.2.1 (Moliner, 2010)
Con la aplicacion de métodos, lo que funcionalmente se procura es:

1. Investigar en profundidad las actitudes y percepciones de los consumidores
respecto a los productos existentes y, en especial, sus posibles motivos de
insatisfaccion.

2. Detectar puntos en los mapas perceptuales que no estén siendo debidamente

servidos en la actualidad.
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3. Identificar vacios (gaps) entre los beneficios deseados y los beneficios ofrecidos
por los productos existentes.

4. Identificar necesidades insatisfechas en el proceso de compra, uso o consumo
de los productos actuales.

5. ldentificar los motivos de quejas y reclamaciones mas recurrentes ya que,
usualmente, son indicadores de necesidades insatisfechas.

Un segundo conjunto de métodos de investigacion se relaciona con los cambios
sociales, tecnologicos, demogréficos, culturales, estilo de vida que podrian provocar
cambios en diferentes aspectos relacionados con el proceso de decision, compra, uso
o consumo de los productos actuales, existen métodos, también muy conocidos, para
esta area de la investigacion: analisis del entorno, andlisis de tendencias.

Ahora bien, el objetivo de la busqueda no se alcanza con la identificacion de las
necesidades insatisfechas, a partir de los hallazgos que se obtengan con los métodos
e instrumentos anteriores, es necesario proceder a la identificacion de las soluciones,
es decir, el desarrollo de los productos que satisfagan las necesidades insatisfechas
detectadas. (Moliner, 2010) (Parr. 14-17).

Implicacion: aunque son las preguntas mas interesantes e importantes, es
donde el vendedor suele fallar, la informacién proporcionada por las preguntas
anteriores nos marca un camino, unas necesidades no satisfechas que el vendedor de
raza querrd aprovechar en el momento, saltara a la yugular del problema para
resolverlo con sus productos o servicios, Pero no es el momento, elcliente todavia no
ha hecho explicito, no ha reconocido que la solucidon que hasta ahora tenia no es la
mejor. Todavia no ha afirmado tener una necesidad no satisfecha.

Si argumentamos ya habremos perdido una buena oportunidad de hacer que la
respuesta del cliente sea el mejor argumento posible, espere un poco mas y haga
preguntas del tipo ¢ Qué consecuencias tiene la solucién ofrecida? ¢ Qué implica actuar
asi o solucionar los problemas de esa forma? ¢Qué pasaria si no puede ofrecer la
solucion prometida? ¢ Esta absolutamente convencido que lo mas importante es tener

clientes fieles por el servicio que usted ofrece?
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Ejemplo: El vendedor de salsas reafirma las consecuencias negativas de la
solucion anterior ¢Entonces me esta diciendo que a veces hay quien no puede
esperarse y deja de vender un plato de mas calidad y valor afiadido?

Necesidad: por ultimo, si hemos hecho bien el proceso y hemos conseguido
llevar al cliente por el camino de hacer explicita sus necesidades, ahora podemos
cerrar esta fase con una pregunta definitiva, la que nos permitira argumentar en un
futuro, fijense que todavia no hemos hecho mencion al producto o servicio que
ofrecemos, sélo hacemos referencia a necesidades no satisfechas o no lo suficiente,
esta pregunta sirve de excusa para que podamos argumentar certeramente,
normalmente tiene forma de un condicional del tipo: Entonces, si nuestra empresa
producto, servicio le asegura que podemos satisfacer esa necesidad, ¢estaria
dispuesto a probar comprar, utilizar la soluciéon que le ofrecemos?. Como en los
ejemplos.

El vendedor cierra con una pregunta tipo: Y si yo le digo que tenemos un
producto que hara que pueda preparar una salsa de forma instantanea, pero
conservando el sabor de su cocina, ¢ me dejara que le haga una demostracién?

Como siempre, el uso de las técnicas no garantiza que el cliente diga siempre
si, pero le ayudard enormemente en momentos como, lanzamientos de nuevos
productos o servicios, clientes que no quieren soluciones globales y sélo hacen
compras puntuales, nuevas aperturas de clientes.

Al final y como conclusién, recuerde que todos sabemos vender nuestro
producto o servicio, pero si no nos fijamos en el proceso y nos formamos en ély en las
diferentes técnicas, no sabremos nunca vender, en mayusculas, siendo artistas de
nuestras técnicas y duefios del proceso, esperemos que este articulo haya servido
para ello.

Una primera en la que la venta se centraba en saber argumentar el producto.
Los conocimientos técnicos y saber describir con todo detalle las especificaciones de
los productos y servicios era la clave.

Una segunda en la que la clave es identificar necesidades del cliente con el fin

de adaptar la oferta a esta necesidad.
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Una tercera, centrada en abordar y armonizar ambas cuestiones: se identifican
necesidades especificas para argumentar posteriormente de forma convincente la
propuesta de valor, materializada en una oferta personalizada y perfectamente
adaptada a la situacion real del cliente y a sus demandas. A esta Ultima se le conoce
como venta consultiva.

Es un método de ventas por aproximacion, donde el vendedor proporciona al
cliente sus conocimientos para ayudarle en su negocio y asi construir una relacion de

largo plazo basada en la confianza y beneficio mutuo.(Salido, 2004, pags. 107-108).

2.5. El arte de vender

El arte de vender comienza por reconocer los deseos de sus clientes, en las condiciones
del mercado actuales, el cliente no compra lo que necesita, compra lo que quiere, el
deseo es mucho mas fuerte que la necesidad en un mercado en el que el poder de
eleccion se convierte en su mayor barrera.

El desafio de vender consiste en descubrir lo que puede desencadenar un
impulso o un deseo insoportable para tomar una necesidad de compra a su favor, el
éxito en la venta de su producto o servicio depende de su capacidad para hacer que
el cliente se lo quiera comprar a usted y no a la otra persona, lo primero que un cliente
compra es la confianza, el compra la confianza porque usted tiene la capacidad y el
deseo de ayudarle a resolver un problema, si no confia en usted y no se siente seguro
de lo que dice, encontrara lo que busca en otro lugar, su reto es demostrar desde un

inicio que se preocupa mas por €l y no por su dinero. (Benijes, 2017) (Parr.4-5)

2.5.1. Como ser un buen vendedor

Usted ha sido elegido para un importante trabajo, es un trabajo interesante y
estimulante, pero solo si usted sabe como hacerlo, el hecho de conocer el arte de
vender, como alguna gente lo llama, significa conocer: (Hansson, 2001, pag. 7)

1. A los clientes

2. A usted mismo
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3. El proceso de las ventas
4. Lo que vende

2.5.2. Sus clientes

Sus clientes, como socios de la Sociedad Cooperativa, son duefios parciales del
negocio, Usted trabaja para el beneficio de ellos, esto es lo mas importante que debe
de recordar.

Aungue la mayoria de sus clientes son gente comdn y corriente, tienen
diferentes personalidades y usted debe procurar entenderse bien con todos, por su
propio beneficio y por el de los socios, para lograr este objetivo con tanta gente
diferente, usted debe esforzarse por que les guste la tienda, un mal vendedor puede
no ser capaz de lograrlo.

Los socios disfrutan yendo a su tienda porque usted:

1.  siempre ofrece un servicio eficiente
2. es honesto y justo con todos
3. es agradable y amable con todos
Por supuesto, conocer a sus clientes tan bien como usted los conoce hace mas
facil tratarlos de manera correcta, un vendedor que conoce la personalidad de cada uno
de sus clientes probablemente sera el vendedor de mas éxito en el mundo.

Ningun vendedor puede lograr esto, por otra parte, s6lo una pequefa parte de la
personalidad de los clientes es de interés para usted como vendedor, esto es su
conducta en la tienda, su conducta con usted, el vendedor. (Hansson, 2001, pags. 8-
9)

2.5.3 El vendedor

Hablar de los clientes nos hace pensar nuevamente en su trabajo como vendedor en la
cooperativa, Cualquiera que sea la personalidad de sus clientes, su trabajo es ayudarlos

a satisfacer sus necesidades.
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Usted no desea necesariamente que los socios o clientes gasten mas, ese no
es el objetivo de una cooperativa, sin embargo, le conviene incrementar las ventas de
la tienda cooperativa.

¢,Como resuelve usted este problema? Bueno, si puede lograr que todos los
clientes acudan a usted para comprar lo que necesitan, tendra éxito, la lealtad de los
socios significa mucho para la tienda y para el movimiento cooperativo, Pero solo lo
logrard mediante el verdadero arte de vender en una cooperativa, ayudando a los
socios a comprar sabiamente, sabemos que los clientes pueden ser dificiles de
comprender, pero ¢qué se puede decir de los vendedores? también ellos son
individuos con personalidad propia.

Estamos llegando ahora a un principio basico del arte de las ventas, el vendedor
moderno comprende plenamente que necesita clientes regulares, es el numero de
clientes regulares lo que determina si una tienda cooperativa tiene éxito o no.
(Hansson, 2001, pags. 11-15).

2.5.4. El proceso de las ventas

Hay muchas maneras diferentes de llevar a cabo una venta; pero un vendedor orientado
al cliente casi siempre actuara a asi.
1 Escucha
2. Pregunta
3. Aconseja
Ya que su proposito es satisfacer las necesidades de sus clientes, no puede
venderles nada hasta que esas necesidades hayan quedado bien claras, Lo primero
gue debe usted hacer es escuchar.
Una vez que ha establecido contacto con el cliente saludandolo, es naturalque
éste le desea.
Supongamos que una clienta le dice que quiere comprar una camisa. Puede ser
gue le diga algo mas, que le dé mas datos, o que quizas solo diga eso, si solamente
le dice que quiere una camisa, no comience a vendérsela, no haga lo que hizo el

vendedor de alta presion.
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Escuchary responder a las preguntas mientras mas sepa lo que necesitan, mas
posibilidades tendra de satisfacer a sus clientes.
1. El didlogo podria ser como sigue:
2. Clienta: Quiero ver unas camisas.

3. Vendedor: Si, sefora. ¢ Qué clase de camisas? ¢Manga larga, o0 manga

corta?

4. Clienta: Bueno, manga larga, creo.

5. Vendedor: ¢Qué talla?

6. Clienta: Es para mi esposo, talla mediana.

7. Vendedor: Talla mediana, manga larga. Si, tenemos algunas. ¢Algun
color en particular?

8. Clienta: Bueno, no sé... quizas roja, o azul.

9. Vendedor: Aqui tiene, ésta de talla mediana, y ésta otra también. ¢ Y qué
material prefiere? ¢ Algodon o quizas algun material sintético?

10. Clienta: No sé. A mi esposo le gusta la ropa fresca para la temporada de
calor.

11. El vendedor desea averiguar si puede satisfacer al cliente y proporcionarle
una camisa que responda a sus necesidades, por eso hace todas esas
preguntas.

12.Un vendedor que no haga preguntas y no escuche puede estar gastando
el tiempo de la clienta y el suyo propio tratando de vender una de las otras
camisas que hay en la tienda.

Haciendo varias preguntas, nuestro vendedor ha averiguado que:

1. La camisa debe ser definitivamente de talla media.

2. La camisa debe ser preferentemente de manga larga.

3. La camisa debe ser preferentemente de color brillante, rojo o azul
fue lo que menciono, pero el color mismo no parecia ser muy
importante.

4. El material debe ser definitivamente de algodon la clienta dijo que
no sabia, pero un material sintético no es fresco para un clima

caluroso.
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Es importante que el vendedor sepa lo que es definitivamente importante y lo

gue no lo es.

Continuemos el dialogo

Vendedor: Me dijo usted que debe ser fresca para el verano.

Entonces sugiero algoddn. Aqui tenemos ésta de algodon... manga larga... talla
mediana.

Clienta: Si, es bonita, quizas sea un poco obscura.

Vendedor: ¢ Y qué le parece ésta? Del mismo tipo, pero amarilla.

Clienta: Si, esta bien. ¢, Cuanto cuesta? Vendedor: Esta cuesta C$35. Es de muy
buena calidad.

Clienta: Si... pero me parece un poco cara.

Vendedor: Quizas, pero aqui tenemos otra, también es amarilla y cuesta sélo
C$20.

Clienta: Esta es mejor, ¢ Qué diferencia hay en la calidad?

Vendedor: Bueno, en realidad la calidad no es la misma, el material es mas
delgado, si su esposo va a usar la camisa a diario, no le va a durar tanto como la
camisa cara.

Clienta: De hecho, la va a usar diariamente; pero de todos modos C$35 es
mucho para mi, por el momento, quizas regrese despues.

Vendedor: Sefiora, me ha dicho que su esposo quiere una camisa fresca para
el calor. ¢ Qué le parece una camisa de manga corta? tenemos una de la misma calidad

que la de C$35, la de manga corta, le costara solo C$25.

Clienta: Bien, ¢por qué no? Tendré una de buena calidad sin pagar demasiado,
esta bien, me llevo ésta.

Vendedor: Gracias. Estoy seguro de que ha elegido bien. Aqui tiene, espero
que regrese pronto.

Clienta: Muchisimas gracias.
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Pues bien, asi actua un vendedor orientado al cliente. en lugar de una camisa
azul o roja, manga larga, le vendio una amarilla, manga corta y la clienta se quedd muy
satisfecha.

Ahora usted sabe que debe seguir la pauta escuchar preguntar aconsejar
bueno, ninguna técnica en el mundo le ayudar& a vender si no conoce las mercancias

gue vende. (Hansson, 2001, pags. 23-27)

25.5. Lavariedad de sus existencias

Hay muchas formas de conocer los diferentes articulos que tiene para la venta en su
tienda, tarde o temprano lo aprendera con la experiencia, pero esto requiere demasiado
tiempo, un vendedor orientado al cliente tiene que aprender rapidamente, usted puede
hacerlo si quiere aqui le damos algunos consejos.
1. Pida informacion a colegas experimentados, o al gerente.
2. Leatodo lo que hay sobre los productos que vende, a menudo en los paquetes
se encuentra informacién impresa.
3. Sea un cliente regular de su propia cooperativa, puede aprender mucho si
usted mismo usa los productos.
4. Pida al gerente que organice un curso o grupo de estudio sobre el

conocimiento del producto. Ver figura 2.2.

Figura: Conocimiento del producto
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Fig. 2.2. (Hansson, 2001, pag. 28)
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Charla para promover la venta, aunque conozca bien las mercancias que
vende, puede cometer errores durante el proceso de venta, escuche a continuacion a
este activo vendedor tratando de vender una radio de transistor:

Cliente: Si, esta radio es bonita. ¢ Me dijo usted que vale C$2007?

Vendedor: Asi es. Es bonita, ¢verdad?; y tiene seis transistores.

Cliente: Seis... ya veo... mmm...

Vendedor: Tiene banda de onda corta y de onda media

Cliente: Ah...(confuso)

Vendedor: Y tiene antena telescépica.

Cliente: Telescopica, dice... (todavia mas confuso).

Vendedor: Y un auricular, también.

Cliente: ¢ Auricular? Vendedor: Si, para ponérselo en el oido. Y tiene garantia
de fabrica.

Cliente: ¢ C$200, ¢eh? ... Bueno, me parece mucho dinero. Lo pensaré y vendré
después.

Vendedor: Perfectamente. Tendré mucho gusto en servirlo.

Cliente: (Se va murmurando) Auricular telescépico, receptor de la fabrica, ¢ por
gué no tienen radios comunes y corrientes?

Todo lo que el vendedor dijo era verdad, mencioné muchas de las
caracteristicas del aparato, esas caracteristicas nos dicen lo que el fabricante ha
puesto en el producto, cdmo estd hecho, por ejemplo, esta radio tiene antena
telescopica.

Pero todo eso era mas de lo que el cliente podia entender, para éste, habia otra
cuestibn mucho mas importante: ¢ Qué ventajas tiene para mi, qué utilidad me ofrece
este producto? Un ejemplo: no necesito agregar una antena a esta radio.

Por ello, el vendedor no debe confundir al cliente con detalles técnicos que éste
no puede comprender, debe explicar brevemente y de una manera sencilla las ventajas

para el cliente antes de mencionar las caracteristicas y los datos técnicos.
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Pero demos otra oportunidad al vendedor: ahora él sabe que lo mas importante
para el cliente es la utilidad y que debe mencionarla primero, luego puede mencionar
las caracteristicas para apoyar lo que esta diciendo, si usa la palabra porque no le sera
dificil:

Vendedor: C$200, correcto, es una radio bonita, un juego de pilas le durara
mucho tiempo porgue tiene seis transistores, que necesitan muy poca energia.

Cliente: jAh, jqué bien! A la larga ahorraré dinero.

Vendedor: Si, asi es, puede sintonizar con mucha claridad todos los programas
locales y también puede escuchar estaciones extranjeras, porque tiene bandas de
onda corta y media.

Cliente: ¢ De veras se puede, con esta radio tan pequefia?

Vendedor: Si, y no necesita antena aérea porque tiene una antena telescoépica
integrada.

Cliente: Entonces esta muy bien.

Vendedor: Puede escucharla sin que nadie lo moleste o sin que usted moleste
a nadie, porque tiene un auricular especial, en ella hay una conexion que interrumpe
el sonido del altoparlante y sélo se puede oir por el auricular, haga la prueba.

Cliente: (Ahora entusiasmado) jMuy bien! Podré escuchar la radio por la noche,
cuando los nifios estén durmiendo.

Vendedor: Si tiene algun problema con el aparato nos lo devuelve, porque el
fabricante da una garantia por seis meses y lo reparara sin costo alguno.

Cliente: jQué bueno es saberlo! Y s6lo C$200. jMe la llevo!

La conversaciéon ha sido muy diferente, ¢no cree?; los detalles técnicos las
caracteristicas se mencionaron igualmente, sélo que esta vez de manera distinta.

El vendedor no comenzd diciendo al cliente que la radio tenia seis transistores,

en lugar de eso se basé en las ventajas o utilidad que le reportaria al cliente: Un juego
de pilas le durard mucho tiempo fue lo primero que le dijo, luego explicé y apoyé su
afirmacion mencionando las caracteristicas del aparato, porque tiene seis transistores.

Repitamos, todo lo que usted vende tiene sus caracteristicas propias, las cuales

debe conocer.
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Son las caracteristicas de su fabricacion, pero primero usted debe saber si esas
caracteristicas son de utilidad para el cliente y por supuesto, esa utilidad no sera una
realidad hasta que el cliente no haya comprado el producto y comience a usarlo.

Es importante que usted comprenda los siguientes principios:

1. Conozca las caracteristicas de cada articulo que hay en la tienda.
2. Informe a los clientes sobre la utilidad de los articulos.

Para vender mas nuestros ejemplos han mostrado que un buen vendedor de
tienda cooperativa puede vender mas que un vendedor comun y corriente, Pero qué
sucedera entonces con nuestros socios 0 clientes ¢Gastaran mas dinero del
necesario? Definitivamente, ese no es el propdsito de una cooperativa.

Hay muchas maneras de incrementar sus ventas sin vender mas de lo necesario
a los clientes, supongamos que los clientes normalmente compran soélo la mitad de lo
gue necesitan en la tienda cooperativa y el resto en otras tiendas, entonces usted
puede duplicar las ventas de su tienda sin incrementar el total de lo que compran los
clientes, qué gran éxito si lo consigue.

Venda mercancias complementarias vender mas es cuestion de prever las
futuras necesidades de los clientes y recordarles otras cosas que pueden necesitar
como complemento a lo que estdn comprando.

Para una linterna, se necesitan pilas y bombillas, articulos que son
complementarios, si vende un paquete de papel para cartas y sobres, por supuesto,
usted deberia recordar al cliente que necesita un buen boligrafo, cuando un cliente
compre tela para un traje, debera preguntarle si necesita botones o una aguja e hilo.

Venda articulos alternativos, en el ejemplo de ventas que se presentd de la
clienta pidié una camisa azul o roja de manga larga, en la tienda no habia una camisa
de esas caracteristicas, asi que el vendedor vendié una amarilla de manga corta que
también satisfizo las necesidades de la compradora.

Esa fue una venta alternativa, usted ha aprendido ya que el cliente va a la tienda

para satisfacer una necesidad, a veces hay una amplia variedad para elegir.
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Veamos algunos ejemplos: Una clienta que pide una lata de pifia en conserva
necesita fruta para postre, puede comprar una lata de otra fruta o puede comprar fruta
fresca y quién sabe, quizas incluso pueda comprar un budin de chocolate o galletas
dulces, pero sélo si alguien se lo sugiere y ese alguien debe ser usted, pero solo si
usted percibe la necesidad que esta detras de la peticion de pifia enlatada.

En nuestro primer ejemplo de la pagina la clienta pidid galletas Corona, la
necesidad real que estaba detras de esa peticion era que necesitaba algo para la hora
del té, usted podria haberle vendido un pastel o cualquier otro tipo de galletas, algunas
pastas o0 quizas una torta de manzana.

Para tener éxito en la venta de mercancias alternativas son necesarias dos
cosas:

1. Usted necesita conocer qué mercancias tiene en su tienda hay alternativas para
casi todas sus mercancias, usted debe saber cuales son.

2. Usted tiene que comprender las necesidades del cliente, un vendedor orientado
al cliente ciertamente lo hara.

Venda nuevos articulos la razén principal para introducir un nuevo articulo en
su tienda debe ser porque presenta ventajas especiales cuando es comparado con los
articulos ya existentes.

Como el articulo es nuevo, el cliente no espera encontrarlo en su tienda,
Consecuentemente, no lo pedira.

Es perfectamente correcto que usted les informe sobre los nuevos articulos,
pero acepte el hecho de que no todos los clientes estaran interesados, por la simple
razén de que no necesitan tales articulos.

Articulos a precios reducidos hemos repetido frecuentemente que un cliente
compra cosas con el fin de satisfacer una necesidad ¢ Es entonces exacto decir que,
si un cliente no necesita un articulo a cierto precio, tampoco lo necesitara a un precio

reducido? No, no es exacto.
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También hemos dicho que mucha gente necesita mas de lo que puede comprar,
tienen que dar prioridad a ciertas necesidades, una ganga puede darles la oportunidad
de satisfacer su necesidad de algo que de otra manera no podrian adquirir, por lo tanto,
es conveniente y es una buena técnica de venta dirigir su atencion hacia las cosas que
se venden a precios reducidos.

Ventas en grandes cantidades, evidentemente, una manera de incrementar las
ventas es ofrecer una cantidad mayor de la que el cliente pidio inicialmente, en muchos
casos esto beneficia al cliente.

Muchos articulos cuestan menos por kilo, litro, cuando se compran en grandes
cantidades, si los clientes pueden almacenar grandes cantidades sin que se deterioren
y tienen para costear la compra, ahorraran tiempo y dinero, ventas silenciosas Usted
estara de acuerdo en que las ventas dependen mucho de la habilidad personal y la
cortesia que muestre en su trato directo con los clientes.

A proposito, debemos mencionar que hay otras maneras de promover e
incrementar las ventas y de mejorar la prestacion de servicio, por ejemplo, la manera
en que se exhiben los articulos es muy importante, de hecho, si usted usa una técnica
adecuada para mostrar las mercancias, encontrara que la presentacion misma le

ayudara a vender. Ver figura 2.3.



Figura: La exhibicion de mercancias se estudia en otros de los folletos MATCOM.
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Fig. 2.3. (Hansson, 2001, pag. 39)

Su apariencia personal, puede estar seguro de que los clientes se dan cuenta
del grado de limpieza, tanto de la tienda como de las personas que trabajan en ella,
también notaran la forma en que usted va vestido y su apariencia personal en general,
ademas, debido a que la limpieza es un deber en una tienda, a causa de los peligros
qgue significa la suciedad para la salud cuando se manejan productos comestibles,
seria una lastima que su talento para la venta se frustrara sélo por culpa de una mala

apariencia personal. (Hansson, 2001, pags. 28-42)
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Capitulo tres: La venta como proceso

El proceso de ventas es la secuencia de pasos necesarios para atraer, convertir y
retener a un cliente y puede ser definido como un esquema que ayuda a los
profesionales para anticipar las necesidades de los clientes y aprovechar las
oportunidades en cada una de las etapas del proceso de ventas.

A través del proceso de ventas es posible conocer las expectativas de los
consumidores en cada una de las etapas del proceso de ventas y reunir las mejores
practicas para vender tu producto o servicio.

Es decir, enfocar y administrar las etapas del proceso de ventas te permite elegir
mejor tus técnicas de ventas y por consiguiente tus ingresos. (Salesforce Latinoamerica,
2022) (Parr. 2-4)

3.1 Ubicacion del area de interés

3.1.1 Concepto

Podernos decir que la ubicacion del area de Interés consiste en estudiar el posible
candidato y planear con ese conocimiento, la manera de adelantar la venta.

En este proceso previo, se trata de determinar quién es el cliente, cuales son
sus aficiones, caracteristicas econdmicas, situacion social, en fin, todos aquellos
aspectos que sirvan para orientar la labor del vendedor, cuando estudiamos un posible
cliente o prospecto, una de las claves es catalogarlo y clasificarlo cuidadosamente, por
la mala catalogacién y clasificacion de clientes se ha estimado que los vendedores
pierden el 65% de sus visitas, pues éstas se realizan a personas no indicadas. (Ardilla

y Sastoque, SF, pag. 12)
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3.2. El contacto

3.2.1. Concepto

La etapa del contacto es el principio de la comunicacion personal, entre el vendedor y
el posible cliente, en este proceso hay implicitas una gran cantidad y variedad de
aspectos que a continuacion detallaremos.

Tanto en la mente del cliente como en la mente del vendedor se iran
presentando una serie de procesos siquicos que al final deben llegar a un objetivo
comun, el mutuo beneficio, que, a su vez, es la resultante del producto o servicio.

Antes de llegar al mutuo beneficio el cliente en la fase de contacto va a
reaccionar ante el vendedor por varias razones:

1. Porgue el vendedor ha puesto de manifiesto que su cliente tiene un problema

Necesidad.

2. Porque el vendedor propone una solucién a ese problema articulo o servicio.

3. Porque el vendedor es la persona que puede ayudar a solucionar ese problema.

Frente a esta situacion el posible cliente puede reaccionar negativamente por:

1. La concientizacion que hace el vendedor acerca de su necesidad problema o

sea por la imposiciéon del vendedor.

2. Por la erogacion de dinero que sufrira al realizar la compra.

3. Por el cambio que se operara al aceptar la compra o si se quiere por la

satisfaccion de esa necesidad que aun él no ve muy clara.

Ante esta problematica hay otra fase que nos proporciona los elementos necesarios
para convertir esos problemas en ayuda de la venta y, por consiguiente, en satisfaccion
tanto para el cliente como para el vendedor, esa fase considera basicamente:

1. Que las necesidades descubiertas por el vendedor son fruto de una

organizacion y programacion técnica y cientificamente estructuradas, por

consiguiente, responden a situaciones reales y deben tomarse como ayuda a

nuestro posible cliente.
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2. Que siendo fruto de un analisis encuesta, entrevistas, sus posibilidades de
venta tienen un maximo de posibilidad ya que elevara y mejorara el nivel del
usuario.

3. Que, si aplicamos las técnicas que para este fin se proponen, el logro de los
objetivos sera una resultante normal, l6gica y facil de conseguir.

De todas maneras, debemos tener en cuenta que en el contacto hay una
actividad y un proposito definidos tal como lo indica la siguiente gréafica. Ver figura 3.1.
(Ardilla y Sastoque, SF, pags. 13-14).

Figura: Actividades y propdsitos del contacto

ACTIVIDAD CLASE DE INFORMACION PROPOSITO
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Fig. 3.1 (Ardilla y Sastoque, SF, pag. 15)
3.2.2. Fases del contacto
1. Llamar al cliente por su nombre.

2. Citar el nombre de uno mismo.

3. Mencionar el nombre de la empresa.
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Agradecer la concesién de la entrevista.
Mostrar cierto grado de intencionalidad.
Proposito de la entrevista.
Preguntas de verificacion.

Mutua compatibilidad.

© 0 N o 0 &

Concordancia emotiva.

10. Preguntas de Introduccion al tema. (Ardilla y Sastoque, SF, pag. 16).

3.2.3. Consideraciones generales

Aungue algunas ventas puedan ser realizadas a través de medios como el teléfono o el
correo, podemos afirmar que tan soélo existe en realidad una sola clase de contacto, el
gue denominamos contacto personal o persona a persona.

La otra consideracion que podemos establecer es que, sea cual sea el método
empleado para establecer el contacto inicial, el objetivo final es la entrevista personal
al posible cliente.

Esos medios que hemos mencionado corno el correo o el teléfono se pueden
considerar como pre contactos que son de gran importancia y ayudan positivamente
al contacto formal, valdria la pena que consideraramos al teléfono y correo como

medios de prospeccion tales cornos se describieron. (Ardilla y Sastoque, SF, pag. 17)

3.2.4. Recomendaciones para un contacto eficiente

Ya hemos dicho que un buen contacto busca fundamentalmente la atencién voluntaria
de nuestro cliente de turno, pero para lograr llegar a ella y sostenerla, es necesario
tener en cuenta una serie de factores que a veces se nos escapan y que son de gran
importancia.

Recordemos que en nuestras primeras unidades estudiamos las cualidades del

vendedor y que hicimos énfasis en nuestra buena presentacion, simpatia, naturalidad.
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Debemos agregar ahora que son igualmente importantes, el momento oportuno
y el tacto con que debemos acercarnos al cliente, el lugar donde se deba producir el
encuentro, la hora mas conveniente y una actitud mental positiva que concuerde con
un plan bien estructurado que el vendedor ha elaborado previamente y en el cual ha
previsto la parte mental y material que habra de desarrollarse justamente durante le
entrevista.

Para finalizar no olvidemos que el saber escuchar nos acercara a las
necesidades, a la manera de ser y actuar de nuestro cliente y que si actuamos con
entusiasmo y dinamismo esta actitud prontamente invadira a nuestro cliente. (Ardilla y

Sastoque, SF, pag. 17)

3.3. La atencién

3.3.1. Concepto

Podemos decir que la atencion es la focalizacion de la conciencia en algo determinado,
ordinariamente una persona tiene conciencia, en un momento dado, pero piensa mas
y claramente en una de ellas, en la conciencia algunos objetos o situaciones pueden
estar puramente presentes, otros son algo mas definidos y el individuo es vagamente
consciente de ellos, existe aun un ultimo grupo que se considera y aprecia
cuidadosamente, concentrando la conciencia sobre aquellos, esta intensificacion
consciente sobre un objeto es lo que llamamos atencién.

Por su naturaleza, es la funcién social mental por medio de la cual existe una
concentracion consciente sobre un objeto especifico, a expresion fisica que se adopta
cuando el individuo esta atendiendo a algun objeto, no constituye la naturaleza propia
de la atencion, incluye la adaptacion de los 6rganos sensibles y de todo el cuerpo o la
recepcion de estimulos favorables.

Otro concepto de atencion puede ser es la concentracion o enfoque de la
conciencia sobre un objeto, situacién, actividad o proceso mental especifico con
exclusién mas o menos completa de todos los demas. (Ardilla y Sastoque, SF, pag.
21)
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3.3.2 Forma de atenciéon

Existen dos formas de atencion muy diferentes: la espontanea y la voluntaria, la atencion
es espontanea cuando los estimulos presentados actdan con tal fuerza que rompen el
foco de la conciencia prescindiendo de las deméas condiciones que actian
simultdneamente y desde luego presentandose de forma imprevista, estimulos fuertes
tales corno cambios de luces, pitazos, colores brillantes, figuras atractivas, produciran
este estado mental, espontaneo, natural y sobre todo sin ningun esfuerzo volitivo.

La atencién voluntaria es aquella que se presenta cuando existe un enfoque
determinado y deliberado de la mente sobre un objetivo o situacion, este tipo de
atencion requiere de un esfuerzo y de motivos lo suficientemente impactantes, para
que incidan sobre el sistema volitivo, este tipo de atencion hace posible que nos
ocupemos de aquello que tiene alguna importancia para nosotros y que descartemos
aguello que carece de incentivos particulares, todo tipo de accion, perfeccionamiento
mental y disciplina depende basicamente de ella, este tipo de atencion es fundamental

durante el proceso de la venta. (Ardilla y Sastoque, SF, pags. 21-22)

3.3.3. Leyes de atencién

Las leyes mas importantes de la atencién son: intensidad, duracion y grado, la
intensidad de la atencién es la medida de concentracion de la mente sobre un objeto
o0 situacion.

La intensidad de la atencion se determina por la fuerza del estimulo, que
despierta la atencién y por el atractivo especifico que puedan presentar los objetos o
situaciones llegados a la mente.

La intensidad de la atencion voluntaria esta determinada por:
1. El atractivo del objeto presentado a la mente.
2. La energia de ésta en aquel momento.

3. Los motivos extrinsecos que puedan influir sobre la voluntad.
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La duracién de la atencion es el tiempo que ésta demore en desaparecer,
supone los factores de constancia y fluctuacion, pues la atencion, tanto voluntaria
como espontanea, es variable en caracter.

La atencidon no permanece constante en la misma direccion durante un largo
periodo de tiempo, sino que gradualmente decrece y desaparece, salvo si el objeto
cambia o si se descubre algin nuevo incentivo respecto a él.

Cuando se dice que una persona mantiene la atencion fija sobre un objeto por
largo tiempo, lo que esté haciendo es una elaboracion sucesiva de ideas relacionadas
con tal objeto en la mente, alli se configura un estado de atencion persistente.

El grado o alcance de la atencién es el nimero de objetos o situaciones que
abarca en un momento dado, es la apertura de la atencion y depende a la eficiencia
de la energia mental.

La direccion de la atencion es limitada, tanto en alcance como en duracion, lo
gue abarca la atencion es, por lo general, inversamente proporcional a su intensidad,
constituyendo siempre una idea simple o unidad de pensamiento. (Ardilla y Sastoque,
SF, pag. 23).

3.3.4. Condiciones de atencién

Aunque sea posible para cualquier persona atender a toda clase de objetos, hay mas
posibilidades de hacerlo con un objeto en particular que con otros dada una
circunstancia, esto significa que la atencion esta sujeta a condiciones, algunas de las
cuales son mas eficaces en el estimulo de la atencién que otras.

Estas condiciones pueden ser, objetivas 0 externas y subjetivas o internas, las
condiciones subjetivas incluyen la idea, que se halla en la mente, la finalidad, la
voluntad y la educacion previa.

Las condiciones subjetivas son mucho mas importantes para nosotros que las
objetivas porque éstas reflejan la posicibn mental de la persona y esto permiten al

vendedor orientar su venta. (Ardilla y Sastoque, SF, pag. 24).
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Capitulo Cuatro: Las 12 claves de un buen informe de ventas

Un informe de ventas es so6lo una hoja que mide y representa las ventas de la compaiiia,
por producto, region, canal, vendedor, etc., comparandolas con el presupuesto de
ventas o los forecast o pipelines.

Un buen informe de ventas va acompaifado de una serie de procesos que

completaran a la vez que daran sentido a la finalidad que se persigue.

Podria decirse que un buen informe de ventas es el fruto o la consecuencia de
aplicar una serie de procedimientos que, integrados, permiten hilvanar el ciclo de
venta consistente, siendo capaces de generar la informaciébn necesaria para
Su seguimiento y control.

Un buen sistema de reportan no va a lograr por si solo aumentar las ventas o
reducir los gastos, sin embargo, si se carece de buenos informes de ventas, si no se
cuenta con una herramienta que permita dar respuesta a todas las cuestiones que
quien elabora el informe y quien lo recibe se plantean, va a ser muy dificil tanto
incrementar las ventas como controlar los gastos. (12 claves de un buen informe de
ventas, 2017) (Parr. 1-3).

4.1. Establecer un plan comercial.

A la hora de establecer un plan comercial es importante garantizar que sus objetivos

estan alineados con los objetivos estratégicos de la empresa, para ello, al crearlo se

han de tener presentes tanto la vision como la mision de la organizacion es necesario:
1. Saber hacia dénde se dirige la compaifiia.

2. Conocer donde se encuentra en el momento presente.
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Este es el Unico punto de partida posible para la creacion de un plan comercial,
aunque luego, en el momento de desarrollarlo, existen muy diversas formas de
plantear la estrategia atendiendo a variables como crecimiento, sostenibilidad que
siempre deberan repercutir en linea con las ventas, que es el objetivo Ultimo que se
persigue, pero sin perder perspectiva, ya que de lo contrario el plan careceria de
aplicabilidad y no seria viable. (12 claves de un buen informe de ventas, 2017) (Parr.
14-15).

4.2. Segmentar el publico objetivo al que nos queremos dirigir

Un buen informe de ventas esta detras de toda buena decision comercial y empresarial
el modelo ensayo error s6lo termina suponiendo una gran pérdida de dinero y un
derroche injustificado de recursos, no es la forma de proceder mas recomendable y por
eso, para evitar falta de focalizacion en la toma de decisiones que lo Unico que consigue
es hacer perder alineacion con la estrategia empresarial hay que conocer a fondo el
mercado al que hay que dirigirse.
Siguiendo la maxima divide y venceras aplicada al ambito de los negocios,
surge la necesidad de segmentar, que permite:
1. Encontrar patrones de comportamiento de los clientes y potenciales respecto al
propio producto
2. Generar segmentos de mercado potencial segun el comportamiento detectado.
3. Asociar los segmentos identificados a camparias focalizadas. (12 claves de un
buen informe de ventas, 2017) (Parr. 22-24).

4.3 Lanzar y gestionar campafias para la generacion de leads

La ultima tendencia en marketing es el inbound, esta técnica, que en realidad es una
nueva forma de entender el funcionamiento de los mercados, se asienta sobre un vasto
conocimiento del cliente, sin el cual, no se concibe la toma de decisiones ni el

establecimiento de acciones.
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Lanzar y gestionar campafas para la generacion de leads es una estrategia que
se basa en la confianza. Para lograr este objetivo, sin el cual no es posible seguir
adelante, es necesario:

1. Crear un dialogo continuado y eficaz con el cliente o cliente potencial a través de
un historial de interacciones completo, este dialogo debe incluir las ofertas
presentadas, el contexto, los detalles de la campafa y la respuesta o la falta de
respuesta.

2. Cerrar el bucle al atribuir respuestas de varios tipos directas, indirectas,
deducidas a las campafas utilizando diversos métodos de atribucion mejor
coincidencia, fraccional, multiple, personalizado. (12 claves de un buen informe
de ventas, 2017) (Parr. 29-34).

4.4 Gestionar los recursos de marketing para abordar las campanfas

Un adecuado tratamiento de la informacién es el primer paso para minimizar los riesgos,
centralizar los objetivos, aumentar los niveles de colaboracién y agilizar las ejecuciones,
con su consecuente incidencia en la reduccion de presupuestos es la evolucién natural

de una gestién bien hecha. (12 claves de un buen informe de ventas, 2017) (Parr. 35)

4.4.1 La gestion de los recursos

Para abordar con éxito las campafias de marketing que se lancen es necesario
garantizar un respaldo adecuado. Y esta garantia viene de la mano de una buena
gestion, que se materializaria en las siguientes acciones:

1. Gestionar y coordinar todas las actividades de marketing en un dnico sitio
mediante una plataforma de colaboracion central para compartir informacién y
realizar el seguimiento del estado y el rendimiento de los proyectos.

2. Mejorar la toma de decisiones y minimice los riesgos a través de una mayor

visibilidad y seguimiento del dinero que se gasta.
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3. Alinear los objetivos estratégicos con las actividades de marketing,
centralizando los objetivos estratégicos, los planes de marketing y los
presupuestos para promover la claridad de objetivos y tacticas previamente
acordados.

4. Mejorar la colaboracion en las campafias de varios canales con un flujo de
trabajo estandarizado que coordine los procesos de los grupos dispares
implicados en el marketing en varios canales.

5. Conseguir una ejecucién mas répida y con un coste inferior de todas las
actividades de marketing con activos y planificaciones de proyecto centralizado,
aprobaciones automatizadas, cargas de trabajo equilibradas y menos atascos.

6. Garantizar la conformidad con un repositorio centralizado que combina
seguimientos de auditoria en linea e informes generados facilmente para
auditores normativos o corporativos. (12 claves de un buen informe de ventas,
2017) (Parr. 36-42).

4.4.2. La posicion de la empresa.

En otro plano diferente, también hay que considerar la uniformidad de la posicion de
la empresa en el mercado, asegurando la consistencia de las acciones,
independientemente de quiénes son los actores que las llevan a cabo, el ambito de
aplicacion o el objeto sobre el que recaen, el mensaje que se lance debe ser siempre
el mismo, ya que de esta forma se evita generar desconfianza y se logra proyectar una
imagen mucho mas fuerte y consolidada. (12 claves de un buen informe de ventas,
2017) (Parr.43).

4.5 Identificar leads captados en nuestra web y entender sus caminos criticos

Un buen informe de ventas debe proporcionar utilidades, Una de ellas seria el disponer
de la informacion necesaria para poder corregir todo aquello que lo necesita, aplicado
a la experiencia web supondria tener acceso a:

1. Conocer la experiencia de los visitantes de la web.
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2. Entender el camino critico de navegacion en la web.
3. Conocer el indice de abandono de los visitantes en la web.
Para ello, antes es necesario identificar a los leads que han sido captados, para
lograrlo pueden emplearse distintas, como, por ejemplo, Hubspot, las estadisticas de
Google, tu propia herramienta, que te ofrece una informacion mucho mas

especializada. (12 claves de un buen informe de ventas, 2017) (Parr.44-46).

4.6. Identificar leads en las redes sociales

Las redes sociales son el vehiculo de comunicacibn mas actualizado y de mayor
alcance, ademas, cuentan con un valor afiadido, la informacion que llega a cada usuario
lo hace, generalmente, a través de su circulo de confianza, o lo que es lo mismo, via
los individuos que él personalmente ha elegido como parte de su entorno online. Lo
gue se dice de una organizacion a través de internet, lo que se publica en las redes
sociales, cuenta, su importancia radica en que este medio de comunicacién puede influir
en las decisiones de los leads y clientes potenciales, para bien o para mal. Por tanto,
es una variable que no puede dejarse fuera de control. (12 claves de un buen informe
de ventas, 2017) (Parr.45-46).

4.7. Generar acciones sobre los leads

En el informe de ventas se deben reflejar los datos practicos y especificos que, tras ser
analizados, conduzcan a la toma de decisiones y acciones, la informaciéon que se
recoge de este reporte debe ser lo suficientemente precisa y completa como para
permitir:
1. Entender qué necesidades tienen los leads y la compafiia puede resolver.
2. Analizar el cruce entre las necesidades de los leads y los productos/servicios
gque se ofrecen.
3. Promover acciones puntuales hacia los leads. (12 claves de un buen informe de
ventas, 2017) (Parr. 47-48)
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4.8. Cualificar leads y oportunidades

Cualificar leads y oportunidades sitGa a la empresa un paso mas cerca del cierre de la
venta, para poder llevar a cabo esta parte del proceso comercial hace falta un
entendimiento profundo del ciclo de compra del lead pero no es lo Unico necesario, ya
gue esa informacion se debe complementar con otros datos que también provienen de
un informe de ventas completo. (12 claves de un buen informe de ventas, 2017) (Parr.
49)

4.8.1. Las acciones que se derivan del informe de venta

Si los indicadores se han planteado correctamente, si todos los actores intervinientes
se han implicado en el establecimiento del plan comercial y la empresa en conjunto
conoce la importancia de comprender al cliente y poseer una informacion actualizada
del entorno de mercado, seré capaz de:
1. Categorizar leads en funcién de su ciclo de compra, sus necesidades y habitos
de consumo y el propio ciclo de venta
2. Cualificar oportunidades (BANT: Budget, Authority, Need, Timing).
3. Conocer el mapa de influencia de los responsables. (12 claves de un buen
informe de ventas, 2017) (Parr. 50-54).

4.8.2. Mecanismos de ventay oportunidad

En funcién de cémo se ha categorizado a un lead se pueden crear mecanismos de
venta. Estos mecanismos estaran planteados en funcion de las variables que cada
empresa decida integrar el producto ofertado, el area geografica, la antigiiedad del
cliente, el grado de interés estratégico, el presupuesto de que dispone, en definitiva,
todo lo que tiene su reflejo en la casuistica de la venta, si se sabe hacer bien la
categorizacion, puede tenerse la certeza de que los esfuerzos estan siendo dirigidos

correctamente
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El siguiente paso consistiria en cualificar y conocer las oportunidades a cuatro
niveles diferentes:

1. El presupuesto de que disponen.

2. El responsable de tomar las decisiones.

1. La existencia de una necesidad latente que pueda satisfacerse con la
propia oferta.

2. El plazo de tiempo previsto para la toma de decisiones. (12 claves de un
buen informe de ventas, 2017) (Pérr. 55-57)

4.9 Monitorizar el resultado de mis ventas respecto a objetivos

La visibilidad es uno de los atributos més necesarios del reportan en general y una
cualidad que todo informe de ventas debe presentar. Tener la capacidad de monitorizar
el resultado de las ventas que se han cerrado, comparandolas al mismo tiempo con los
objetivos prefijados permite:
1. Conocer el cumplimiento de las ventas reales respecto a lo previsto, en base a
los indicadores claves definidos.
2. Alertar desviaciones de cumplimiento de manera inmediata, lo que posibilita
poner remedio a esas situaciones mediante las soluciones idoneas en cada caso.
3. ldentificar las oportunidades de mejora en las ventas. El paso previo para
aumentarlas controlando la inversién. (12 claves de un buen informe de ventas,
2017) (Parr. 58-59)

4.10. Realizar las previsiones de ventas (Forecast y Pipelines)

Los objetivos, las alertas y el analisis de oportunidades configuran el trasfondo de un
buen informe de ventas. Realizar las previsiones de ventas se concreta en tres pasos:
1. Recoger las nuevas oportunidades y plasmar la prevision de ventas sin perder
de vista el objetivo.

2. Alertar las previsiones que no alcancen el umbral de objetivo.
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3. Aunar las previsiones de todas las areas de ventas (en cuanto a las variables
deseadas: producto, region, delegacion. (12 claves de un buen informe de
ventas, 2017) (Parr. 60-63).

4.10.1. Qué consiguen las previsiones de ventas

No todos los informes de ventas recogen una prevision de las expectativas comerciales,
la razon es que no es sencillo obtener esta informacion y que, sin ella, no tiene sentido
incluir este contenido en el reportan ya que, no sélo no seria de utilidad, sino que
ademas podria afectar negativamente al curso de la empresa que, en base a contenidos
incompletos, incorrectos o incoherentes, tomase decisiones erréneas.
Las previsiones que se incluyan en un buen informe de ventas deben permitir:
1. Adquirir una vision global sobre el producto, el mercado y la situacion de
la empresa.
2. Detectar tendencias que ayuden a saber como se desarrollara el resto del
periodo en funcion de las ventas, del historico. (12 claves de un buen
informe de ventas, 2017) (Parr. 64-66).

4.10.2. Como debe ser el informe de ventas

Para conseguir alcanzar este nivel de informacion, el informe debe ser sensible a las
alertas, debe poder plasmar lo que éstas ponen de manifiesto, de igual manera, tiene
gue ser util para resaltar todos aquellos campos que necesitan mejorar y, por ultimo, un
buen informe de ventas debe poder reflejar los datos en cualquier sentido, de lo méas
especifico a lo mas general y viceversa, aportando comparativas de datos y de
resultados actualizados e independientemente del volumen o procedencia. (12 claves

de un buen informe de ventas, 2017) (Parr. 67)
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4.11. Analizar y reportar las desviaciones de ventas sobre el plan comercial y el

estado del tunel de ventas

El plan comercial y el tinel de ventas deben ser tenidos en cuenta a la hora de elaborar
el informe de ventas, en lineas generales, podria decirse que el primero fijara los
objetivos sobre los que establecer comparativas, mientras que el segundo se utilizara
para detectar oportunidades. (12 claves de un buen informe de ventas, 2017)
(Péarra.68).

4.11.1 Analizar al méaximo detalle las desviaciones y detectar

oportunidades

El plan comercial establece objetivos que marcan el camino que la organizacion ha de
seguir, en el informe de ventas interaccionan estos planteamientos previos con los
datos reales que la empresa ha obtenido, esa conjuncién es la base para poder:
1. Detectar desviaciones.
2. Descubrir pérdidas de alineacion.
3. Identificar debilidades.
Al mismo tiempo, la informacién que el reportan de ventas proporciona no seria
del todo completa si careciese de una actualizacion sobre el estado del tinel de ventas.

(12 claves de un buen informe de ventas, 2017) (Parr. 69-70)

4.11.2 Distribuir lainformacién a cada uno de los actores en funcién de

su grado de responsabilidad

El informe de ventas puede ser recibido por diferentes personas dentro de la
organizacion, cada una con su rol, Cada usuario ostenta una posicion diferente que
define sus responsabilidades y por ello no todo el mundo necesita lo mismo del informe

de ventas, asi:
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1. A mayor nivel dentro de la organizacion, mayor capacidad de analisis: por tanto,
informes de ventas mas generales y enfocadas hacia la estrategia de la
empresa y la situacion de la misma en el mercado.

2. A menor nivel dentro de la organizacion: informes de ventas especificos,
basados en datos concretos de sencilla interpretacion. (12 claves de un buen
informe de ventas, 2017) (Parr. 71-73)

4.11.3. Generar informacion en todas las fases o etapas del ciclo de ventas

Todas las fases del ciclo de ventas deben poder ser reportadas. Ademas, ha de ser
posible su analisis en cualquier sentido, de general a especifico y de concreto a global.
Pero, lo mas importante, es que esta informacion se pueda generar de manera

inmediata. (12 claves de un buen informe de ventas, 2017) (Parr. 74)

4.12. Crear los planes de incentivos, calcularlos y liquidar incentivos vy

compensaciones a la fuerza de ventas

Una de las partes mas complicadas de un informe de ventas es la relacionada con los
planes de incentivos. Una adecuada gestién de los incentivos tiene su reflejo en un
aumento de la productividad y un mayor rendimiento de la plantilla, sin embargo, una
mala planificacion y una pobre gestion pueden traer consigo consecuencias nada
deseables.
A la hora de gestionar, calcular y liquidar compensaciones a la fuerza de ventas
hay que:
1. Crear la gestion de incentivos, la gestion de territorios y canales y la
planificacion de cuotas. La clave es personalizacion.
2. Emitir los pagos a tiempo, asegurar que son correctos y tener flexibilidad ante
cambios de prioridades. Porque a lo largo del afio puede sobrevenir cambios

gue deben tener su reflejo en los planes de incentivos y su gestion.
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3. Motivar a la fuerza comercial. Un incentivo no sélo influye en la satisfacciondel
cliente interno en aras de su motivacion individual, sino que, afecta al ambiente
y por ello, a través de los planes e incentivos y su adecuada planificacion es
posible resolver dudas y disputas en la plantilla.

4. Analizar el impacto de nuevos planes y planificar reorganizaciones, es
necesario entender el modo en que los incentivos influyen en los objetivos de la
gente y no sélo como afectan a las ventas de la compafia.

El responsable de los planes de incentivos ha de ser consciente de que éstos
han de venderse al cliente interno su reflejo en el informe de ventas se dirigira al
Director Comercial, al Director Financiero o al responsable de RR.HH. que debera
crearlos, calcularlos, recrearlos o seguirlos de todo ello, puede concluirse que la
flexibilidad es el atributo principal del que no se puede prescindir en esta materia, y por
ello, la adaptabilidad debe comenzar por el propio informe de ventas. (12 claves de un

buen informe de ventas, 2017).
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Conclusiones

Determinando la formulacion de un buen programa de ventas a través de los
diferentes tipos de ventas para dar respuestas a las necesidades de compras y toma
de decisiones de los consumidores; estas se basan en la busqueda de nuevas
oportunidades de mercado para el posicionamiento solido de las empresas, son base
para lograr el cumplimiento de objetivo de la organizacién. Se puede decir que son
actividades que se complementan una con la otra para que el producto o servicio logre
permanecer en la mente de los consumidores.

Analizando las técnicas de ventas todo un arte como tarea de los vendedores
para un mejor proceso de ventas; estas se enfocan a la decision de compra y
satisfaccion del cliente buscando conjuntamente una solucion para cubrir la necesidad
de los consumidores.

Describiendo la venta como proceso y condiciones de atencién para la
captacion de clientes mediante la relacion, presentacion, apoyo y accion de la oferta.
Y con ello entender de manera mas acertada la reaccion de los consumidores llevando
a cabo técnicas de persuasion, comunicacion activando asi la mente del cliente para
llegar a la accién de la compra.

Enumerado las 12 claves de un buen informe de ventas como parte del plan
comercial para segmentar al publico objetivo; se lograra un seguimiento y control de
las ventas ayudando a dar respuestas a todas las dudas que se pudieron plantear
logrando aumentar un buen flujo de ventas.

Describiendo las ventas como proceso basado en el arte de vender y su
aplicacion de las 12 claves de un buen informe de ventas para las debidas tomas de
decisiones en las gerencias de ventas; estas son herramientas claves para el
desarrollo de las organizaciones que buscan incrementar 0 mantener sus margenes
de venta y posicionamiento en el mercado, tomando en cuenta nuevas plataformas de

innovacion para ofrecer y comercializar sus productos.
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