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PROMOCION

En un sentido general, la promociéon es una herramienta
tactica controlable de la mezcla o mix de mercadotecnia (4
p's) que combinada con las otras tres herramientas
(producto, plaza y precio) genera una determinada
respuesta en el mercado meta para las empresas,
organizaciones o personas que la utilizan. Por ello, resulta
muy conveniente que los mercaddlogos y en si, todas las

Producto
Variedad
Calidad
Disefio
Caracteristicas
Nombre de marca
Envase

Precio
Precio de lista
Descuentos
Bonificaciones
Periodo de pago
Planes de crédito

personas que estan involucradas con las actividades de Servicos c'l:‘e::"'
mercadotecnia conozcan la respuesta de una pregunta
basica pero muy importante: Posiciona-
miento
Definicién de Promocion: Promocion A= Plaza
] Publicidad A | Conales

v Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores Ventas personales Cobertura
del libro "Direccién de Marketing", la promocién Promocion ﬁ‘;ﬂg;ones
es "la cuarta herramienta del marketing-mix, gz:;:‘;izs Inventario
incluye las distintas actividades que desarrollan piblicas Transporte
las empresas para comunicar los méritos de sus Logistica
productos y persuadir a su publico objetivo para
que compren”.

v' Segun Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 preguntas sobre Marketing y Publicidad”,
la promocion es "el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing para alcanzar
objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el
espacio, orientadas a publicos determinados”.

v El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define la promocién como "uno de los instrumentos
fundamentales del marketing con el que la compafiia pretende transmitir las cualidades de su producto
a sus clientes, para que éstos se vean impulsados a adquirirlo.; por tanto, consiste en un mecanismo
de transmision de informacion”.

v" Por su parte, Jeffrey Sussman, autor del libro "El Poder de la Promocion", enfoca a la promocion
como "los distintos métodos que utilizan las compafiias para promover sus productos o servicios".

v Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing”, la promocion es "el componente que se utiliza
para persuadir e informar al mercado sobre los productos de una empresa”.

v" Finalmente, el Diccionario de la Real Academia Espafola define el término promocién como el

"conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o incrementar sus ventas" y en su
definicion mas corta, la define como la "accién y efecto de promover”.

En sintesis, y tomando en cuenta las anteriores definiciones, se presenta la siguiente definicién de promocién:

"La promocion es el conjunto de actividades, técnicas y métodos que se utilizan para lograr objetivos
especificos, como informar, persuadir o recordar al publico objetivo, acerca de los productos y/o
servicios que se comercializan".

CONCEPTO DE PROMOCION

En un sentido amplio, la promociéon, como dicen los
autores Stanton,

Barreras

Etzel y Walker, es una forma de

comunicacion; por tanto, incluye una serie de elementos l l l l ,],

que son parte de un proceso que se utiliza para transmitir
una idea o concepto a un publico objetivo.

Este proceso, incluye basicamente los siguientes pasos y A J/
elementos:

1. Primero: se codifica el mensaje que el emisor
pretende transmitir
mensaje puede
ejemplo, puede ser simbdlico (verbal, visual) o
fisico (una muestra, un premio).

2. Segundo: se eligen los medios o canales para

EMISOR == Codificacion =» | MENSAJE [—Decodificacion < |RECEPTOR

a su publico objetivo. El
muchas formas, por

asumir
CONTEXTO

Feed-Back

transmitir el mensaje, por ejemplo, mediante un
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vendedor, la televisidn, la radio, el correo, una pagina web en internet, el costado de un autobus, etc...

3. Tercero: el receptor recibe el mensaje y lo decodifica o interpreta en funciéon de la forma como fue
codificado, los medios o canales por los que se transmitié el mensaje y de su capacidad o interés para
hacerlo.

4. Cuarto: el receptor emite una respuesta que le sirve al emisor como una retroalimentacién, porque le dice
como fue recibido el mensaje y cdmo lo percibio el receptor.

Si el mensaje (que es uno de los elementos mas importantes de toda actividad promocional) se transmite con
éxito, se produce un cambio en el conocimiento, las creencias o los sentimientos de los receptores, y en esencia, es
eso lo que se pretende lograr cuando se emplea a la "promocién”.

Conclusion: el concepto de promocién describe a este Ultimo como el "conjunto de actividades que se realizan
para comunicar apropiadamente un mensaje a su publico objetivo, con la finalidad de lograr un cambio en sus
conocimientos, creencias o sentimientos, a favor de la empresa, organizacion o persona que la utiliza".

LA MEZCLA DE LA PROMOCION

La mezcla de promocién, también conocida como mix de promocion, mezcla total de comunicaciones de
marketing, mix de comunicacién o mezcla promocional, es parte fundamental de las estrategias de mercadotecnia
porque la diferenciacion del producto, el posicionamiento, la segmentacién del mercado y el manejo de marca,
entre otros, requieren de una promocion eficaz para producir resultados. Por ello, es conveniente que todas las
personas involucradas con las diferentes actividades de mercadotecnia conozcan en qué consiste la mezcla de
promocion y cuales son sus principales herramientas, para que de esa manera estén mejor capacitadas para
apoyar adecuadamente a su planificacion, implementacién y control.

Definicion de la Mezcla de Promocion:

v Para la American Marketing Asociation (A.M.A.), la mezcla de promocion es "un conjunto de diversas
técnicas de comunicacion, tales como publicidad, venta personal, promocidon de ventas y relaciones
publicas, que estan disponibles para que un vendedor (empresa u organizacion) las combine de tal
manera que pueda alcanzar sus metas especificas”.

v Para Philip Kotler y Gary Amstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", la mezcla de
promocion o "mezcla total de comunicaciones de marketing de una empresa, consiste en la
combinacion especifica de herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas,
ventas personales y marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad
y marketing".

v Para Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing", /la mezcla de promocion
es la combinacion de ventas personales, publicidad, promocién de ventas y relaciones publicas de una
organizacion”.

v' Segun el Diccionario de Marketing de Cultural S.A., "el mix de comunicacion (mezcla de promocién) es
un elemento del marketing mix de la empresa que sirve para informar al mercado y persuadirlo
respecto a sus productos y servicios. El mix de comunicacion utiliza herramientas como la venta
personal, publicidad, promocién de ventas, merchandising (o promocién en el punto de venta),
relaciones publicas y publicidad blanca (comunicacion en medios masivos que no paga la empresa u
organizacion que se beneficie con ella".

Herramientas de la Mezcla de Promocion

A continuacion, se detallan las principales herramientas de la mezcla de promocién junto a una breve
explicacion:

Herramienta. Explicacion.

Publicidad. Cualquier forma pagada de presentacién y promocidon no personal de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador identificado.

Venta Personal. Forma de venta en la que existe una relacién directa entre comprador y vendedor. Es
una herramienta efectiva para crear preferencias, convicciones y acciones en los
compradores.

Promocion de Consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o

Ventas. servicio. Por ejemplo: Muestras gratuitas, cupones, paquetes de premios especiales,

regalos, descuentos en el acto, bonificaciones, entre otros.
Relaciones Publicas. Consiste en cultivar buenas relaciones con los publicos diversos (accionistas,
trabajadores, proveedores, clientes, etc....) de una empresa u organizacion.
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Marketing Directo. Consiste en establecer una comunicacion directa con los consumidores individuales,
cultivando relaciones directas con ellos mediante el uso del teléfono, el fax, correo
electronico, entre otros, con el fin de obtener una respuesta inmediata.

Merchandising. Es el conjunto de técnicas destinadas a gestionar el punto de venta para conseguir la
rotacién de determinados productos.
Publicidad Blanca. Consiste en la forma impersonal de estimular la demanda o de influir en la opinion o

actitud de un grupo hacia la empresa, a través de una comunicacion en medios
masivos que no paga la empresa u organizacion que se beneficia con ella.

OBJETIVOS DE LA PROMOCION

Al momento de disefiar un «Programa de Promocién», los mercadoélogos deben tomar decisiones acerca de cuales
seran los objetivos que pretenderan lograr con la promocion. Este punto es indispensable porque ademas de
definir aquello que se quiere lograr, permite tomar otras decisiones, por ejemplo, acerca de la combinacion de
herramientas de la promocion que se va a emplear, la cantidad de dinero que se va a presupuestar, entre otros.
Por ello, es importante que los mercaddlogos tengan un buen conocimiento acerca de cuales son los principales
objetivos de la promocién con la finalidad de que estén mejor preparados para especificar en sus Programas de
Promocion aquello que pretenderan lograr con esta herramienta de la mezcla de mercadotecnia.

Principales objetivos de la Promocion

Si bien, se pueden establecer diversos objetivos para la promocidn, existen tres tipos principales de objetivos
que los mercaddlogos deberian tomar en cuenta durante el disefio de su Programa de Promocion. Estos objetivos
son los siguientes:

1. Objetivo global de la Promocion: seglin McCarthy y Perreault, el objetivo global de la promocion es influir
en el comportamiento.

v Algo que las empresas esperan conseguir con la promocién es que la audiencia prevista o grupo de
posibles compradores a quienes va dirigido el programa de promocion, prefieran y adquieran el
producto que ofrecen. Para ello, necesitan influir en su comportamiento, lo cual, no es algo facil de
lograr, y es por ello, que éste es precisamente el objetivo global de la promocidn.

2. Objetivos basicos o fundamentales de la Promocidn: para intentar influir en el comportamiento de la
audiencia prevista, los mercaddlogos deben considerar tres objetivos bdsicos o fundamentales: Informar,
persuadir o recordar.

o Informar: es decir, dar a conocer al grupo de posibles compradores la existencia del producto, los
beneficios que éste brinda, el como funciona, el déonde adquirirlo, entre otros. Segun Stanton, Etzel
y Walker, el producto mas util fracasa si nadie sabe de su existencia.

Este objetivo de la promocidn es por lo general aplicable a lo siguiente:

a) Productos de naturaleza compleja y técnica, como automoviles, computadoras y servicios
de inversion;

b) La introducciéon de marcas "nuevas" en clases "viejas" de productos;

c) La introduccién de productos totalmente nuevos o innovadores;

d) La sugerencia de nuevos usos para el producto,

e) La creacion de una imagen para la compaifiia.

o Persuadir: es decir, inducir o mover con razones al grupo de posibles compradores a que realicen
una compra o una determinada accion. Segun McCarthy y Perreault, un objetivo de persuasion
significa que la empresa intentara crear un conjunto de actitudes favorables para que los
consumidores compren y sigan comprando su producto.

Este objetivo de la promocidn se persigue cuando:

a) La audiencia prevista tiene un conocimiento general del producto y de cémo este satisface
sus necesidades y

b) Existen competidores que ofrecen productos semejantes a la misma audiencia. En
consecuencia, el objetivo de la promocidn cambia de informar al grupo de posibles
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compradores (audiencia prevista) a persuadirlos a que adquieran la marca de la empresa,
en lugar de adquirir una marca competidora.

o Recordar: es decir, mantener el producto y el nombre de la marca en la mente del publico. Segun
Stanton, Etzel y Walker, dada la intensa competencia para atraer la atencidn de los consumidores,
hasta una firma establecida debe recordar constantemente a la gente sobre su marca para
conservar un lugar en sus mentes. Este objetivo de la promocién se persigue cuando los clientes ya
conocen el producto, estan convencidos de sus beneficios y tienen actitudes positivas hacia su
mezcla de mercadotecnia (producto, plaza, precio y promocién). En consecuencia, el objetivo es
simplemente traer a la memoria de los clientes la marca del producto que se ofrece (por ejemplo,
como lo hace la Coca Cola).

3. Objetivos Especificos de la Promocion: a un nivel mas de detalle, la promocién tiene objetivos
especificos que lograr. Entre ellos se encuentran los siguientes:

o Generar conciencia: o capacidad en la audiencia prevista de reconocer, o recordar el producto o
marca.

o Obtener el interés: o aumento en el deseo (en la audiencia prevista) de informarse acerca de
algunas caracteristicas del producto o marca.

o Conseguir la prueba: o la primera compra real del producto, o marca y el uso o consumo del
mismo.

o Lograr la adopcién: es decir, que luego de que los clientes tuvieron una experiencia favorable en
la primera prueba, se debe conseguir la compra y usos recurrentes del producto o marca por parte
del consumidor.

Por ejemplo, para un producto que recién sera lanzado al mercado se podria incluir en su Programa de Promocion
los cuatro objetivos (desde generar conciencia hasta lograr la adopcidon). En cambio, para una marca que se
encuentra en su etapa de madurez talvez solo sea necesario "mantener la adopcion", es decir, lograr que los
clientes sigan comprando y haciendo usos recurrentes del producto.

Otra opinion: segun Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius, los objetivos de la promocion deben poseer tres
cualidades importantes. 1) Deben disefiarse para una audiencia prevista bien definida. 2) Deben ser susceptibles
de medicién y 3) Deben abarcar un periodo especificado. Complementando esta recomendacién, cabe mencionar
otra de Richard L. Sandhusen que dice: El o los objetivos promocionales de una campafia deben ser formulados con
claridad, medibles y adecuados para la etapa de desarrollo de mercado. Por ejemplo, un objetivo formulado con
claridad seria "aumentar las ventas un 15% el préximo afo", el cual no seria realista si la mayoria de los clientes
prospectivos aun no estan conscientes de la existencia del producto.

LOS REGALOS PROMOCIONALES

Los regalos promocionales son una valiosa herramienta de la promocién de ventas que si es utilizada
adecuadamente puede coadyuvar a:

1) Impulsar de forma efectiva la venta de un determinado producto o grupo de productos en el segmento de
intermediarios, consumidores finales o usuarios de negocios,

2) Lograr la recomendacién o prescripciéon de un producto vinculado a la actividad de ciertos profesionales,

3) Conseguir la recomendacion de lideres de opinidn en su grupo de influencia; vy,

4) Obtener referencias de posibles clientes.

Por todo ello, resulta imprescindible que los mercadélogos tengan un buen conocimiento acerca de qué son los
regalos promocionales, cudles son los objetivos que se pueden lograr con ellos, qué cualidades deben poseer y
qué se debe tomar en cuenta para su planificacion; todo lo cual, se da a conocer a continuacion.

éQué son los Regalos Promocionales? Los regalos promocionales son una
herramienta de la promocion de ventas que consisten en articulos (como
accesorios para PC, material para escritura, relojes, utensilios de cocina,
accesorios de bar y mesa, etcétera que suelen llevar impreso, grabado o
serigrafiado el logotipo o marca de una linea de productos o de un producto
especifico) y/o servicios (como viajes, seguros de vida, mantenimiento de
automotores u otros), los cuales, se entregan:

1) A intermediarios (mayoristas o detallistas), usuarios de negocios Yy
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consumidores finales a cambio de una determinada compra,

2) A segmentos especificos de profesionales a quienes se solicita de forma muy sutil su recomendacion o

prescripcion de algun producto vinculado a su actividad (por ejemplo, arquitectos que determinan los
materiales de construccién, médicos que recetan diversos medicamentos o profesores que recomiendan
libros de texto),

3) A lideres de opinidon (deportistas, artistas, expertos en algun tema o actividad, etc.) a cambio de que

recomienden a su grupo de influencia la compra de un determinado producto, y

4) A clientes actuales o potenciales a cambio de referencias de otras personas o empresas que puedan necesitar

el producto o servicio.

Dicho en pocas palabras, los regalos promocionales son una herramienta de la promocién de ventas que
consiste en articulos y/o servicios que se entregan a un publico objetivo (intermediarios, usuarios de negocios,
consumidores finales, profesionales y lideres de opinidn) con la finalidad de lograr una determinada accidn
(compra, recomendacion, prescripcidn, referencia) de forma inmediata o a corto plazo.

éCudles son los objetivos de los Regalos Promocionales? Los regalos promocionales (herramienta de la
promocion de ventas), coadyuvan principalmente al logro de tres objetivos:

1.

Incrementar la venta de un producto o grupo de productos de forma inmediata o a muy corto
plazo: cuando los regalos promocionales son atractivos, Utiles, originales, representan un valor agregado al
producto principal, entre otros criterios, se convierten en una poderosa herramienta que estimulan —de
forma inmediata o a muy corto plazo— al intermediario (mayorista o detallista), usuario de negocios y/o
consumidor final a que adquieran una determinada cantidad de un producto o grupo de productos. Por ello,
los regalos promocionales (que cumplen ciertos criterios y son usados adecuadamente) son y seran una
poderosa herramienta de la promocion de ventas que ayuda a incrementar las ventas de forma directa e
inmediata o a muy corto plazo.

Lograr la recomendacidon o prescripciéon: en este caso, los regalos promocionales no se entregan a
cambio de la compra de un producto, sino para conseguir la recomendacion de profesionales (como
arquitectos o profesores) y/o de lideres de opinidn (como artistas, deportistas o expertos en un tema o
actividad) con el objetivo de influir en sus grupos de influencia para que adquieran un determinado producto.
En el caso de los médicos, el objetivo es lograr su prescripcion o receta médica.

Obtener referencias de posibles clientes: |a obtencion de referencias consiste en obtener datos de
personas o empresas que necesitan y pueden adquirir el producto que se esta promoviendo. Por lo general,
estos datos son solicitados a clientes actuales o potenciales, quienes a cambio de recibir un regalo o como
agradecimiento por haberlo recibido, proporcionan datos de amigos, familiares o conocidos que, a su criterio,
pueden adquirir el producto.

éQué cualidades deben poseer los Regalos Promocionales?

Para que los regalos promocionales sean una herramienta efectiva que coadyuve al logro de los objetivos que se
hayan planteado, necesitan tener una o mas de las siguientes cualidades:

v Ser atractivos: el disefio en cuanto a color, forma, tamafio, peso u otro (ya sea de un boligrafo,
utensilio de cocina o reloj) debe despertar el agrado y el interés en el publico objetivo para que quiera y
desee obtenerlo.

v Ser utiles: el hecho de que un regalo sirva para alguna tarea o accién, brinde algin provecho o
produzca algun fruto, estimula a las personas a hacer algo para obtenerlo.

v Representar un valor agregado: es decir, que los regalos promocionales deben lograr que el publico
objetivo perciba que recibird algo adicional (un extra) —que es de valor— a cambio de su dinero,
recomendacion, prescripcidn o referencias.

v Ser originales: o tener caracter de novedad para que cause extrafieza, admiracién o sorpresa en el
publico objetivo.

v Tener relaciéon con el producto que se esta promoviendo: por ejemplo, si el producto principal es
un material de escritorio, el regalo promocional deberia ser algo relacionado con la oficina. Si es un
producto de cocina (como aceite de cocina) el regalo podria ser un utensilio de cocina.

v No ser un elemento que dé lugar a una guerra de precios: cuando los regalos promocionales
tienen un costo igual o superior al producto que se estd promoviendo, puede dar lugar a una guerra de
precios; lo cual, origina que los competidores bajen sus precios u ofrezcan otro regalo de igual o mayor
costo. Y poco a poco, esto se va convirtiendo en un circulo vicioso que desgasta a las empresas y no
trae nada beneficioso para ellas.

v Ser exclusivos: en algunos casos (dependiendo del tipo de producto, de su precio, promocidén y de los
canales de distribucién) los regalos promocionales deben ir dirigidos a un grupo selecto de clientes para
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que éstos se sientan exclusivos, por tanto, no pueden ser algo comUn o que se encuentre en cualquier
parte.

En sintesis, los regalos promocionales deben tener una o mas cualidades que logren que el publico objetivo
perciba que va a recibir algo adicional de valor a cambio de su dinero, recomendacién, prescripcion o referencias; y
cuando lo reciba, se sienta satisfecho o complacido. De esta manera, es muy probable que en una proxima
campana o actividad promocional vuelva a realizar alguna accién a cambio de recibir un regalo promocional.

éQué se debe considerar para la planificacion de los Regalos Promocionales?

Como se dijo anteriormente, los regalos promocionales son una herramienta de la promocién de ventas que se
emplea para lograr objetivos concretos de forma inmediata o0 a muy corto plazo; por tanto, deben ser incluidos en
el plan de promocién de ventas.

En ese sentido, existen al menos once aspectos que se deben considerar al momento de planificar los regalos
promocionales:

1. Determinar claramente los objetivos que se desean lograr con los regalos promocionales (incrementar las
ventas, lograr recomendaciones o conseguir referencias).

2. Elegir o seleccionar con precision el publico objetivo al que se va a dirigir los regalos promocionales
(intermediarios, usuarios de negocios, consumidores finales, profesionales o lideres de opinién).

3. Determinar los meses del afio en los que se va a utilizar los regalos promocionales como herramienta de la
promocion de ventas y la duracién que va a tener cada campafia.

4. Investigar o averiguar qué articulos pueden ser valorizados y/o apreciados por el publico objetivo.

5

6

. Hacer una lista de articulos que mejor se adapten 1) a los objetivos que se quieren lograr y 2) a lo que el
publico objetivo pueda valorizar y apreciar.
. Solicitar cotizaciones con plazos de entrega y condiciones de venta. Si es posible, cotizar un mismo articulo
con 2 0 3 empresas.
7. Determinar el presupuesto que se necesita para cumplir con la campafia de promocién de ventas,
ajustandolo a los margenes del producto.
8. Cruzar las cotizaciones recibidas con el presupuesto que se tiene disponible para empezar a tomar decisiones
acerca de los articulos que se van a adquirir.
9. Tomar decisiones acerca de los articulos que se van a convertir en los regalos de la empresa.
10. Definir el proveedor que va a surtir el o los articulos, en funcién a los precios, la calidad, la seriedad del
proveedor, las condiciones de entrega, los plazos de entrega, etc.
11. Determinar con anticipacién el cdmo se va a distribuir los regalos promocionales, o el coémo van a llegar
éstos al publico objetivo en el lugar correcto y en el momento preciso.

Tipos de Regalos Promocionales:

Las opciones de regalos promocionales son muy variadas, como se vera a continuaciéon en una interesante
clasificacién de gamas de productos:

e Material de oficina: accesorios de ordenador (ratones, discos extraibles, alfombrillas), accesorios
de escritorio (calculadoras, abrecartas, ceniceros), material de escritura (boligrafos, lapiceros,
rotuladores o estuches con una combinacidn de los anteriores).

e Sonido: radios, auriculares, articulos de electronica.

e Tiempo y climatologia: relojes de mesa, relojes de viaje, estaciones meteoroldgicas.

e Herramientas: linternas, cajas y estuches de herramientas, punteros laser, accesorios para el
coche.

e Ocio: articulos de aventura (brdjulas, linternas, navajas), juegos y juguetes (peluches, lapices de

colores, juegos de mesa).

Hogar: decoracion y accesorios de bar y mesa (sacacorchos, utensilios de cocina).

Viaje: bolsas de viaje, mochilas, maletines, paraguas.

Cuidado personal: set de manicura.

Moda: camisetas, corbatas, complementos (relojes de pulsera, llaveros, cinturones).

Como se puede apreciar en ésta lista, las opciones de regalos promocionales son muy variadas; sin embargo, se
debe recordar en todo momento, que para que éstos coadyuven al logro de los objetivos deseados, deben:

1) (durante la oferta) ser percibidos como valiosos o apreciables y
2) (luego de recibidos) ser valorizados y apreciados por el publico objetivo.
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LA PROMOCION WEB

Como dirian tres autores de reconocido prestigio (Stanton, Etzel y Walker):
"Un sitio web en internet sin visitantes es un desperdicio de dinero.
Igualmente, ineficaz es un sitio web sin los visitantes correctos”. Sin
embargo, y pese a la existencia de este tipo de advertencias, los hechos nos
demuestran que ambas situaciones representan una triste realidad por la
que atraviesan la mayoria de los sitios web. > 5 Paginas Html

> 1 Areas'de Contactq A
Esto se debe a que muchos emprendedores en internet (ya sean personas, : 10 Emails Corporativos  §
empresas u organizaciones) creen ilusoriamente que con solo poner un sitio Hoglpg™ Dominlo
web en internet conseguiran que las ventas o los visitantes empiecen a Sol0.a: S112.66
llegar en cantidades exorbitantes... Y esa, es una falsa idea que esta
totalmente alejada de la realidad.

PAQUETE WEB ANUAL

Por ello, resulta muy importante que todos los emprendedores en internet y porque no, también los mercaddlogos,
conozcan en que consiste la promocion web y cudles son las actividades, técnicas y métodos que se pueden
emplear para promover un sitio web en internet. Porque para lograr el éxito de una iniciativa en la Red (sea propia
o de la empresa u organizacion en la que se trabaja), es indispensable implementar una buena campana de
promocion web con el objetivo de atraer a los visitantes correctos; es decir, aquellos que realmente puedan estar
interesados en la informacion que se proporciona o los productos y/o servicios que se ofrecen.

La promocion web se utiliza para atraer a los visitantes correctos hacia el sitio web, ya sea para difundir una
determinada informacion, ofrecer productos y/o servicios, etc...

En cambio, la promociéon en internet utiliza este medio como una mas de sus opciones para promover productos
y/o servicios que, por lo general, ya vienen siendo promocionados de forma tradicional, por ejemplo, mediante la
venta personal, la publicidad en television, radio y periddicos, la promocién de ventas, etc...

Actividades, técnicas y métodos de "Promocion Web": en un sentido general, la promociéon web, al igual
que la promocidn tradicional, es una forma de comunicacion en la que intervienen diversos elementos como:

1) El emisor (aquel que desea transmitir un mensaje para lograr determinados objetivos),

2) El receptor (aquel que recepciona el mensaje del emisor),

3) el mensaje (la informacidn que se quiere transmitir) y

4) Los medios (es decir, los canales a través de los cuales el mensaje llegara del emisor al receptor); siendo el
principal objetivo de la promocién (web o tradicional), el provocar o inducir un cambio en las creencias,
sentimientos y/o conocimientos de su publico objetivo.

Por todo ello, y para no estar reinventado la rueda ni redescubriendo la pdlvora, resulta aconsejable utilizar el
proceso de la promocién tradicional al momento de planificar e implementar una campafa de "promociéon web".

Este proceso incluye una serie de cinco pasos y que se explica en detalle a continuacion:

Paso 1. Determinacion de los objetivos de la Promocion Web: el primer paso consiste en determinar con
exactitud lo que se quiere lograr al implementar una campafia de promocion web, por ejemplo: Atraer visitantes
correctos al sitio web para:

1) Venderles algin producto y/o servicio,
2) Lograr que se informen acerca de algun tépico,
3) Incentivarles para que sean parte de una comunidad virtual...

Cabe sefialar que luego de determinar lo que se quiere lograr, se tiene que cuantificar los objetivos y asignarles
plazos de tiempo. Por ejemplo: atraer 10,000 nuevos visitantes correctos, al mes. En este punto, cabe advertir que
sin la determinacion de los objetivos que tendra la implementacién de una campafia de promocién web, se
correra un alto riesgo de malgastar tiempo, esfuerzos y recursos para terminar en la triste conclusién de que no se
ha logrado nada productivo.

Paso 2. Identificaciéon del pablico objetivo: este segundo paso consiste en identificar el segmento de personas
que se pretende atraer al sitio web, por ejemplo: Personas de negocios, empresarios que participan en una
determinada industria, clientes actuales para que reciban un servicio adicional, posibles compradores, lectores de la
informacién que se proporciona, posibles miembros de la comunidad virtual que se piensa organizar, etc...
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Cabe senalar que en un medio tan inmenso como es el internet, el tener bien identificado el publico al que se
pretende atraer es de "vital importancia" para alcanzar los objetivos propuestos, caso contrario, no se sabra a
ciencia cierta si se logré atraer la suficiente cantidad de visitantes que estan interesados en lo que se ofrece
(informacién, productos y/o servicios, etc...), y peor aun, no se podra determinar si se atrajo a los visitantes
correctos.

Paso 3. Diseio del mensaje: tomando en cuenta los objetivos propuestos y el publico al que se pretende atraer
al sitio web, se debe elaborar un mensaje que responda las siguientes preguntas:

v éQué se le va a decir al publico objetivo para atraerlo al sitio web? La respuesta a ésta pregunta
representa el contenido del mensaje y debe incluir algln tipo de beneficios, motivacién, identificaciéon o
razon de porqué el publico debe visitar el sitio web, por ejemplo: para encontrar el producto o servicio
gue necesita, la informacion que requiere, etc...

v éCOomo se lo va a decir de una forma logica? La respuesta a ésta pregunta es la estructura del
mensaje. Esto implica el cdmo se distribuye y ordena el contenido del mensaje de tal manera que se
atraiga la Atencion, se mantenga el Interés, se despierte el Deseo y se lleve a la Accién (AIDA) al
publico objetivo.

v &COomo se lo va a decir de una manera simbdlica? La respuesta a ésta pregunta representa el
formato del mensaje; el cual, incluye aspectos como el encabezado, la ilustracién y el color, por
ejemplo, écudl va a ser el titulo de anuncio?, écudl va a ser el color de fondo y de las letras o
caracteres?, équé tipo de letra se va a utilizar?, ¢qué tamafio va a tener cada anuncio?, ése va a utilizar
una fotografia que ilustre lo que se quiere transmitir?, etc...

v éQuién debe decirlo? La respuesta a esta pregunta representa la fuente del mensaje. Es decir, {quién
va a decir el mensaje? Si bien la respuesta puede parecer bastante obvia (el emprendedor), es
oportuno sefalar que el impacto que produce una persona poco o nada conocida es mucho menor al
impacto que genera un lider de opiniéon en su rubro (por ejemplo, el autor de un libro famoso, o el
catedratico de una universidad de alto prestigio, etc...). Por ese motivo, se recomienda incluir
testimonios de reconocidos lideres de opinién para lograr un impacto mayor.

Paso 4. Decision sobre la mezcla de promocion web: asi como la promocion tradicional (aquella que es parte
de la mezcla o mix de mercadotecnia) tiene su propia mezcla de herramientas (la publicidad, la venta personal, la
promocion de ventas, las relaciones publicas y el mercadeo directo), de igual manera, la promocién web incluye
un conjunto de al menos cinco herramientas que veremos en detalle a continuacion:

1. La Publicidad en Internet: esta herramienta sirve para B You ()
dar a conocer un mensaje de forma impersonal y masiva. e l

La publicidad en internet utiliza, por lo general, uno o
mas de los siguientes medios:

Buscadores,

Directorios,

Programas de anuncios,

Sitios de intercambio de banners,
Boletines electrdnicos,

Espacios en paginas web,
Anuncios clasificados.

O 0O OO OO0 O

2. Promocion de Ventas: esta herramienta sirve para captar la atencion porque incorpora alguna concesién,
incentivo o contribucion que se ofrece al posible visitante para que ingrese al sitio web, por ejemplo:
Obtenga un e-book de regalo haciendo simplemente un click AQUI. La promocién de ventas incluye una serie
de elementos como:

Cupones,
Concursos,
Premios,
Obsequios.

O O O O

3. Relaciones Publicas Virtuales: esta herramienta sirve para promover o y/o proteger la imagen del sitio
web. Incluye una variedad de herramientas como:

o Paquetes de prensa,
o Patrocinios,
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o Publicaciones,
o Relaciones con la comunidad virtual,
o Eventos off-line.

4. E-mail Marketing: consiste en utilizar esta poderosa herramienta que provee el internet para llegar al
publico objetivo de forma personalizada mediante el envio de correos electronicos que contengan algo de
valor, por ejemplo: informacion.

5. Actividades Off-Line: son todas aquellas actividades y herramientas "fuera de internet" que se utilizan para
atraer visitantes hacia el sitio web que se pretende promover. Algunas de estas herramientas son:

o Papeleria: Tarjetas personales, sobre y hojas rotuladas, etc...
o Difusion masiva: Television, radio, periddicos y revistas.

Paso 5. Cuantificacion de los resultados de la promocién web: se refiere a comparar los resultados obtenidos
en un determinado periodo de tiempo versus lo que se planificd conseguir con la implementacién de la campafa de
promocion web.

Estos resultados tienen relacion con:

1. La cantidad de visitantes que se obtuvo,
2. La cantidad de visitantes que recomendaron a otras personas para que visiten el sitio web,
3. La relacion porcentual por paises o regiones.

Conclusiones: La promocién web consiste basicamente en atraer a los visitantes correctos hacia un determinado
sitio web mediante la implementacién de un conjunto de actividades, técnicas y métodos que hemos sintetizado en

una serie de cinco pasos:

1) Determinacion de los objetivos,

2) Identificacion del publico objetivo,

3) disefio del mensaje,

4) decision sobre la mezcla de promocidén web y

5) cuantificacidn de los resultados obtenidos con la promocion web.

La venta es una de las actividades mas pretendidas por empresas, organizaciones o
personas que ofrecen algo (productos, servicios u ot_ros) en su mercado met_a, debido “Vender es rOCeso
a que su éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen esta
actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo. Por ello, es
imprescindible que todas las personas que estdn involucradas en actividades de

VENTAS

convigrte én problema

mercadotecnia y en especial, de venta, conozcan la respuesta a una pregunta basica cuandh-V | Seguimos el

pero fundamental: proceso

==’

Definicion de Venta:

v

La American Marketing Asociation, define la venta como "el proceso personal o impersonal por el
que el vendedor comprueba activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo
beneficio de ambos (del vendedor y el comprador)”.

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la venta como "un contrato en el que el
vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho al comprador, a cambio de una determinada
cantidad de dinero". También incluye en su definicidon, que "la venta puede considerarse como un
proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor pretende influir en el comprador”.

Allan L. Reid, autor del libro "Las Técnicas Modernas de Venta y sus Aplicaciones", afirma que la
venta promueve un intercambio de productos y servicios.

Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", define a la venta como "la cesion de una mercancia
mediante un precio convenido. La venta puede ser: 1) al contado, cuando se paga la mercancia en el
momento de tomarla, 2) a crédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la adquisicién y 3) a
plazos, cuando el pago se fracciona en varias entregas sucesivas”.

Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia", consideran que la venta es una
funciéon que forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y la definen como "toda actividad
qgue genera en los clientes el dltimo impulso hacia el intercambio”. Ambos autores senalan, ademas,
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que es "en este punto (la venta), donde se hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores
(investigacién de mercado, decisiones sobre el producto y decisiones de precio)".

v El Diccionario de la Real Academia Espaiiola, define a la venta como "la accion y efecto de vender.
Cantidad de cosas que se venden. Contrato en virtud del cual se transfiere a dominio ajeno una cosa
propia por el precio pactado".

En sintesis, la definicion de venta enfoca la misma desde dos perspectivas diferentes:

1. Una perspectiva general, en el que la "venta” es la transferencia de algo (un producto, servicio, idea u
otro) a un comprador mediante el pago de un precio convenido.

2. Una perspectiva de mercadotecnia, en el que la "venta” es toda actividad que incluye un proceso
personal o impersonal mediante el cual, el vendedor:

a) Identifica las necesidades y/o deseos del comprador,

b) Genera el impulso hacia el intercambio y

c) Satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con un producto, servicio u otro) para lograr el
beneficio de ambas partes.

El proceso del concepto de venta, segun Philip Kotler, es el siguiente:

Punto de Punto central Punto medio Punto final
partida » » »
La Fabrica Los Productos Una labor agresiva Las utilidades que se
de ventas y generan mediante el
promocion volumen de ventas

Cabe destacar, que el concepto de venta se practica en su forma mas agresiva en el caso de bienes no buscados
(como seguros de vida y fosas en los cementerios). En el area de organizaciones sin fines de lucro, también
practican el concepto de venta los recaudadores de fondos, las oficinas de inscripcion de universidades y los
partidos politicos.

La gran debilidad del concepto de venta radica en el hecho de que los prospectos son literalmente
"bombardeados" con mensajes de venta. El resultado es que este publico termina identificando estas acciones
como una publicidad insistente o marketing basado en las ventas bajo presion; lo cual, genera el riesgo de crear
una resistencia natural hacia las empresas u organizaciones que la practican.

EL PROCESO DE VENTA

Definicion del Proceso de Venta: segun Stanton, Etzel y Walker, @

autores del libro "Fundamentos de Marketing", el proceso de venta Prospeccion J Preparacion J AcercamientoJ
"es una secuencia légica de cuatro pasos que emprende el vendedor

para tratar con un comprador potencial y que tiene por objeto
producir alguna reaccion deseada en el cliente (usualmente la Deteceionie Preparacion de Entrevistade
compra)". Necesidades la Solucion Cierre

Los Pasos o Fases del Proceso de Venta: a continuacidon, se

detallan los cuatro pasos o fases del proceso de venta: Manejo de Cierre de Servicio
Objeciones Venta Post Venta

1. Prospeccion: la fase de prospeccion o exploracion es el primer

paso del proceso de venta y consiste en la busqueda de clientes en perspectiva; es decir, aquellos que aun no son
clientes de la empresa pero que tienen grandes posibilidades de serlo.

La prospeccidn involucra un proceso de tres etapas:

o Etapa 1. Identificar a los clientes en perspectiva: en esta etapa se responde a la pregunta:
¢Quiénes pueden ser nuestros futuros clientes? Para hallar clientes en perspectiva se puede acudir a
diversas fuentes, por ejemplo:

- Datos de la misma empresa.

- Referencias de los clientes actuales.

- Referencias que se obtienen en reuniones con amigos, familiares y conocidos.
- Empresas o compaiiias que ofrecen productos o servicios complementarios.
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- Informacién obtenida del seguimiento a los movimientos de la competencia.
- Grupos o asociaciones.

- Periddicos y directorios.

- Entrevistas a posibles clientes.

Etapa 2. Calificar a los candidatos en funciéon a su potencial de compra: luego de identificar a
los clientes en perspectiva se procede a darles una "calificacién" individual para determinar su
importancia en funcion a su potencial de compra y el grado de prioridad que requiere de parte de la
empresa y/o el vendedor.

Algunos factores para calificar a los clientes en perspectiva son los siguientes:

- Capacidad economica.

- Autoridad para decidir la compra.

- Accesibilidad.

- Disposicion para comprar.

- Perspectiva de crecimiento y desarrollo.

El valor (por ejemplo, un nimero del 1 al 10) que se asigna a cada uno de estos factores depende de
los objetivos de la empresa. Existirdn compafiias que le den una mayor puntuacion a la capacidad
economica del cliente en perspectiva, otras en cambio le daran un mayor puntaje a la accesibilidad que
se tenga para llegar al cliente.

Luego de asignar la puntuacion correspondiente a cada factor se califica a cada cliente en perspectiva
para ordenarlos de acuerdo con su importancia y prioridad para la empresa.

Etapa 3. Elaborar una lista de clientes en perspectiva: una vez calificados los clientes en
perspectiva se elabora una lista donde son ordenados de acuerdo a su importancia y prioridad.

Segun Allan L. Reid, autor del libro "Las Técnicas Modernas de Venta y sus Aplicaciones", "existe una
diferencia entre una lista de posibles clientes y una lista de clientes calificados en perspectiva. La
diferencia radica en que la primera lista estda compuesta por clientes que necesitan el producto, pero
no necesariamente pueden permitirselo (falta de recursos o capacidad de decision); en cambio, la
segunda lista esta compuesta por posibles clientes que tienen la necesidad y ademas pueden
permitirse la compra”.

Cabe destacar que la lista de clientes en perspectiva es un patrimonio de la empresa no del vendedor y
debe ser constantemente actualizada para ser utilizada en cualquier momento y por cualquier persona
autorizada por la empresa.

2. El acercamiento previo o "pre entrada": luego de, elaborada la lista de clientes en perspectiva se ingresa a

la fase que

se conoce como acercamiento previo o pre entrada que consiste en la obtencién de informaciéon mas

detallada de cada cliente en perspectiva y la preparacion de la presentacion de ventas adaptada a las
particularidades de cada cliente. Esta fase involucra el siguiente proceso:

Etapa 1. Investigacion de las particularidades de cada cliente en perspectiva: en esta etapa se
busca informacién mas especifica del cliente en perspectiva, por ejemplo:

- Nombre completo.
- Edad aproximada.
- Sexo.

- Hobbies.

- Estado civil.

- Nivel de educacion.

Adicionalmente, también es necesario buscar informacién relacionada con la parte comercial, por
ejemplo:

- Productos similares que usa actualmente.

- Motivos por el que usa los productos similares.
- Que piensa de ellos.

- Estilo de compra, etc...
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e Etapa 2. Preparacion de la presentacion de ventas enfocada en el posible cliente: con la
informacion del cliente en las manos se prepara una presentacion de ventas adaptada a las
necesidades o deseos de cada cliente en perspectiva. Para preparar esta presentacion, se sugiere
elaborar una lista de todas las caracteristicas que tiene el producto, luego se las convierte en
beneficios para el cliente y finalmente se establece las ventajas con relacion a la competencia.
También, es necesario planificar una entrada que atraiga la atencién del cliente, las preguntas que
mantendran su interés, los aspectos que despertaran su deseo, las respuestas a posibles preguntas u
objeciones y la forma en la que se puede efectuar el cierre induciendo a la accién de comprar.

e Etapa 3. Obtencion de la cita o planificacion de las visitas en frio: dependiendo de las
caracteristicas de cada cliente, se toma la decisién de solicitar una cita por anticipado (muy util en el
caso de gerentes de empresa o jefes de compra) o de realizar visitas en frio, por ejemplo, tocando las
puertas de cada domicilio en una zona determinada (muy Util para abordar amas de casa con decision
de compra).

3. La presentacion del mensaje de ventas: segun el Prof. Philip Kotler "este paso consiste en contarle la
historia del producto al consumidor, siguiendo la técnica de ventas AIDA de captar la Atencion, conservar el
Interés, provocar un Deseo y obtener la Accion (compra)”

La presentacion del mensaje de ventas debe ser adaptada a las necesidades y deseos de los clientes en
perspectiva. Hoy en dia, ya no funcionan aquellas presentaciones "enlatadas" en las que el vendedor tenia que
memorizarlas para luego "recitarlas" ante el cliente (quién asumia una posicion pasiva). Los tiempos han cambiado,
hoy se debe promover una participacion activa de los clientes para lograr algo mas importante que la venta misma,
y es: su plena satisfaccion con el producto adquirido.

La presentacion del mensaje de ventas se basa en una estructura basada en 3 pilares:

e Las caracteristicas del producto: lo que es el producto en si, sus atributos.

e Las ventajas: aquello que lo hace superior a los productos de la competencia.

e Los beneficios que obtiene el cliente: aquello que busca el cliente de forma consciente o
inconsciente.

Por otra parte, las objeciones ya no representan un obstaculo a superar por el vendedor, por el contrario son claros
indicios de compra (si el cliente objeta algo es porque tiene interés pero antes necesita solucionar sus dudas).

Finalmente, el cierre de venta ya no es una tarea que se deja al final de la presentacion, es decir que el famoso
cerrar con broche de oro pasé a la historia. Hoy en dia, el cierre debe efectuarse ni bien exista un indicio de
compra por parte del cliente, y eso puede suceder inclusive al principio de la presentacion.

4. Servicios posventa: segln los autores Stanton, Etzel y Walker "la etapa final del proceso de venta es una serie
de actividades posventa que fomentan la buena voluntad del cliente y echan los cimientos para negocios futuros”.

Los servicios de posventa tienen el objetivo de asegurar la satisfaccion e incluso la complacencia del cliente. Es en
esta etapa donde la empresa puede dar un valor agregado que no espera el cliente pero que puede ocasionar su
lealtad hacia la marca o la empresa.

Los servicios de posventa pueden incluir todas o algunas de las siguientes actividades:

e Verificacion de que se cumplan los tiempos y condiciones de envio,

Verificacion de una entrega correcta,

Instalacion,

Asesoramiento para un uso apropiado,

Garantias en caso de fallas de fabrica,

Servicio y soporte técnico,

Posibilidad de cambio o devolucién en caso de no satisfacer las expectativas del cliente,
Descuentos especiales para compras futuras.

LAS VENTAS PERSONALES
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e Segln Lamb, Hair y McDaniel, las ventas personales son "la comunicacion directa entre un
representante de ventas y uno o mas compradores potenciales, en un intento de relacionarse unos a
otros en una situacion de compra”.

e Kotler y Armstrong, definen las ventas personales como la "presentacion personal que realiza la
fuerza de ventas de la empresa con €l fin de efectuar una venta y cultivar relaciones con los clientes”

e Para Richard L. Sandhusen, "las ventas personales incluyen presentaciones de ventas cara a cara
entre intermediarios, clientes y prospectos. Generan relaciones personales a corto y a largo plazo que
agregan conviccion persuasiva a las presentaciones de ventas que relacionan los productos y servicios
con las necesidades del comprador”.

En conclusion, y complementando las anteriores definiciones, las ventas personales son la tunica herramienta de
la promocion que permite establecer una comunicacion directa con los clientes actuales y potenciales mediante la
fuerza de ventas de la empresa, la cual, 1) realiza presentaciones de ventas para relacionar los beneficios que
brindan los productos y servicios con las necesidades y deseos de los clientes, 2) brinda asesoramiento
personalizado y 3) genera relaciones personales a corto y largo plazo con ellos. Todo esto, para lograr situaciones
en la que los clientes realizan la compra del producto o servicio que la empresa comercializa.

Ventajas de las Ventas Personales:

Segun Lamb, Hair y Mc Daniel, las ventas personales ofrecen varias ventajas sobre las otras formas de
promocion. Entre ellas, tenemos:

1. Se prestan para llevar a cabo una explicacion o demostracion detallada del producto. Por ejemplo, cuando los
productos o servicios son complejos, nuevos o tienen caracteristicas que requieren explicaciones detalladas,
demostraciones o asesoramiento especializado.

2. El mensaje de ventas se ajusta de acuerdo con las motivaciones e interés de cada cliente potencial. Por
tanto, y a diferencia de la publicidad y las promociones de ventas, permite relacionar los beneficios de los
productos y servicios con las necesidades y deseos de los clientes, y por otra parte, permite resolver
objeciones al instante y efectuar el cierre de ventas.

3. Posibilitan "dirigir" los esfuerzos hacia "candidatos" calificados.

4. Permiten cultivar y mantener relaciones duraderas con los clientes, por ejemplo, al escucharlos, evaluar sus
necesidades y coadyuvar en la organizacidon de los esfuerzos de la empresa para resolver sus problemas o
satisfacer sus necesidades.

5. Sus costos (comisiones, incentivos, premios, viaticos, transporte, sueldos, etc...) son mas faciles de ajustar y
medir (con relacién a los resultados que se obtienen) que los costos de la publicidad, la promocién de ventas
y las relaciones publicas.

6. Y, posiblemente la ventaja mas importante es que las ventas personales son mucho mas efectivas que otras
formas de promocién para obtener una venta y conseguir un cliente satisfecho.

Situaciones en las que se sugiere la utilizacion de las ventas personales: Las ventas personales son
especialmente Utiles en los siguientes casos:

1. Cuando el producto o servicio es complejo o nuevo, por tanto, los clientes requieren de una explicacién
detallada o de una demostracion. Por ejemplo, pédlizas de seguros, autos, electrodomésticos, etc...

2. Cuando el precio del producto o servicio justifica el costo que implica mantener una fuerza de ventas
(comisiones, incentivos, sueldos, viaticos, transporte, etc.).

3. Cuando el niumero de clientes actuales y potenciales "calificados" es razonable como para ser atendido de
manera personal por una fuerza de ventas.

4. Cuando la venta del producto o servicio requiere que el cliente llene un formulario de pedido o que firme un
contrato de compra.

Administracion de la Fuerza de Ventas
"La administracién eficaz de una fuerza de ventas comienza con un gerente calificado"” Stanton, Etzel y Walker.

La administracion de la fuerza de ventas, segun diversos expertos, incluye un conjunto de actividades que se
pueden clasificar en:

a) Reclutamiento y seleccion,
b) Capacitacion,

c) Direccién,

d) Motivacion,
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e) Evaluacion,

f) Compensacion; vy,

g) Supervision.
1. Reclutamiento y Selecciéon del Personal de Ventas: el éxito de una fuerza de ventas comienza con la
seleccién y contratacion de buenos profesionales de la venta. Una seleccion meticulosa del personal de ventas
puede incrementar considerablemente el rendimiento comercial de la empresa. Ahora, para que una empresa
tenga un buen sistema de reclutamiento necesita realizar al menos cinco funciones:

a) Recibir de forma continua los C.V., (curriculum vitae) de personas que estan interesados en
postular al cargo de vendedor,

b) Capturar informacién de los mejores vendedores de la competencia o de otros rubros,

c) Tener contacto frecuente con todas las fuentes adecuadas de postulantes (universidades, bolsas de
trabajo, empresas especializadas en contratacion de personal, cazatalentos, etc....),

d) Tener un banco de datos de postulantes actualizado y

e) Proporcionar un flujo de solicitantes mas calificados de lo que se necesita durante el periodo de
reclutamiento.

El objetivo de la fase de reclutamiento es el de contar con un conjunto de solicitantes suficientemente amplio como
para disponer de un nimero conveniente de personas que cumplan con los criterios de seleccién, asegurando asi
que el reclutador tenga la oportunidad de efectuar una seleccion critica. El reclutamiento incluye, por lo general, las
siguientes tareas:

1. Preparar por escrito una descripcion del puesto: esto sirve para:

e Determinar el perfil de los candidatos,

e Explicar a los postulantes lo que se espera de ellos en caso de ser contratados y

e Para determinar si el postulante cumple con el perfil requerido. Para realizar esta tarea es necesario
plantearse algunas preguntas, como: ¢son necesarias las tareas administrativas y de planificacion?,
éson frecuentes los desplazamientos y viajes?, élos clientes requieren de una capacitacion técnica por
parte del vendedor?, élos clientes tienen alguna profesion en particular?, etc.

2. Reclutar un nimero adecuado de solicitantes: para ello, la empresa puede acudir a su Banco de
Postulantes o a opciones externas de reclutamiento, como agencias de empleo, universidades, etc...

3. Elegir entre los postulantes a las personas mas calificadas para el puesto: para ello, se realiza una
exhaustiva revisién de los C.V. (Curriculum Vitae) para determinar si existe una compatibilidad preliminar
entre las caracteristicas del postulante y los requerimientos de la empresa. En algunos casos, es necesario
solicitar referencias de los anteriores trabajos.

En lo referente a la fase de "seleccion" del personal de ventas, es importante conocer y utilizar las diversas
herramientas de seleccidn existentes para determinar (con mayor precisién) qué solicitantes posee las aptitudes y
actitudes deseadas. Algunos de estas herramientas son:

1. Los formularios de solicitud de empleo en los que se solicita la mayor cantidad de datos que puedan ser de
utilidad,

2. Las entrevistas (al menos dos o tres para conocer mejor a la persona),

3. La obtencién de referencias (especialmente de sus anteriores trabajos),

4. la revision de informes crediticios (para asegurarse que no tenga problemas legales por deudas a entidades
financieras),

5. Los examenes psicoldgicos y de aptitudes (realizadas por especialistas) y

6. Las auscultaciones médicas (realizadas por médicos del trabajo). Cabe sefialar, que los métodos de seleccion
a utilizar dependen del perfil que se necesite para el puesto y el nivel de ingresos al que pueda aspirar el
nuevo vendedor. Por ejemplo, si se requiere un vendedor con un alto grado de especializacién (como un
ingeniero de sistemas, un quimico farmacéutico, etc....), los niveles de ingresos deberan ser acordes a ese
perfil, por tanto, se utilizardn la mayor cantidad de métodos para elegir a la persona mas adecuada.

Finalmente, cabe destacar que el objetivo de la fase de reclutamiento y seleccion del personal que integrara la
fuerza de ventas es el de conformar un grupo comprometido con la vision y los objetivos de la empresa, que
tenga las condiciones para realizar la funcién asignada y que sea capaz de integrarse adecuadamente con el
entorno interno y externo de la empresa.
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2. Capacitacion de la Fuerza de Ventas: la fase de capacitacion, por lo general, apunta a que la fuerza de
ventas obtenga los siguientes conocimientos:

a) Conocimiento de la empresa u organizacion: en lo relacionado a su historia, objetivos,
organizacion, politicas de venta, estructura financiera, instalaciones, principales productos y
servicios, participacién en el mercado, etc.

b) Conocimiento del producto: de sus caracteristicas, ventajas y beneficios.

c) Conocimiento de las técnicas de venta: por ejemplo, acerca de cdmo identificar, seleccionar y
clasificar a los clientes, cobmo preparar cada entrevista, como realizar presentaciones de ventas
eficaces, cdmo dar seguimiento a las ventas realizadas, cdmo brindar servicios de pre y post venta,
entre otros.

d) Conocimiento del mercado: incluye el conocimiento profundo de los clientes actuales (volimenes
de compra actual, servicios que reciben, ofertas a las que acceden, etc....) y potenciales. Y también,
de la competencia (los productos que comercializan, sus precios, el material promocional que
utilizan, los clientes que atienden, etc....).

Para ello, los nuevos vendedores pasan por un programa de capacitacion que suele durar semanas e incluso meses
(como sucede con aquellos productos que requieren una alta especializacién). Cabe destacar, que después de la
capacitacion inicial, la mayoria de las empresas brindan a su fuerza de ventas una capacitacion continua a través
de seminarios, reuniones, charlas y convenciones, que hoy en dia pueden ser presenciales o a través del internet.

3. Direccion de la Fuerza de Ventas: consiste basicamente en direccionar el trabajo de la fuerza de ventas en la
realizacion de actividades tan importantes como: La identificacion, seleccién y clasificacion adecuada de los
clientes, la cantidad de visitas que deben realizar al dia (cobertura), la frecuencia de visita que le deben dar a cada
cliente (p. ej. 1 visita al mes como minimo), la elaboraciéon de una ruta de visitas coherente y productiva, el
cumplimiento de las normas de visita a los clientes, la elaboracidn y presentacion de informes, etc.

4. Motivacion de la Fuerza de Ventas: los vendedores, en especial los que salen a la calle, necesitan mucha
motivacion, dadas las caracteristicas de este trabajo. Por ello, la gerencia de ventas enfrenta el reto de motivar
continuamente a sus vendedores. Sin embargo, la motivacién como tal, no puede generarse desde el "exterior"
porqgue constituye un impulso "interno"” de cada persona; por tanto, lo que si se puede hacer es incentivar al
personal de ventas para contrarrestar las fuerzas desmotivadoras (los clientes que realizan demandas o reclamos
excesivos, la competencia que tiene ofertas mas agresivas, la presion por alcanzar la meta de ventas, la
inseguridad, etc....).

Ahora, existen diversos métodos para incentivar a la fuerza de ventas, como los incentivos directos e indirectos:
e Incentivos directos:

o Crear un buen ambiente organizacional en el que se aliente la participacién y la comunicacién.

o Fijar cuotas de venta realistas que puedan ser logradas por la mayoria del personal de ventas
con una cantidad moderada de esfuerzo adicional.

o Proporcionar reconocimientos, premios y otros incentivos no monetarios.

¢ Incentivos indirectos:

o Por ejemplo, realizar concursos para incentivar a que el personal de ventas compita (en el buen
sentido de la palabra) entre si, por ejemplo, para lograr la mayor cantidad de pedidos a cambio
de una recompensa monetaria.

Otro método para incentivar a la fuerza de ventas consiste en determinar qué los motiva, y mejor aun, qué es lo
que motiva a cada vendedor, por ejemplo: La necesidad de dinero, de reconocimientos por sus logros, de
pertenecer a un grupo de trabajo, de crecer y desarrollarse, etc. Luego, se emplea una serie de herramientas para
estimularlos, por ejemplo: mediante incentivos econdémicos, reconocimientos especiales por objetivos logrados,
elogios de la gerencia, premios especiales (viajes, cruceros, etc...) y otros que la gerencia de ventas puede
implementar de acuerdo a las caracteristicas de su fuerza de ventas.

5. Evaluacion de la Fuerza de Ventas: dirigir una fuerza de ventas incluye evaluar el desempefio de los
vendedores para recompensarlos o para hacer propuestas constructivas de mejoramiento.

Una evaluacién completa involucra bases cuantitativas y cualitativas de evaluacion:
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1) Bases de evaluacion cuantitativas: esta evaluacion se realiza en términos de entradas (esfuerzos) y
salidas (resultados).

o Las medidas de entradas son:

= NuUmero de visitas por dia, semana o mes.
= Numero de propuestas formales presentadas.
= Numero de exhibiciones realizadas o capacitaciones a clientes.

o Las medidas de salida son:

= Volumen de ventas por producto, grupo de clientes y territorio.

= Volumen de ventas como porcentaje de las cuotas o el potencial de territorio.

= Utilidades brutas por la linea de productos, grupo de clientes y territorio.

= Numero y promedio de dinero por pedido.

= NUmero de pedidos obtenidos entre el nimero de visitas (tasa de cierres de venta
efectivos).

= Porcentaje de clientes retenidos, nuevos clientes obtenidos y clientes perdidos.

2) Bases de evaluacion cualitativas: algunos factores que se toman en cuenta en este tipo de evaluacion,
son:

= Conocimiento de la empresa, los productos, los clientes y la competencia.
= Nivel de preparacién de las visitas.

=  Administracion del tiempo.

= Calidad de los informes.

= Relaciones con los clientes.

=  Apariencia personal.

Por otra parte, también existen los métodos informales y formales de evaluacion de |la fuerza de ventas:

Métodos informales: se basan en la evaluacion del trabajo realizado por cada vendedor a través de la
revision de los reportes o informes de las visitas realizadas, el acompafamiento del gerente de ventas a
los vendedores (trabajo de campo), etc...

Métodos formales: se basan en la evaluacion de los resultados obtenidos, por ejemplo, realizando
comparaciones de los resultados obtenidos por cada vendedor de la fuerza de ventas, comparando la
productividad actual con la de anteriores meses o afios, revisando los recursos que utiliza cada
vendedor para obtener una venta, etc...

Gracias a toda la informacion recopilada mediante las actividades de evaluacion de la fuerza de ventas, el gerente
de ventas puede determinar la capacidad que tiene cada vendedor de planificar su trabajo y cumplir su plan. Esto
es indispensable para recompensar los aspectos positivos y/o proporcionar criticas constructivas para el
mejoramiento de los puntos débiles.

6. Compensacion de la Fuerza de Ventas: si se quiere mantener a la fuerza de ventas o atraer a los vendedores
de la competencia, una empresa debe contar con un plan de compensacién atractivo.

Para ello, existen diversos métodos para compensar a la fuerza de ventas. Los mas empleados, son los

siguientes:

El salario o sueldo fijo: es un pago uUnico por un periodo durante el cual trabaja el vendedor y supone
unos ingresos estables para él. Este método es necesario cuando la empresa requiere que el vendedor
preste algun tipo de servicio pre y post venta o cuando la venta del producto requiere de un periodo
prolongado de negociacion.

La comision: es un pago vinculado a una unidad especifica de éxito. Consiste en un porcentaje del
precio de cada producto que se vende y cobra, por ejemplo, el 10% del total vendido y cobrado en
valores (si el vendedor logra ventas de Q 10,000 recibe Q 1,000).

Incentivos econémicos: por lo general, consisten en determinados montos de dinero que el vendedor
recibe cuando logra el objetivo de ventas propuesto por la empresa, por ejemplo, 500.00 por lograr el
100% del presupuesto de ventas.

Compensaciones combinadas: consisten en combinar, por ejemplo, un salario o sueldo fijo mas
comisiones y/o incentivos.
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« Compensacion monetaria indirecta: consiste en compensaciones del tipo: Vacaciones pagadas,
cursos de especializacidon pagadas en el exterior, etc...

Establecer un sistema de compensacidon exige tomar decisiones sobre el nivel de la compensacién, asi como sobre
el método. El nivel se refiere al ingreso total en efectivo que el vendedor gana en un determinado periodo y esta
influido por el perfil de la persona que se requiere para el trabajo y la tasa competitiva del pago por puestos
equivalentes. Un aspecto muy importante es que el plan de compensacion debe servir tanto como para motivar a la
fuerza de ventas como para dirigir sus actividades de tal forma que sean coherentes con los objetivos plasmados
en el plan de mercadotecnia. Cabe destacar, que hoy en dia existe una tendencia hacia compensar a la fuerza de
ventas por entablar y mantener relaciones con sus clientes, asi como para fomentar el valor a largo plazo para los
mismos. Esto resulta muy Uutil para evitar que algin vendedor eche a perder una relacion con un cliente por
presionar demasiado para cerrar una venta.

7. Supervision de la Fuerza de Ventas: la supervision es un medio de capacitaciéon continua y un mecanismo de
direccion, motivacion y monitoreo de las actividades que realiza la fuerza de ventas en el mercado. Sin embargo,
una pregunta que debe responder asertivamente el gerente de ventas es: Cuanto debe supervisar. Si supervisa
mucho, puede limitar, sofocar e incluso causar estrés al vendedor (lo que repercute negativamente en los
resultados). Pero, si deja muy libre a la fuerza de ventas puede ocasionar una disminucion en los niveles de
calidad de cada entrevista y de los servicios al cliente (consecuencia de una falta adecuada de direccidén). Para
solucionar esta interrogante, existe una pauta general y que esta relacionada con el método de compensacion, por
ejemplo: Si los ingresos de los representantes de ventas estan basados en comisiones, la supervision es menor;
pero, si reciben salario y deben cubrir cuentas definidas, la supervision es mayor. Ahora, el método de supervision
mas eficaz es la observacion personal en el campo. Sin embargo, existen otros métodos de supervisiéon, como: el
analisis cuidadoso de los informes o reportes de cada vendedor, la observacion a las opiniones de cada vendedor
en las reuniones de ventas, el contacto telefénico durante las horas de trabajo, etc...

Una version muy interesante de supervision es aquella que dirige y motiva a su fuerza de ventas ayudandola a:

a) Identificar los clientes objetivo,

b) Fijar las normas de visita,

c) Establecer el tiempo que se debe dedicar a la buisqueda de nuevos clientes,

d) La planificacion y realizacion de otras actividades que son importantes como actividades de
relaciones publicas con los clientes mas importantes, asistencia a ferias comerciales del sector,
etc...; vy,

e) El analisis de tareas y tiempos (desplazamientos, tareas administrativas, descansos, etc....).

Automatizacion de la Fuerza de Ventas

Segun Richard Sandhusen, una de las principales tendencias en las ventas es la "automatizacion de la fuerza de
ventas" o aplicaciéon de nuevas tecnologias para lograr que las ventas personales y la administracion de ventas
sean mas eficaces respecto al costo. En ese sentido, resulta imprescindible que todos los directivos y ejecutivos de
ventas conozcan cuales son las diferentes herramientas que se utiliza para la automatizacion de la fuerza de
ventas y los beneficios que esta tendencia trae consigo.

VENDEDOR

El vendedor es el elemento mas importante de las ventas a
personales porque permite establecer una comunicacién c?
directa y personal con los clientes actuales y potenciales de la o
empresa, y ademas, porque tiene la facultad de cerrar la venta sl ayuar
y de generar y cultivar relaciones personales a corto y largo

plazo con los clientes. Por ello, todo mercaddlogo y personal ‘
vinculado con el area de ventas deberia conocer cual es la g

definicion de vendedor, pero desde distintas perspectivas el Yy

para que tengan un panorama mas completo de la funcién poco

basica que realiza el vendedor y su razén de ser en la
empresa.

e Para Philip Kotler y Gary Armstrong, "el término
vendedor cubre una amplia gama de puestos. En
un extremo, un vendedor podria ser solo un BUEN VENDEDOR
tomador de pedidos, como el empleado de una tienda departamental que atiende un mostrador. En el
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otro extremo estan los buscadores de pedidos, cuya funcion exige la venta creativa de productos y
servicios de todo tipo, como electrodomésticos, equipo industrial, aviones, seguros, publicidad y
servicios de consultoria”. En ese sentido, y considerando a este ultimo grupo (de los vendedores que
realizan ventas creativas), Kotler y Armstrong definen al vendedor como "la persona que actua a
nombre de una empresa y que realiza una o mds de las siguientes actividades: busqueda de
prospectos, comunicacion, soporte y obtencion de informacion”,

e Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, "etimolégicamente, la palabra vendedor deriva de vender, la cual,
procede de la palabra latina compuesta vendo, que significa venir, y dare, que quiere decir dar; o sea,
ven y dame. En forma general, se define al vendedor como la persona que efectua la accion de vender
algo, es decir, ofrecer y traspasar la propiedad de un bien o la prestacion de un servicio a cambio de un
precio establecido”. Sin embargo, cabe mencionar que, a criterio de ambos autores, al vendedor se le
considera como "la persona que hace de las ventas su forma habitual de vida y que forma parte de un
equipo por medio del cual una organizacién vende determinado bien o servicio, ofreciéndole una
remuneracion por su trabajo”.

e Para la American Marketing Association (A.M.A.) "el vendedor (salesperson) es una persona que esta
implicada ante todo en el proceso personal de asistir y/o de persuadir a los clientes potenciales para
qgue compren un producto o servicio para el beneficio mutuo del comprador y el vendedor".

e Segun el Diccionario de Marketing de Cultural S.A., "vendedor es un término que, en sentido genérico,
designa a una persona fisica o juridica que se dedica a la venta de bienes o servicios. Hoy en dia, el
término representante de ventas abarca un amplio espectro en la economia, que va desde el repartidor
hasta el creador de demanda, pasando por el receptor del pedido o el técnico”.

EL PERFIL DEL VENDEDOR

El perfil del vendedor describe el conjunto de rasgos y cualidades que debe tener el vendedor para lograr buenos
resultados en la zona o sector de ventas que le ha sido asignado para vender los productos o servicios que la
empresa comercializa.

Por lo general, el perfil del vendedor es elaborado por los directivos o gerentes de ventas de cada empresa en
funcion de los rasgos y cualidades que los vendedores deben tener para ser capaces de lograr buenos resultados en
sus respectivas zonas de ventas. Por ello, cada empresa suele tener un perfil propio que esta adaptado (y asi
deberia ser) a las caracteristicas de su mercado meta y al de los productos o servicios que comercializa. Sin
embargo, cabe sefalar que también existen perfiles basicos que describen un conjunto de rasgos y cualidades
elementales que el vendedor debe tener para lograr optimos resultados. Estos perfiles basicos suelen ser la base
para la creacion de otros mas especificos, como el que, por lo general, tienen las empresas que poseen una fuerza
de ventas.

El perfil basico del Vendedor: para lograr buenos resultados en la mayoria de los mercados, el vendedor debe
poseer un conjunto de cualidades que vistos desde una perspectiva integral se dividen en tres grandes grupos:

1. Actitudes,
2. Habilidades y
3. Conocimientos.

Actitudes: la actitud es el conjunto de respuestas que el ser humano manifiesta cuando se encuentra ante
determinadas personas, situaciones, lugares y objetos. Por tanto, las acciones que manifiestan actitudes o
respuestas positivas en todo momento, ante toda persona y en todo lugar, constituyen una de las mas importantes
cualidades que el vendedor debe tener. Sin embargo, ¢écdmo se pueden manifestar las actitudes positivas?
Principalmente, demostrando lo siguiente:

v, Compromiso: que es la capacidad de sentir y demostrar que se tiene una imperiosa necesidad, por
ejemplo, de lograr los objetivos propuestos por la empresa, de generar y cultivar buenas relaciones con
los clientes, de coadyuvar en el mantenimiento y mejoramiento de la imagen de la empresa, de
colaborar a los compafieros de trabajo, etc...

v Determinacion: que esta relacionada con el valor o la audacia que es preciso tener para lograr los
objetivos propuestos, ademas de mantenerse firme para cumplir con los compromisos contraidos con la
empresa, los clientes y con uno mismo.
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Entusiasmo: que implica manifestar fervor o pasion en las actividades que se realizan, por ejemplo, en
las presentaciones de venta que se efectlan ante los clientes, en los servicios que se les brinda para
lograr su satisfaccion o en todo aquello que se hace para mejorar la imagen de la empresa.

Paciencia: que es la capacidad de mantener la calma o demostrar tolerancia aun en las situaciones
mas dificiles y complicadas, por ejemplo, cuando algun cliente presenta su reclamo de forma airada.
Dinamismo: Que significa ser por naturaleza una persona activa y diligente en todas las actividades que
se realizan.

Sinceridad: que implica ser una persona veraz y con un accionar sin engafos, hipocresias, ni mentiras.
Responsabilidad: Que esta relacionada con el acto de cumplir con las politicas y normas de la empresa,
y también, con los compromisos contraidos con los clientes.

Coraje: que es la capacidad de tener arrojo, valor y audacia aun en medio de la oposicidon (por
ejemplo, de la competencia) o los desaires (que a veces hacen algunos clientes); persisitiendo hasta el
final para lograr los objetivos propuestos.

Honradez: que implica ser una persona integra, recta, incorruptible y leal. Aspectos indispensables
para mantener una buena imagen tanto al interior de la empresa como en el mercado.

Habilidades: otra de las cualidades que debe poseer el vendedor esta relacionada con las habilidades o conjunto
de capacidades y destrezas que necesita tener para desempefar adecuadamente sus funciones.

En ese sentido, existen dos tipos de habilidades que el vendedor debe poseer:

1. Habilidades personales; vy,
2. habilidades para las ventas.

v" Habilidades Personales: estas habilidades son parte de lo que es la persona, por tanto, es
indispensable que el vendedor las posea al momento de ingresar a la empresa. Entre las principales
habilidades personales, se encuentran:

e Saber escuchar: o capacidad de atender a lo que dicen los clientes ademas de comprender
lo que en realidad quieren expresar o manifestar.

e Tener buena Memoria: es decir, tener la facultad de recordar, por ejemplo, las
caracteristicas, ventajas y beneficios de los productos que se representan, los nombres de
los clientes, las intrucciones de los superiores, las politicas de venta de la empresa, etc.

e Ser creativo: implica tener la capacidad de brindar buenas ideas en los momentos en que
se las necesita, por ejemplo, para abordar a un cliente potencial, cerrar una venta con un
cliente dificil, etc.

e Tener espiritu de equipo: es decir, ser accesible y estar siempre dispuesto a colaborar
con los demas.

e Ser autodisciplinado: o tener la capacidad de realizar algo sin necesidad de ser controlado
0 supervisado por otras personas.

e Tener tacto: es decir, tener la destreza para decir o hacer algo que es necesario sin
ofender a la otra parte (por ejemplo, a los clientes), pero al mismo tiempo, sin dejar que
ellos saquen ventaja de la situacion.

e Tener facilidad de palabra: consiste en saber como decir las cosas de forma apropiada y
coherente.

e Poseer empatia: implica tener la facilidad de sentir una situacidon o sentimiento de la otra
parte (por ejemplo, de los clientes) como si fuera propia. Dicho en otras palabras, consiste
en ponerse en el lugar de otros.

v" Habilidades para las Ventas: este tipo de habilidades, a diferencia de las habilidades personales,
pueden irse desarrollando con esfuerzo, disciplina y el apoyo de la empresa.

Entre las principales habilidades para las ventas, se Habilidades deun
encuentran: Lo V
puen

e Habilidad para encontrar clientes.

e Habilidad para generar y cultivar relaciones con
los clientes.

e Habilidad para determinar las necesidades vy
deseos de los clientes.

e Habilidad para hacer presentaciones de venta eficaces.

e Habilidad para cerrar la venta.
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e« Habilidad para brindar servicios posventa.
e Habilidad para retroalimentar a la empresa de lo que sucede en el mercado.

Conocimientos. Otra de las cualidades indispensables que debe tener el vendedor estd relacionado con los
conocimientos (todo aquello que sabe, conoce y entiende) que son necesarios para que desempefe
apropiadamente sus funciones. En ese sentido, el vendedor necesita tener los siguientes conocimientos:

v Conocimiento de la empresa: su historia, misidon, normas y politicas de venta, productos que
comercializa, servicios que presta, opciones de pago que brinda a sus clientes, tiempos de entrega,
localizacion de sus oficinas y sucursales, etc.

v Conocimiento de los productos y servicios: sus caracteristicas (usos, aplicaciones, disefio, tamafio,
color, etc.), ventajas (fortalezas con relacion a otros similares de la competencia) y beneficios (lo que el
cliente obtiene en realidad al poseer el producto).

v Conocimiento del mercado: implica saber quiénes son los clientes actuales y potenciales, cudles son
los competidores, quién es el lider del mercado, cuales son los precios promedios, qué ofertas
(descuentos, bonificaciones u otros) son las que tienen mayor impacto o estan en vigencia, etc...

La funcion del vendedor en la No importa el tipo de vendedor, las actitudes, habilidades y conocimientos son
actualidad: como se menciond determinantes para la funcién de ventas en su empresa:
anteriormente, en la actualidad, la
funcion del vendedor incluye un Actitudes Habilidades Conocimientos
COI’\jUI’\tO de actividades gue en un Predisposiciones mentales Destrezas, talentos. Facilidad para Se obtienen con la experiencia
. . que determinan el realizar una actividad. Las y la informacion.
sentido general Seé resumen en: comportamiento habilidades se desarrollan con
actitud y conocimientos.
1. Establecer un nexo entre el
2 (C::Iler;t.eby-la emplresa,l ., d Seguridad Comunicacion: De los productos y
- onblrl uir a fa solucion de Optimismo Escuchar servicios
pro _e_mas, . Ambicion Transmitir De la empresa
3. Administrar su territorio o zona Empatia Relacién Interpersonal | Del mercado
de ventas, y o Tolerancia Negociacion De la competencia
4. Integrarse a las actividades de Actitud de Servicio De las técnicas de
mercadotecnia de la empresa venta y negociacién
que representa.

Establecer un nexo entre el cliente y la empresa. Esto significa que el vendedor debe constituirse en el
«eslabon» que une al cliente con la empresa que representa y viceversa. Para ello, debe realizar algunas
actividades que son muy importantes, por ejemplo:

v" Comunicar adecuadamente a los clientes la informacién que la empresa prepard para ellos acerca de los
productos y/o servicios que comercializa, como: mensajes promocionales, slogans, informacién
técnica...

v" Asesorar a los clientes:

o Acerca de como los productos o servicios que ofrece pueden satisfacer sus necesidades y
deseos; vy,
o Cdmo utilizarlos apropiadamente para que tengan una dptima experiencia con ellos.

v" Retroalimentar a la empresa informando a los canales adecuados (como el departamento de ventas y el
de mercadotecnia) todo lo que sucede en el mercado, como:

o Inquietudes de los clientes (requerimientos, quejas, reclamos, agradecimientos,
sugerencias, y otros de relevancia); y

o Actividades de la competencia (introduccidn de nuevos productos, cambios de precio,
bonificaciones, etc....).

Contribuir activamente a la solucion de problemas. Para ser un solucionador de problemas, el vendedor
necesita conocer por una parte, los problemas que tiene en el mercado la empresa que representa (por ejemplo:
pérdida de clientes actuales, baja captacién de nuevos clientes, baja participacidon en el mercado, crecimiento por
debajo de lo esperado, bajos volumenes de venta, utilidades negativas, etc...) y por otra, los problemas por los
que atraviesan los clientes (necesidades y deseos insatisfechos, falta de asesoramiento para la correcta utilizacion
del producto, falta de una adecuada informacién acerca de lo que el producto o servicio puede hacer por ellos y el
como satisfacera sus necesidades y deseos, falta de servicios post-venta, etc...). Luego, el vendedor debe
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contribuir activamente en la bdsqueda de soluciones que resuelvan los problemas de ambos (de los clientes y de la
empresa que representa); lo cual, no es una tarea facil porque muchas veces se presentan casos en los que existen
intereses encontrados, por ejemplo, cuando, por un lado, los clientes quieren un mayor descuento y por otro, la
empresa pretende obtener un mayor margen de utilidad por venta. Sin embargo, el vendedor habil encontrara o
ayudara a encontrar el punto en el que los dos salgan beneficiados.

Administrar su territorio de ventas. Ya sea que el vendedor se encuentre detras de un mostrador o que tenga a
su cargo una zona de ventas (ciudad, provincia, barrio) o grupo de clientes (empresas, instituciones, clientes VIP,
etc....) debe asumir la administracién de ese territorio o grupo de clientes que le ha sido asignado.

Para ello, debe:

1. Planificar, es decir, fijar objetivos, disefar estrategias y decidir con anticipacion las actividades que realizara
y los recursos que utilizara,

2. Implementar su plan; vy,

3. Controlar los resultados que vaya obteniendo en funcién de las actividades que va implementando.

Todo esto, teniendo en mente la satisfaccion del cliente, pero de una forma que sea al mismo tiempo rentable o
beneficioso para la empresa que representa.

Integrarse a las actividades de mercadotecnia de la empresa. Los vendedores actuales que quieran lograr
buenos resultados, no pueden ser los llaneros solitarios del pasado, por el contrario, necesitan ser parte del equipo
de mercadotecnia; es decir, participar activamente junto a analistas e investigadores de mercados, gerentes de
marca, jefes de ventas, publicistas, relacionadores publicos y otros, en la tarea de planear, predecir, establecer
procedimientos y programas, fijar distribuciones de tiempo y, por uUltimo, coordinar todas éstas actividades para
lograr la satisfaccion del cliente a cambio de un determinado beneficio o utilidad para la empresa.

Para terminar, y complementando todo lo anterior, cabe mencionar que el papel del vendedor en la economia
estadounidense moderna fue resumido aptamente por el expresidente Lyndon B. Johnson, en las palabras
siguientes:

"El vendedor es figura clave en una economia que cuenta con la iniciativa individual y las fuerzas competitivas del
mercado para estimular el empleo integro y lograr una distribucion ordenada y eficiente de nuestros productos y
servicios. Nuestros vendedores y vendedoras son los organizadores creativos del mercado libre tan vital para el
crecimiento, la prosperidad y el bienestar de nuestra nacion”.
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