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INTRODUCCION

La tendencia de la mercadotecma én el siglo XXI incluye una transformacion
rapida del medio de los negocuos y un ajuste a las variaciones en las
condiciones del mercado. Los cambios sociales y econdmicos ocurrirdn de
manera mas rapida que en el pasado. Habra una competencia mundial mas
intensa y compleja ante un lento crecimiento de algunos mercados mundiaies.

En el futuro cercang “se cerraré la brecha entre productor y consumidor
debido a la |rnplementac:|0n del prosumo, en las que el productor y
consumidor seran la misma persona 0 sea el prosumidor”. Es la llegada de
una sociedad informatizada| det sigio XXI, en gue "cada persona podra
realizar disefios de sus productos. Las maquinas realizaran todas las fases de
produccion, desde la obtencxén de materias primas, hasta la entrega del
producto en el domicilio del usuano" Estos cambios afectaran las técnicas
actuales de mercadotecnia, que tendran que adaptarse a los nuevos sistemnas
de manejo de informaci6n y aplicacion de una logistica total.

Conforme la historia humana avanza, con su mullitud de problemas y
oportunidades gue se han vemdo presentando, el tema de la mercadotecnia
atrae cada vez mayor atencién por parte de las companias, instituciones y
naciones. La mercadotecnialha venido evolucionando desde sus primitivos
origenes de simple drstnbumén y venta hasta una filosofia completa para
retacionar en forma dinamica cualquier organizacion con sus mercados. Las
organizaciones no Iucratwas,|como museos, universidades, iglesias y oficinas
gubernamentales, en la actualldad estan considerando a la mercadotecnia
como una forma nueva de anahzar SUS propias relaciones con sus respectivos
publicos y ademnas las empresas pequefias y medianas estan comenzando a
apreciar la relacion que extste entre venta y mercadotecnia. La administracion
de la mercadotecnia debe cons:derarse un autentico motor de la actividad
empresarial convirtiendose por lo tanto en el unico generador de ingresos
para las compafiias.

El punto esencial de onentacaén a la mercadotecnia es la sensibilizacion a las
necesidades y deseos de los clientes. En muchas ocasicnes se han
considerado a las actlwdades de ventas de la empresa como de naturaleza
intuitiva; sin embargeo subraya la idea fundamental del procesc riguroso y
formal segmdos por los ejecutwos de mercadotecnia que es €l medio de
acercar el producto al consumtdor £s dec¢ir la administracion de ventas es
tanto la definicion detallada del pape! de ventas personal en el conjunto de la
mercadotecnia, como las dlstlntas técnicas de que se dispone para dirigir las
fuerzas de ventas, por lo tanio los objetivos del gerente de ventas son los de
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alcanzar el volumen sufi cuente de ventas contribuir a las utilidades de la
organlzacubn y mantener un crecimiento continuo de ventas.

Debido a que en la actualldad se vive en un mundeo globalizado, y en un
mercado de continuos cambtos las ventas necesitan estar en continua
evaluacion de su sistema operatavo para asegurar, y medir su eficacia de
operacién total utilizando la auditoria de calidad como una herramienta
primordial para eliminar los lobstéculos que enfrentan los vendedores, asi
como problemas internos que desmotivan a estos mismos. Algunos de os
métodos que emplean Ioslingenieros de la calidad para asegurar un
desempefo éptimo de los sustemas de produccion puede aplicarse asl mismo
para asegurar el desempeﬁo optimo dei sistema de operacién en ventas.
Todo lo que se necesita es un conjunto de procedimientos recomendados y
reales; un modo de jerarqmzar tas diferencias, asi como el medio para hacer
los ajustes necesarios a fln de eliminar tales diferencias. Por desgracia,
demasiadas empresas prestan muy poca atencion a la documentacién de los
procedimientos operativos de ventas.

L_a direccion de las empresas, comercializadoras no pueden permitirse ignorar
los procedimientos Inefi caces gque afectan el desempedo de la organizacién
de ventas, tales procedlmlentos deben ejecutarse a los requerimientos del
proveedor y del cliente cuando sea necesario. La tarea de identificar los
obstaculos para alcanzar el] éxito enfrentados por los vendedores puede
realizarse de manera efi cnente y eficaz al detectar las diferencias enire los
procedimientos de ventas y las practicas reales.

El presente trabajo de investigacion de tesis comprende cuatro capitulos,
estructurados de la siguiente manera.

Capitulo |. Se presenta la metodologia de la investigacion, contiene objetivos
que son las metas que se deben alcanzar, hipotesis de trabajo e hipotesis
nula, asi como la dehm:tacnén de la investigacion.

Cap:tulo Il. Es el marco referencual de la administracidn de la mercadotecnia
y las auditorias de calidad en la funcidn de ventas, con la finalidad de que los
empresarios tengan un marco de cenocimientos sobre los procesos y
procedimientos de cémo mplementar y aplicar ias auditorias de calidad en las
ventas para medir y establecer indicadores en los procesos de ventas por
parte de la fuerza de venta bajo un sistema que permita medir la eficiencia en
el desempefioy la efectlwdad en las ventas.

Capitulo 1ll. Son los resultados de la investigacidn de campo, en donde se
manifiesta el analisis de loé datos obtenidos, asi como la interpretacion
grafica de los mismos.

Capitulo IV. Comprende las conclusiones de la investigacion documental y de
campo sobre el tema de las audltorlas de calidad en funcién de las ventas y
las sugerencuas hacia el empresano
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CAPITULO  METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.
|
1.4 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. .

- En los ultimos diez anos en nuestro pais, se ha dado una serié de cambios

importantes en los aspectos soc:ales economicos y politicos. Estos cambios
también se estan dando en las formas de comercio y estan afectando
profundamente los mecanlsrnos utilizados para asegurar la calidad de los
bienes y servicios que se compran y venden en un mercado. La practica ha
demostrado que la guerra comercual solo s& gana con la calidad de los
produclos o servicios y nac]ne debe ser ajeno a esta realidad, ni el nivel
directivo, ni los mandos medios, ni los empleados al compromiso del cambio
hacia la calidad.

Los cambios transcendentalefs no se logran faciimente, pero estan al alcance
de los empresarios, empleados y consumidores que quieran vivir mejor. En
toda arganizacion los buenosI resultados no son preducto de la casualidad, en
mucho depende de los empresarios, directivos, jefes y los empleados para
mejorar los procesos de ventas.
i

¢ Podemos obligar a los empleados a atender con alta calidad a los clientes?.
Es decir, [a calidad para las ventas y reflexionar en las ventas, Dificilmente, ni
siquiera podemos forzarlos a que expresen con sinceridad y amabilidad los
consabidos “buenos dias”, (,_Encontro todo 10 que buscaba?”, “Gracias por su
compra, que tenga buen dia" etc. Algunos empresarios o gerentes de
empresas comercializadoras | no se dan cuenta que la atencion a los clientes
es mucho mas que una serie de frases rtrilladas expresadas al publico
consumidor. El servicio al cller\te nace en las personas, manifestandose a
través de las personas, en beneficic de terceras personas, 0 sea los
empleados deben sentir ia nécesidad de brindar un servicio de alta calidad a
los chentes a sus clientes.

Ex|ste un problema alrededor de todo esto: como lograr que el personal se
mantenga comprometido conlla calidad. El compromiso s una actitud mental
y, por tanto, puede desaparecer de la nocche a la mahana. Se puede decir
que, sarvo en contados casos, representados por parsenas con CoNvicciones,



pnncnplos 'y valores muy fllrmes ¥ E6R grafl geséo de ‘sliperacion; el
compromiso en la mayoria de las pérstnas esta clavado con alfileres.

El gran reto de los empresarios y gerentes de ventas, es tratar de mantener
vivo ese compromiso en la mayoria de los empleados. Lo anterior permite
plantear la siguiente pregunta. ;Crear un sistema operativo de ventas
empleando los lineamientos de la auditoria de calidad en la organizacion de
ventas para medir ia eﬁcacna de la operacion tolal de ventas, desencadenara
las acciones necesarias a fin de aumentar el desempefo de los vendedores
o personal de ventas?.

1.2 JUSTIFICACION.

La situacion econdmica actual tantc en el ambitc nacional como
internacional, el hombre de negocuos debe eslar consciente de la necesidad
de que en su empresa se genere un servicio de ventas con calidad, para que
pueda satisfacer las necesmades o qustos de los clientes, sin olvidar la plena

“satisfaccion de estas y ademas de tomar en cuenta el caracter necesario o

deseable del bien para el consur'mdor el nivel de ingreso de éste, la moda, el
precio de otros bienes sustitutos y/o complementarios que influyen en fa
decision de compra.

Muchas veces los tomadores de decisiones organizacionales enfocan la
mayor parte de sus esfuerzos a la obtencion de ganancias, preccupandcse
mas por las formas de como oblenerlas {ventas} y descuidando la dimension
de los sistemas vy procednmlenlos que son la clave para el exito de un
organismo. ;

Hoy en dia las empresas c':omercuallzadoras de toda indole tendran que
cambiar estrategias restrlnguendo recursos y aprovechando al maximo sus
capacidades y cuando seal necesario, las actividades de trabajo deben
revisarse, corregirse y mejorarse para asegurar €l éxito en las ventas. Los
sistemas de calidad y las aUditorias de la misma pueden proporcionar 10s
medios para identificar las actuwdades de trabajo que es preciso mejorar. Los
gerentes de ventas son responsables de tomar las decisiones que guian
actividades de trabajo, no solo de la funcion de ventas, sinoc tambiéen de las
funciones administrativas y de servicios.

|
Por lo anterior una auditoria de calidad puede ayudar a la direccién a realizar
una verificacién de la reallidad en estas actividades de trabajo, y al
proporcionar una base sélida para tomar decisiones.

1.3 OBJETIVOS.
b
1.3.1 Opjetivo General. '
Indicar al empresaric cémo realuzar una auditoria de calidad para el sistema
de operacion de ventas y de que manera los resultados de la auditoria de




+
calidad pueden producir recomendacmnes de mejora y nuevas ideas para
asegur?r el éxito para la fuerza de trabajo.

1.3.2 Objetivos especificos.

1. Conocer las definiciones de los elementos fundamentales de un sistema
operativo eficaz de ventas

2. Describir la forma de utlhzar los resultados de la auditoria de calidad para
medir la operacion total de ventas,

3. Sefialar las acciones necesartas a fin de aumentar el desempeﬁo de los
vendedores o del personal de ventas en funcién del modelo de auditoria
propuesto.

t
!

1.4 HIPOTESIS.
1.4.1. Hipodtesis de trabajo; Irhplantar un sistema de auditoria de calidad en el

proceso de ventas reduce de manera significativa desperdicios y
perdidas econémicas en las empresas de deporte.

1.4.2. Hipétesis nula: La mptantacbn de 1a auditoria de calidad en la funcién

de ventas no reduce sugmf icativamente las perdidas econdmicas en las
empresas de deporte.

1.5 VARIABLES.

1.5.1 Variable independients,
Implantar un sistema de auditoria de calidad en las empresas

1.5.2 Variable dependiente.
La auditoria de calidad en el proceso de ventas reducird de manera
significativa desperdicios y pérdndas econodmicas al evaluar y eliminar la
documentacién que solo supone desperdicios y establecer normas de -

desempefio para guiar el trabajo de una organizacion de ventas en las
empresas de deporte.

1.6 DEFINICION DE VARIAB}ES.

1.6.1 Variable conceptual.

1
+ Caracteristicas de la calidad en ventas: aspectos observables vy
mensurables que tienden a indicar una ejecucién aceptable o inaceptable
de las actividades del trabajo de ventas.
|

« Principios .del sistema de cahdad en ventas: fundamento sobre el que se

apoya el proceso de venlas para mejorar la productividad de ventas,
satisfaccién de los empleados y Ia satisfaccion de los clientes.
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+ Operacicnes del sistema|de calidad en ventas: tados los procedimientos
de operacnbn de wentasI y las aclividades de trabajo necesario para
satlsfacer las necesidades de los ciientes y mejorar el desempefo de una
orgamzacuén de ventas.

» Auditorias de calidad: { examen sistematico e independiente para
determinar si las actlwdades de calidad y los resuitados de las mismas
cumplen con los acuerdos planeados y si tales acuerdos se instrumentan
con eficacia y son apropiados para alcanzar 10s objetivos.

« QOrganizacion de ventas: {grupo de personas responsables de entrar en
contacto con clientes, evaluar las necesidades de estos, presentar
recomendaciones de solucnbn y negociar los términos de la orden de
compra y proporcionar servicios a los clientes.

« Normas de desempedio: Son guias de conductas a seguir para realizar un
proceso o funcion. l

1.6.2 Variahble operacional.

Caracteristicas de la calidad en ventas.
s Caracteristicas de calidad| en ventas.
« Control de las caracteristicas de calidad en ventas.

Principios del sistema de calic:iad en ventas.
» Aspectos fundamentales de un sistema de calidad en ventas.
+ Responsabilidad ejecutlva en las ventas.
+ Desarrollo y apoyo del personal de ventas.
« Estructura del sistema de Falldad de ventas.
o Documentacién del sistema de ventas.
o Normas del sistema de ventas.
Informe de auditoria de caltidad en ventas.
Vigilancia de las interacciones con los clientes.

Operaciones del sistema de calldad en venlas,
+ Definicion general y objenvos

« Refaciones con los clientes.

s Propuestas de ventas.

» Administracion de ventas.
« Control del proceso admln strativo.
. Slstema de reunion de datos.

|
i

1.7 TIPO DE ESTUDIO,
t

El lipc'li de estudio es una investigacidn mixta. Se desarrollara una
investigacién documental Ibasa’da an libros, manuales y revistas
especializadas obtenidos para el presente estudio, a fin de conocer y
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entender la importancia de la auditoria de calidad en la funcién de ventas. La
de campo se realizara a las|empresas comercializadoras del deporte con la
finalidad de conocer si las llevan acabo éstas,

|
1.8 POBLACION Y MUESTRA.

|
La poblacion en esta invlestigaciOn a desarrollar, son las empresas
comercializadoras de la zong Conurbada Veracruz-Boca del Rio y la muestra
representativa serdn las empresas comercializadoras de articulos deportivos.

1.9 INSTRUMENTO DE MEDICION.

Ef instrumento de med|cnon que se utiizara para medir serd la técnica
denominada cuestionario, aS| come la de observacion, con el objeto de
contemplar el componamlento de los encuestados. El cuestionario sers de
preguntas cerradas y la informacién recabada serd tratada honesta y
confidencialmente, con el pro'pés:to de alcanzar el objetivo de éste estudio.

CUESTIONARIO
Datos del encuestado

Nombre;
Puesto; |
Empresa: _ ]

Instrucciones.
Este instrumento tiene como objeto el conocer su opinién respecto a las
auditorias de calidad en funcuén de ventas que en su empresa se realizan.

Agradeciendo de antemano se le pide responda objetivamente segun sea su
experiencia, gracias.

Los reactivos estadn diseflados para contestar de acuerdo a la escala
siguiente;
0 Si. Cuando la acc:én 0 decisitn se realiza, estd indicado vy
documentando como una norma en el proceso de ventas.
U No. No esta definido,| ni documentado y no se realiza por iniciativa
propia.
|
1. (Se definen las caracteristicas de satisfaccion de clientes?
l Si No

|
2. ¢Se definen las caracteristicas de calidad en el servicio interno?
Si No

3. (Se definen las caracteristicas. de calidad en ventas?
Si No




; Se definen las caracteristicas de calidad en la administracion?
Si No__

&
-—-4—-(\ . A —

S. ¢La direccion asigna Ia responsabilidad de medir las caracteristicas de
la calidad en la orgamzaCIOn de ventas?
! Si No

i . "
6. ¢La direccion toma acciones con base a los datos de calidad?
: Si No

7. La direccion define los aspectos fundamentales de la calidad en ventas
respecto.

¢ Relaciones con los clientes? Si____. No__
¢Administracién de ventas? Si__ No_
¢ Procesos operativos? Si___ No__
¢ Personal de ventas? Si____ No__

8. ¢La direccion ha desarrollado un manual de calidad en ventas?
Si No

9. ¢la direccion reconoce y recompensa las contribuciones del personal
de ventas y servicio?

Si No

10.¢sLa direccidn proporciona la instruccion necesaria al personal de
ventas?

Si No
11. ¢ La direccion proporciona la capacitacién necesaria para el personal
de ventas?

Si No
12.;La direccion cuenta con un sistema de informacion que ayude de
manera eficaz al personal de ventas a satisfacer los requerimientos de
los clientes?
Si____ No
13.¢Existe un sistema para detectar y corregir defectos del sistema
operativo de ventas?
Si_ Noe
14, 4 Estan documentados(los aspectos organizacionales importantes del
sisterna de ventas como?

Resu!tados de desempeno Si No

Expectativas de los clientes Si No
Metas organizacionales Si No
Procedlm:entos de operacion Si ‘No
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15. Se utilizan normas de desempefio para evaluar.

¢El proceso de ventas?| Si No
& Proceso administrativo? Si No
Si No

éProceso de servicio?
i

16.Lfos informes de auditoria de calidad en ventas incluyen Io siguiente.

¢ Propésitos? Si No
¢ Operaciones objetivos? Si No
¢Norma de calidad utilizada? Si No
¢Meétodos de analisis utilizados? Si No
¢Resumen de informe? Si No

¢Fechas de seguimiento

de accién? Si No

17.La direccion verifica de manera periddica las opiniones del personal
sobre el estado de las lnteraccwnes de los clientes respecto a;

¢Oportunidad de entrega” Si No
& Competitividad en precios? Si No
. Satisfaccion de los clientes? Si No

18. ¢ Esta definido el proce:

sO de ventas?

Si | - No__

19. ¢, Se utiliza la informacidn del proceso para establecer objetivos mutuos
enire proveedores y clientas?

Si

20. ; El personal de ventas
Si

No

documenta los problemas de los clientes?
No ‘

21. ¢ Existe un procedimiento bien definido para desarroliar propuestas de

ventas?
Si

No

22 ;Lla direcciéon de ventas dirige acciones para mejorar las practicas de

operacion de ventas y
Si

servicios?
No

23. ¢, Se encuentran documentados los procedimientos administrativos de

la empresa?
Si

24, La direccién cuenta ¢

No

on un sistema de recoleccion de datos para

captar la retroalimentacion de:

¢Clientes?
&Personal de ventas?

Si No
Si No
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110 RECOPILACION DE DATOS.

Por un lado se tiene la recopuamon de los datos que sustentan el marco
tedrico’ y se realizaran fi chas bibliograficas sobre las base libros y revistas
especializadas y en la mvestngacubn da campo se aplicara el instrumento de
medlr.‘lén a la muestra seleccionada para obtener los datos.

I
1.11 ANALISIS DE DATOS.

El analisis de datos se hara por el metodo estadistico simple para registrar los
datos obtenidos por el instrumento de medicion para comprobar la hipétesis y
obtener conclusiones.

112 IMPORTANCIA DEL ESTUDIO.

Con la investigacion se prelende demostrar que un sistema de auditoria de
calidad en la funcién de ventas a5 una herramienta indispensable para
identificar o determinar la |mplamacu5n y que podra ser instrumentada por una
persona 0 equipo, |ndepend|entememe del sistema operatwo de ventas vy los
resultados de la auditoria de lcalldad pueden producir mejoras, es decir contar
con una herramienta para revisar la organizacion de ventas de manera
sistematica, Asimismo, esta revision puede ayudar a la direccién a establecer
las prioridades antes de :cornprometerse con grandes inversiones en
capacitacion, reingenieria de procesos © proyectos de automatizaciéon en
ventas.

1.13 LIMITACIONES DEL ESTUDIO,

La limitacion o el factor critico en esta investigacién de tesis, es el tiempo de
los propietarios o gerentes dé ventas para la entrevista,




CAPITULO 11 MARCO REFERENTE A LA ADMINISTRACION DE LA
MERCADOTECNIA Y LA AUDITORIA DE CALIDAD EN VENTAS,

I
I
2.1 ASPACTOS GENERALE§ DE LA MERCADOTECNIA.
211 ANTECEDENTES DE ijA MERCADOTECNIA.
I

La mercadotecnia liene sus {I)rigenes mas simples en Ia revolucién industrial,
con la division del trabajo, hubo Ia necesidad de distribuir las producciones de
los talleres Y pequedas fabricas, sin embargo, esto no constituia un problema
mayor, ya que [a demanda generalmente ©ra mas abundante que la oferta,
Por 1o que Cualquier producto que se introdujera af mercado podia ser
vendido sin muchg dificuitad 'dado que no existia una fuerte competencia. £}
aumento a la produccion que, trajo consigo el desarrolio tecnologico matizado

productos, sino venderlos o hue exigia un gran esfuerzo promecional, por io
que las empresas empezaron a orientarse mas hacia las ventas,

aceptar una mayor respon§abilidad social, orisntandose mas hacia el
beneficio de| ser humano en general, inicidndose una época de mayor
Preocupacion por los fecursos humanos.

Una de las caracteristicas de|una sociedad rica es |a transicién det consumo
de preductos a'log servicios y del interés cultural que ahora ya no se centra
tanto en las cosas sino mas{bien €n el hombre. Ahorg la administracian de
mercadotecnia trata de crear y ofrecer una mejor calidad de vida ¥ no solo yn
alto nivel de vida,
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21.2 éoncEPTo E IMPORTANCIA DE LA MEéCADOTECNIA.

Se puede decir que ninguna def nicién presenta en forma perfecta el concepto
de mercadotecnia, Esta, al |gual que la mayor parte de las aclividades en
desarrollo, ha sido y segulralsmndo definida de muchas formas. A lo argo de
los afios han aparecido diversas definiciones de la marcadotecnia.

Mercadotecnia es el procesa de planeacion, ejecucion y conceptualizacion de
precios, promocion y dlstnbucuf)n de ideas, mercancias y términos para crear
intercambics que satisfagan ObjelIVOS individuales y organizacionales. '

Mercadotecnia consiste en|el desarrollo de una eficiente distribucion de
mercancias y servicios a determinados sectores del publico consumidor. 2

La mercadotecnia es un |sistema global de actividades de negocios
proyectadas para planear, establecer el precio, promover y dlstnbuw bienes y
servicios que satisfacen deseos de clientes actuales y potenmales

Mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades,
carencias y deseocs a través de procesos de intercambio. *

Aunque estas definiciones pueden ser aceptadas tanto por los teéricos como
por los practicos, todas resultan limitadas por uno o varios de los siguientes
aspectos: Primero, todas resultan limitadas.

Importancia de la mercadotecnia: Hoy en dia, 1a mayor parte de los paises sin
importar su etapa de desarrollo econémico o sus distintas ideologias politicas,
reconoce la importancia de la mercadotecnia. Es importante observar como
los paises con una economia planificada, como los socialistas que nunca
tomaron en cuenta las necesidades del consumidor y que planeaba el
consumo a través de planes|quinquenales, se han quedado rezagados ante
los paises capitalistas.

Las actividades que Jmphca Ia mercadotecnia contribuyen en forma direcla e
indirecta a la venta de los productos de una empresa. Con esto, no solo
ayudan a la misma a vender sus productos ya conocidos, sino también crean
oportunidades para realizar i |nnovac:|ones en ellos. Esto permite satisfacer en
forma mas completa las camblantes necesidades de 1os consumidores y, a la
vez, proporciona mayores ut[ildades a la empresa. Estas ayudan a producir
no solo la supervivencia de Ios negocios particulares, sino también el
bienestar y la supervivencia| de toda una economia. La falta de utilidades
Cificultaria adquirir materias [primas, nuevas contrataciones de empleados,
atraer mayor capital, como una consecuencia de todo esto, el fabricar mas
productos que satisfagan otras necesidades.

!

' American Marketing Association, 1985. Mercadotenia Edit. Mc Graw Hill.
! touis E, Boone y David L. Kurtz. idem.

’ william Stanton. Mercadotecnia. Edit. Mc Graw Hill.

! Koltter Philip Fundamentos de Mercadotecnia Edit. Diana.
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2.1.3 RENACIMIENTO DE LA VENTA PERSONAL.

|
Las ventas, los vendedores, la participacion de mercado, las ofertas, etcétera,
50N conceptos como rnucr;os otros, que hemos escuchado, que como
consecuencia de los grandes y profundos cambios en los mercados y en las
organizaciones se ha incorporado al lenguaje de uso comun. Han perdido, en
muchos cases, su |mportam:|a estratégica y operativa. Conforme ha pasado
el tiempo, mientras mas ha crecido él numero de competidores, con forme
la intervencion de los medlos de comunicacion se ha dado, influyendo
inclusive en procesos de GBCISIOI’I de los clientss, a los vendedores y a las
actividades relacionadas conI las ventas se les ha considerado como simples
herramientas, engranes para generar ingresos, Las ventas son una funcién
vital para cualquier empresa de cualquier gire, lucrativa o no, y los cambios
han sido de tal dimensién que ha nacido una nueva generacién, que no solo
cuestiona el que hacer y el que pensar. Esta nueva generacién busca
revolucionar el ambito de Ios negocios con ideas que impulsen modelos que
modifiquen la conducta socaal Sin embargo esta influencia ha sido tan

profunda en e! funcicnamiento de las organizaciones que a legado a una
situacion alarmante.

La evolucion contemporanea de la gestién de negocios, ha aparecido la
mercadotecnia, modificando de raiz las actividades y el enfoque de
comercializacion, probablemente contribuyendo en un principio la fuerza de
ventas y quedase relegada | aun segundo plano, dejando a los genios dei
marksting las grandes decisiones, modificando asi las acepciones de uso
mas generalizado en las apl:cacmnes a los sectores comerciales. Su
aparicion ha causado tas mas diversas reacciones, generando nuavas formas
de ventas, en. la misma mercadotecnla ha cambiado paulatinamente el
enfogue de los mercados maswos a los mercados segmentos o, a los
mercados personalizados. Paradépcamente se dirige a una nueva época de
la venta personal, que deriva de las practicas de mercadotecnia, lo que sé&
llamaria el renacimiento de lalventa personal. Esta nueva época que habra de
caracterizarse por el impulso a los auténticos vendedores, que apoyados en
tecnologias modernas retomaran el papel estratégico que les corresponde,
Un papel que, entre ctras cosas serd el conducto formal de mantener y
estimular ante la sustemat:zamén generalizada el contacto humano entre las
organizaciones, es decir, el personal de ventas retomara la humanizacién de
las actividades empresariales.

Confusion gerencial entre ventas y mercadotecnia. L.as empresas mexicanas
de ahora han tenide la necesudad de enfrentar diversos retos de caracter
compemwo para alcanzar, sa no el exito, por lo menos, la sobrevivencia,
tratese ' de empresas comerc:alas de servicios o bien de empresas
manufactureras, transformadoras. Estos retos provienan del cambic de
premisa's macroecondmicas (que fue necesario implantar en et pals para
poder contlnuar con el desarrofle econémico, un desarrollo que en el pasado
estuvo pasado en gl paternal'smo eslatal que se indujo desde siempre, pero
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que se incremento signifi catlvamente én ta década de ios 50, cuando se
establecmron medidas ablertas y francas para estimular el crecimiento
mdustnal via el estimulo fi scal de todos conocide y via el cierre de frontera.
Esta sxtuacnén se prolongo hasta mediados de la década de los 80 cuando se
inicio el proceso de la aper’(ura comercial y el retiro de subsidios. Dichos
procesos hoy en dia contmuan pero ya son una realidad para la maycria de
los sectores en donde se tiene un importante avance. Al iniciar la década de
los 80 el estado admlmstraba mas de 1,300 empresas para estatales, para el
2000 estas empresas eran menos de 70. No mas paternalismo estatal, ahora
era el individuo y las organlzacmnes no sélo de México, han tenido que
madurar y aprender a ser produclwos

En medio de este nuevo (I:ontexto el empresario, incluide el profesional
independiente, el comercuante el industrial, etcétera, se ha visto obligado ha
entrar en un proceso de actualizacion continua dentro de su organizacion, en
ocasiones con una clara concepmén y en olras realmente sin tener una guia
de accion, lo nico que si es un hecho es, que hoy en dia se tiene mas
competencia (doméstica y extranjera) mas marcas en &l mercado, mas tipos
de intermediarios y menos capamdad adquisitiva de los consumidores.
l

El uso de la mercadotecnia ha sido una de las herramientas de direccién de
negocios que ha ido ganando mayor aceptacion; sin embargo, al entrar en su
uso, las empresas plantean 'generalmente sus propuestos, centralizados en
generar un mayor volumen*de ventas, mas que en las causas y en los
efectos de los esfuerzos que la mercadotecnia implica, como lo es la lealtad

de sus clientes, y con ello una participacion de mercado que le brinde una
mayor eslabilidad al negoc:o l

Hablande del pasado gerenmal por llamarle de una manera especifica,

refiriéndose a ia tradicién administrativa organizacional, aun nos hace pensar
en el enfoque de ventas enT los negocios; vender, vender, y vender. Este
enfoque, que genero amplids resultados, los dio cietamente, pero en un
contexto diferente en el amblto economico y particularmente en el social. Hoy
se enfrenta a una somedad mexicana que reune caracteristicas que
particutarmente no tienen nada que ver en su comportamiento como sociedad
de consumo, como aquella que vivieron las generaciones de los 40, 50y 60,

una sociedad; Mas informada, con mas aspiraciones, con consumidores mas

caprichcsos, mas sel.e‘ctn.ros,I y eventualmente mas educados que la de los
ultimos 40 afos.

Hay diferencias en las fuerzas estratégicas impulscras entre el enfoque de
ventas y el de mercadotecnla mientras el enfoque de ventas plantea:

« Lo que se produce es lo gue se vends.

» Objstivos a corto plazo.

+ Elvolimen es lo que cuenta.

« Enfasis en clientes aislados.

. Eslr?cha vision de necesidades de los consumidores.
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El enfoque de mercadotecnia sé ¢éntra en I0 siguiente:
|

+ Lainvestigacion de mercados es ia base para la toma de decisiones.
« Interaccién continua con| los consumidores mas alla de la factura y la

cobranza.
» Enfasis en grupos de consumidores.
+ Una amplia vision de las necesidades del consumidor.

4En Donde esta la confusxén'? Una parte puede estar en las diferencias que
marcan ambos enfoques, pero méas aun en el uso practico y en los errores
fundamentales que se cometen con frecuencia ante el reto de no solamente
tener que sostener las ventas sino incrementarlas, o bien promoverlas, ante
ello observamos que con frecuencia la decisidn se orienta en el siguiente
sentido:

1. Incrementar el presupuesto de publicidad. Entre mas gastes mas
vendamos.

2. Aumentar los canales de ventas o red de distribuidores, entre mas
ensefiemos mas vendemos

3. Contratacion de mas vendedores, vendemos mas con mas vendedores.

Para ilustrar lo anterior, baste recordar las campafas promociénales en el
punto de venta que las tiendas departamentales fueron realizadas por las
empresas productoras de perfumes, ejemplo; las promotoras de piso
disparando al que pasaba| practicamente a quemarropa las diferentes
fragancias, claro ejamplo de cémo atentar con la paciencia del cliente. Lo mas
preocupante €5 que no son los udnicos que recurren a este tipo de
promociones. Cada cual lo hace a su nivel. En repetidas ocasiones nos
encontramos con “servidores’, que lo gue buscan es acosar, mas que servir,

3

Mercadotecnia y las utilidades en !a organizacion. Durante mucho tiempo sé
concibid a la mercadotecnia sélo desde el punto de vista de sus aplicaciones
practicas para conseguir ventas y en gran medida se le asocia con los
componentes que resultaban mas visibles. publicidad, promocién, etcétera.
Llega el caso a tal axtremo que quien elabora anuncios, comerciales,
volantes, inclusive un catalégo Tienen la creencia de que estd haciendo
mercadotecnia, luego wenen las frustraciones. Evidentemente se toma
decisiones sobre las rodillas, |gnorando que la mercadotecnia es un procesoy
no un evento de comercializacién.

En la actualidad, la mercadotecnia, ha pasado de ser un instrumento de moda
a ser concebida como una verdadera herramienta impulsora de la gestion
global de las empresas. Conwméndose en parte integral de la estructura
organizacional con las demas funciones tradicionalmente basicas, para
contribuir al logro del objetivo practico basico de toda la organizacion
productiva: generar rentabilidad a corto, mediano y largo plazo. Desde esta
perspectiva la mercadotecnia;sé concibe como un elemento determinante en
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el comportamlento estrateglco de Ias empresas y cémo parte de sus
funciones y responsabilidades se encuentra en la de generar beneficios para
las empresas en otras palabras, no se trata sclo de vender, es necesario
vender con rentabilidad siendo esta una responsabilidad directa también de la
mercadotecnla realizar intercambios comerciales de mutuo beneficio,
entendiéndose como benefi cuo para las orgamzacmnes la rentabilidad que
resulte de los mismos. Las méxurnas que privan en las organizaciongs, como;
El “cliente es primero”, no deben confundir el quehacer de la organizacion.
Esta bien que se anuncien estas frases espectaculares, si es que lo llegan a
ser, pero no debe perderse de vista que el cliente es primero siempre y
cuando sea negocio. No debe confundirse el propdsito de cualquier actividad
comercial, a pesar de la competencla de ia tecnologia, en todo caso se debe
de tener la capacidad para rehusar operaciones donde no se estan
obteniendo los beneficios esperados,

Comc es bien sabido, uno de los objetivos fundamentales de la
mercadotecnia es lograr una adecuada participacién de mercado para los
productos y servicios de la organlzac:én de cada mercado al que concurren.
En este sentido en su forma mas simple la cadena de valor, establece en
términos de los beneficios la' relacion entre la mercadotecnia y las utilidades
“de la siguiente manera:

1.” La conducta de los asmlados {cotaboradores o empleados) influye en
forma determinante en la percepcion de los consumidores.
2. Una buena gestidn de la lmerc:adotvacma y-de ventas genera la retencion
de consumidores, o por lo menos su recomendacion.
Consumidores leales generan la participacién de mercado.
La participacion de rnercado se convierte en ventas.
- Las ventas generan flujo de efectivo a la empresa.
Estos ingresos le sirven ala empresa para cubrir sus costos y gastos de
operacidn e inversion.
Estos gastos e inversiones han de convertirse en resultados de gestion
‘'como economias de escala e incrementos de productividad.
8. La diferencia final entre mgresos y gastos constituyen los beneficios para
los accionistas y los proplos asociados.
9. Una empresa con rendimientos financieros saludables sobrevive en el
largo plazo.

o ohw

~

Sin embargo hay algo mas | Que genera la mercadotecnia: el valor de la
marca. Los contadores no se han puesto de acuerdo para establecer alguna
mecanica que designe un valor a la marca, La pregunta es cuanto valdran ios
activos . de las orgamzamones que han logrado un nombre respetable y
reconocido en sus sectores, por ejemplo: squirt, estafeta, el palacio de hierro,
Las cuales han trabajado durante muchos afios para cuidar el nombre de su
negocio, la marca. Habrla|que agregar a estos beneficios la potencial
capitalizacion de una marca que ha generado un mercado, y de ello la
mercadotecnia también es re=.ponsable

¢

f
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Decxsnones de la mercadotecnia. Cualguier activada relacionada con la
gerencia o gestion esta wnculada coh fa &signacién de recursos, pero
también con la direccién de individuos. El t&rmino recursos se refiere a los
métodos de trabajo, eqmpos tiempo, disponibilidades econémicas vy
financieras, etc. Por su parte en la mercadotecnia existen tres grandes areas
operativas: fa investigacion de mercados, la segmentacién y las estrategias y
tacticas. Cada una de estas|tres areas basicas tienen un propdsito, como se
sefala en la figura 2.1 No son tareas independientes, son interdependientes e
interrelacionadas. La mercadotecnia operativa esta constituida por este
sistema de elementos mteractavos la omision de cualquiera de los tres corta
los efectos del uso de la mercadotecnla a continuacién se define en detalle
estas tres areas basicas de la mercadotecnia.

CONOCIENDO A 1.0S CLIENTES

INVESTIGACION
DE
MERCADO

MERCADO

ESTRATEGIAS

Y
TACTICAS

) W

SELECCIONANDO ELIGIENDO
EL MERCADO LA'MEZCLA DE
OBJETIVO MERCADOTECNIA

Figura 21 Las tres areas bésicas operalivas de la mercadotecnia,

investigacién de Mercados: [I'ienen como. proposito conocer a los clientes

implica esfuerzos para entender a fondo la conducta de los consumidores,

pamcularmente debe ponerse énfasis en el proceso de compra y las variables

que mﬂuyen en &l mismo:
I




Factores sociales. Canales de distribucidn.

Factores culturales. Puntos de ventas.
Factores personales. Actividades de comunicacion.
Influencia de los medios. Factores de servicio que afectan la
, recompra.
. Marcas alternativas Sustitutos.

" Tendencias socioeconomicas. Etc.

Segmentamcn Consiste en la ejecucién de dos tareas basicas; la definicion
de criterios para la segmentamén y la seleccién de mercado que tiene como
propésito, por una parte, def“ nir los grupos de clientes.que representan la
mayor oportunidad de negocio o bien, aquellos grupos de clientes que
resulten o pudiesen ser el objetivo de las habilidades de la organizacion, por
otra parte controlar y verifi icar que los mismos se cumplan eficazmente, de
aqui se derivan los planes de mercadotecnia. Como parte de la segmentacion
hay que definir una vez que se ha elegido un segmento de mercado, los
productos y servicios que se'recomlendan para cada uno de estos grupos; asi
mismo, deberan determmarse los retos, los objetivos generales de
participacion de mercado. , ) Es un supuesto que cualquier trabajo de
segmentacion el seleccuonar los criterios que habran de utilizarse. Estos

cnterlos usualmente son demogréflcos y geograficos, :

Determinacién de’ estrategias y tacticas para atacar los mercados
‘seleccionados: Tiene como objetivo definir lineas de accion dirigidas hacia los
d:ferentes segmentos de mercado que se han -seleccionado, Como los
llamados ‘grupos meta”, que conforman el mercado objetivo de la
organizacion. Se trata de plantear ¢l “como” de los retos planteados en la
segmentacion y buscar asegurar a la empresa la participaciéon de mercado
planeada, de aqui se deriva Io que se le conoce como Plan de
" Mercadotecnia.

f

Claro que estas definiciones acotan-el que hacer del mercaddlogo en las
organizaciones; la mercadotecnia se ha de constituir como una accion
sistemdtica que sé retroalimenta a si misma. Esto se explica, ya que para
lograr estrategias eficaces es' necesario que las mismas estén sustentadas en
un eficaz proceso de pianlf icacion y control. A esto ultimo solo se llega
mediante un proceso pravio de investigacién y anélisis que permita realizar
un diagnéstico ‘objetivo de Ias situaciones que se enfrentan en la relaciéon
empresa mercado. F:nalmente los resultados que se obtengan con las
estrategias van a modificar determlnadas condiciones de las estructuras del
mercado que han de requerlr nuevas investigaciones para, a su vez, definir
nuevos| diagnésticos que, len dltimo termino, van a generar nuevas
estrategias, y asi suceswarnente Es decir los planes de mercadotecnia no
sOn un|evento, son un proceso de influencia organizacional y del medio
ambiente, que se observa cuando el disefio es el correcto y la ejecucién
suficiente para moedificar el entorno comercial.




Ahora | bien, todo proceso dé planificacién se fundamenta en obtener
respuesta en dos preguntas fundamentales:

1 (,Cuél es |a vision de nuestra posicién de mercado en el futuro?
(,Cuales seran {as estrateg:as para alcanzar esta vision?

La primera pregunta propone pensar en la vision que defina la futura posicién
de mercado de la orgamzacnc’m La respuesta a la primera pregunta define los
-objetivos, los “que”. En mercadotecma al formularse los objetivos dehen
establecerse las posiciones!y la participacién de mercado que se desean
alcanzar.

Por su.parte, la respuesta ajla segunda pregunta identifica las estrategias o
acciones que deben implantarse para lograr los objetivos determinados en la
vision. Como en cualquier circunstancia en donde se habran de establecer
objetivos, en la mercadotecnia se aplican dos axiomas;

1. Una accién sin un objetivo especifico definido claramente con anterioridad
constituye, por si mismo| una accion sin sentido literalmente dicho, una
aceion que carece de dlreccn’m

2. Definir un objetivo sin establecer las estrategias que permitan lograrlo,

. constituye un desperdlmo de recursos. Significa hacer las cosas por
hacerlas simplemente segulr la inercia y perder, como cominmente se
_dice la brijula. |

Lo anterior implica que todas: las estrategias gue se apliquen en el area de la
mercadotecnla de la empresa deben estar alineadas armodnica vy
coherentemente hacia los objetlvos especificos definidos y siempre en
funcién de las OperacuonesLy de las participaciones de mercado que se
desean lograr. Surge aqui una de las inquietudes conceptuales, la afirmacidn
de que la mercadotecnia ¥ Ias ventas son actividades gerenciales ciertamente
diferentes, pero que tienen, llnvarlablemente convergencias que desde otro
punio de vista son mas bien motivo de divergencias cuando en la

. .t . . i - -
organizacion no se realiza unlesfuerzo adecuado de alineamiento.

investigacién de mercados.

Analizar y determinar los deseos y necesidades de los consumidores en una
de las tareas que solamente podria realizarse en forma seria y sustentada si
hay un trabajo de investigacidn de mercados que proparcione informacion.

El ob;etlvo basico que la mercadotecnia persigue, es el s:gunente Satisfacer
los deseos y necesidades| de los consumidores y usuarios mediante
- intercambios de “mutuc” beneficio. Figura 2.2




i
i Figura 2.2 Mutuo beneficio.

Desde hace tres o cuatro decadas ha habido una discusién entre los que
saben 'e investigan sohre mercadotecnla entre los que intuyen, los que
venden por accidente y los que no, de que alfinal de cuentas “lo importante
es el dinero™. Polémico en varlos sentidos, uno de ellos es relacionado a que
si se crean o no necesidades en los mercados.

El hombre es un ser que ya tiene un paquete de necesidades con las que
llega al mundo. Busca satisfacerias a lo largo de su vida si bien la raza
humana evoluciona, evotumona si, pero siempre buscando una mejor forma
de satisfacer este conjunto de necesidades que le son intrinsecas. La
mercadotecnia no crea nece5|dades satisface necesidades y desecs que se

" van trasformando con forme la sociedad se transforma. Es muy aventurado
afirmar que la mercadotecma sea capaz de generar necesidades. Quienes
estudian estos fenémenos que ccurren entre los antes productivos, han
concluido cada vez con mayor fuerza que: las empresas que se proponen
como objetivo primario Iog(ar la satisfaccion de necesidades, deseos o
caprichos de sus clientes o ;:onsumidores mantienen niveles de rentabilidad
atractiv_os y estables en su sector; asimismo, establecen y mantienen
relaciones de largo plazo con sus clientes,

Ahora bien, al analizar esta funcion de la mercadatecnia, es necesario sedalar
la diferencia entre deseos y necesidades. Durante. mucho tiempo se ha
venido afimande que el objetivo de toda empresa era el de satisfacer las
nece5|dades de los consumjdores o usuarios. Esto pudo haber sido vélido en
los mercados derivados de economlas cerradas de hace unas décadas, pero
_no se aplica en los mercados modernos. En la actualidad sola una pequefa
. parte de las compras que se] realizan van dirigidas a satisfacer necesidades
reales y efactivas, la mayona de los productos y servicios que se adquieren
sattsfacen sohre todo deseos o capriches, incluso cuando se trata de
sattsfacer una necesidad prlmarla como en el caso de los alimentos o de una
casa, mcluswe de un automévnl Una discusién que puede llevar a invertir
bastante tiempo de dzscermmlento de esta finalidad fundamental de la
,mercadotecma el hombre nace con un conjunto de necesidades vitales como
son las fi f siolGgicas, hay otraslque se representan a lo largo de la vida que son
necesidlades humanas como o plantea Abraham Maslow con sus conccidas
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propuesta acerca de las jerarquias dé-1as necesidades humanas, o hien, el

sueldo, ambiente de traba]o las relacibnes, el compaferismo segun o
plantea Frederick Herzberg en su teoria-de-los factores. En la actualidad se
puede afirmar gue ya no se trata de deseos o caprichos se trata de gustos los
cuales si son absolutamente individuales existen claras evidencias que las

organizaciones que han Iogrado ir mas alla de {as necesidades han obtenido
.un signifi catlvo éxito. ;

El enfoque de la mercadotecnia hacla el logro de estos beneficios basados en
necesidades, deseos, capnchos y gustos requiere de esta funcidn
fundamental que es la investigacién de mercados. Una de las actividades

. mas importantes es hacer preguntas correctas.

EJempIo
éLe gusta o le gustaria al consumidor?
¢ Que necesita el consumidor?
¢Cuando lo necesita o lo desearia?
:;Ddénde?
£ Como lo necesita, le gusta o le gustaria?
. '.{,Cuanto necesita comprar‘?
- ¢Cuanto estaria dlspuesto a pagar?
¢Porque lo necesita o le dustana comprarlo?

Cuestionar en estos térmmos permitiria establecer una clara diferencia de

.cuando los productos estén satisfaciendo una necesidad y cuando estan
- satisfaciendo un deseo que permita reflexionar acerca de las estrategias

comerciales asi como posturas competitivas actuales y alternativas que
podrian surgir de este analisis.

S.ogmentacién.

La segmentacion debe tener como objetivo la seleccidon del mercado objetivo,
los criterios y la segmentac:én de mercado requieren de un concepto basico.
Mercado es una palabra queise ha definido de diversas formas, la sociedad
emplea esta palabra. dando diferentes enfoques y distintas intenciones, asi
han surgido varios térmlnos que si bien resuelven expresiones para el

_entender de la gente, también generan confusiones, algunos términos son los

siguientes: placita, tianguis, mercadlto de la vuelta, super, centro comercial,
trueque, cliente. Sin embargo la definicion formal que se apega a! sentido
gue debe entenderse y darse a la palabra mercado es: espacio donde
concurren cferentes y demandantes de bienes y servicios. Desde el punto de
vista de la ciencia econdémica

L]

A hora bien, para un mejor erjtendimieﬁto la palabra mercado desde el punto
de vista de la mercadotecnia es: el conjunte de individuos que cumplan

! Sergio L.l Ibarra. De la Mercadotecnia {a las Ventas. Editorial Siceo.
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bienes'y servicios para uso en lo mdwudual o para el nacleo familiar, o para la

'|nst|tuc10n o empresa en la qué trabajan ®.

Es convemente establecer algunas definiciones de mercado que permitan
tipificar los diferentes tipos de mercado considerando la definicién anterior, en

_donde se especifica que el mercado es un conjunto de individuos, se
‘proponen los siguientes nombres:

+ Mercado Potencial: Demanda un conjunto de consumidores bajo
condiciones ideales que estarian dispuestos a comprar de un producto o
servicio.

= Mercado Propio, demanda integrada por el conjunto de consumidores que

. estan comprando los productos o servicios.
+ Mercado de Competencia: Es el conjunto de consumidores que estan
- comprando les productos|o servicios de las empresas competidoras.

+ ' Mercado Nuevo: Denvado de desarrolios, nuevas propuestas tecnoldgicas
y de productos que conduzcan en la satisfaccion en forma distinta de los
deseos y necesidades dellos individuos.

Estrategia y tacticas.

El concepto de estrategia, término bastante empleado en diferentes ambitos,
con distintos sentidos, es practicamente interpretado por cada persona de
diferente forma, |a palabra estrategia del vocablo estrategos, significa general,
‘que denomina a quién dlnglra las operaciones militares, o quién combinaba e!

~ movimiento de las tropas hasta &l momento de la batalla. De ahi ¢! término

estratagema que significa ardld de guerra, y el propio jonico, estrategia que

'-'.. . designaba al mando de un e;erclto o armada, al cargo o la dignidad del jefe

del ejercito. El término en nuestros dias ha perdido este sentido original hoy
podria decirse que la estrategia es:

Plan de accidn.

Un patrdn organizacional deseado.

Una perspectiva. |

Un enlace con el futuro.

Una postura deseada.

Una estrategia deberia proponerse dado el contexto competitivo que se vive
en los diferentes sectores comerc:ales tal como fue creada en un principio,
un plan de accion, el pnncnpal propésito de una estrategia de guerra es
derrotar al enemigo, si se pudlera dar le un enfoque contemporaneo aplicado
al- mundo de los negocios, se podria establecer que la estrategia de los
negocms es un plan de accnén para matar a la competencia, la competencia
es buena siempre y cuando no debilite la rentabilidad de la empresa, algo asl
va a ocurrlr en el futuro, las lorganizaciones que sobrevivan no son las que
satlsfagan a sus clientes, son las que derroten a su competencia, aungue no
5|empre tengan la mejor calldad O preparacién para servir un mercado; hay
que tener la habilidad de atacar a la competencia. Sin embargo al integrar las

¢ Sergio L.. barra dela Mercadotecnia las Ventas. Editorial Sicco
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actividades de ventas en la estrategla de mercadotecnia, lo que se pretende

es definir una estrategia de ventas El concepto estrategia de ventas aplicado
afa mrcadotecnla podria ser considerado como un curso de accion que
enlaza*la posicién competitiva del presente con el futuro; para lograr el éxito
comercnal de la organizacion!

‘Para poder definir una estrategla se debe considerar los siguientes factores
baSIcos para definir una eslrategla

Recursos
e iDe que elementos se dlspone para alcanzar el objetivo establecido?
« ;De que capacidades partlmos‘?
» ;Que restricciones o cueilos de botella saltan a la vista’'
Si no se dispone de los recursos

-« ¢ Podremos consegu;rlos'?

&A que costo?
» ¢ Podremos realmente contro!arlos'?

'lndlwduos

. ,Cudles, cuantos yde qué caracteristicas?

¢ Que acciones deben ejecutar cada individuo?
¢ Estan disponibles estos individuos?
¢ Saben hacer las cosas?l
i Saben tomar decisiones?

" Resultados:

= ¢Que resultados reales y concretos se pretende alcanzar conla ¢ las
estrategias?

. !
+ ;Pueden ser cuantificados?
» ;Son especificos?

"« ¢Aseguran el logro det objetivo establecido?

Es importante tener en cuenta estos factores en la definicion de la estrategia,
en.la eleccion del camino que habra de unir la situacidn actual con la
situacion futura deseada, mas es indispensable que en conjunto con la
seleccion de a estrategia se determine con precision ta situacion futura, se
determinen con precisién los objetivos, las metas comerciales que se
pretende alcanzar.

' Mezcla de mercadotecnia.

La mezcla de mercadotecma ortodoxa, esta integrada por cuatro elementos -
tradicionales, el precio, el productn la-plazay.la publicidad. Sin embargoc, en
las condncnones en que fue definido este concepto que revoluciono los
procesos de comercnahzamén no se contaba con la presencia de la
competencia tan copiosa n| con la cantidad de acteres y de productos

.alternatives que hoy aparecen en las diferentes etapas de la gestion
‘cormercial, sntuacncn comdn practlcamente en la totalidad de los sectores
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~comerciales de ahi que se propongan algunas modificaciones a este modelo
onglnal en lafi igura 2.3 (propuesto por el Dr. Philip Kotler).
Chiy

>

BISTRISUCIU‘I
PUBLICIDAD CORUNCACI0N
SEIV:CK

Figura 2.3 La mezcla de mercadotecnia del futuro.

Este esquema de! modelo propuesto que pretende actualizar el concepto de
la mezcla incorporando un quinto elemento: el servicio, complemento

"fundamental de las gestlones comerciales de estos tiempos, donde la

economia transita de ser una economia industrial a una economia de
servicios donde la dtg;tahzacxén y €l conocimiento humano van logrando
importancia con respecto de los otros elementos de la mezcla.

Se propone también emplear &l termino distribucion, con el proposite de
dimensionar ampliamente la jerarquia estrategia que desde el punto de vista

logistico' y operativo la distribucién cumple hoy, con la mayoria de las

organizaciones venden alla de tres manzanas a la redonda. Finalmente en
término, pubiicidad o pmmoc:én dada la experiencia en esta dos Gltimas
décadas en donde la tecnologia informética y la vida humana han entrado en
un-mundo basado en la comuntcacnbn es pertinente incorporar a la mezcla

' este elemento que en si masmo representa ya no actos aislados, sino todo un

proceso que debera ser integral para atacar y atender los mercados objetivos
que se seleccionen. A contiruacion se hace una breve descripcion de cada
uno de estos elementos:

+ Producto: es lo que en forlma tangible el consumidor adquirira, compuesto
por todo aquello que es dimensionable o sujeto a especificacion.

e Precio: el valor al que el|consumidor esta dispuesto a adquirir el bien o

. Servicio.

t
. Dlstnbucmn es la dist |but:|én fisica, los canales de distribucion,
mtermedlanos la Iogistlca depdésitos o almacenes regionales, recepcion,
procesado despachoy eqtrega de pedidos, la distribucién incluye también
el conjunto de puntos de venta que se han de requerir. La manera en gue
las organlzamones han apllcado la mercadotecnia ha evolucionado, uno
de Ios elementos que ha cambiado sustancialmente es la distribucion,
partl_culamxenle en lo que|se refiere a la aparicion de organizaciones de
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rnensajerla que agilizan el servicié de éntrega, pero también el nacimiento
de cadenas de tiendas detallistas que han sofisticado ésta parte de la
merpadotecnla.

1

. Comunlcacrén se propone llamarle comunicacién para evitar el
. malentendido que se denva de la terminologia empleada para estos
propdsitos, usualmente es publicidad o promociéon. El punto es la
. inferpretacién que ‘se haga de estos términos, el objetivo de este
' componente de la mezcla es generar canales de .comunicacion mas
‘amplios e impactantes qe comunicacién con la audiencia o mercado
objetivo para que se conczcan cualidades, marcas, novedades, efc. y asi
mismo estimular lo que]mas interesa a cua[quier actividad comercial
vender, teniendo en cuenta que la publicidad no cierra ventas. El cambio
de este concepto hace necesano definir una nueva mezcla, ia mezclade la
comunicacién con el cllente considerando los elementos que hasta
nuestros tiempos se vnenen desarrollando; esta mezcla esta integrada por:
_ publicidad, venta personal promocion, mercado directo, relaciones
publicas.

«* Servicio; algunos autores se refieren al producto, precio, plaza, y

promecion de donde surgen las famosas 4p de {a mercadotecnia, otros

. mas se refieren al producto precio, distribucidn e impulso. Son diferencias

de forma, en el fondo el concepto es el mismo; con excepcion del quinto
elemento de ia mezcla propuesto por (Brookes), 1990.

El término servicio se ha colocado en muchas organizaciones como la
‘'maxima a lograr y ha generado diversos cambios en las estructuras de los
" sectores industriales:

s Hablar de servicio es hablar de una cultura.

« Hablar de servicio es hablar de valores-agregados para el cliente.

o Hablar de servicio es hablar de sorprender al consumidor.

= 'Hablar de servicio es hablar de un proceso que se inicia desde el preciso

momento en que el cllente entra en contacto con nuestra organizacion,
. hasta' cuando e propio cllente &3 considerado, incorporado, en el proceso
de compra, de uso, de consumo de aguello que desea.

« Hablar de servicio es considerar y ampliar con sus sugerencias lo ofrecido

al cliente. ]
-+ 'Hablar de servicio es individualizar nuestra oferta al cliente.

El servicio se complementa con lcs ofros elementos de la mezcla de
mercadotecma Cualquier e'sfuerzo realizado por la organizacién para
ampactar al mercado. Para introducir un mercado para sostenerlo para hacerlo
crecer etc. Tarde o temprano queda comprendido en alguno de estos
elementos es decir, para Io'grar los objetivos de comercializacion que se
'establecen las orgamzacnones cuentan con estos elementos el éxito que se
obtenga de un bien servicio en un mercado determinado, de acuerdo con lo
planteado por el uso |nleracnvo de estos elementos, dependera de la forma
en que se mezcien los cinco 'elementos, dependera del pesc especifico, del
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enfoque y de la orientacion y del presupuesto que se asigne a cada uno de
los cinco elementos, sdlo as[ se podra decir que estamos aplicando la
mercadotecma en los procesos comerciales de la organizacion.

l

- "c‘onceé:to de oferla integral. -

El analisis del concepto de mezcla de mercadotecnia hace necesario
establecer el definir otro conceplo el de producto/servicio integrado, la oferta.

_ R%ulta que con frecuencia una buena parie de la mezcla de mercadotecnia,
‘en la practica, es conmderada unicamente con una ayuda, si acaso un apoyo,
para lograr la venta del producto En forma particular con el precio, la

distribucion y la comumcacnén son concebidas simplemente como

facilitadores de la venta. Este enfoque representa por sf mismo una parte de
la-cultura que prevalece en el ambito empresarial de los paises; sin embargo,
en la actualidad se plantea Ia necesidad de ir mas alla de los elementos de la
mezcla como tales, resultado de los usuarios o consumidores, no sélo

‘compran el producto o serv:mo sus caracteristicas o funciones, si no que

ademdas compran, entre otras cosas:

s El precio, que sea el adecuado en funcion de la relacién calidad y precio y
de las capacidades reales del consumidor.

¢ La distribucion, relacaonada con ia creacién de mayores oportunidades de

- compra del producto o servicio.

e La comunicacion, refenda‘_ a la imagen que se haya creado del producto o
sefvicio, al conocimiento de sus.capacidades para satisfacer los deseos y
necesidades del consumldor 0 usuario,-a.la proyeccién de estatus que se

~_ logra con el uso, posesion o consumo del producto, etc.

s La oferta integral es el Iresultado que surge de las politicas que se
‘ determinan en cada uno de los elementos de la mezcla de mercadotecnia.

'.EI consumidor ha de percibir el efecto conjunto de la gestion de toda mezcla
de {a mercadotecnia, de ahi que el enfoque de una oferta integral incorpore:
producto mas, precio mas, distribucién mas, comunicacion mas y servicio.

" Asumir lo anterior implica un esfuerzo de |a administracion, de la direccion, en
la comercializacion, un esfuerzo que va mas alla de la rutina que usualmente
se emplea, como producto de la costumbre. En las organizaciones modifica,

. asl mismo, en forma contlnua el dimensionamienio de cada una de las
- variables y factores que intervienen en este proceso.

21.4 EFTMTEGIAS DE MERCADOTECNIA.

Se-ha vivido una transicion en las dos dltimas décadas que claramente
demuestra un cambio en la conducta det consumidor, prevaleciendo mas y
mas la segmentamén de los mercados y en la década de los 90 se asistio al
nammlento delaeradela personahzamén La mercadctecnia ya no es una
moda, es parte de la gestién que toda organizacién debe ‘incluir en las
funcnones basicas de su estructura. Sin embargo al intentar aplicar la
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: mercadotecn:a cuando nunca realmente se ha utlllzado bien cuandc se

'mtenta unir este tipo de planteamlentos a las aclividades de ventas que

' -usualmente se han empleado en la brganizacion podria presentarse algunas
de las mgulentes situaciones

!
" En laempresa se ha desarrollado un conjunto de acciones que confunden
con el quehacer profesmnal de la mercadotecnia, y esto ocurre en todos .

- los niveles, tanto publlcos como privados, por que la mercadotecnia o el

marketing, ha sido mterpretado por un conjunto de profesionales

improvisados como responsables de esta area, que ha dado lugar a una

nueva area gerencial, que lejos de representar la aplicacidén genuina de la
mercadotecnia o marketmg son mercaderes que hacen creer que hacen
marketing cuando en la realldad lo que hacen es markéting, si la diferencia
es el acento, no es marketlng es markéting. Entiéndase por markéting la
realizacién de cornerctales lease los anuncios en el periodico, la seccién
amarilla, algunos anuncms en el radio, quiza catalegos, por supuestos
tripticos, sin olvidar los ,vo[antes utilizando distintos medios en forma
discriminada, con un grado de improvisacién mas o menos considerable,
que hace creer en la alta gerencia que estan haciendo marketing. En la

_-practica se ha observado{que en organizaciones que deciden asto, es en

funcién a que tienen una sobrina que es fotdgrafa, o uno de los hijos
estudio algo relacionadoI Yy {que sin mayor investigacion por que son

- personas .practicas y se aventuran, a generan disefios y a tomar

decisiones basadas en su “creatividad”. Lo mismo sucede en el sector
publico. evidente esto no &s una ley, pero ocurre con mas frecuencia que
e} personal gjecutivo cree' mas en sus sentimientos, 0 én que ya lo sabe
todo, que en investigar y actualizar la informacién del mercado.

E! termino markéting debe entenderse como el uso de la publicidad de
manera indiscriminada, bajo la premisa que solo los medios generan
opinibn o preferencias, fendmeno que se ha cbservado tanto en la

- iniciativa privada con en el sector publico. Este fendémeno se traduce en el

uso de los medios maswos de comunicacién,.en la aplicacién del disefio

. grafico, en el uso hasta del discurso politico de perscnas que, en muchas

ocasiones, son seudo profesmnales de la mercadotecnia, que habria de
esperar muy clara mente de los demas profes:onales pues pretenden

" muchas veces ponerse un $aco que ni siquiera acaban de entender, o

estan a favor de banderas'a las que ne necesariamente-les son leales.

En la empresa no existe un area de mercadotecnia formal y las
responsabllldades de esta funcion estan delegadas © bien compartidas
con el 4rea de ventas.

En la empresa existe un area de mercadotecnia formal, pero esta no ha
defiriido fos objetivos de Ia mercadotecnia-que deben de perseguirse; en
muchas empresas 5e trabaja a partir de un plan comercial que sélo incluye

: metas de ventas gastos| en otras, el area de mercadotecnia es el
depanamento de publlcldad



- En;la empresa r:extstenl objetwos de mercadotecnia, pero no estan
def nidos en términos que puedan ser interprefados y utilizados por el drea

de ventas No es extraho que se presenten situaciones en las que se
defi inen cobjetivos de merlcadotecma con esquemas del siguiente tipo: “el
objetlvo de la mercadotecnia es lograr la maxima satisfaccion de los
clientes teniendo una aphcacsén significativa en las lineas de productos
que neo distinguen”.

» En la empresa existen ObjetIVOS de mercadotecnia definidos en términos
que puedan ser utiles para el area de ventas, pero no identifican los
objetivos especificos a segulr Es cierto que un objetivo podria definirse
con esta estructura: Ia paricipacion de mercado deberia tener un
incremento de 6%, pero esto no clarifica a que mercado o regiones, con
que rentabilidad. La cuesttén es.que cuando este incremento lo interpreta

- la gerencia de ventas sufre distorsiones, las cuales son mayores cuando la

-fuerza de ventas intenta comprenderio.

. Cualquiera de estas situaciones hara sumamente dificil que los responsables
“de la gerencia de ventas]puedan llevar acabo una accion estratégica
adecuada. En el peor de Ios casos, ni siquiera disponen de las guias
estratégicas minimas que Ies permitan realizar eficaz mente su trabajo. Las
‘'situaciones antes planteadas no eximen a la gerencia de ventas de sus
. responsabilidades, ante cuadlquiera de esos casos, la gerencia de ventas
'deberé
= Requerir del area de mercadotecnia, si existe, la definicién de los objetivos
. de mercadotecnia y del los enlaces pertinentes que debe tratar de
desarrollar el area de ventas en la empresa para establecer los objetivos
" comerciales de cada uno de sus productos o servicios, en Gltima instancia.
« Elaborar por si solo o conjuntamente con la gerencia de mercadotecnia, si
- existe y, en su caso con la gerencia general dichos objetivos.

_Para ilustrar lo que se desea demostrar, en el caso mas ambiguo: la empresa
no tiene ni objetivos de la mercadotecma ni objetivos de ventas definidos, en
consecuencia, la gerencia de ventas debera enfrentarse a !a tarea de definir
los en forma aislada, esto hara que la gerencia de ventas se invclucre en
elaborar estas definiciones |de| plan de ventas y mercadotecnia, lo que
redundara en un beneficio orgamzacnonal convirtiendo al gerente de ventas
en un ejecutivo orientado hacia el mercado.

Para la definicion de los objetwos de mercadotecnia, la gerencia de ventas no
solo debera recurrir a estudlos mas profundos y detailados de sus productos y
su situacion del mercado, sino, que ademds, debera llevar una labor de
consulta de planificacién, y dlsertacuﬁn de consenso con los otros directivos o
‘ gerentes de la organizacién. Salir y abandonar la postura “yo vendo y ustedes

oo aver c?mo le hacen”.

En la bréctié.a el tiempo que"se invierta en-estas -tareas de analisis y
planificacién se compensara contra el que casi siempre se dedica a las
‘usuales indecisiones, |mpr0\.r|15ac|ones sobre la marcha, cambios aleatorios,
. etcétera.l {a falta de planeacion -tiene por consecuencia un trabajo
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) _desordenado con las pérdldas de tlempo de dinero y de recursos que ello
conlleva mas se debe hacer comprender a la gerencia que el recurso mas

valsoso es el tiempo, ya que al no poderse recuperar, ni reponer, ni

reprocesar se hace un elemento vital en el proceso de venta, los productos

que ng se vendieron hoy se' venderan mafana, mafiana se venderan otros,
'més no los que dejaron de venderse.

‘.Estrategia impulsora de resuitados.

Toda empresa tiene una estrategla impulsora de los resultados. En algunos
casos esta eslrategia es explicnta es decir, ha sido definida de manera
consciente y voluntaria y, en|muchas veces, aparece debidamente enunciada
en un documento escrito. Sm embargo en la mayoria de los casos esta
estrategia es implicita, es decir responde a los valores creencias, propositos
. no formalmente expresados, |pero que pertenecen a la denominada cultura de
la empresa. Asi toda empresa ha.tomado una decisién razonada respecto a:

'« Capacidades: (pretende maximizar sus beneficios a corto plazo sin
- importarle que suceda en el futuro? ¢Desea crear una base permanente
_de beneficios, entonces| busca estabilidad? ;Esta acaso dispuesta a
" . sacrificar los beneficios alcorto plazo e inciuso a tener pérdidas, con tal de
crear una plataforma de importantes beneficios futuros realizando
inversiones en areas estratégucas')

-+ Clientes: ¢ El objetivo fundamental es continuar creyendo en los mercados
en los que participan o competir desarrollande nuevos mercados?
¢ Defender las posnc:ones]del mercado alcanzadas? ¢ Modificar totalmente
sSus operaciones para inqursionar en otros productos y/o mercados? O
acaso considera abandonar el mercado o el drea de actividad, o sea
desinvertir? ;Atacar mgunendo una estrategia no diferenciada, con un

. producto para todo el mercado‘? O bien, ¢Diferenciada, con distintos
productos para cada segmento‘? 8] (,concentrada uno o pocos productos
para un solo segmento o nlcho de mercado? :

.= Competencia: ¢;EIl Ob]elIVO de la empresa es el de mantenerse con la
-competencia, desarrollo de productos, precios, canales, actividades de

. comunicacion, en funcién!de lo que hace la competencia? ¢ Por delante de
la competencia, tratando de lograr el liderazgo en costos, tecnologia,
mercadotecnia, producmén etcétera? ¢ Actla ignorando a la competencia,
desarrollando estrategi::r.sI que le permitan incursionar en otras areas o
actividades alejandose de su competencia tradicional?

Este andlisis es importante,| ya que el hecho de encontrar respuesta a la

pregunta “¢,c0mo o hemos v;enido haciendo?” permite;

» Evaluarla estrategia actual en funcién.de.sus resultados.

. Idenhf’ icar lo que realmente le interesa a la organizacion, hacia donde
‘ pretende ir, y nosolo a pamr de sus “declaraciones cficiales”.

. Establecer el punto de pamda para el desarrollo de las estrategias futuras.

B e Tener puntos de referencia para el desarrollo de las estrategias futuras ya

que.I muchas veces, las tradicionales lo que.dio origen a la empresa, lo
! .
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que funciono en el pasado constltuyen verdaderas camisas de fuerzas
. para la planeacidn estratéglca de la empresa. '
. Determlnar sila estrategla impulsora de la empresa debe ser modificada o
I
no. La estrategia impulsora define el marco general dentro del cuai habran
- de elaborarse en detalle cada una de las estrategias referidas al
producto, at precio, a la distribucion, a la comunicacion y al servicio.

La estrategia de mercadotecnia impulscra debera tener como principales
propositos:
. = Mantener o mcrementar la participacion de mercado de la organizacion.
+ Seleccionar las accmnes que sostengan las ventajas competitivas de la
organizacion.

La estrategia es un principio de decision que ha de afectar a toda la
organizacion, de ahi que para enfocar la estrategia de mercadotecnia se
" requiera de tomar algunas decisiones que complementan la fase de

,--mercadotecnla del negocuo es decir, la estrategia de tecnologia, de

operaciones admlnlstratlvas En cualquier caso, no existe un principio
absoluto que sefale como hacer las estrategias de mercadotecnia aungue
. hay una serie de modelos que nos permiten facilitar esta decision basica en e!

proceso de administrar la mercadotecnla de una organizacién, es decir en el
. proceso de dirigir la mercadotecnla de una organizacién. Se propone un
. modeloc que parte de tres elementos esenciales para la estrategia de Ia
" mercadotecnia impulsora;

' -1 Los clientes o consumldores
2. Las capacidades de la organlzacuﬁn
‘3. La competencia.

En- estos tres elementos representan las piedras angulares que deberan
sostener las decisiones fundamentales de la estrategia de la mercadotecnia
cada uno de ellos representa su propia definicion aspectos que determinan la
postura vy el enfoque competmvo que la organizacién busca. Los tres
elementos guardan una interrelacion que los hace interdependientes y no
excluyentes. Esta mterrelamén tiene un efecto directo en los resultados gue
cada una de las partes habré de obtener, seré consecuencia de tas fortalezas
; 'y la sagacidad de cada partlctpante en e} sector.

Chentes Representan por si mismo-en-todo.tiempo, en cualquier situacion,
una oportunidad, una oportumdad de negocio, pero también de participacion
de mercado, de mejoras en Ia organizacion, una fuente de ideas, de nuevos
: productos de nuevas formas de hacer el negocio, de servir, de entregar, de

" .vender,; sostener una relacnén duradera y mutuo beneficio, que es

' probablemente el objetivo comerc:al esencial de toda orgamzacu&n establecer
relamones comerciales de mutuo heneficio. Sin embargo, si no se hace de
esta manera los clientes pueden convertirse en el origen de la quiebra de las
empresas si no esta atento azsus cambios de necesidades, a sus cambios de

" direccion, ya que el final de cuentas los negocios del cliente, aun cuando a

principio debiesen interesarnos, la verdad es gue son negocios diferentes, y



- en consecuenCta estaran sujetos a variables que directamente no afectany a
espemalldades que no son de interés, ast un cambio en estas variables puede

" signifi car indirectamente modificaciones a los servicios y/ o productos, que de

no detectarse y adaptarse |pueden sufrir el sindrome del dinosaurio. Los

. dinosaurios fueron aniquilados por cataclismo derivado de cambios

climaticos.

Por este motivo, al elegir los elementos que definen el modelo de la estrategia
"impulsora de resultados, se debe considerar dos variables externas, una de

" . -ellas precisamente son los cllentes como se ha sefialado, no sélo porque son

los gue compran, sino, porque ellos tamhién estan sujetos a un medio

ambiente del que no pueden aislarse y al que tienen que adaptarse; asi, {as

practicas comerciales de las organizaciones entran a un proceso mteractlvo

donde cada uno debe ir adaptandose a su contexto, pero al adaptarse a su

contexto obliga a! proveedor también a cambiar y éste, a su vez, a su
- proveedor.

Es vital entender, pues, no s¢io el medio ambients, si no también el de los

clientes, con el fin de proporc:onar alguna informacion de utilidad en este

trabajo complejo de comprender las tendencias de los clientes. Para clasificar

. . estas tendencias actuales se encontraron las siguientes, particularmente
. apltcables a la venta negoclo-negomo

7 1. Se estén utilizando menos proveedores, como consecuencia de los

complejos procesos de homologac:on que van desarrollandose para
aceptar a un nuevo proveedor

2. La preocupacién por el consumidor final generalizada, esto significa un
reconocimiento mas conscxente de |la contribucion de cada parte que
interviene en la cadena productiva de cada negocio.

3. En las relaciones de 1comprador vendedor se observa una obsesion
cada vez mas consollciada a quererla dominar, lo que complica las
negociaciones. Los gerentes de compra pareciera que basan la gestién
de su trabajo en esto. !

4. Se exige que los ciclos o periodos de entrega sean cada vez menores,
la practica del “juste a tiempo”, ya no es moda, se ha convertido en una
practica usual en muchas organizaciones.

. -5, Los comités de compras lo que no tiene nada de novedoso,
- actualmente aplican cntenos institucionales estrictos a los que hay que
adecuarse, mcluyendo por supuesto criterios técnicos.

6. La busqueda de proveedores ajenos a {a economia doméstica es un
proceso irreversible. I Las organizaciones preocupadas mas por
eficientar su operat;|0n buscan la reduccion de costos a como de lugar
a veces a costa de su proplo posicionamiento estratégico.

7. Camblar de proveedor|a cada rato es, paradéjicamente con respecto a
{a tendencia anterior, un habitc que va en decadencia; quien
simplifique, quien reduzca el problema ‘de suministros en forma mas
eficaz, sera blenverndo pues serd quien genere “ahorros™. Luego, al
proveedor que realments apora valores agregados. es dificil de
desplazarlo.
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8. La sistematizacién seguira influyendo en los procesos de compra, cada
vez mas y mas se delega al cliente la etaboracidén de! pedido. Esto
ocurre claramente por el uso de redes particulares, que permiten
acceso a |nformac|0n|de bases de datos de inventarios, bajo contratos
previos simplemente se resurte.

9. Los clientes contmuaran buscando beneficios. En la medida en que
esto sea mas evndente en las negociaciones se incrementard la
posibilidad de ser el elegldo

. El reconocimiento al proveedor, a Ia marca adquirida, sera para quien logre
" éstablecer una relacién complementana relaciones mas alla de las facturas y
las cobranzas. Esta socxedad” se caracteriza por compromisos mutuos de
largo plazo, compartiendo |nformac10n con esfuerzo para el mejoramiento
‘continuo de esta relacion y 'claro, compartiendo riesgos y beneficios. Estas
_ relaciones no surgen de un dia para otro, se produce lentamente. A los
“mejores clientes toma nempo conqulstarlos por elio vale la pena tener
_paciencia. Las relaciones negocio-negocio exitosas dependen del apoyc de la
alta gerencia, del desarrollo ;de auténticos equipos de trabajo con miembros
. e ambas organizaciones y compartir una filosofia de buscar el bien comun
" para ambas partes.

‘Contrastando contra el modelo competitive cliente-proveedor, que ha

: prevalecndo donde alguien gana en las distintas negociaciones, ya sea en

.precio o en condiciones, estan nuavas tendencias habran de generar un
nuevo modelo basado en la cooperamén y la colaboracion, donde el foco de
atencion de la relacién en eI costo total de las operaciones y las ventajas
mutuas de realizar éstas. Esto continuara fa busqueda de proveedores
“Unicos” o0 de “primer equnpo Una vez establecida la relacion, si esta se
cuida, sera dificil que desaparezca La consecuencia del uso de este modelo
es que el proveedor es tratado como alguien de la casa.

Las relaciones basadas en la colaboracion y la cooperacion mcluyen
» Tener conciencia de trabajar con calidad.
.o Involucramiento del provleedor en actividades de disefo, redisefio de
" productos, servicios y/ o ensambles
e Poner interés en la reducmén de ciclos de tiempo operativos. Y en los
* ' tiempos para acceder mercados.
Informacidn tecnoldgica compamda
+ Complementariedad operalnva
Filosofia de “justos a tiempo”.

’

i
&Y la fuerza de ventas que debe hacer?
Establecer una nueva refacubn con cada uno de los miembros de su cartera,

*buscando en todo momento elaborar puntos que consoliden esta relacién en

largo plazo echando mano de los diferentes actores de la organizacion para
que partlmpen y se logren establecer:
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. Actividades de colaboracion. Laborar conjuntamente.
+. Actividades de cooperacién, Operar conjuntamente,
. Actividad de complementacion. Simplificar y facilitar él suministro de

msumos al cliente.
. |
' “Capacidades. El siguiente elemento del modelo son las habilidades fisicas y
humanas que una organizacién acumula en el sentido comercial, mismas que

habra, o por lo menos deberian, de tener un impacto dinamico y directo en el
mercado al que sirven,

‘Especificamente en lo que|se refiere a las capacidades comerciales, en
- .relacion con la administracion de la mercadotecnia y las ventas, puede
establecerse un enlace que mcorpore entre otras capacidades, las denvadas

© de los recursos que aparecen a continuacion: Bodegas, Unidades de

transporte, Distribuidores, Numero de vendedores, Politica de precios, Puntos
_de venta, Apoyos pubhcntanos Imagen, Numero de lineas telefdnicas, Pagina
en Internet, Instalaciones para servicios, etc.

* . Sin"embargo él termind capacidades abarca mas que solamente la mencién

de algunos recursos o activos de la organizacién. Las capacidades nos
refieren a las facultades y potencialidades que ciertamente dependen por una
parte de los activos fijos, |existen otras que dependen de los activos
crganizacionales, et personal los lamados por algunos recursos humanos.
Ciertas capacidades comerctales son: Almacenamiento, Recepcion de
. pedidos, Atencién al cliente, Teiefonla Visitas, Negociacion, Presentacién de
. productos, Velocidad de respuestas Tratamuento de quejas, Penetracion de
mercado, Promacion, Calidad de servicio, Cortesia, Flexibilidad, Amabilidad,
Resurtido, Reparto, etc.

. Los recursos humancs son los elementos clave en el desarrollo de
habilidades y facultades comermales mal llamados recursos, asl y desde el

) “punto de vista meramente de Ienguaje ya que no se puede comprenderse

que el hombre de negocios, la gerencia, se refiera a-recursos economicos o
materiales y luego, en esos| mismos términos de relacion de uso y usura,
inclusive subrayado lo de usura, a los seres humanos que colaboran en la
_ organizacion.

Los recursos humanos vocablo que desorienta a la gerencia, si ha de
referirse a los seres humanos de la organizacion. El termind adecuado es
. personal o colaboradores. £} personal de la organizacion al que nos referimos
" en particular es al personal involucrado en las actividades comerciales,
‘personal que probablemente|acumule en su interior uno de los activos mas
valiosos de las organizacionels, que lamentablemente los estados financieros
-solo reflejan pasivo contingentes, y eso cuando los genios fiscales y
financieros los reflejan, si no simplemente se clasifican como “gastos de
nomina®, que por el bien de las futuras generaciones de los accionistas
deblesen ser removidos antes de que se conviertan en un pasivo contingente

dificit dé fiquidar.
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Comp tencia: Es el tercer elemento del modelo que se propone. Ef texto
competltlvo al que se enfrentan hoy "en-dia propone la existencia no de
-algunos compstidores, si no|de una encrme cantidad de competidores, quizé
- queden algunos sectores donde la tecnologla y la economia de escala aun
* tienen un papel determlnante solo éstos pueden decir que no tienen muchos
competidores en cantidad, pero seguramente si en tamafio. En este tercer
elemento en principio no se propone la calidad de los competidores, si no &l
‘namero porque &llo tiene una serie de |mpl|caC|ones eséanciales que no deben
. perderse de vista. Una condICIén del mercado mexicano es que se vive, enun
. mercado que tiene un retraso significativo en su capacidad de compra, en un
" "sector en donde se acumula mas de 60% de la poblacion. Existe un sector
cada vez mengr con una regular capacidad de compra, la clase media y luego
la clase alta, que pueden Ilegar a tener canales de television, estadios,
Tevistas, y coleccionar autos importados de alto costo, pero que vistos como
 mercado potencial es un mercado pequefio y que ademas suele ser el mas
“dificil de persuadir. Aparece entonces lo que naturalmente se ha venido
- .dando desde la apertura comermal en México, que ante una disminucion
permanente de la demanda crecimiento  constante de la inflacion,
. devaluacion de la moneda, por cierto especuladora, y como consecuencia de
todo lo anterior el deterioro de la capacidad de compra de toda la sociedad,
surge continuamente, como repuesta  “estratégica” ante estos eventos que
ponen en peligro el punto de|equilibrio de la empresa, las guerras de precios.
- Surge la siguiente pregunta ';a la empresa y a su competencia les gustaria
las guerras de precios?

Una postura de competencia lcasi siempre conduce a una guerra de costos, el
que logre tener &l menor costo sera si bien no el ganador, si el que salga
menes lastimados. Es pertlnente sefialar que quien tiene menores costos, en
_iguales condiciones tecnoldgicas, sera el mas habil en manejar la curva de
. experiencia y las economias! de escala. Las guerras dejan experiencias que
- las organizaciones deben saber capitalizar para desarrollar diferencias
competitivas que eviten pamcupar lo menos posible en estos juegos
competitivos que dlsmmuyen su rentabilidad. Entre las experiencias debera
. rescatarse que competir con capacidades diferentes y exclusivas hara mas
. facil y lievadera la lucha entre los competidores de un sector y sus
., respectivos sustitulos, Entre las fuentes de diferencias y exclusividades

- deben considerarse ia relactén que se establezca entre el mismo el precic del
producto o servicio y la calidad del mismo.

‘El proposito fundamental de| la estrategia impulscra debera constituir en el
frazo de las pautas generales que permitan, tomando en cuenta los objetivos
‘-'globales y operativos de la organlzacuén disenar las estrategias operativas
. para cada une de los elemeptos de la mezcla de mercadotecnia vy, en esta
. forma, dar la coherencia necesarta entre cada una de las acciones que se
. elecuten para llegar ai grupo de clientes que se haya seleccionando.

La estrategia impulsora de [resultados se define en funcidén de los tres
‘elementos que se han propuesto y que marcan los lineamientos esenciales
. de una estrategia de comercializacion basada en la fi igura 2.4




Figura 2.4 Estrateéia impulsora de resultédos.

La estrategia impulsora de resultados puede ser definida para un producto,
una linea de productos, unaldivisién de la empresa o para toda la empresa.
.Sin embargo, lo usual es que se definan diferentes estrategias impulsoras

para cada grupo ¢ lineas |de productes; asi mismo, es factible que un

producto por su importancial o por su impacto en las ventas de la empresa
sea objeto de diferentes estrategias impulsoras en lo particular.

.Estrategia impulsora de resultados basada en los consumidores.

- La estrategia basada en los consumidores define la forma en que la empresa
se dirigird y gestionard su|participacion en los diferentes segmentos de
mercado a los que habra delconcurrir y en los que tiene que lograr la leattad
. -de los clientes. El centro de la estrategia son los clientes, sin embargo; se

~observa que colocar un chente como el centro del consumo det negocio
implica un gran compromiso cultural para la organizacion, por lo que antes de

", ~dedicarle el tiempo para demdlr en concreto cual estrategia se empleara,

- seria mejor pensar en consecuenmas Antes de- utilizar esta estrategia
impulsora, en primer lugar se debe reflexionar en lo siguiente; ¢ cierto que el
cliente siempre tiene la razbn" Y, en su defecto, irealmente se da? El
_ personal de ventas y de operacnén esta preparado para ello?. Esta estrategia
-‘plantea tres opciones:

Nicho. Dmgtr los esfuerzos comercnales hacia grupos de consumidores con
necesidades  similares, que compartan caracteristicas que son
' estratéglcamente relevantes Esta estrategia supone una- decision
fundamental dedicar y onentar todos los esfuerzos de la organizacién hacia
un grupo de clientes. Es 1mportante subrayar que cuando se habla de nicho
. existe una connotacién a destacar un nicho es un espacio de mercado que al
,ser seleccxonado descubre una .oportunidad rentable y con alto grado de
) exclusn.-|dad En la figura 2ls se ilustra en forma grafica la' aproximacion

gerencsal hacia un nicho de mercado La definicién de un nicho implica el use
i
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" unicos, como Mc Donald’ sy Radio’ Shack Son mercados claramente
" definidos y con amplia capaadad de competencia, en las hamburguesas y en
el detalllsmo de productos | de preductos electrdnicos para el hogar.

! s FISHER
FABRICANTE,
DETECNOLOGIA

Figura 2.7 Mercado especializado.

Estrategia impulsora de resultados basada en la competencia.

"La estrategia basada en la competencia define 1a forma en que la empresa
" . -hara frente a las acciones de mercadotecnia de las demas empresas que

participan en sus mercados o segmentos de mercado. La estrategia
|mpulsora de resultados basada en la competencia también plantea tres
opciones impulsoras:

-imitar a la competencia. La empresa espera que los competidores innoven en
- cualquiera de los elementos de la mezcla de mercadotecnia y luego

“capitaliza” en su favor los esfuerzos de las empresas pioneras. Esta
estrategia, sorprende conocerlo ha sido empleada por organizaciones que
han sido mas grandes en la posterldad que los pioneros.

_ La innovacién es una estralegxa que genera cultura en las organizaciones,

crea independencia. Las orgamzacnones innovadoras, sin duda, al generar

“nuevos productos entran al mando de los mercados, tomando ventaja del

viejo adagio de que el que pega primero pega dos veces: sin embargo, no es
el Gnico caming para entrar a un mercado. La imitacion para muchas
organizaciones ha sido la solucnén se mantienen alertas a lo que hacen los

, innovadores, en el mejor de Ios casos pagaran alguna regalia o licencia por el
"derecho de uso de conocimientos y de tecnologias desarrolladas por el
- .innovador.

~ Dela mano de la competenqia La empresa se fija como meta mantener el

liderazgo del mercado, s:endo pionera en la innovacion en los distintos

_elementos de la mezcla de n?ercadotecma inctuyendo, por ejemplo, nuevos

canales de distribucion nuevos sistemas de venta, nuevas estructuras y

‘formas de organizar el area de ventas, etc. Se Ilaman de la mano debido a
.que esta estrategia |mpt|ca el desarrollo de diferencias competitivas

relacionadas con el negoc:o Ello siempre traerd consigo un juego de
innovacién-copia perpetua. Donde las diferencias competltwas se hacen cada
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vez més dificiles de igualar !por ejemplo: en el sector de la electrénica Sony,
'Panasonnc Mitsubishi, RCA etcétera donde hace varios afos juegan una
. feroz persecucnén mutua dOI’Ilde las diferencias competitivas se establecen, y
. No pasan de seis meses en que algunos de ios competidores no solo iguala el

“"hecho por el otro, si no que lo mejora. Existen otros casos como la guerra de
las hamburguesas entre McDonald s, Burger king y Wendy's. Cada una de
estas cadenas elabora productos paquetes promocionales, para continuar
-dentro del mismo negocio una lucha, que finalmente los protege de nuevos
' competidores.

. Ignorar a la competerncia. La empresa se "desentiende” de sus competidores
" tradicionales para realizar i mcursmnes en nuevas areas o sectores de interés,
lo gue generalmente 1mpt|c'a nuevos canales, nuevos sistemas, nuevos
-enfoques de venta, etc. por ejemplo, Ford inicid una incursién en la industria
‘aeroespacial. La seleccion ]de una estrategia basada en la competencia
" generalmente requiere de una gran capacidad de respuestas y flexibilidad de
.|a estructura de ventas para adecuarse rapidamente a los nuevos cursos que
"estan estableciendo los }competldores con el fin de “capitalizar”
provechosamente las nuevas tendencias. Sila empresa espera mucho tiempo
para ‘reaccionar y si Ias| nuevas orientaciones implantadas por los
competldores son eficaces, puede ser que pierda-demasiada- participacion de
.mercado antes de que aproveche de los “caminos™ trazados por la
., competencia.

. En el caso de estrategias de la manc o de ignorar a ta competencia, la
"+ organizacidn de ventas debera ser suficientemente capaz flexible para
detectar y explotar con efi cama las oportunidades que se e presenten las
‘nuevas situaciones que contrnuamente aparecen en los mercados. Por
~ejemplo, en muchos mercados las empresas fabricantes de productos
farmacéuticos que se venden sin necesidad de receta medica lograron

. . potenciar ampliamente su base de distribucion al comenzar a venderse en

tlendas de auto servicio y restaurantes madquinas expendedoras, etcétera.
Estrategia impulsora de resultados basadas en capacidades.

' La estrategia basada en las capacadades tambien denominada estrategia en
"los recursos, define la postura con la que ha de participar ia empresa en el
" mercado al que se dirige y que forma se lograra esa participacion. A este
respecto se plantean cuatro opciones-impulsoras.

'Ordenar La empresa defing |politicas de altas utilidades, donde el propdsito
- fundamental es obtener la mayor cantidad de utilidades permanentemente,

': Jauna costa del futuro de la orgamzacuén Esta estrategia suele ser util cuando

‘un mercado ha dejado de ser atractivo y de lo que se trata es de obtener la
mayor cant:dad de utilidades; sin embargo, si s& asume en un contexto
,estratéguco interno donde no 'se estan agregando negocios alternativos, esta
estrategia puede implicar serios-peligros, ya que dejara.abiertas las puertas
' en segmentos de mercado |que aparentemente poco a poco pierden su

_ atractivd. Por lo mismo, no|pagan el precio de permanecer en él, y se
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i establecen nuevos competudores por ejemplo, Xerox dejo el segmento de las
"copladoras pequefias por que considero que era un mercade con baja

rentabilidad. Afos después|pagaron el precio, los japoneses hicieron su

. aparlclon en estos mercados, con copiadoras funcionales a ia mitad de

precioc. Nuevamente fue atractwo un segmento que segun los criterios

-corporativos de Xerox ya no lo era. Esto dermuestra gue los mercados no
_ siempre dejan de ser atractwos por si mismos, si No que por nuestra falta de

flexibilidad operativa se toman decisiones en este sentido. Los mercados son

" . ordefiables siempre que él|numero de competidores y la calidad de las

marcas involucradas en los sectores lo vayan permitiendo.

Conservar o Proteger. Las| empresas pueden optar por elegir un curso
estratégico que tenga como objetivo mantener las posiciones de mercado

‘alcanzadas hasta ese momento Esta es la llamada estrategia de conservar o
"‘proteger, con la que se pretende, fundamentalmente, no perder participacién
* de mercado.

‘Este tipo de estrategia se materializa mediante dos acciones:

1. Reteniendo a los actuales consumidores o usuarios basados en
productos con los meﬁores costos.

2. Atrayendo a nuevos COI‘ISUI’I’IIdOI‘eS 0 usuarios al mercado pero con el
fin de sustituir a los que van perdiendo.

Hay dn.relsas razones para que una empresa adopte una estrategia de

proteccion, por-gjemplo:

+ Noidentificar otras posibles vias de crecimiento.
+ Estar satisfecha con el volurmen de negocio alcanzando.
+ Tener objetivos corporauvos mas importantes, como fortalecer el flujo
de efectivo o de tesoreria.
.« No disponer de los! recursos que requeriria una estrategia de
crecimiento.
+ Estar en un mercado muy maduro en el que todo crecimiento debera -
' producirse a expensas de la competencia, pero considera que iniciar
una confrontacion frontal implicaria cuantiosas inversiones sin tener
plena certeza del exno
¢ Mantener una poslcu’nn débil en un mercado muy fragmentando en el
que sus actwudades estratégicas tendrian poco impacto; en
consecuencia, los recursos a invertir corren un alto riesgo de
convertirse en verdaderas pérdidas.
+ Temer las reacciones|de un competidor mas fuerte, que ocupa una
.;?osicién dominante en|el mercado, etcétera.

Crecer o Invertir. Implica Iograr un aumento-sostenido de la participacién de

J ,mercado ya sea en los mercados o segmentos servidos por la empresa, o
) pammpando en nuevas areas con nuevos productes.

: |
! l-.La alternativa de las’ estrategias impulsoras que mds incide en el area de

ventas es la estrategia basada en capacidades y, dentro de ella, las opciones
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.de crecimiento. Las implicacliones sobre el area de ventas de una estrategia
" de crecimiento son las siguientes;

Buscar nuevos cllente's

Aprender a elaborar nuevos productos.

Utilizar nuevas’ técmce}s de venta.

Emplear nuevas polltlcas para conquistar el mercado.
Nuevas responsabllldades

Al adoptar una estrategia de crecimiento en capacudades la empresa debe

" asumir como primera premlsa que el crecimiento requiere de nuevos aclivos

fijos, pero también del acumulativo de talento humano y particularmente de

“talento comercial, que es el]que al final se va a enfrentar al mercado y, en ~
. consecuencia, se convierte en la bujia del proyecto. Ahora bien, el
. crecimiento puede partir de dos posibles alternativas de accién;

- 1. Crecer con los producllos existentes.
2. Crecer con productos ]nuevos.

En ambos casos, ia empresaitlene cuatro posibles areas de accion:
1. Los mercados 0 segmentos en que viene concurriendo.
2. Nuevas areas geogréf icas que signifiquen un mayor alcance.
3. Qtros segmentos, grupos de clientes con caracteristicas semejantes,
pero distintos a los actuales clientes que no utilizaban el producto
4. Abrir mercados, nuevos negocios-en el sector competitivo.

‘Dependlendo del tipo de accion que elijan y del area a que se dirigira, fa
" accion estratégica a ejecutar recibe distintos nombres. Las opciones que
' .primero se analizan son Ias|relacmnadas con los productos existentes. La

razéon es muy simple, estos productos estan vinculados con una
infraestructura que mas [écumente asimilara cualquier esirategia que se

proponga. Estas corresponden a las estrategias mas usuales en el area de

mercadotecnia, ya que generalmente la responsabilidad méas importante de

' un ejecutive de mercadotecnra o de ventas es la de hacer crecer la empresa a
pamr de los productos o servicios existentes en su portafolio,

Al aplicar una o varias de Ias distintas opciones que tiene al seqguir una

" estrategia de crecimiento, la empresa podria:

+ Redisefar las acc:onés que respaldan la mezcla de mercadotecnia,
para vender mas de sus productos o servicios los clientes actuales,
para incrementar la pammpacmn de los clientes actuales y capturar
aquelios que siendo semejantes no estan en la cartera,

» Dirigir los esfuerzos de mercadotecnia hacia nuevas areas geograficas
mediante un proceso de expansion de sus actividades en e ambito
nacional, |ntemaC|onaI|o global: ampliacion de los segmentos. Esta es
la estrategia que han adoptado muchas empresas que se han iniciado
€en un area geograflca muy limitada, a veces a una sola poblacion,
Iuego han ido creciendo hasta cubrir todo el territoric nacional
qasando, finalmente, ajlos mercados internacionales.

1
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"« Guiar sus acciones de mercadotécnia hacia Ias nuevas areas de
mercado mediante el uso de nuevos canales de distribucion:
amphacrén de los segmentos y de medios o canales de venta.
Ejemplos histéricos ilustrativos sof tos productos farmacéuticos que se
venden sin receta frnédlca Estos canales también puede ser
completamente nuevos para el sector; venta por Internet, correo
directo, teléfono, etc.

» Encaminar sus acciones de mercadotecnia hacia nuevos segmentos
dentro del mismo mercado a nuevos usuarios, pero que de alguna
manera pertenezcan| a la misma categoria de consumidores:
reposicicnamiento del producto; es decir, un reposicionamiento del
producto buscando ganar un espacio en la mente de los consumidores
diferente al que se venia ocupando.

« Dirigir sus esfuerzos|de mercadotecnia con los mismos productos,
penetrar en mercados completamente diferentes a los que servia la
empresa con anterioridad: desarrollar los mercados.

Desinvertir o salir. E!iminar‘ productos 0 areas de negocics mediante la
_ disminucién, gradual o repentina, de sus participaciones de mercado. Esta
-estrategia es importante, ya que al reducir los cicles de vida de los productos
. se ha originado una nueva vanante comercial en la estrategia del negocio, y
es decir en qué momento ret:rar un producto del mercado y en qué fases.
Ejemplo: Es Gillette, que desde hace varios afes, no afios, lustros, ha tenido
" una gran precision en ser ellos mismos l0s que desplazan del mercado a sus
productos. No esperan que Io haga la competencia, marcas en las que han
"invertido las van “dejando monr" mas no las sacan del mercado, sino que -
. paulatinamente van hac:endo esfuerzos de mercadotecnia, con los que
impulsan los nuevos productos y simultaneamente van retlrando del mercado
"los otros productos. Por cuantos afos siguieron vendiendo la hoja de afeitar
de doble filo, con aquellos rastnllos que practicamente hoy en dia son piezas
de coleccion o de museo, este producto, que fue el campedn durante varias
décadas, fue siendo desplazado por otros productos de la misma marca, con
forme se desarrollaron los productos a base de plastico, dande entrada a un
nuevo concepto, los rastrilios desechables de una sola hoja. Posteriormente
. aparecieron las dables hojas, [después tas flexibles, mas aun, en la década de
los 90 sacaron al mercado toda una linea con imagen y dnsenos especiales
para el mercado femenino, y sobre esta misma linea siguen intreduciendo
.mejoras. El proceso estratégico llevo al campedn a un descenso paulatino,
aprovecharon las ventas de éste producto hasta sus dltimos dias, gue quizas
- fueron en las barberias, y f' nalmente fue enviado a las vitrinas de esta

' .ejemplar organizacién, donde tal vez guarden estos productes como trofeos

' del pasado. Gillette, con esta|estrategia de desinvertir, mantiene su liderazgo
a nivellmundial en un producto con uso tan intensivo, diario, tanto para

‘hombres como para mujeres.
|




. Objeti\ifos de la Mercadoctenia.

I e -
' .-Cualquiera que sea la estrategia elegida o el area a la que se dirija, toda

accioni de mercadotecnia buede résumirse ef tres tipos de objetivos
alternativos:

1. Aumentar la base de consumidores actuales,

2. Incrementar el usc de los [productos.
*3. Elevar la participacion de'mercado en los clientes actuales.

" En la figura 2.8 se ilustran en forma grafica estas allernativas; como podra
apreciarse, cada una de ellas presenta diferentes formas de definicion,

en chientes
Actuales

MERCADOTECNIA

Figura 2.8 Objetivos de la mercadotecnia.

Aumentar fa base de consumidores actuales. Una primera forma de lograrlo
. es “atacando” a los clientes de los segmentos a los que sirve laempresa en la
. actualidad. Ejemplo de ello pueden ser los casos en los que se logra que 0s
» consumidores de vino beban cerveza los que compran productos endulzados
con azdcar consuman productos nght los que utilizan maquinas de escribir
eléctricas o electrénicas usen computadoras personales, los que consumen
-azucar natural la cambien por edulcorantes artificiales, etcétera. Para lograr

. este objetivoelusodelai imagen actual es parte de este ciclo, ya que va a ser

mas facil, mas barato, trabajar con la misma imagen actual que disediar una
[nueva. $Son muchas las orgamzamones que basan su crecimiento en el
lncremento de la cartera de los clientes actuales empleando la misma
imagen; La |magen creada en un mercado atrae o aleja nuevos
‘consumidores, dependiendolde las cualidades de la misma. Imaginar que
‘ algu1en|vende un reloj ayudara a tomar la decisidn, si se tiene con que
comprarlo la sola imagen del reloj ayudara a tomar la decision. Esta es la
. guerra que se vive hoy en dia en el mercado del tequila, cada marca lucha
por una imagen para ampliar{la base de clientes leales. El problema es que
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- ya son demasiadas marcas. Puede suceder que al llegar a un restaurante o a

o Hla tlenda el consumidor, sin pensar en marca, simplemente diga "sirvame un

blanco? o bien, “el que usted recomiende”. La otra parte de este ciclo es
prospectar clientes lguates] aunque 1o de clientes iguales siempre sera
cuesnonable mejor se con3|deran clientes agrupables. El tema de

prospectacnén es una tarea que alimenta y sustenta la imagen de la marca.
" 8i se decide plantear los objetivos de acuerdo con el incremento de |a base
. de los’ consumidores actua;les, se tiene tres alternativas: establecer un
. numero de clientes a capturar, determinar que participacion de mercado se
. desea e instituir propositos rélacionados con la imagen.

incrementar el uso de los|productos. La forma de lograr este objetivo
‘evidentemente es aumentando el usc o consumoe per capita, el asunto esta en
. que pasos hay que dar para|llegar a ello. El primer ciclo puede iniciarse con
nuevas propuestas de uso o de caracteristicas al mercado, una segunda

L 'etapa consistira en diseflar nuevas presentacionas, un tercer paso seria la

adopcnSn del mercado.

Una pnmera forma consiste en ofrecer caracteristicas que hagan atractivo el
emplear en mayor proporcuén el producto. Por ejemplo. Champu suave que
"puede ser utilizado a diario sm dafar el cabello, 0 una margarina "dietética”
. que no’ engeorda ni produce colesterol otro ejemplo andlogo en el mercado
son las cremas dentales, su consumo se ha incrementado en las ultimas
décadas debido a que inicialmente - se recomendaba una vez al dia (al
lévantarse), luego dos veces|(al levantarse y al acostarse) y en la actualidad
‘cinco veces: al levantarse, al acostarse, y después de cada comida. Lo
" mismo sucedid con el tequila durante la década de los 80, cuando dejo de ser

' ,una bebida ocasional para convertlrse en el aperitivo por excelencia, lo que

"ha generado entre otras cosas, mas de 200 marcas de este producto.

Una segunda forma consiste, en identificar nuevos usos o aplicaciones para
los mismos productos o serwmos Continuando con el tequila, al combinarse
* también con toronja desato Ia guerra de las toronjas”, se identifico un nuevo
. uso del tequila y de pronto una bebida que siempre se habia considerado
‘' para Ias ocasiones espemales como el dia de la independencia, el dia de la
) revolumén la sociedad adoptn al tequila combinado con refresco de toronja y
< produjo un fenomeno |nesperado gran cantidad de consurnidores de Barcadi
y de presidente los cambiaron por el tequila. La marca Squirt habia vivido por
‘muchos, pero muchos afios :en ese nicho de mercado, como el proveedor
_nacional iider del refresco de toronja, sin que nadie lo molestara, pero el
camblolen el tipo y en el uso del tequila ocasiond que los dos gigantes del

. sector caca cola y Pepsi demdleran entrar con sus propias marcas en la

pnmera mitad de la década de los 90.

Elevar la participacién de mercado en los clientes actuales. La premisa de

este objetivo es: Mas productos a los mismos clientes, mas participacién por

cliente, 'no més clientes con los mismos productos, no mas participacion de
. mercado.
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i Este objetivo pretende retomar las relaciones ya establecidas con los clientes;

se observa an mercados que ya han,adqguirido cierta madurez y los clientes

. repanen SUS CONSUMOS entre das o tres marcas, mas con aquello de qué es

malo téner un solo proveedor El objetivo de esta estrategia comercia! es

'refular||a posicion de Ila c’pmpetencna maximizando la participacién del
. mercado en los consumidores actuales. Para lograr este objetivo es necesario

orgamzar la fuerza de ventas! identificando dénde ¥ en que grupos de clientes
se tiene una baja pamc1paC|6n en los consumos, es decir, quizas un cliente
impaortante de la base de datos compre entre 70 u 80% a la competencia y a
la empresa solamente 20 o |:-!0%, 0 quizad menos. adoptar este objetivo de

‘mercadeo, ademas de mcrementar las ventas, implica una gran ventaja en

' caso de lograr aumentar la base de la relacion con los clientes.

Otra parte del ciclo de este|objetivo de mas productos, mas ventas a los
clientes actuales, consiste en crear un mercado nuevo, desarrollar nuevos

‘Consumos como consecuencia de la introduccién de un producto
-, completamente nuevo en el| mercado, con ello se@ ampliara la base de la

relacién que se tiene con los clientes actuales y, claro, en una segunda

‘instancia, a traera a los consumldores que estaban utilizando productos o

servicios que si bien no son similares al nuevo, si servian para satisfacer [a
misma necesidad genérica. l!.a television atrajo consumidores y usuarios de
otros medios que se utilizaban para satisfacer la demanda de entretenimiento
{cine, teatro, libros y revistas principalmente); los CD's desplazaron al

‘ a_ce;ato, pero también al casete, etcétera.

" 2.1.5 De la mercadotecnia a las ventas.

Uno de los retos al que se enfrentan las organizaciones ante el medio

ambiente, pero también ante la cultura de la organizacion es lograr estahlecer

"un enldce eficaz entre la estrategla de mercadotecnia y la estrategia de

' .ventas. Donde probable mente se encuenlren los principales elementos que

obstaculicen o impidan el buen entendimiento entre estas dos definiciones es
precisamente la cultura, La]expenenma indica que en |la mayoria de las
situaciones el enemigo no esta afuera de la empresa sino adentro, se
encuentra en el interior. A veces por ignorancia, otras por necedad, o por

.malos sentimientos.

" Lo mas dificil de demostrar|es la intencionalidad los actos de los seres

humanos dentro de las organizaciones. La cultura de poder en la
organlzaCtén se convierte, enlonces de ser factor critico a facilitador de este

:proceso o en el principal obstaculo La forma en que cada gerencia ejerce
-, este poder ha de influir dlrectamente para que haya un buen enlace entre la

mercadotecnia y las ventas. Crear este enlace seria imposible si seguimos

',"conSIderando a los. vendedores sdlo como toma pedidos y no como
elementos clave que contribuyen a la formulacion- y ejecucién de la estrategia

de la mercadotecnia.
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Plan de mercadotecnia.

Después de seleccionar |os objetivos y la estrategia |mpu|sora de la
‘-.mercadotecnla la siguiente etapa del plan es definir los pasos y proyectos
operatlvos o tacticos de la mlsma El plan operativo de mercadotecnia parte
precisamente de la estrategla que ya se ha seleccionado para tomar un
conjunto de decisiones que habran de dar formar y secuencia a las
actividades que deberan administrarse.
‘ En la figura 2.9 Se establece el flujo de decisiones y las relaciones que deben
"guardarse para la elaboramon de un plan de mercadotecnia, Se podré
‘ aprec:ar gue esta actividad gerencual involucra varias decisiones que por si
' mismas van marcando la ruta de accidn y también la organizacién necesaria
para ver su ejecucion.

’ "ELEHENTOS DEL PLAN DE HERCADOTECNM

e - VENTA  } y erine 50 MERCAGO i .-AHIICULdS \
: . PERSONAL . AP DIRECTO | ;I’RDM CNALES

1 . .
Figura 2.9 Elemenlos del plan’de mercadotecnia y su enlace con la fuerza de ventas.

La pnmera de estas actmdades es la definicidn de una visidn, que
' ciertamente debe anteceder a la seleccion de la estrategia, 1a vision de futuro
es una|imagen de lo que se desea lograr en un tiempo determinado. Una
‘buena visién debe ser lo mas nitida posible, deben evitarse generalidades
-como (continuar siendo ia |excelencia en el servicio), Una vision debe

. _enmcia’r aspectos mas concretos, entre mayor sea el grado en que se

especuf’ quen los elementos deseados para el futuro, esta sera mas nitida, vy
en consecuencna mas poderosa Si bien debe haber suefios, y éstos tienen
gue ser, \alcanzables.
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Et plan|de mercadotecnia debe incorporar los objetivos especificos que se
‘encuentren alineados con Ia vision de la organizacién y con la estrategia
‘ ulmpulsora no sin antes reallzar un analisis y aproximacion de la situacion

actual especlf ca del medio ambiente que ha de afectar |a ejecucion del plan
de mercadotecma Entre los 'elementos que deben considerarse en un plan
de mer?adotecn:a se encuentran los siguientes:

Consideraciones legales de comercializacion.

Elementos culturales, del|mercado al que sé esta pretendiendo dirigir el
producto. Estos elementos incorporan los habitos, las costumbres, los
valores, que comparte I!a humanidad que representa al grupo de
consumidores al que se dmge o pretende dirigir [a organizacién.

‘Consideraciones en referenma al ambiente social, en particular al nivel de
: aceptamén ¥ cuestlonamlentos que la misma sociedad hace del producto

que'se vende, no es o mlsmo tratar de vender mermelada de nopal que

' madera de pino © cugarros

Variables econémicas que afectan directa o indirecta los niveles de
consume, variables que alteran la capacidad de compra del mercado. Esta

seleccion de variables debe servir para hacer un analisis de la sensibilidad

del ambiente econdémico, pero de una manera mas especifica. De lo que
se lrata es de establecer correlaclones entre la economia y la elasticidad
del mercado al que se concurre Un ejemplc son los puntos de destino
turistico y su correlacién con el turista nacional y el turista extranjero.

~ Compelencia .;,Cuéntoslson?. ¢ Qué venden?, ;Con qué nivel

techoidgico'?, ¢ Cuales son sus canales de distribucion?, ;Cémo venden?,
&A que precio?, ¢Con qué servicio? En este sentido, la sugerencia es que -

" la organizacidon haga el intentc de analizar a la competencia

determinando su mezcla de mercadotecnia completa para crear una base

- de datos que sea actualizada periddicamente.

Proveedores duspomblesl que intervienen en {as variantes clave de
mercadotecnia; teniendo una interaccién con el area de mercadotecnia y
que' deben ser homologados y supervisados por el area, estan los
siguientes: los medlos(canales de television abierta y por cable radio,
periddico, revistas) y Ios representantes de medios, fotografos, bancos de
imagenes, disefiadores |gréficos, agencias de modelos, agencias
publicitarias, despachos |de investigacién de mercados, estudios de
produccién artistas y representantes, rotulistas, consultores, etcétera.

‘£l mercado. De todas las varlables ambientales es evidente que conocer el

: mercado es la clave, entre las variables que se sugieren tener en cuenta las

"o estan las siguientes:
o

Cantldad y localizacion de los consumidores potenciales.
Numero y localizacién de ios consumidores actuales.
vael o grado de aceptacnén de los grupos de clientes.

-Dtsposmlbn — prioridad de :compra del cliente.

Tasell de consumo por cliente o por grupos de clientes, segin sea el caso.
En general, en una mercadotecnla de negocio a negocio usualmente el
anéllfls se personaliza, pero sila crganizacion se dirige al consumidor



|nal es mas sencillo agrupar a los cllentes si bien, puede suceder que se
tengan las dos snuamones [
‘» Tendencias de consumo de ios grupos de clientes.

Seguramente se podria hacer una lista de dos o tres hojas con diversas
vanables relacionadas con ef comportamiento de los segmentos que integran
el mercado La tarea es acumular informacion para tener un conoctmiento
pleno de estos puntos que se sefialan y la herramienta para logrario es hacer
. una investigacion de |mercados. No  ocasionalmente, hacerla
" sistematicamente, refiriéndose a tener una disciplina de hacer encuestas. No
' -s8 piensa en cuestionar a todo el mercado, determinar con claridad cual es el
objetivo, que informacidn desea obtener, de quien y sera.sorprendente que no
se necesita un’ universo enorme de encuestas para obtener informacion y
tomar mejores decisiones. Para una buena planeacion de una investigacion
de mercados se recomienda:
a) Definir los abjetivos de lajinvestigacion o encuesta.
. b) Planteamiento de una hipétesis. No se trata de un su puesto complejo,
' puede ser simplemente, |por ejemplo: “los descuentos de miércoles de
plaza de la comercial [mexicana incrementa e! consumo de otras
mercancias”.
¢} Fuentes de informacién.| Hay informacién que de alguna forma ya fa
© proporcionaron el |nst:tuto nacional de estadistica, geografia e informatica,
o la asociacion o cémara a la que pertenece la empresa es pertinente
. -allegarse esta :nformacnén
*'d}’ Determinacion del tamaho de la muestra. Existen diferentes algoritmos
para ello, en un buen I|bro de estadistica se puede consultar no hay que
partir de pobfacionses infi nitas se debe considerar el universo especifico
que se desea medir,
e) Desarrollo del cuestionario. Para ello se sugiere que al redactar cada
" pregunta se debe consnderar dos factores: definir el objetivo de cada
pregunta, y procurar, en la medida que sea posible hacer preguntas
caerradas, de otra manera el tratamiento estadisnco se convertird en un
‘ dolor de cabeza.
. f} Hacer una prueba pilcto para validar el cuestionario;
Q) Determinar a quién, a qué hora, en donde, y como se aplicara la
- encuesta.
©.h), Preparar a los encuestadores Este paso es muy importante, ya que
L podria significar el fracaso de este esfuerzo.
i) Recopllar los cuestlonanos y capturar en una base de datos para poder
hacer cruces de ;nformacxén
J) anahzar los resultados- contra los objetivos, y hacer conclusiones.
“lLas estrateglas elsgidas para ser ejecutadas por ia mercadotecnia de la
‘ orgamzamén deben ser tradumdas y evitar al maximo caer en frases
"espectaculares que suenanI bien, visten claro, visten al que las dice o
enunma pero no sirve por ejemplo declaraciones como: Ser la excelencia en
" el servicio, tratar a los cl:eqtes como reyes, en.la empresa el cliente es
pnmero! mantener el Ilderazgo Son atractivas, interesantes, pero de ninguna
‘manera} estos enunciados pueden ni podran sustituir a los objetivos de la -
. mercadotecnia.




. ,Ios siguientes criterios:
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La mejor expresion de un plan que se refleja- en los objetives de
mercadotecma deben hacerse en términos cuantitativos y cualitatives. Un
- ObjelIVO de mercadotecnia, sélido y bien definido, debe estar determinado por

Precrsar el tiempo: normalmente un plan de mercadotecnia se hace por
escrito en un pericdo espemf co, un afo o el afie fiscal, luego el objetivo anual
debe desg!osarse en trimestres, por semana, y si el caso [o requiere, diario.

'Especff'car cantidad: las ventas esperadas deben ser cuantificadas en las
- unidades que la organlzacmn actualmente utiliza y entiende, como, cajas,
toneladas costales.

: .Exphcar los objetivos minimos: con frecuencia se lanzan nuevos productos,
. se introduce la marca en nuevos mercados, pero estos propésitos usualmente
" implican pérdidas. Los Ob_]etIVOS de mercadotecn:a deben prever esta

’ .gituacién estableciendo volumenes minimos de ventas, o sea, las peérdidas

esperadas. Las pérdidas aceptables también deben ser especificadas, iguat
que se hace con las ganancias esperadas en su momento.

Precisar la participacion de memado Las empresas grandes normalmente se
,preccupan por la pammpacnbn de mercado. Un punto porcentual en la
.pammpac:én de mercado puede significar 10 millones, 100 millones o mas.
" establecer Unicamente objetwos de participacion de mercado sin un estricto
control de lo que ello &gnnfuca en terminos de pesos y centavos, pues puede
' causar una grave confusién enla organizacion.

'Los ObjethOS de mercaclotecn:a

. Los objetivos de marcadotepnla deben definirse por marcas y lineas de
_preducto, también: pueden expresarse en términos de area geograficas. Los
" objetivos de ventas y las cuotas emergen de los cbjetivos de mercadotecnia.
Si la suma total de las \.rentasl por region, division y de los vendedores no son
iguales a los objetivos de mericadotecma los planes y objetivos de publicidad,
relaciones publicas, promociones y mercadeo directo no apoyan los abjetivos
de mercadotecma entonces él proceso completo estara desalineado.

i
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A contlnuaclén se gjemplifica lo anterior con los datos de una organizacion
‘que produce conservas. Tabla 2.1

Tabla 2.1 objetivos de mercadotecnia.

OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA PARA UNA EMPRESA PRODUCTORA DE
ALIMENTOS EN CONSERVA. -

Chiles enteros de 3Kg. 3YSCO

Chiles en rajas de 850 p. MARCA LIBRE
- . GIGANTE
Chiles nachos de 3 Kg. MORENA

Hloteless
restalrantes

Chiles jalapefios
Almibares
Salsas

. totatl

En el EJempIo se mencionan algunos de los objetivos que hay que considerar,
Para propésnos del ejemplo' anterior se reduce las presentaciones y las
lineas, !a realidad es que en este tipo de organizaciones encontramos de seis
a ocho presenlacmnes en cada producto y alguna variacién dentro del mismo
origina otras tantas, por ejemplo si la empresa produce ademas de chiles
enteros' chiles en rajas, entonces se genera otra familia de presentacionas y
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si ademés elabora “nachos” €S decir chiles en rodajas, entonces se crea otra
‘serie de presentaciones, y tamblén puede agregarse los chiles chipotle, que
. son un|denvad0 de los ch:lels jalapefics maduros, asi como otras lineas de
productos. Sin embargo, se plantea en una forma simplificada con et
propdsno de ilustrar &l concepto basico-al que se desea hacer referencia, que
es eI establec1m|ento de los abjetivos tipo de mercadotecnia.

I

" De acuerdo con la mezcla de mercadotecnia, estos objetivos estaran.
" .planteando el volumen, el precm y el producto, pero faltara especificar el
"mercado meta al que se dlrlglra la organizacidén. Esta es una tarea que
corresponde al area de merf:adotecma el seleccionar el mercado mela: el

segmento de mercado que ha de seleccionarse en cualquier caso debe tener
su finalidad: es decir, que haga mas rentable a la empresa no vale la pena
' que tengan suefos roméntlcos debe seleccionarse teniendo en cuenta, por
. supuesto el grado de convergencua entre el segmento de mercado vy la
infraestructura de ia organlzacaén y nunca olvidar el mercado meta que se
desea atacar.

A contmuacnén se plantean. una serie de pregunias que se consideran
-esenciales para aclarar el grado de conocimiento de tos clientes o grupos de
. consumidores;
» ¢ Cudles son los mejores clientes y prospectos?
+ ;Quiénes representan el Irnayor porcentaje de las ventas de la empresa?
s ¢Cémo se perciben nuestro producto?
‘o ¢,Qué esperan los cllentes de un proveedor come nosotros?
. (,COmo podrian satisfacerse sus deseos y necesidades en forma
rentable?
. Cual es el potencial del mercado en cuestion?
.. (,Vendemos o] debenamos vender bienes, servicios, 0 ambos?
+ (Que es lo que los chentes leen, escuchan y ven? sen que forma
‘ nuestros producteos se relacionan con estos elementos?

. Las respuestas a estas preguntas que no tienen nada especial, representan
" un activo cultural gerencial para la empresa, El tener una conciencia absoluta
de las respuestas a estas preguntas fortalecera la cultura interna del 4rea de
mercadotecma y la fuerza de ventas, de hecho deberia hacerse un analisis
conjuntos respecto a las respuestas que se vayan dando a cada cuestién que
se ha sefalado. Si en una orgamzacnén ya se tiene una buena segmentacién
del mercado la relacién que aparece no aportara nada bueno, pero si no se
" tiene, surgen dudas © mejorarla se incluye una lista de criterios de
. segmentac:én que bien vale la pena revisar con cuidado. En la segmentacion
"y en Ia resegmentaciéon de [mercados nacen, hoy en dia, las ideas que
generan oportunidades de negocio:
Den{ografla rango de edad sexo, nivel de ingresos, ocupacién, religién,
gruplo étnico o raza, clase soc;al y nivel educativo.
‘2. Geografia: pais, reglén estado municipio, ciudad o colonia (s), tamano de
la peblacion clima densidad poblacional, dinamica demografica.




3. Psicografia: nivel de Ilderazgo nivel de éxtroversion o introversion,

t onentado a resultados o satisfecho con el statu quo, independiente ©
dependlente conservador o liberal, tradicionalista o revolucionario, nivel
de tndlv:duailsmo conmencna y participacién social.

4. Conducta como consum|dor tasa de uso 0 consumo, beneficios
buscados método de forma de uso que se da al producto, frecuencia de

) uso cuando se compra.

- 5. Si se trata de mercadotecnla de negocio a negocio, hay que tomar en
cuenta el tipo de negocno como:. manufactura, mayorista, detallista,
servicio, tamano del negocno fortaleza financiera, cantidad de empleados,
ubicacion de oficinas y|de su planta, en algunos casos, estructura
'orgamzacuonal nivel de ventas, requerimientos © easpecificaciones
i especlales patentes o licencias.

"N se'espera tener toda la informacién para empezar a segmentar el
mercado, al primer intenlo|{seguro que faltaran datos y referencias. La
segmentamén como toda herramlenta gerencial, es necesario aprender a
utilizarla y luego adaptarla al negomo que en particular se este empleando. La

' segmentacion no es un acto de un dia o que se de una sola vez, es una
actividad gerencial que debe reallzarse periddicamente, por [0 menos una vez
"al afc. El medio ambiente cambla la tecnologia también, surgen nuevos

. competidores, nuevas alternativas, que pueden sustituir los productos y lo
" que afectan la conducta |de los consumidores, de manera que la
segmentamén responde a una fotografia que se toma en un momento
‘determinado, es la clave para que realmente se haga de la segmentaciéon una

. herramienta estratégica y no un simple ejercicio de agrupacion de los clientes,
Es. ejercnarla en forma perlOdlca revisar si la foto sigue 0 no sigue, o bien, si
"no han' surgido nuevos escenanos en lo mejor de los casos, crear estos.
Empleando la segmentacion se generan ideas, ideas para nuevos negocios.
‘Asi que al segmentar se debe cuestionar de que otra forma se podria
segmentar.

‘Seleccmnado el mercado meta y los objetivos de mercadotecnia: debera

_‘procederse con fa definicion de la mezcla de mercadotecnia. El planteamiento
de la mezcla de mercadotecma permitird a la gerencia visualizar con detalle
las acciones que deberan ser ejecutadas y.preparar & la organizacién para
€ello. |
. |

A~contihuacién se expondra (de forma general los elementos que forman la

. ,,'mezcla 'de mercadotecnia:

El pnmero de los elementos de la mezcla de mercadotecnia que se debe
consnderar es ‘el producto,| ¢por quéd?, La razdén es la siguiente: las
orgamzac:ones que-en-el fi nal del siglo XX, lucrativas o no lucrativas, ya sea
' que tengan 0 NO procesos de rnanufactura o se dediquen a proveer 0 a
comerc|al|zar bienes o serwc:los esten bajo una influencia directa de la
' tecnologia asi que hay algunI fendmeno que este siglo XX dejo en la historia
. dela humanldad como herencia es, sin duda, la explosién del talento humano
T como generador de tecnologla y precisamente el conocimiento tecnolégico lo
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que cambia los productos Ios mejora, !os hace fmas atractivos. Si una

'.organlzacldm cuenta con un jproducto compétitivo, tiene la mitad del camino

andado, lo que sigue es| encontrar el equilibrioc econémico para su

' 'comermaltzamén de forma reptable. Pero si una empresa no tiene el producto

correc:to el resto de los’ eCfuerzos que realicen podran apoyar, pero ias

B dlferen0|as o desventajas que se tengan en el producto tarde o tempranc

sacaran a la empresa del mercado Y. ide qué depende un producto?, Dé la

'tecnologia ide qué depende que tengan calidad?, Dé la tecnologia. Existen
. productes que tienen el mncuo de una estrategia de mercadotecnia, ejemplos

histérices son Coca-Cola, Sony Blanca Nieves y los Siete Enanos, La

- Baguette, &l pan blanco Bimb'o, Apple, Pizza Hut, General Motors, etc.

El producto es lo que al fi nal del camino el consumidor va obtener y a
conservar de la orgamzac:f)n ya sea fisicamente, en el caso de un bien, o
como una experiencia, en el caso de un servicio. La guerra de! tiempo en la

“entregd de plzzas por momentos los hizo olvidarse que lo mas importante es

. el producto: “se la entregamos en 30 minutos, si no la pizza es totalmente

gratls" 'El cliente seguramente preferird que se tarden mas para recibir un
producto de calidad, asi por ejemplo-las -Ultimas camparas de Pizza Hut
lanzadas en Estados Umdos ya no hablan de precio. Se esta retomande lo

‘méas importante para tener un buen negocio y que sea sostenible, un buen
K producto Los productos pueden definirse en fusion de muy diversas
‘vanables aqui se sefialan las que se consideran las mas trascendentes:
‘empaques Y- -caracteristicas| prestaciones, especificaciones o contenidos,

funcionalidad, estética, nivel de calidad.

Seleccionar e precio para cada segmento del mercado, para cada

' presentacidn, es una decrs:én que puede ser tan simple como asignar un

precio 5% por debajo de la competencna pero puede ser tan compleje que

:* sea necesario un empleo o desarrollo inclusive, de un modelo que auxilie

para determinarlo. Fijar el precno es otra decision delicada, el precio trae
escondldas fas utilidades que podran obtenerse, asi que un error y el
proyecto se vieng para aba;o Una de las tareas mas dificiles es desarrollar

-estrategias de precios, en el comercm en el intercambio entre vendedores y
.compradores el precio representa el “valor” en que ambos se encuentren

satlsfechos uno por el trabajo qgue le costo producir y el otro por el uso que le

."daraa su dinero.

I
Cualquner estrategia de prec:os debera estar sujeta a las intenciones, a la

fi Iosoﬂa de la empresa, entre‘otras pueden ser las siguientes: incrementar la
par’ncrpacnén de mercado, aumentar el flujo de efectivo, maximizar las ventas,

-obtenerl el mayor retorno de{la inversion, estabilizar el precio del mercado,

; desanlmar a la nueva competencua de entrar al mercado y por supuesto,

maxlmlgar las utilidades, Estas intenciones seran afectadas por la filosofia de
la empresa, pero también por la situacion financiera por la que atreviese la
organ:zamén Mas una \.rez| que estas intenciones econémicas se han

’establec:do es necesario poner en practica la estrategia de precios a seguir
. algunas pueden ser las sngmentes ordefiar contra penetrar el mercado,
e p;ecros |f]OS conira precios vanables, un grupo de precios para loda la linea

|
|
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contra precio por producto de linea, precios personalizados, asignar un valor
al prestigio, precios con efectos psicologicos.

En el caso de los nuevos productos uno de los puntos centrales a decidir es
si se ordeﬁa al mercado, se desnata como también se dice, o se busca lograr
una compenetraclén en el mercado La estrategia de ordeﬁar o desnatar, fija
un premo arlificialmente altd para tomar ventaja de la disposicién de los
-compradores iniciales, quel pagan un alto precio por que n¢ hay otra.
" alternativa, entonces conforme otros competidores entren al mercado con

e ,productos semejantes, los nwe[es de precio van disminuyendo. Como es de

' esperarse, grandes utmdades y. grandes rendimientos atraeran mas de la

competencia, si bien es una fon‘na de recuperar lo invertido en invitacion a los

competidores. Una estrategla' de penetracién buscaria colocar ef producto a

precios. mas bajos, mas acces:bles que por una parte desanimen a la
g competencla y por otra parte permltan a la organizacion atrincherarse.

L La segunda estrategia plantea usar precios fijos o variables. El uso de los
precios fijos cancela la posublhdad de negociar, “de regatear “. El precio se
. establece y el consumidor depera decidir si esta dispuesto a pagar el precic o
no. Con precios variables, la posibilidad de negociar se encuentra abierta,
.Debido a lo complejo que 'es manejar precios variables, usualmente se
emplean precios fijos, sin embargo existen algunos sectores que adn lo
" emplean, como el cambaceo y las ventanas y reuniones particulares, como
."algunas marcas de cosméhcos lo hacen. En el momento del cierre se deja al
vendedor establecer el precno final, por su puesto, con un precio minimo,

La tercera estrategia se refiere al uso de un precio o de un conjunto de
precios, el ejemplo tipico lo lenemos con algunos detallistas. El caso de la
‘tienda que vende vestidos de mujer, que establece cinco precios genericos;
$150. 00, $200.00, $300.00, $500 00 y $ 700.00, asi todos los vestidos de la
tienda se establecen en funcuon de eslos cinco precios, ningun otro. Esto
facilita ‘el manejo de mventanos y simplifica la decision del consumidor,
Existen tiendas que, sobre todo, venden por el volumen: en la ciudad de
‘México:son frecuentes estasl practicas, y en Estados Unidos hay un gjemplo
-, payshoes, donde encuentran tres o cuatro precios y de 10 a 15 modelos.

“E¥ uso del prestigio como parte del precio a pagar por el mercado meta es

una estrategia que tiene mucho que ver con ef grado de asociacion que tenga

el mercado meta con el producto y el prestigio que significara la posesion o el

uso del producto. Entre los 'ejemplos que ilustran esto se encuentran: las
- joyas, cierto tipo de ropa, como abrigos, los automéviles deportivos, etc.
) Exlsten|marcas que prevalecen en el mercado con un sobreprecio originado
.- en el prestigio, como sucede con Rolex y BMW,

" En México surgit el nacimiento de una de estas marcas que vende prestigio:

Aca Joe su planta gue se encuentra en San Juan del Rio, Querétaro, y hoy
en dia lilene tiendas en e! extranjero. E prestigio vale, la demsubn es asignarle
un valor adecuado que el cliente esté dispuesto a pagar. Una tarea nada facil
'y que dependera, entre otras variables, de la experiencia gerencial, de la

|
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anttguedad de la marca, de [sus caracteristicas y de la preparacion que se
haya cuitivado en la mente de los mercados meta.

: La u]llma estrategia que se plantea para establecer precios es lo que

K nllamamos el efecto ps:coléglco el cual se relaciona con los limites o umbral

Crque un|pre<:to pusde tener, el nivel o et grado en que a practicas de precios
se aplica bien en autosemcsos donde se colocan ofertas como: “Lléveselo
por $9.95" o bien fijan un precio de $10.05, suponiendo que el precioc limite de.
este producto fuese $10.00. 3En ese sentldo el punto es detectar el nivel de
3 sensumydad del mercado meta y decidirlo.

- Ei siguiente elemento de la mezcla de la mercadotecnia es la distribucion;
representa decidir la eleccubn de los canales de venta, que seran los que
- hagan llegar el producto al chente final, los canales de distribucién son una

variablé en el proceso de mercadotecma tienen una gran cantidad de

-variables exogenas que les afectan y que, en consecuencia, también lo hacen

con lajorganizacién. Los canales de distribucion afectan el resto de las
'variablés de la mezcla de mercadotecnia. El asunto es decidir quien distribuye
Y ctma, esto implica un afto' riesgo, pues una equivocacién que dé marcha
atras e! proceso tiene costos!

A continuacién se mencionan algunos factores que pueden influenciar el
disefio de la red de canales de distribucion:
‘¢ Elnumero de consum|dores y su dispersion geografica.
O = vo[umen de compra por consumidor.
« La naturaleza del producto 5i es 0 no perecedero, su valor, su densidad o
volumen ocupado, requerimientos de servicios y maniobrabilidad.
« El grado e intensidad de promocién que se requiere que realice el
distribuidor, l
" » Disponibilidad de mtermed:anos
= . £l crecimiento o el decrecnmlento de la infraestructura de la organizacion
. que'slabora el producto a 'distribuir.
- Condlc:ones del contexto competitivo.

En forma especifica, hay que consaderar algunos criterios complementarios
" para seleccionar o evaluar en concreto a los distribuidores que habran de
. integrar o que integren la red de distribucion, como son la infraestructura
. ' econdmica, de transportes,|alma_cenam|ento, de puntos de ventas y de
fuerzas de ventas del candidato, su tamano relative en la regién en la que
" opera, solvencua economica, |prestigio en el mercado que se asignara, nivel

de cobertura del area, compatibilidad cultural en las lineas de productos
'manejadas por €l candldato Los canales de distribucién deberan designarse
. tamb;én en funcién con el gra;:!o de participacion y responsabilidad que se les

encomendarén El canal de distribucion debe ofrecer los productos, es
-'fundamemal decidir la polmca a seguir en este sentido. Para estos efectos,
puede optarse por lo mgmente




D:‘stribc{crbn selectiva. La elstrategia es buscar y elegir un conjunto de
candndatos entre los mtermedlanos mas calificadas y con una reputacion

' establecuda en el mercado que habra de designarse,

Drstnbuc:dn exclusiva. La estrategla es establecer una especie de matrimonic
comerc:al que ewdentemente trae derechos y obligaciones que por si misma

. las pohtlca lo dice. Una excluswldad siempre tendra ventajas y desventajas,

+ todo depende- de los objetivos de mercadotecnia y la estrategia de largo
“plazo. ,

Distribiicién intensiva. La estrategia es lograr la maxima disponibilidad y

exhibicion del producto; Ipara tales efectos se busca establecer

. Irequerimientos minimos para lograr la mayor cantidad de intermediarios.

. Los esquemas tradlcsonales de los canales de distribucion en productos
' q|r|g|dos al consumidor final $e ilustra en la figura 2.10

' Flgura 2. 10 Esquemas tradlClonales de Ios canales de d|stnbucn<5n

La diferencia basica que hayjentre la estructura de los canales de distribucion

dirigidos al consumidor final y de negocic a negocio, es que los mayoristas se

. convierten en distribuidores |industriales y salvo en casos muy aislados se
-tiene la participacion de detallista, como sucede con algunos insumos
industriales que llegan a 1c0mercializarse por medio de tlapalerias y

ferreterias. Un distribuidor lndustnal tiene una serie de caracteristicas que lo
dlferenman claramente de un distribuidor dirigido al consumidor final, esencial
mente se trata de orgamzacnones que deben tener una espemalldad similar a

"la del productor de tal manerla que la cartera de clientes de este intermediario

-sea co'lmpat:ble con el mercado meta buscado. Una de las variantes que se
- presenltan es la necesidad|de una fuerza de ventas con conoccimientos

‘técnicos, o por o menos basicos, y que sean puestos en programas de
capac:tamdn para que manejen la nueva linea de productos que de suyo

habra de representar la distribucidn que les sea asignada.

. EXISte un punto adicional que sefalar en lo referente a este elemento de la

mezcla' de mercadotecnia: en que momento s conveniente tener o No un

' dlstnbulldor donde el criterio(opera es el costo. En que momento la demanda
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‘oel tarano de un mercado jILIStIf can una visita directa de la fuerza de ventas

y hasta en que momento convenlente que estos costos corran por cuenta del

", distribuidor. Grafica 2.1 Costo dé distribucion vs. La fueiza de ventas.

- mcosTo DEL CANAL DE DISTRIBUCION VS =

LA FUERZA DE YENTAS PROPIA™

G}aﬁm 2.1 Costo de distn"bu'cién vs. La fuerza de ventas.

En la gréf ca se muestran los puntos de cruce en las lineas a, b, c, que

Hlndlcan momentos de demsnon El punto a, entre un comisionista y un
* distribuidor con una |nfraestructura propia, el punto b, entre el comisionista y

la fuerza de ventas propia y el punte ¢, entre distribuidor y la fuerza de ventas
propla I

‘. Pensar en este enlace de |a estrategia de mercadotecnia a la estrategia de

ventas; se llega a pensar en que la mercadotecnia, al definir el plan y el

“control'de fa comercuallzamén dejan abiertos usualmente los objetivos del

S|gu:ente elemento de la mezcla de mercadotecnia: fa comunicacién con el
mercado, al que en forma espemflca habria que referirse a propdsito del
enlace entre la mercadotecnia y la fuerza de ventas. La comunicacién como

-parte de la mezcla de mercadotecma se plantea, que se integra, a su vez, por

otra mezcla, llamada elementos de la mezcla de comunicacion. que se

" presentan en la figura 2.11

ELEMENTOS
DE LA

WEZCLA DE
COMUMICACION

Figura 2.11 Elementos de la mezcla de comunicacién,
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En estajcombinacion de esfuerzos aparece el enlace entre la mercadotecniay
las ventas. Una de las actuwdades que la émpresa debe vigilar es no caer en
. hacer campanas" donde soto se toman en consideracién alguno de estos

. e!ementos pues el uso de cada uno de contribuirg al efecto final para legrar

una comumcacmn eficaz con los consumidores, sobre todo en los casos en
., que la orgamzacnén tenga como consumidores a diferentes canales de venta
"y, por otra parte, al consumldor final. Es preciso que se haga un plan donde
' claramente se especifique Ios recursos econémicos involucradoes, y por otra
las acciones y los resultados esperados a fin de tener elementos que
" realmente permitan wsuahzar con claridad que se espera de todo esto. Una
campafia integral de comun:camén es una de las herramientas que hacen
posible la realizacién de la estrategla de mercadotecnia, y esta campafia
debe incluir, por lo menos en principio, el andlisis de las diferentes
‘.combinaciones que pueden hacerse con los elementos de lo que llamamos
la mezcla de comunicacion.

A continuacién se enuncian los conceptos implicados en cada uno de estos
elementos:

‘Pubhc:dad Es el uso de medlos masivos de comunicacion para la trasmisién
.de ideas acerca de las caracteristicas, usos, puntos de compra ofertas,
etcétera, de los productos de'una organizacion pretende comercializar con el
' 'propésito de informar y persuadir a un auditorio en concreto.

Promocrdn de ventas. Este termino en particular, tanto en la literatura como
en el &mbito empresarial, hal creado cierta confusién. Para propésitos de la
mezcla'de comunicacion, el|térmmo precmocién de ventas se reserva para
todas aguellas actividades que complementan los esfuerzos de publicidad y

_de venta personal: exh|b|dores displays, demostraciones, encuentros,

" congresos, cupones, descuentos ofertas, etcétera. Se considera a la
promocion de ventas tambjén como-la portadora de mensajes gque refuercen
una idea promocional o un mensaje publicitario.

- Arﬂculos promocionales. Son el conjunto de actividades relacionadas con la
.‘superwsubn y coordinacion del disenio, praduccion y distribucion de articulos
"que hoy en dia se han convertido en un complemento reforzador de ia
imagen, un medio de comunlcaclén e inclusive en forma de ingrescs
complementarla para una |mportante cantidad de organizaciones.
!
',Rerac.rones publicas. Son eI conjunto de las actividades involucradas en
generar y construir una buena disposicidn y armonia con los diferentes
“auditorios con los que trata la organizacion.

Mencado directo. EI ambito [y alcance de esta herramienta de la mezcla

promocmnal ha evolucionado y revolucionado Ilos sistemas de
-comermallzacmn contmuando el crecimiento explosive observado en las .
ultimas tres décadas a nivel mundlal lo avalan. El mercado directo de hecho
representa un cambio fundamental en la forma de hacer mercadotecnia, de
-‘una mercadotecnla basada en hacer publicidad, folletos y catalegos, a una

!
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!
mercadotecnla interactiva, de ahi se deriva la definicién de mercado directo
elaborada por The Direct marketing Association:

“‘Mercado directo es un sistemna interactivo de mercadotecnia que emplea uno
, 0. mas 'medios de comunicacién para generar o provocar una respuesta
i medible y / 0 una transaccidn|en cualquier [ocacion”.

EI planteamlenlo del mercado directo por definicién exige una comunicacién
., uno a unec entre el que estalmercadeando un producto y el prospecto, o el
. cllente El mercado directo se debe visualizarlo como una herramienta que
' puede emplear cualquier medlo de comunicacién, pero su propésito, a
-diferencia de la publicidad, que ciertamente no cierra las ventas, no tiene una
respuesta especifica medlble salvo en casos donde se aislen eventos,
situacién en el mundo real poco probable; el mercado directo busca medir la
respuesta de los prospectos o clientes, asi de entrada supone el uso de la
base de datos, de lo que se Ilama en algunas organizaciones un sistema de
.|ntellgenc|a de mercado que permitan enviar mensajes dirigidos a clientes
especificos y asi poder reahzar una persuasién personalizada al cliente. El
- mercado directo asume entonces que lo que se haga, se pueda, y se deba
medir asi se podran establecer parametros de medicién muy concretos y
saber cuanto se invirtio y cuanto se obtuvo, en términos de respuestas y por
su puesto en términos de veritas, es decir, en pesos y en centavos.

) EI mercado directo asume |también que puede efectuarse en cualquier
.Iocacmn es decir, puede darse por television, por teléfono, por correo, por
' una visita personal, o hien en una plaza comercial o en cualquier punto de
venta, £l mercade directo plantea un carnbio esencial en el quehacer de lo
que en general se entlende|por mercadotecnia; se podria decir que estos
cambios van de una mercadotecnia tradicional o a la antigua a una
mercadotecnia dinamica. Se plantea este concepto de mercadotecnia
tradicional o a la antigua, como el modelo con el que fue concebido el rol de
. Ia mercadotecnia en la orgamzamén un rol que consideraba la elaboracion de
“anuncios publicitarios, colocauén de los mismos en los medios vy
eventualmente supervisar el desplazam:ento de los productos determinados
~ puntos de venta, Por ejernpio el gerente ¢ supervisor de marca revisaba y
y ‘supervisaba al producto y al|personal gue lo desplazaba, como sucedia en
- prganizaciones como Fud, fabricante de embutidos, con una fuerza de ventas
-propia, en estands propios [en el piso de las tiendas de autoservicio, el
"'gerente de marca o de producto vigilaba el rol del personal, del estand y del
producto. Fundamentalmente se busca cambiar el rol de la mercadotecnia en
forma particular durante el proceso del consumo. A continuacién se muestran
las etapas y la forma en que se emplea este cambio:
' {
De la mercadotecnia tradicional o “a la antigua” a lo dinamico.
"« Etapa inicial, objetivos:
o = Crear interés en lamarca y el servicio.
. Funcién de mercadotecn:a:
- Ejecutar funciones tradicionales.
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. Eta;:')a de compra, objetivas:
- Convertlr el interés en Ia primera compra.
© Funcion de mercadotecnia;
— LUa funcién tradicional| basicamente, en combinacién con la funcion
interactiva.

* Etapa de consumo, ObjetIVOS
- Crear recompra y 'establecer relaciones perdurables con los
consumidores.
Funcion de la mercadotecnia:
- Persuasion personaiizéda e interactiva.

Es justamente en esta ultima etapa, a la cual se hace referencia, donde la
‘mercadotecnia, haciendo uso del mercado directo, entra en un rol mas
protagonista, mas mteractlvo dando actividades de soporte a la fuerza de
" ventas, soporte que debe dmgurse a cerrar la venta, fortalecer la relacién
3 .,organlzac:én—chente y establecer relaciones a largo plazo.
Es pertlnente hacer la dlstlnclén entre lo que habra de entenderse como
funciones tradicionales © a la antigliita y funciones dinamicas de la
mercadotecnia, a contmuacm;n presenta una lista de cada una;
Funciones tradicionales:
Publicidad.
" Ventas personales.
. Promocidn de ventas.
Relaciones publicas.
Precios.
investigacion de mercados.

"' Funciones dindmicas:
« Las areas de interfases entre la operacion y el consumo.
Los momentos de verdad o de la oportunidad.

La solicitud del producto.
La entrega del producto.
El uso y nuevo uso del producto.

La venta personal. Es la forma crigina! de la promocion. Es la presentacién de
persona a persona sobre |a base de un contacto inmedizato e interactivo entre
dos 0 mas individuos. Con la asistencia de elementos escritos o en video,
. muestras y equipos, la ventalpersonal tiene en comparacién con el resto de
., los e[ementos de comumcacnén una ventaja aun con el mercado directo, el
Y ._':contrato humane, la responsabuhdad de resoluciones, la posibilidad de
aclaraciones, pero sobre todo es de todos los elementos el unico gque
realmente cierra ventas con una gran probabilidad de éxito.
' I
En este punto se desea tratar, la relacion que hay entre mercadotecma y
ventas personales, Esta fi gura 2.12 basado en la mezcla de mercadotecnia,

'
-
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perrnlte ver como deberian enlazarse ya qué existe una tremenda confusion.
Las ventas personales enunmadas en esta mezcla evidentemente son
efectuadas por la fuerza de ventas de la arganizacion, asi, la manera que en
pnncnpm por lo menos conceptualmente podria establecerse una relacion
clara entre ambas, es: las ventas estan en funcion de ta mercadotecnia, es
decir de los propositos gI‘obaIes que se establezcan en el plan de
mercadotecnia de la organizacion.

Es pertinente sefalar que hoy en dia por mas que se gaste en un plan de

;publicidad sera imposible sust;tu:r a la fuerza de ventas. En el ambito nacional
.. s& puede indicar como claros ejemplos de estos las empresas dedicadas al

sector de licores, cervezas, du[ces, cigarros, etcétera. Organizaciones como

-'Bacard| Domecq, Bimbo, | Cerveceria Modelo, intervienen cuantiosas

cantidades en sus campanas publicitarias en televisién y otros medios; sin
embargo su exito operatwo esta basado en ofras actividades que son
encomendadas precnsamente a la fuerza de ventas. Asi como Bimbo, esta

. empresa ejemplar en tantos sentldos ha logrado que sus productos siempre
“estén frescos en los mostradores mas cercanos al consumidor, pero también
. €n los mas remotos. Muchas organ:zacmnes que concurren en estos sectores

mantienen estas posiciones de competitividad gracias a un eficiente sistema

{ de distribucién que con frecuencua se combina con ventas, es decir, hacen del

repartldor un vendedor, hacen y de hecho lo vienen haciendo desde tiempo

‘atras de los repartidores su propla fuerza de ventas.

L

Prondstices
de comportamianto
del mercado

Politlcas da distribucion

Polltlcac dn pra:los

"Figura 2|.1 2 Areas de enlace entre [a mercadotecnia y las ventas.

v ! :
Otro aspecto es que si se le llama o no plan de mercadotecnia, no debe

1
convertirse en un agente que mentalmente pueda bloquear su lectura,

' entendlmlento ¥ gjecucion. Los planeadores de mercado emplean técnicas de

anél|5|s de tendencias y parametros estadisticos que fuego no son
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entendlb!es para la fuerza de ventas. Términos como R cuadrada, analisis
multwanable programacion| lineal, desviacién estandar, varianza, error
cuadratlco medio, etcétera, ciertamente no son expresiones, ni mucho menos
conceptos que sean del uso diaric de la fuerza de ventas. La falla en la
comunicacion puede resultar altamente frustrante. Los objetivos de

".mercadotecnia pueden apun;ar en una direccion y los cbjetivos de la fuerza

de ventas en ofra. En la expenenma se observa que en las organizaciones,
mas que una mala mtencuén lo que origina problemas de ejecucion es la
comunicacion deficiente. Afonunadamente ta fuerza de ventas puede medirse
facilmente, no asi otros esfuerzos de mercadotecnia, como por ejemple; la
imagen, la retencion en la memona de los clientes, los mapas mentales de

'consumo, asi como atras cosas Un problema lipico en la fuerza de ventas

tiende a irse por lo que se vende mas facilimente, el vendedor opera con la ley

~del menor esfuerzo, busca prospectos que sean sencillos para capturar y
" aténder, y les vende los productos con menos objeciones, asi que cualquier

estrategia de mercadotecnia que se intente modificar la cultura del parametro
de ventas se enfrentara a una resistencia al cambio, mas aun cuando el
asunto representa un alto involucramiento del personal, asi que debe tenerse
cuidado en hacer participarla la fuerza de ventas desde la gestion de los
cambios que se pretendan e:stablecer por lo que debe solicitarse y tomar en

. cuenta su  opinion, preparérsele para los cambios y eventualmente
" habilitarlos, Si es necesario lener listos los apoyos que en un momento dado

se necesiten, pruebas, muestras carpetas, videos, etcétera, eso hara que la

‘comunicacion sea mas efi caz y mas suave, evitara algunos conflictos y sobre
‘todo pérdidas de tiempo en Ios lanzamientos de nuevos productos, nuevas

" presentaciones, campafas, etcétera De no ser asi se corre el riesgo de

' «perder oportunidades en los mercados, o bien, por tardar tanto tiempo en
“tanzar la idea y convertlrla|en facturas, resulta que en lugar de ser los

primeros podrian ser los Gltimos.

Los planes de ventas deben ser una extension de los planes de

' 'mercadotecnia. No son apendtces uno del otro, son dos asuntos

relacionados, pero separados, son interdependientes. Los objetivos de

" mercadotecnia no pueden ser alcanzados sin planes de ventas. Las metas de

ventas no podran ser establemdas objetivamente en tanto no exista un
soporte que esté fundamentado en los objetives de mercadotecnia. La suma
del total de los esfuerzos de la fuerza de ventas, en todas las regiones,

‘territorios y areas dehe ser |gual a los objetivos anuales de mercadoctenia -

. que se hayan definido. La planeac:bn y el control son elementos basicos,

esenciales, para asegurar que los resultados se estan dando; es decir, cada

venta debe contribuir al resultado semanal, mensual, trimestral ¢ anual

deseado.

l
Se ha dejado al final el ulttmo de los elementos de la mercadotecnia, Ef
Serwc:o al cliente. No hay dia que no se escuche la importancia del servicio al
cliente, pero casi nunca se {habla de las estrategias de servicio al cliente,

. tampoc’o de las formas en que se podria hacer frente a esta nueva variable

que setlncorpora al quehacer de la mercadotecnia por derecho propio como
una de las actividades dinamicas, no tradicionales, que la mercadotecnia
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debe planear, supervisar y controlar en conjunto, si bien, con otras areas de

. la orgamzac:lén Existen sectores en donde los avances tecnologicos

empiezan a ser marglnalesI los productos cada vez s€ van siendo mas
dmcnies de diferenciarse y ello ha originado que la atencion gerencial sobre
las estrateglas se centre en el area de servicio. A ia par, la tecnclogla

'desempleadora que prevatece en el mundo propicia el nacimiento de mas y

" mds organizaciones y de nuevos servicios que se venden de diversas y

.sofisticadas formas. Aqui se desea centrar fa atencién sobre o que es el
“gervicio en sl; no como un producto sino como el conjunto de actividades que

en mayor 0 menor grado mtangubles complementan al producto (bien o
Servicio) que se venden, actlwdades que normalmente se dan en la
interaccioén entre el cliente y el personal o algun recurso fisico o sistema que

.més alla de solucionar los problemas de los clientes amplia la dimensicén del

producto. El servicio es una fuente generadora de diferenciacion y de

.barreras de entrada (porter! 1980), asi la estrategia de servicio no solo

ayudara a crear un mayor valor agregado al cliente, también a impedir que la

competencia se le acerque.

'El servicio es un componente que afectara la percepcion total del consumidor.

. Avdiferencia de otras achwdades donde el contacto con el cliente es marginal,

en el servicio el contacto humano es intensivo nomalmente, aunque existen

. excepciones como los cajeros automaticos. El proceso de servicio se

dlstlngue por diferentes etapas

Contacto inicial, es decir el momento en que el cliente hace contacto con la

- organizacién, la forma en que el cliente sabe de la organizacion es un
‘momento critico que puede darse a la distancia con un folleto, en la seccién

“amarilla, en una base de|datos, una recomendacion, por teléfono o

- personalmente, en esta etapa se permite consclidar los puntos de contacto

con el cliente: asegurar que esta siendo atendido y escuchado, el punto es si
los sistemas y proced:mlentos que intervienen estan alineados y si el personal
‘que interviene esta capacntado para orientar af cliente y mas alla de orientarlo,

g despeﬂar su interés.

‘. La segunda etapa se relacnona con el proceso de compra, en esta interaccion

se incrementa, el cliente estaré recibiendo informacion y diferentes mensajes
Que lo acompafaran en su proceso de decision. En el caso de los productos
que requieran una visita, la |fuerza de ventas estard llevando a cabo esta

" funcion, en aquellas organizaciones en donde los clientes concurren a su

punto de venta, fos casoslque se podrian nombrar como “clientes de

mostrador”, la labor de onentacubn y de convencimiento, son fundamentales

para la toma de decisién del cliente.

La tercera etapa es el proceso de consumo, dependiendo del tipo de producto
las pnmeras dos etapas pueden durar dias segundos, semanas ¢ meses, se
tiene que estar atentos al ntmo del negocio, al ritmo del proceso de consumo

'de los clientes, el timing, se d:ce en el mundo de la mercadotecnia. El tiempo
. es parte de esto, es lo que da {a magia de sentirse “hien atendido”, porque el

tnempo es lo mas valioso para el ser humano. En el proceso de consumo, los
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cllentes ya tomaron una decusuﬁn ya pagaron, quiza ya dieron un adelanto, su

expectatwa es que ya puedan llevar o recibir el producto. La tecnologia se ha
convemdo en una estupenda aliada para que esto se haga mas homogéneo,

‘ asi se éstan observando organlzauones como Mc Donald's y algunos Bancos

T que rea[mente se esfuerzan en homogeneizar su servicio siendo agiles en la

'

'

en el tema del servicio:

operaCIOn asi como en la er'nrega del producto. Cualquier inversién que se
haga en este sentido redundara en una ventaja competitiva, por tanto, las

» empresas deben hacerse més veloces y mas flexibles. Durante e! proceso de
.compra el consumidor entra en convivencia con la organizacién, y como
resultado de esta experlenma tendra una percepcién global de la calidad de Ja
empresa. Los autoservicios han incorporado habilmente la tecnologla a sus
operaciones, una de éstas, desde hace algunos afios, son los lectores Opticos
en las cajas registradoras que se desarrollaron para el control de inventarios;
.hoy esta aplicaciéon es normal" pero en la década de los 80's todavia era un
- {ujo. Este tipo de adelantos, aphcados al comercio, hace pensar ya en carritos
© equipados con un sisterna que automaticamente al depositar la mercancia se
registre el producto vy ei consumldor pueda llevar su propia cuenta en una
pantalla; al salir snmplemente pagara lo que indique la pantalla. Con esto se
lograrla mas velocidad y un mejor uso del tiempo de los cllentes

La percepcion que se quede en la mente del consumidor es basica para que
regrese y aun mas, para que; recomiende a la empresa. Los aspectos que 56
"deben vigilar en un servicio han sido discutidos por diversos autores, entre
ellos, con algunas adaptacqones a la cultura de este pals, los criterios
recomendados por Grénoos (1990), uno de los autores que ha profundizado

1. Profesionalismo y habllldades para servir.
2. Actitud y conducta de sennclo

3. Accesibilidad y flexibilidad.
4. Seguridad y confianza,

5. Velocidad de respuesta.
6. Reputacion y credibilidad.

El profesionalismo y la hab{'lfdad de servir, dependen de un conjunto de
far:.tores que incluyen al personal los sistemas operativos, instalaciones,
equipos. El consumidor esta esperando que las cosas funcionen, que sea
facil interactuar con la empresa y que los problemas que puedan surgir le
sean resuelios de una manera profesional, formal. Ya no hay que dar
‘respuesta impersonales e mformales como en un momento lo hizo el Banco
"Bital en campanas publlcxtanas como: “los sabados no abrimos, ahora hasta
. el lunes”. El consumidor espera ser tratado por un experto que le oriente, le
" ensene, le capacite, si, le capacne los clientes tienen que aprender a usar el
servicio, individuos con conocimiento y habilidades, individuos con solvencia
operanva capaces de tomar (decisiones o, por lo menos, de saber a quién

Ny preguntar

Acm‘ud y conducta de servicio, depende exclusivamente del factor hurnano,

' "‘esto no.viene en el bolelo de :':wnén tampoco esta en la carta ni en las bujias y



el aceite cuando se lleva el autoe mantenimiento ia actitud y conducta de los
servidores| son sentimientos é}ue vivirdn en la memoria de los clientes. Una
actitud. esta compuesta por tres elementos basicos. El aspecto cognoscitivo {los
pensamlentos) el aspecto emoc:lonal y la propia conducta. Un cliente observa
del servidor estos elementos, no importa si se trata de un cliente potencial o no,
el serwdor debe mantener su postura de servicio.

Accesibilidad y flexibilidad, es{también un componente de la percepcidén que
tendra el cliente, la cercaniajdel punto de venta donde podra encontrar el
producto los horanos el establemmuento la seguridad, el alumbrado, la

aperacion, los sistemas y proced|m|entos deben disefiarse pensandose no en el
contralor de la empresa, deben hacerse pensando en el cliente, para facilitar {a
interaccién cliente empresa. Hoy en dia es raro encontrar un establecimiento
donde no pueda pagarse conitarjeta de crédito, hasta la gasolina, ;para qué
tomarse esta molestia operativa?, Para facilitar las casas al cliente.

[ N

Seguridad y confianza, el siglo XXi estd comenzando con una serie de
tendencias, ya sea econdmicas) tecnolégicas o comerciales, pero existe una que

* llama {a atencién, el hombre parece estar dispuesto a retomar los valores gue

ciertamente lo distinguen de |Ios demas animales en esta nave que todes
piloteamos llamada tierra. Si qlgo lo distingue precisamente es que hay seres
intéligentes y mas o menos conscientes capaces de vivir con y por valores: los
valores son los orientadores de la conducta humana, estos explican porque

-alguuen estaria dispuesto a matar o morir. En el servicio se reflejan los valores

de una organizacién y de entre ellos Gronos incorpora estos dos que son
fundamentales las relaciones comercmles mientras se manejen en un marco de
segurudad y confianza se dan, simplemente se dan.

La ve!ocidad de respuesta, sea el mas rapido o resignese a hacer el Gltimo, el
reto en el servicio consiste tambtén en una alta velocidad de atencidn, pero aqui
no solo se trata del acto de proporc:onar el servicio como tal, es decir, e tiempo
en que tarda el cliente en ser atendldo si no también el tiempo en ser efectiva
una garantia, en recibir una queja una devolucién. La velocidad de respussta
depende de los ciclos operatlvos los productivos y los administrativos. Este
criteric involucra nuevamente| a los recursos fisicos, las instalaciones, los
equipos, la tecnologia, pero demanda una conducta diligente de los servidores.

Reputawén y credibilidad, tan dificil de construir y tan facil de perder, toma afios
ganar y prestlguo y segundos perderlo el servicio es algo intangible, pero que va
quedando grabado en la expenenma del cliente. Un consumidor se ve afectado
por las campanias publlmtanas de la competencia, cada vez mas los grupos
sociales, Ia sociedad en si org'amzada participa mas y mas en el proceso de
aceptambn 0 no de las instﬂucxones Paso esencial donde se puede perder el
esfuerzo realizado es precisar g,cémo se integran las funciones de ventas y las
funciones dle mercadotecnia? Figura 2.3 En cualquier caso, el propésito es lograr
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- mcremento de la productividad del area de ventas tanto en términos de metas
¥ cuantltatlvas que finalmente es una responsabilidad coperativa del area, como
de oqutlvos cualitativos, que usualmente son mas una responsabilidad del

‘4rea de mercadotecnia.
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L UDELAESTRATEGIA., ., ..
x “DE-MERCADOTECNIA " .
A'LA ESTMTEGIA%DE VENT,

L BEREI TN

gura 2 13Dela estrategla de me;rcadolecma ala estralegla de vemas

Este propésito requiere una ;llaneamén detallada donde se especifiquen para
todas y cada una de las Ilneas de productos, la funcién de la fuerza de ventas
‘ .'.\ dentro de la estrategia de mercadotecnla Los objetivos y las pricridades
definidos y disenados para ¢l area de mercadotecnia deberan ser
desglosados vigilando su consistencia con la estrategia general de la
orgamzacaén.

" 'Muchas veces Los encargados de ventas, presionados por las tareas y las
metas a muy corto plazo, como cubrir {a cuocta del mes, visitar un cliente
. Nuevo, promover un producto cumplir con una promocién. Por ejemplo,
pierden la vision de sus vlerdaderos objetivos y fratan de resolver los
.problemas diarios sin tomar en consideracion las verdaderas dimensiones e
. implicaciones del &rea en que desarrollan sus actividades. Esta es una
. dualidad que se presenta enjtodas las areas de la organizacion, la dualidad
;. de la rutina y el mafana, resolver lo urgente y dejar lo importante; pero para
la fuerza de ventas la sﬂuamdn es diferente, ya que el tiempo en la funcién de
wventas es una variable que afecta directamente la oportunidad de realizar la
Iabor de ventas y cerrar, es decir, la oportunidad de ganar mas dinero siendo
' esta una presicn que solame'nte el personat de ventas vive generalmente en
las empresas El contralor tiene sus ingresos asegurados, a pesar de los
“errores ‘o ineficiencias que pu'edan tener, en cambio un vendedor no.
i
Las pre;siones de la organiz:aciOn les lleva muy a menudo a invertir gran
. cantidad de tiempo y esfuerzos en tareas que no se ven compensadas con



Resultados satisfactorios, en rlesultados econdmicos. Y es 16gico que asi sea,
por eIIo es|conveniente siempre tener en cuenta que;

Una. acmén sin un objetivo defnldo se convierte en una accién con desperdicio
de recursos por ejemplo la cantudad de dinero que cuesta aen términos directos y
en -costos de oportunldad aquellas actividades o acciones que la fuerza de
ventas emprenda sin tener un|objetivo una reflexién de por que se habréd de
iniciar tal o cual accidén. Sin un objetivo daria lo misme llegar a donde sea, no es
suficiente decir que se hizo, esipreciso comparar lo que se hizo contra el objetivo
que ya se haya definido, de ahilla importancia tanto en los resuitados como en el
uso eficiente de los recursos.
l B

La venta la obtencion del pedido, el cierre del contrato no es una meta en si, es
el resultado de un proceso en que, como se indico, intervienen todos los
elementos de la mezcla de la mercadotecnia, este punto que debe hacer se ver
a los' vendedores, que no ganan la guerra solos, se ganan en equipo. Es
menester, pues recordar que las actividades, diarias lo importante no es solo
controlar el grado en que se enlacen © no las metas, lo importante es: controlar
las’ etapas y los pasos que conducen al logro de las metas. En otras palabras lo
importante no es solo controlar !os volimenes cuantitativos de ventas, sino todos
los factores y pasos mterrnedianos es una herramienta def control gerencial, con
esta poderosa herramienta es posuble hacer una evaluacion acerca de los logros
de un vendedor o del departamento de ventas en conjunto.

C‘r._»incidoncias y complementos entre la mercadotecnia y las ventas.

Para hacer reconocimiento de los aspectos en los que finaimente la
mercadotecnia y las ventas se complementan y que podrian llegar a coincidir, se
partiria de la definicion de las funciones de mercadotecnia planteadas, las cuales
son:
1. o
1. iInvestigacién de mercados.
2. Segmentacion e identifi cacmn de los grupos objetivos rentables.
3. Disefios de estrategias comerciales para conguistar a los segmentos
“seleccionados.

¢ .
Por otra parte, se plantean las funciones de la gerencia, las cuales son:

1 Determnnacnon de politicas de clientes y condiciones de venta.
2 Orgamzacu:n de la fuerza de ventas.

3. Planeacién de las ventas.

4, Seleccuon del personal de ventas.

5. Capacnacaon y entrenamiento.

6. Super\nsnon

7. Motlvac%én de la fuerza de ventas.

+
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Ahora blerll existe, un conjunto de funciones y fareas que han de ejecutarse
conjuntamente entre la mercadlotecma y las ventas. A continuacion se plantean
las que d:rectamente se sugieren de existir ambas areas en la organizacioén,
debleran ser resuelta en equipo:

Pronésticos del comportamiento del mercado. El plan de ventas debe ser
alimentado por un pronéstico deI comportamiento cualitativo y cuantitativo del
mercado esta tarea estrateg:ca de desarrollo de un plan de mercadotecnia y de
un plan de ventas, requiere 'del conocimiento y la habilidad por parte del
mercadélogo para proyectar los comportamientos futuros del de tos mercados;
péro sin el conocimiento y ia sensibilidad de la rentabilidad especifica de
clientes clave a grupos delcllentes atendidos por los vendedores, podria
terminarse por hacer una proyeccmn basada en investigacion y modeles
matematicos, que no recogen las desviaciones que practicamente son
inavitables, derivadas de la reaildad y las decisiones que toman los clientes. Se
trata . pues. No solo de hacer| un presupuestc numérico de ventas, sino de
desarrollar escenarios cualitativos que descubran los roles de las tres variables
planteadas en un modelo prdpuesto para la seleccidon de la estrategia: los
clientes, la competencia, y las capactdades propias. La base de un plan
estratégico es la definicion dejestos tres escenarios. Se trata de buscar y de
imaginar el futuro a partir de las tendencias en los patrones o procesos de
consumo de los segmentos de| mercado actuales y nuevos, de los cambios en
los productos o servicios ofrecudos por el sector- y de predeterminacién de las
posturas probables de las tres C's, de todo esto a la luz de los cambios
tecnolégicos, de los productos sustltutos y de la entrada de nuevos competidores
es labor de ambas areas al mtegrarse en una tarea vital, que anticipe, que evite
descalabros y que en tanto se ejercite habra de conformar una cultura en las
drgamzamones es la cultura de la planeacidn. Si se quiere hacer planeacién en
serip, este es el punto de partilda mas alla de los diagndsticos de la situacion
actual, la formulacion de pronésticos.

Politicas de distribucién. Actualmente los canales de distribucion juegan un rol
fundamental en el proceso de {comercializacion de cualquier organizacién que
pretenda creer. Deben establecerse politicas corporativas sobre la seleccién y
atencion a los distribuidores. Tellrea que implica una enorme cantidad de trabajo
de investigacion y de varlables a considerar; por ello, estas decisiones deben
compartirse. Dejar afuera alguna variable o realizar la investigacion concreta de
datos sobre candidatos o bien sobre monitoreo del desempeiio de un distribuidor
en partlcular podria representar|el éxito o el fracaso para una organizacion.
Poiiticas de precios. “dice un refran popular”; “sin precio, no hay mercado”, la
mtegracuﬁnI de los talantos de|ambas areas habrd de evitar la mprowsauén
tipica que se presenta en la realidad cuando al existir presiones, sin mas ni mas,
se chotea el producto. Habra |ocasiones en que por la propia evolucion del
mercado dél producto, se tenga que hacer. Pero en la experiencia se ha
observado que la falta de politicas de descuento provocan que las decisiones
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Ias centralice el gerente de \{entas yeén ocasmnes el proplo director general,
entorpecrendo con ello los procesos de'comercializacion. Este tema del estire
y aﬂo;e entre ambas areas| debe ser la razén y algo de sentido comun

i c0mpamdo los que criginen [ios criterios; al menos, si se fracasa, no habra

SIdO por no haberlo intentado en equipo.

Pmmoc:én y merchandising | No servira de mucho el esfuerzo en disedar y
producn' materiales que soporten al producto en i6s pufitos de ventas parasu
posicionamiento vy promocu‘.’)n si no existe la participacion activa y
responsable de la fuerza de vaentas. Esta tarea requiere de una accion
'.complementaria para que los materiales lleguen a su destino y generen los
.efectos deseados.

|  Interfases entre la operacion ¥y el consumo. Esta es una funcion dindmica que
' las organizaciones en evolumén deben poner en su agenda. La

mercadotecnia ha de crear Ias ideas para su mejor y diferente funcionamiento
'para distinguirse de la competencua La fuerza de ventas se ocupa de darle
. vida. Esta funcién responde a la transicién global que enfrentan las
organizaciones de automauzar mas las operaciones y de incrementar los
‘ momentos de contacto entre la organizacion y el cliente, por ello debe
ponerse especial atencion a Ias interfases: desde la recepmén de una llamada
telefénica, hasta que un pedldo es cobrado, desde que una requisicion
.urgente es colocada hasta que el pedido se ha entregado en tiempo y forma.
- Estos y muchos mas casos sirven para ilustrar la necesidad de verificar los
‘detalles de la interaccidn |interna y externa, en donde se necesitan
complementar las ideas, las solumones y las instrumentaciones de acciones
" que faciliten la Interfase entre la operacion de la organizacion y el proceso de
consumo de los diferentes segmentos -de mercado que estén atacando.

Comumcac;dn cotidiana. Las orgaruzacnones deben agotar los recursos y los
' medios que estén a la mano para tener una comunicacioén eficaz con el
.mercado. Ambas areas tlenen responsabilidades, algunas pedrian ceincidir, y
“né porque se dupliquen, si no por la importancia estratégica de rastrear este
proceso y no abandonarlo, asegurarse que no por problemas pequefios se,
generen malos éntendidos que provoguen grandes problemas y la perdida de
annoma interna y eventualmente de clientes.

“Soluc:bn a problemas. Los [clientes tienen problemas. A veces se tiene

, L"urgencias otras un cliente de ellos les plantea un proyecto que requiere la

intervencion, otras no entnenden como hacer uso del servicio o del producto

‘I‘ que se les ha vendido y aun mas, hay clientes que ni siquiera saben que

tienen un problema. Esta es una funcion de diagnostico basado en el dominio
del producto ¥y en un ampho|conocum1ento del mercado y de los clientes en
partlcular cuando es pemnente Debe evitarse que sea la fuerza de ventas la
unica que ponga lacaray hacerle frente a los cambios que estos problemas
- 'de los clientes representa pa'ra una organizacién, cuando solicitan asistencia
y apoyo. Deben analizarse ya que de estas experiencias surgen nuevos
esténdares Y NUEVOS Servicios.

’1
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' | Atenc:dn & quejas. Las quejas son una oportunldad S atencién oportuna no

és unailabor aislada, es unaltarea que comparten ambas dreas. Las quejas
son una fuente de mformamén valiosa cuando son honestas y reales,
fotograflan momentos del desempeﬁo de la organizacion, momentos duros de
reconocer pero que la melrma y la velocidad no permiten ver, no hay
momento para detenerse. Revelar esta fotografia, literalmente revelarta para
conocer el negativo y lomarse su tiempo para su analisis, reconccer que parte
de los procesos estan faﬂando o fallaron, representan una gran oportunidad
de tomar decisiones sobre la relacidn con un cliente o un segmento de

t I
mercado entero, constituyen un activo potencial de crecimiento en |a relacion

con los clientes. Una queja blen atendida deja un gran sabor de boca, deja el

campo ablerto para descubrirse ante el cliente ¥y hacer crecer su confianza.

2.2 LA}CALIDAD Y LAS AU'DITORIAS DE CALIDAD.

o : !
2.21 Antecedentes y definicién de ISO 9000,

) I
Con motivo del comercio |nlernaC|onai de los dltimos afos, los diferentes

estandares de cada pais se conv:rtleron enuna Torre de Babel, lo que origind
- la necesidad de crear orgarusrnos y terminclogia que fueran comunes.

Con estas finalidades, en Ginebra, Suiza en 1946, se cret la Intemmational
Standard Organization (1S0), Organizacion Internacional para la
estandanzacmn en la cual México esta representado por la Direccién General
de Normas de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

Para |gualar la terminologlia de la calidad entre los paises se cred la serie ISO
8402, de |a cual se citan los s:gwentes conceptos.

Grupo ‘ Concepto de! estandar

\ ‘Caract‘eristicas Calidad. Caractenstlcas de un producto.

Clase. Categona ¢ rango de las caracteristicas de un

! producto.

; Conf:abr.’:dad Aptitud de un producto en su uso.

X Especifi cacu)n Documento que contiene los requisitos de
un produclo

Si_stema Espiral de, la calidad: Modelo del ciclo de las actividades

inicio a fi n1

Sistema |de calidad. Estructura de procedimientos,
procesos y recursos,

Plan de cahdad Procedimientos, procesos y recursos.
Revisi6n del sistema de calidad. Evaluacion formal del
sistema.

Revision del disefio. Evaluacion formal de la espirat de ta
calidad.
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‘[ Politicas

Politica de calrdad Directrices u objetivos.
Gestion de calidad. Funcion para implantar la politica de
calidad.

Supervision

Aseguramiento de calidad. Conjunto de actividades para
cumplir las especificaciones.

Control de calfidad. Actividades operativas para cumplir
conla calldad especificada.

Auditoria de calidad. Examen de las actividades para ver
si se cumplieron con los procedimientos.

Inspecc:én Medir, examinar y verificar para ver si el
producto cumpie con las especificaciones,

Segurmrento Investigar en los registros.

Produccién
defectuosa

' '
b

'
'
3
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Derogacion. Porcentaje de autorizacién a productos que
no cumplen con s especificaciones,

Desvracrdn permisible. Autorizacion previa a la produccion
para que un producto se desvié de los especificado.
Responsabrl:dad por el producto. Responder o indemnizar
por daﬁossl o perjuicios por deficiencia de un producto.
Defectuoso. Producto que no cumple con las
especificaciones.

Defecto. Falla especifica en las especificaciones de un
producta. |

. |
Estandares de la serie ISO 9000

La organlzamén internacional para la Estandarizacion cred en 1980 los
éstandares de la serie 1ISO 9000 compuesta por cinco, del ISO 8000 al ISO
8004, para evaluacion uniforme de sistemnas de administracion de calidad a

- nivel mundial.

!

. Estos estandares son genéncos para todos los casos y no se refieren a un
‘ producto o tipo de industria de manera especifica.

ISO 9000 es una serie de normas y lineamientos que definen los
‘requerimientos minimos, mternaclonalmente aceptados, para un sistema
' eficaz de calidad. Una orgamzaclén podra demostrar que cumple con la

. norma ISO 9001, I1SO 8002 o IS0 9003, por medio de un proceso de registro.
=) reglstro del sistema de cahdad de una organizacién ocurre cuando un

organlsmo externo de certificacion concluye con éxito una auditoria contra la

norma

La norma aparentemente es vaga, sin embargo se disefio de manera que sea
p05|ble| satisfacer los requerllmlentos basicos operando en la forma actual.

“1SO 9000 define los principios basicos de una operacién empresarial sana y

. B | - R
&s preciso interpretarla de acuerdo con la empresa, es decir, se requiere que
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58 opere de la forma en que se afirme hacerlo (hacer lo que se dice y cuando)
al tiempo que se cumple ciertos requerimientos basicos.

Es ‘importante describir coma se relaciona ISO 900 con los criterios Bladrige:
' 180 900 se enfoca de manera muy estrecha sobre los procesos interncs, en
especnal de manufactura, ventas administracién y servicios técnicos y de
apoyo. |Baldnge hace mas énfaSIS en la satisfaccion de los clientes y los
resultados de la empresa. ISO 2000 es una herramienta elemental en tanto
que Balgnge observa cuémas herramientas se integran en un programa
cohesivo cuyos resultados son satisfaccion de los clientes y mejoras en la

-empresa,

' Definicién.
~"La ISO 9000 es una norma para sistemas gerenciales de calidad. Dichos

sistemas deben incluir tanto normas de productos individuales como
calabramén y medicicnes, icomo  sistemas globales. Para asegurar la
contmuldad de la operacion del proceso como un todo, desde la compra de

' matena prima hasta la entrega final de los productos terminados que cumplan
‘con una norma de calidad.

En Méx;ico, las normas oficiales equivalentes a tas normas SO, son:

Mexicanas Descripcion Internacionales
" INOM CC-2 Guias de seleccion y|iSO 9000
N usos de normmas de
aseguramiento de
! . calidad.
NOMCC3 Modelo para el [1SO 901
e aseguramlento de
. cahdad aplicable al
; disefio, desarrollo,
fabncacuén instalacion y
: serlwcm
NOM CC-4 Modelo para el | 1SO 9002
v ' aseguramiento de
; calidad en produccion e
: instalacion.
NOM CC -5 Modelo para el [1S0 9003
- aseguramrento de

callldad en inspeccion y
pruebas finales.

NOMCC -6 Guias para la gestién de [1SO 9004
la calidad y elementos
dellsistema de calidad.
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'.2.2.2 Aspectos basicos de la calidad. .

[ '

. '" Antes de emplear un nuevo método ejecutivo, primerc es preciso comprender

. el 'propésito fundamental y el significado de la metodologia. Calidad significa

‘-]' “aptitud para el uso (Juran| 1980). se pretende que Ilos clientes que se
encuentran en un mercado objetlvo usen los bienes o servicios. Estos clientes

' 'tienen necesidades especuflcas Si no se satisfacen, percibiran los bienes o
+ servicios como poco aptos para su uso. A la larga la direccidén considerara

. tales productos o servicios poco aptos para la venta. Asimismo la direccion
" debe preocuparse por la capac;dad que tiene un bien o servicio de lograr una
utlhdad Con ésta es la dlferenma entre las ventas y el costo, este ultimo
|nﬂuye en {a manera demsnva en el éxito de la empresa. Si las ventas son
bajas o los costos muy elevados la empresa no lograra una utilidad
razonable Asi una vez més la direccién considerara que los bienes o
'servicios son pocos aptos para la venta. Cono se observa el lado positivo de
. la aptitud del propdsito es Ia! capacidad de venta. La organizacion de venta
debe ayudar a satisfacer Ias metas de aptitud para el uso de los clientes
como las de capacidad de ventas de la direccién. En cualquier caso, la aptitud
y Ia capamdad sonde suprema importancia para fa gerencia.

' 'Calidad significa asimismo Conformidad con los requerimientos” (Crosby
1984) Los productos y servicios deben ajustarse a los requerimiento del
“cliente y del proveedor. Sin Ia satisfaccion mutua de! cliente y del proveedor,
no es posible sostener una relacxén de negocio a largo plazo. Por (o general
los requerimientos de los cllentes se expresan en las especificaciones de
bienes y servicios o en contrato de compra. También deben especificarse los

K requenmlentos y expectatlvas de los ejecutivos. Por lo general, 1a direccién
utiliza descnpcmnes de puesto para especificar los requerimientos de trabajo

."de los clientes y también s0n importantes los procedimientos eficaces de
trabajo'

e Por lo antenor la direccion no puede permitirse ignorar los procedimientos

. ineficaces que afectan el desempeno de la organizacion de ventas. Tales

, procedimientos deben ajustarse a los requerimientos del proveedor y cliente.
Cuando sea necesario, las actividades de trabajo de los empleados deben
rewsarse corregirse y mejoqarse para asegurar el éxito en las ventas. Los
s!stemas de calidad y las auditorias de la misma pueden proporcionar los
medios para identificar las actividades de trabajo que es preciso mejorar,

"No es If.éu:il alcanzar un acuerdc sobre [0 que quiere decir calidad, el

dlCCIOl‘I&I’IO nos proporciona | mas de diez definiciones: asi que se puede

resumu'l que calidad es el cqnjunlo de propiedades y caracteristicas de un

© producte o servicio gue o hacen apto para satisfacer necesidades.

La calidad es uno de los factores gue contribuyen a la satisfaccion del cliente,

es demr que un producto o serwmo deba en todos los aspectos, cumplir con el
' uso especmco para el cual fue creado.
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La calldad capacita a las empresas para: aumentar la satisfaccion del cliente,
¢+ ser competltlva mcrementar la participacién, proporcionar ingresos por

ventas | obtener buenos precios.

Las 5|gu|entes definiciones ayudaran a comprender la forma de aplicar las

estrategtas fundamentales de calidad a fin de alcanzar las metas de
3 desempeﬁo en la organizacidn de ventas.

" EI térmlno sistema de calidad habla de documentar e instrumentar todas las
'.!' actmdades que influyen en Ia calidad del producto, servicio ¢ proceso gue
' bnnda una organizacién 7. En esta investigaciéon los términcs sistemas de
cahdada Y sisterna operativo de ventas, se deberén considerar sinénimos. '
o La def nicion reconocida tnternacwnalmente de auditorfa de calidad es:
v Examen sistematico e mdeplendlente para determinar si las actividades de
calidad’ 'y los resultados de la misma cumplen con los acuerdos planeados y si
tales acuerdos se instrumentan con eficacia y son apropiados par alcanzar los
' objetivos.®

‘El autdr de esta definicion! acentua con energia el hecho de que “una .
-, auditoria examina y avalua Ios actos y decisiones de personas. Y también
" dice La auditorla de calldad es un factor fundamental de la direccion de
cualqwer organizacion, ya que proporciona-los.datos para mejorar la eficacia
del s:stema

Los gerentes de ventas son responsables de tomar decisiones que guian
~actividades de trabajo, no sélo de la funcion de ventas, sino también de las
“funciones administrativas y de servicio. La auditoria de calidad puede ayudar
a la direccion a realizar una; 'verificacion de la realidad en estas actividades
'de trabgo, y al proporcionar una base sélida para tomar decisicnes.

!

'
! |‘2.2.3 Auditoria de calidad.

b

El proposite de la auditoria es determinar si el sisterna gerencial de calidad

*," ‘esta funcionando.

'Auditorias de calidad.
. Serie 1000: Esta serie es de gran interés para los auditores, asi como
‘ tamb:én para los gerentes, cﬂyos propios sistemas puedan ayudar a dictar el
" nivel de la auditor(a.

EI documento principal es la iSO 1011-1 guia para auditar sistemas de
calidad parte 1: auditorias.

Ve : Charles A. Mills Quality audit,, A Management Evaluation Total Edit. Mc Graw Hill 1989
-Idem.
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Los elementos principales de la 1011-1, se refieren a:
. Propbsnto y objetivos.

QrgamzacnOn
La auditoria.
§eguimiento.

'El pnnmpal proposito es:

Establecer la conformidad o incenformidad de los productos o procesos

L dentro del sistema.

.« Establecer el grado de|éxito o fracaso del sistema, incluyendo tanto el

' grado del éxito en salisfacer las necesidades del cliente, Como el
cumphr con requisitos reglamentarios.

EI propésito de la audltona también puede incluir la evaluacién de los
proveedores

La norma acenseja que cada crganizacion debe desarrollar sus propios y
_ especificos procedimientos para implementar los lineamientos. Sin embargo
'da auditoria debera Ilevarse acabo por el personal que no tenga
, responsabilidad directa en areas bajo escrutinio, pero que cooperara con el
. " personal involucrado.
'-‘Ir E| auditor se define como “una persona que esta calificada para realizar una
©auditoria de calidad™ El audltor debe estar autorizado para llevar a cabo la
' auditoria y ef cliente puede ser ta comparia misma, un cliente que desea
, auditar a un proveedor, un cuerpo regulatorio o una agencia independiente de
audltonas o de certificacion. |

Se espera un enfoque formal, Involucrando la declaracion de objetivos, la
definicion de papeles y responsabllidades y la independencia. Las actividades
estan definidas en detalle, desde la definicién de requerimientos hasta el
' reporte lf' inal. Los pasos para|la auditoria en si misma se exponen ¢omo los
'de un proyecto. Hay un proceso de inicio, un plan y una etapa de ejecucion.

T |
* Inicio dé la auditoria.
'* La etapa inicial de la auditoria debe determinar su propésito y magnitud,
cualquiér requerimiento o regulacwnes del cliente, documentacion existente y
‘la exiension del sistema wgente También debe establecer la frecuencia de la
- audltorla La norma también propone una auditoria preliminar para ver, por
‘' ejemplo, el “manual de cahdad" El tlpo de auditoria preliminar del que
“hablamos, es aquella que pudlera venir mucho antes de la emisién del
manual|de calidad o de la mstalacndn de un sistema gerencial de calidad
formal y tiene como fin determinar precisamente, que tan lejos esta uno de
implementar el sistema.
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Planeacion de la auditoria.
El plan|pr0puesto puede ser preparado por los auditores y presentado a la
gerencia para su aprobacion. Los lineamientos del plan de auditorias
propuestos pueden ser semejantes a los siguientes:

1. Antecedentes.
G)bje’uvos
Descripcion del equipo auditor.
Propdésito y organizacion.
Programa.
Reportes.
Documentacion existente.

NOM W

Una vez que se ha hecho el lrabajo anterior, la auditoria puede comenzar, el

.! formato es, por lo general, como el siguiente;

t

1. Reumcn inicial.
. 2. Colecta de datos.
3. Documentacién y compilacién,
4. Reporte de hallazgos.

Reunién inicial.
En esta reunion, el equipo auditor habla con ia gerencia y revisa con ella el
plan arriba listado. Se estabiecen o reafirman las lineas de comunicacion.
Pnnc:lpalmente entre el audntor lider y el director generalt, se acuerda el
programa de actividades que se aplicara durante la auditoria y se le
- informara a la compafiia auditada sobre el alcance del reporte de auditoria
que el auditor se propone emitir al fina! de la misma.

' .Colecla de datos.

. Los datos se colectan mediante observaciones, entrevistas y estudic de
\ " documentos. L.a mayoria de|la informacién recibida se checa verbalmente

contra las operaciones reales cuando es posible. Se documentan todos los
“datos asi colectados. Todas las no conformidades encontradas son
referencias a las especufncacuones 0 normas originales estipuladas en los
‘procedimientos. Antes de fmallzar el reporte de auditoria se debera tener una
| ultima reunion con la gerenc:a de manera que los mas antiguos ejecutivos
estén conscnentes de los hallazgos antes de que se dupliquen.

[ Reporte' de hallazgos.
_ El reporte, fechado y firmado por el auditor lider puede contener lo siguiente:

Antecedentes.

Objetivos.,

Rropdsitos y orgamzacmn

Base de referencia: Ios manuales de procedimientos, los objetivos de
cahdad manifestados, &l contrato y breviario de lo que le interesa al
cliente.

Grado de conformidad o no-conformidad.

Listado de distribucion del reporte.

BN =

oo
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‘Es |mp|ortante mencionar que es responsabilidad de los auditores identificar
.efrores, y es responsabilidad de la compafiia investigar y ver que se tome
cualquier accion correctiva que sea necesaria.

Nota final acerca de la calificacion del auditor.
Esta es una de las pocas| areas donde se mencionan calificaciones de
personal No sera tanto la I§O sin embargo, quien investigue sobre estas

- califi camones son la agenma nacional de acreditacién o de certificacién, que

es la que puede estar asesorando a las compadias sobre auditorias y

oy audltores algunas de estas agenmas listan lo siguiente como consideraciones

' ' clave en la seleccion y entrenamiento de auditores:
o ‘._ Calificaciones profesionales.

" Capacitacion y eficiencia.
- Competencia y habilidades.
. Facmdad para comunicarse.

o Todos debemos estar en guardia contra los intentos hechos por tales grupos

tradicionales de “negocios cerrados” come los contadores, para tomar control
de la auditoria tanto de Ios}Sistemas de gestion tales como el ambientaf,
salud y sequridad. La gran diyersidad de la industria demanda que utilicemos
- reales expertos con la pericia necesaria como auditores y que no permitamos
‘que se.utilice a las normas plara ayudar a grupos profesionales a reducir a la
".competencia en su propio beneficio.

|
i

2.3 LA AUDITORIA DE CALIDAD EN LA ORGANIZACION DE VENTAS.

i

H.,lnwerten en las fuerzas de‘

2;3.1 g,Por qué es tan importante la calidad en las ventas?

Se debe a que los productos Y servicios no se venden por si solos. En la
bdsqueda interminable de una rentabilidad mejorada, no es posible ignorar el
rendimientc o carencia del lmtsmo sobre las grandes cantidades que se

ventas. Si el empresario desea proteger su

1 -inversién, entonces debera auditaria.

‘k
Cuando en todos los aspectos de una empresa la calidad se mide en los

"', mismos sodlidos términos lcon los que habitualmente es medida la

/' manufactura, es posible desencadenar una serie de hechos que reducen

r

,drasticamente los costos y elevan en gran medida la satisfaccion del cliente y
Ia rentabilidad.

Audltar los documentos de operacién de ventas: Un auditor debe basar su
eva[uacmm en las caracteristicas del sistema operativo de ventas cuya
preas:Qn integridad vy opor:tumdad son faciles de describir, observar y
verificar. Por ejemplo el trabajo tangible que realiza el personal de ventas
aparece en forma de papeles y de los informes que inician. Existen dos tipos
|mportantes de documentos| de operacidn de ventas. Primero, estan los
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documenros con valor agrege'zdo que fluyen por la empresa y que a la larga se
entregan a los clientes externos Los documentos con valor agregado
proporcuonan la informacién .de origen, entrega e instalacion necesaria para
sat:sfacer los requenmlentos de los clientes. Un ejemplo de un importante
documento con valor agregado es la propuesta de ventas, también conocida
,como cotlzaclén Segundo exlsten los documentos de mantenimiento que
“filyen por la empresa y que a la.larga se entregan a os clientes internos. Los
documentos de mantenimiento apoyan el esfuerzo de un vendedor para
|adqumr mantener y satnsfa'cer a los clientes. Un ejemplo importante de
mantemmlemo es la brtécora de cotizaciones de ventas. Una auditoria de
estos documentos y de olms hard surgir grandes ideas para mejorar la
ef icacia de las fuerzas de ventas.

AT '
"ll 2.3.2 Las cuatro fases de una auditoria de ventas.

: T { . N
‘Las auditorias de ventas pueden realizarse para una organizacién o para una
, funcion de negocics especificas dentro de una organizacion. En Cualquier,
caso la auditoria de calidad debe cubrir cuatro fases.

' i

Fase1 Planeacion;

Las audltorias de calidad abarcan a tres partes independientes entre si (1) un
T equipo | de alta direccién (Cllente) (2) Uno de auditoria (Auditor); (3) el equipo
de personas que representan la organizacion o funciones de la empresa que
"'se auditara (Auditado). Estas partes deberan colaborar entre si antes de la
" fase dé instrumentacion para determinar el proposito y los procedimientos
que se requieren para reahzar la auditoria. El propésito de una auditoria de
calidad consiste en garanttzar al cliente que las practicas empresariales son
idéneas para alcanzar los obJetwos de la empresa y que las actividades del

" auditado se ajusten a |as| practicas aprobadas. El auditor debe tener

,experiencia para identificar de manera competente las discrepancias entre las
| »practicas verdaderas vy las esperadas A manera de ejemplo los lineamientos
de aseguramiento de la calidad en ventas deberdn desarrollarse listas de
verificacion y el auditor las utilizara para asegurar durante la auditoria se
evaluan todas las practicas importantes.

'Ease 2: Instrumentacion:

EI auditor debera dirigir una entrevista previa a la auditoria para revisar con el
audltado la agenda y aclararl cualesquiera cuestiones respecto al proceso y
despuéls el auditado debera acompanar al auditor a! area de trabajo. Este es
un aspecto critico de la fase de instrumentacién, porque el auditor debe
, verifi car ejemplos reales de| las préacticas en el lugar de trabajo a fin de
evaluari la conformidad o falla de ésta con respecto de los requerimientos

L ‘documentados aprobados por el cliente. Por ejemplo, si el sujeto de la

auditoria es una funcion de ventas el auditor debe tener acceso al entorno de
trabajo |de los vendedores, del personal de administracion de ventas y de
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"-sérviciq al cliente. El auditqr debera observar directamente en la oficina
registros como |os siguientes:

Registro de Ventas Reglstro Registro de Servicio
iy Admlnlstratwos
Recomendaciones. Fprmas internas  de Desempefio de
VT theratura Qficina. Proveedores.
. Informes Ejecutivos. Desempeiio de
-.'In ! . . Competidores.
1 [Prospectos. R]eporte de Llamadas. Fallas de Cotizaciones.
, Propuestas, Pronéstlcos de Ventas. Estado de Pedidos.
Pedic!os Perdidos. Clapacnacubn en Ventas. Retorno de los Clientes.
P_edldos Cerrados. Descnpmén de Puestos.  Entregas Retrasadas.
Perfiles de Cuentas. Capacnac:ldn de Producto. Quejas de Clientes.
Historia de Ventas. Epcuestas de Empleados. Encuestas de Clientes.

Fase 3: Medicion

EI Audltor debera preparar un informe de los resultados de la auditoria. En el
debera incluir una evaluacnén objetiva de cada elemento de auditoria y una
puntuacnbn global para todo el sistema de calidad en ventas. El auditor
. ','debera citar siempre sohc:tudes de accion correctiva, sin prescribir remedios
t espeo:f' icos a las no conformldades Sin embargo, podra sugerir opciones o
| “recomendaciones de solucnén en el informe de auditoria. En este caso el
' auditado debe aceptar la responsabllldad de decidir que sclucién instalar para
mmejorar el sistema operativo de las ventas. y por dltimo el auditor debe dirigir
una discusion con el cliente para resumir la fase de medicidn y convenir en un

i programa gue confirme que se toman las acciones correctivas necesarias.

. |' Fase 4: Correccion
' En este momento, el auditor es responsable de tomar las acciones correctivas
Ay 'de registrar los resultados. Esta debera llevar al establecimiento de un
. .smtema operativo efi cnente] y eficaz, al tiempo que se mantiene el
cumphmjenlo de las normas de trabajo y las practicas actuales. El auditor y el
' auditado deberan reunirse en la fecha programada de seguimiento. En este
momento el auditor deberé ser acomparfiado al lugar de trabajc para
observar evaluar, confirmar y registrar |a eficacia de las acciones correctivas.
La cuarta fase de la auditoria de calidad concluye después de que el cliente
recibe el informe de seguimiento.

'2.3.3 NORMAS DE DESEMPENO Y LAS PERSONAS.

‘ En la admnnustracuén de calidad supone dos practicas fundamentales:
o Admrmstracrdn de la calidad) con base en normas y adminisiracion de la
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 calidad|centrada en Ias personas “Es |mp0$1b|e alcanzar una buena calidad

'+ scon sélo una de ellas™

En ta administracion de calidad con base en las normas, las normas de

desempeﬁo se establecen en forma dé procedimientos e instrucciones;

después la direccién hace segmmlento para asegurar que los empleados

,siguen las normas. La admnmstracnbn de calidad con base en las personas

exhorta a los empleados a buscar de manera continua mejores maneras de

. ‘producir articulos y semcmos;l Juntas, ambas practicas ofrecen un tremendo
potencnal para mejorar el desernpeho de la empresa.

Las normas de desemperfio son indispensables para ayudar a los empleados
y a los gerentes a tomar decisiones criticas y de negocios.

234 DESARROLLO DE UNA NORMA DE DESEMPENO PARA VENTAS.

. i |
£s responsabilidad de las oré_;anizaciones de ventas mejorar los ingresos de
, manera continua. El equ:po de alta direccién debera poseer una amplia
perspectlva de las fortalezas .y debilidades de la organizacion de ventas para
w asegurar una mejora continua del sistema de calidad en las ventas.
" Las normas 1SO 9000 proporcnonan lineamientos para crear € instrurmentar un
h S|stema de administracion de la calidad tales iineamientos se inscriben en
forma generica y pretende ser de uso general en todas las industrias y en
' ‘'eptornos organizacionales dela empresa. Sin embargo surge la pregunta de -
. ¢Como, emplear esta normal para mejorar una organizacién de ventas? la
. .respuesta es el uso de la norma I1SO 8004-1 y 9004-2.

|
3

. 1
IS0 9004-1 reconoce que el sistema de calidad de una empresa abarca las
actlv:dades de trabajo y dls$r|buc:|6n Y esta se refiere brevemente a las
actividades de ventas, asigna un énfasis mucho mayor a las tareas de diseno,
producmcn mstalamén y semc:o Sin embargo esta norma deja a los
gerentes de ventas un hueco en los lineamientocs para la calidad en las
~ventas. Esto no es un obstéculo ya que existe la norma iSO 9004-2 que es un
hneam|ento para asegurar que el trabajo que se realiza dentro de las
organlzac:ones en servicios 'se ajusta a los requerimientos de desempefic
def nldo por los clientes,
Para lnstrumentar un sistemaide calidad para aplicar 1S9004-2, todo lo que se
o necesna para comenzar es un plan.

Planeaclén de la calidad dejventas.

Para ay.udar al empresario a comenzar, se presenta un plan de 10 pasos para

aplicar |1SO 9004-2, Elemenfos del sistema y administracion de la calidad:

e
"% Kume, H. 1994 ISO 9000 and Japancse T.Q.C, Vista (Boletin de la divisién de auditoria calidad de
[ ASQO)

b ESTA TESIS WO DEBE
CALIR BE LA BIBLIOTECA
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. Rea!fzar la auditorfa de

R0

Parte 2 Lineamienlos para !os Servicios; para crear e instrumentar un sistema
de aseguramlento de la calidad para las organizaciones de ventas.

1. Leer 1SO 9004-2. Tedos los elementos de la norma para lograr mejores

resultados deberan aslgnarse este proceso aun equipo que incluya a
los expertos en ventas y calidad de la empresa y a un facilitador
independiente que haya demostrado competencia en el trabajo en
ventas como en administracion de | calidad,

. Desarroflar un diagrama del sistema de calidad en ventas. Que

comience con las expe‘f:tativas de los clientes y demuestren la forma en
que el flujo de los procesos mas importantes en ventas lleven a
resultados en el desempeﬁo que satisfacen las expectativas en los
clientes.

3. Evaluar la aplicabilidad de SO 9004-2 a la fuerza de trabajo. Calcular

la aplicabilidad de cada elemento de servicio al entorno de ventas de la
empresa. Serd necesano desarrollar una escala de evaluacién que
distinga entre los elementos plenamente aplicable, los que son en su
mayor parte los que lo'son en cierto modo y los no apllcable

- !gnorar fos elemento no aphcables de ISO 9004-2. Algunos elementos
genéncos podran tener muy poca influencia en el desempefio de una

orgamzamén de ventas.
|

. Escribir lineamientos para los elementos de frabajo en la fuerza de

ventas no enumerados Escribir lineamientos par la ejecucion de
importantes elementos' de trabajo en ventas que no aparecen en 1SO
9004-2.

. Elaborar un manual de referencia para fa calidad en ventas. Combinar

en un solo documento los elementos aplicables de trabajo en servicios
de 1SO 8004-2 con los lineamientos de trabajo en ventas.

. Desarroliar un cuestionario de evaluacion para los auditores. Tal

cuestionario supondra hacer una o mas preguntas para cada elemento
del manual de calidad én ventas.

. Programar uha auroevaiuacrén La auditoria debera programarse en un

momento en que el a}_ndllor sea capaz de observar la operacion de
ventas y los sustemlas de documentacién e informacién. La
admmnstracnén de ventas debera contar con tiempo suficiente de
antelacién para revisar|el manual de calidad en ventas.

calidad en ventas: Esta debera ser realizada
por un equipo calificado de auditoria que conozca el funcionamiento de
Ias organizaciones exilosas de ventas y que emplee el cuestionario de
auditoria de calidad en iventas.
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10, [Con base en el reporte de aud:torfa actuarl Debera preparase un

mforme de auditoria

g Ique resuma las fortalezas observadas y las
rgcomendac‘.lones de mejora y se debera establecer un programa de
seguimiento.

2-.4 LINEAMIENTOS DE ASEGURAMIENTO DE CALIDAD EN VENTAS.

La aphcacnén exitcsa de estos lineamientos de aseguramiento de la calidad

. en ventas deberan identificar,
» Mejorar la productividad.

= Mejorar la satisfaccién de

# Mejorar la satisfaccion de

oportunidades significativas para:

los clientes.
los empleados.

' | Los lineamientos de calidad brindan un enfoque sistematico al aseguramiento

| ~de la calidad en ventas esta metodologia también se aplicara a los gerentes
. de mercadotecnia, ventas y|servicios para desarrollar evidencia de que el
desempefic del proceso de ventas supera las metas y expectativas de los
clientes.

"241 Caracteristicas de calidad de |las organizaciones de ventas.

'
| . '

) a) Caracteristicas de la calldad en ventas.

" ta organuzacnén de ventas necesuta definir las caracteristicas observables y
' mensurables de la sansfacc:dn del cliente. Los clientes desean que los
proveedores satisfagan sus necesidades de una manera precisa, completa y
oportuna Ejemplo: !

v C_aracter!strcas 1% satisfacciénl de los clientes.
=,  Respuesta precisas a preguntas técnicas.
s- Llenado completo de solicitudes de muestra.
. Respuesla opertuna a solicitudes de cotizacién.

‘La organlzac:lén de ventas necesita definir las caracteristicas de desempefio
'del proceso de servicios que al personal de apoyo interno a ventas puede
.'medir observar y medir estros miembros prefieren procedimientos de trabajo
- libres de obstaculos y cuellos de botella, que los obliguen a esperar o
expedltar las ordenes para ewtar retrasos en la entrega tardia sobre lo que se
promeuo a los clientes. Ejemplos

Caracterist:ca de calidad en el proceso de servicio.
Tempo de espera para IosI materiales de apoyo técnico.
w -‘ Expedltar tiempo de los embarques (retrasados).
. Tlempo de ciclo de solicitudes de cotizacion.

"“La orga
' venlas

nizacién de ventas r
y las caracieristicas

necesita definir el desempeno del proceso de
5 gue son observables y medibles por los




vendedores y la gerencia de ventas, por que significa atraer a los clientes
potenc:ales y retener a los ya existentes. Ejemplos:

Caracteristicas de calidad en ef proceso de ventas.

. Reéomendacuones lmport!':mtes generadas en el mercado objetivo.
. Recornendacmnes lmpor‘t'amtes calificadas para productos nuevos.
. Clerre de cotizacién mpohantes con los nuevos clientes.

La organizacion de ventas necesita definir ias caracteristicas de desempefio
del proceso administrativo que el personal de ventas o de apoyo puedenh
observar y medir. El proceso administrativo transforma los datos de la
operacién en la mformamén requerida para tomar decisiones. Esta
informacidn debera ser preclsa completa y oportuna, los procedimientos que
se utlllzan para transformar efn informacién los datos de las operaciones para
decisiones deberan ser simples seguir una secuencia logica y estar libres de
cambios y cortes |nnecesar|os Debera determinarse la frecuencia idonea
apropiada para cada :nforme Los procedimientos e informes innecesarios
que se hacen con demas:ada frecuencia pueden provocar problemas de
admmlstracuén del tiempo para la fuerza de ventas.

Para producir informacién utll para tomar decisiones, cada paso del proceso
administrativo debera generar resultados precisos, completos y oportunes. La
mejor manera de vigilar el desempefio del procesc es observar los
documentos que se utilizan para administrar la organizacion de ventas

t

Documentacion Necesidad Frecuencia Precision

+ Bitdcora de seguimientt‘) de
recomendaciones.

e Bitdcora de seguimiento de
cotizaciones. '

+ Informe de oportunidad en
ventas.
Informe de gastos.
Informe de kilometraje.
informe de la historia de

ventas.

s Informe del pronostico; de
ventas.

. Manua[ de capacitacion en
ventas

Informe del perfil.de clientes.
lnforme del perfil competltlvo
Calendano de llamados de
ventas.

. Infor:me de llamados de
ventas.
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La organizacion de ventas necesita definir las normas de aceptabilidad para
las caracterlshcas que :nﬂuyen en la satisfaccion; servicio, ventas y
desempeﬁo del proceso adm:mstratwo de los clientes. Cada fuerza de ventas
deberaW determinar las normas de aceptabilidad c¢on base en la
retroahmenlacnén de cllentes y empleados. Tales normas deberan
establecerse con la vision de cero defectos ¥y una misién de crecimiento de

ventasl Ejemplos.
Caractérlsn'cas de servicio Normas de aceptabilidad
+ Respuestas precisas. » Numero de errores.
¢ Llamado completo. ¢ Nlmero de incompletos.
» Respuesta oportuna. + Numero de fallas.
e Tiempo de espera. « Numero de horas.
e Expeditar tiempo. « Numero de dias.
+ Tiempo de ciclo. * Numero de semanas.
Caractéﬂsticas de ventas Normas de aceplabilidad
i
» Nuevos productos en
cantidades importantes + Numero de cierres al ano.
Nuevos clientes importantes  « Numera de cierres al afio.
+ Numero de negocios l « Cantidad enumerada por
importantes pronosticados mes.
« Numero de nuevas
cotizaciones abiertas, * Apertura por mes.

)
Caracteristicas administrativas ~ Nonmas de aceptabilidad = Si

» Responsabilidades asignadas,
+ Instrucciones completas.
« Analisis de procedimientos.

¢ Se asignan todas?
iSe dan instrucciones?
é35on sencillos?

. Aprébacién de formas de * /Se entregan hojas de
tarea. trabajo?

« Precision en las formas de « ¢las hojas estan libres de
trabajo. errores?

» Formas de tarea completa, « ¢las hojas estan

: completas?
« Formas oportunas de trabajo. + ;Se hacen a tiempo las
formas?

2.4.2 Control de las caracteristicas de calidad en ventas.

La organizacidén en ventas m?cesita medir el desempefio de los procesos de
ventas |y sefvicio para asegurar su cumplimiento de las normas de
aceptal?ilidad la direccién debe revisar las mediciones de desemperio en el
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proceso. Para determinar donde es necesaria la accion correctiva o de
mejoral Ejemplos.

Método§ de medicién en el delasempeﬁo def proceso de ventas:
Bntécora de recomndacnones de ventas.

Bltacora de llamadas de ventas

Bitacora de cotizaciones de ventas.

Pronostico de ventas.

Bitacora de pedidos de compras para ventas.

Informe de la encuesta de productividad en ventas.

Informe de la encuesta de expectativas de los clientes.
Informe de la auditoria de'calidad en ventas.

Las iniciativas de mejora deberén enlazar los problemas que experimentan la
fuerza de ventas. LLos problemas pueden deberse a la carencia de apoyo en
ventas herramientas o capacntacubn SON necesarias una ¢ mas de las metasg
de desempefio que aparecen para identificar los problemas que enfrentan los
vendedores. La siguiente es una lista de posibles acciones para mejorar los
procluctos de mejora.

Acc:onés para mejorar los procesos de venta.

+ Redisefto de los terrltorlos de ventas. L]

Rediseno de los procedlmlemos de capacitacién de ventas.

Redisefio del estuche de demostracnones de ventas.

Redisefio de procesas de'servicio al cliente para eliminar obstaculos.
Redisefio de los procesos administrativos de ventas para eliminar cuellos
de botelia.

!
i
2.6 ITRINCIPIOS DEL SISTEMA DE CALIDAD EN VENTAS.

261 P(spectos fundamentales de un sistema de calidad en ventas.

Las relac1ones entre proveedor y cliente son la clave para un sistema de
calidad'en ventas. La direccién de ventas es responsable de la mejora
continua del personal y de Ios procesos operativos que afectan la relacion
cliente y proveedor, es obwlo que los clientes son fundamentales, porque
toman las decisiones de compra. Es posible descubrir pruebas consistentes
de una’ solida relacion entre cliente y un proveedor al buscar ejemplos
documentados de compra a Iargo plazo. El deseo de los clientes de invertir
tiernpo con un proveedor también demuestra una relacidon firme entre ambos.

Aspectth fundamentales. Relacion de los clientes, evidencia de calidad en
ventas:

« Contratos anuales.
. \fsnas de los ejecutwos al cliente.
. \fsnas de los clientes al proveedor.
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Rlaneacion conjunta de proyectos.

Acuerdos de no dlvulglamén de investigation y desarrollo.
Premios de certifi cacuén de compra.

Pamcnpac:mn de mercado al 100%.

*® * o @

Los ge{entes de venltas son lfundamentales porque se aseguran de asignar
los recursos de ventas en forma adecuada para satisfacer los requerimientos
de los! clientes. Los gerentes de ventas se espera que eliminen los

obstaculos, garanticen la capacntacnén y las herramientas necesarias y llevan

a la fuerza de ventas a Iograr las metas de la empresa. Los gerentes de
ventas deben establecer expectatlvas claras para el desempefio en el trabajo
deben .de reconocer un desemper"lo notable, motivar a las personas y
asesorar a los vendedores. Deberan documentarse y archivarse las metas
actuales las mediciones de desempeﬁo y los proyectos recientes de mejora
en las fueuas de ventas. La|sugmente e5 una breve lista de ejemplos de los
ingredientes de una administracién eficaz, asi como evidencia de la calidad
en las ventas.

Aspectlos fundamentales en relacién de los gerentes.
s Metas de mejora:
- Personal.
- Procedimientos operatlvos
- Sistemas de |nformaC|én
Medicicnes de desempeﬁo
Revisiones de desemp'eﬁo
Hallazgos de la auditoria.
Acciones de mejora. }
" Resultados de la mejora.

[ BN N S N

Los pmcesos operativos eﬁcaces proporcionan los medios fundamentales de
realizar, negeccios con los chentes internos y externos. Un manual de
operaciones que identifica Ios procesos de frabajo critico, junto con las
instrucciones para los trabajadores proporciona una evidencia clara de un
sistema operativo definido. 'Il'amblén deberan observarse los gjemplos de
documentos reales de trabajo para asegurar que las acciones y decisiones
que toman los empleados son consistentes con las instrucciones, asi como
resoiverse las |ncon3|stenc:as capacitando de nuevo a los empleados o
red|seﬁando las :nstrucmones para mejorar la eficacia. Las descripciones de
trabajo ‘deberan identificar eI quién, el qué, cuando, ddnde, vy cuanto que
espera|la gerencia. Los siguientes e;emplos se aplican a los procescs
centrales (ventas, administracion y servicio al cliente):

Aspectos fundamentales en relac:én de los procesos operativos.
. L|sta de procesos crmc;os

Procedlmlentos documgntados

Responsabuhdades documentadas.

Calendanos documentados

Cntenos de éxito documentados.

|

t



El pergonal de ventas es fundamental porque enlaza |la capacidad del
proveedor con las necesadades del cliente, asi mlsmo el personai de ventas
desarrolla una profunda comprensubn del negocio de los clientes. Los
vandedores pueden ayudar a los clientes a tener mas éxito al asegurar que
los productos adecuados se venden a los clientes correctos. Los vendedores
deben admlmstrar una gran cantidad de informacion para satisfacer los
requenmlentos de los cllentes internos y externcs. La siguiente lista incluye
varios ejemplos del tipo de mformamén que debera ser accesible de forma
inmediata a los vendedores para ayudar a trabajar de manera productiva;

Aspectos fundamentales en relacion con el personal de ventas.
Nombres y nimeros telefénlcos de los clientes.

Historia de ventas de cllentes

Descripcion de las necesudades del cliente.

Historia de ventas de Ios competidores.

Propuestas de solumones de los competidores.
Propuestas de solucion de los proveedores.

Pnnmpales estrateglas|

de venta de los proveedores.

Principales pronésttcos de venta de los proveedores.
Requerimientos de senncuo de los proveedores.

Lista de necesidades de capacitacion.

Lista de soluciones de!capacitaclén.

Lista de necesidades d
Lista de soluciones de

e los sistemas de informacion.
los sistemas de informacion.

2.6.2 Responsabilidad de la direccidén de ventas.

La d:recmén de ventas es responsable de desarrollar un manual de
operaciones de calidad que documente las metas organizacionales, los
deberes del personal y los requerlmlentos de la revision de la auditoria de
calidad.a ventas. Las revisiones ejecutivas deberan manejar o siguiente,
Logro de metas de desempeﬁo organizacional.

Logro de metas de desempeﬁo del proceso operativo.

Logro de metas de desempeﬁo del personal.

Oportunidades de mejorar el desempefio organizacional.
Oportunldades de meJorar el desempeiio del proceso operativo.
Oportunidades de mejorar el desempeno del personal.

Obstaculos que provocan los problemas de desempeiio.
Resultados de las acca'ones anteriores de mejora.

Programas de futuras acciones correctivas.

2.6.3 Desarrollo y apoyo de

La dfrec:c:On debera;

Seguimiento para conf

rmar la ejecucion de las acciones correctivas.

personal de ventas.

Reconocer y recompensar las contribuciones al personal de ventas y

SeI'V'lCIO

1
|
i
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. Propormonar instrucciones de trabajo para ayudar al perscnal a alcanzar
las metas organlzacnonalés

. Proporcmnar las oponunuaades necesarias de capamtacnén para ayudar al
personal a alcanzar las normas de desemperfio.

. Con'mmcar informacion vnal respecto a las operaciones de ventas para
ayudar al personal a desempeﬁar las tareas requeridas.

. Proporcmnar un s:stema de informacion que optimice la eficiencia, y
eficacia y accesibilidad de la informacion necesaria para cumplir con los
requerimientos de los clientes y alcanzar las metas de jos proveedores,

Entre 10s ejemplos de informacion vital se incluyen los siguientes:
. Estado del registro de pedldos

. Estado de la empresa de productos

« Estado de la accion correctiva de defectos.

264 Estructura del sistema de la calidad de ventas.

La orgamzac:dn de ventas debera planear e instrumentar un sistema para
controlar la calidad en las ventas Dicho sistema debera ser capaz de detectar
desde el principio, corregir y prevenir los defectos en |a operacién de ventas.
Deberan documentarse los procedimientos para ejecucion adecuada de cada
elemento del sistema de calldad en ventas ademas las practicas reales de
trabajo . de los empleados deberén revisarse de manera periédica, para
asegurar la conformidad con las expectativas documentadas de direccién.

a) Documentac:on del S|stema de ventas.

El sistema de calidad en ventas debera incluir la documentacién de lo
siguiente:

Expectativas de los clientes.

Metas organizacionales.

Seguimiento de la operacion.

Resultados del desempeno de los proveedores.

Resultados de la audltorlalde calidad a ventas.

Registro de acciéon correctiva.

b) Normas del sistema de ventas.

El snstema de calidad en ventas debera incluir los procedimientos de
operacrdn y las normas de desempeno de los siguientes procesos:

. Venlas
Admgn:slracién.
Redisefic.
Servicio,

€) Analisis de diferencias en el desempenio de ventas.
El sustema de calidad en ventas debera incluir métodos para evaluar el
desempeﬁo de los proveedores para determinar la diferencia entre el

|
|
|
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esperado y el percibido. Las opinionés de los empleados clientes y de un
audltorhndependlente deberén registrarse en cuestionarios y utilizarse para
identificar y jerarquizar los problemas de desempeiio del sistema. Asl la lista
de prob!emas debera dar inicioc a proyectos para mejorar el sistema de
calidad|de ventas.

d) Informe de auditoria de callldad en ventas.

El 5|stema de calidad en ventas debera incluir auditorias periddicas de

calidad. Todos los informes de auditoria de calidad a ventas deberan incluir lo

5|gmente

+ Auditorias periddicas de calndad

= Descripcion del propésito de la auditoria.

= Descripcion de las operac:ones ohjetivo que se evaldan.

» Descripcion de la norma de calidad para ventas que se utiliza para fines

de comparacufm

Descripcién del método que se utiliza para recolectar informacion.

« Informe de las necesidades de mejora y del resumen de eficiencia de la
cperacion.

» Fechas de seguimiento para comprobar la conclusién de las acciones
correclivas,

2.8, Vlglilar las interaccién con los clientes.

La direccion debera verifi car, de manera periddica, la eficacia de las
interacciones con los clientes al investigar las opiniones del personal de
ventas., Quienes desarrollen jla encuesta deberan considerar las siguientes
categonas de preguntas:

. Oportun:dad de entregar.

. Percepmén de la competitividad en precio.

Necesidades de mformacuon del sistema.

Problemas no resueltos de satisfaccion del cliente.

Obstéculos no resueltos de productividad de los empleados.

Efi cama del proceso operatlvo de ventas.

'

|
27 EL|EMENTOS OPERATIVOS DEL SISTEMA DE CALIDAD EN VENTAS.

2.7.1 Control de proceso de ventas.

a) Defi nlcu‘.\n general y objetwos

El proceso de ventas debera 'disentarse con el propdsito de brindar una linea
directa de comunicaciones con los clientes nuevos y los existentes asi como
recolectar las opiniones de Ios clientes por medio de entrevistas y encuestas
para establecer objetivos mutuos entre los-proveedores y los clientes. Entre
las actlwdades del proceso dé ventas son las siguientes:

. Generauén de recomenda:t:lones

« Exploracion de recomendaciones.
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Calificacién de los mejores prospectos.
Reu’mones con quienes toman decisiones.
Identlf cacion de necesudalcies y problemas.
Desarrollo de una estralegla de ventas.
Preslentamén de preguntas de solucion,
Manejo de objeciones.

Negocnacnén de acuerdos

Cierre y servicio de pedldos

b) Relacién con los clientes.

De manera continua el personal de ventas deberd desarrollar las relaciones
con los'clientes al hacer preg'untas y mantener descripciones actualizadas de
los requerimientos de ellos |a su vez proporcionar informacion pertinente
respecto a ia forma en que los nuevos bienes y servicios pueden contribuir al
logro de las metas de los cilentes El personal de ventas descubrird los
problemas de clientes pondran soluciones y negociaran acuerdos de compra,
Asimismo, el personal de ventas evaluara las fortalezas y debilidades de los
compet_ldores

¢) Proyectos de mejora. ’

Cada oportunidad de ventas es un proyecto potencial de mejora de ingresos
para el proveedor, el cllente deberd beneficiarse al satisfacer los
requenmnentos que deben cumplarse para alcanzar el éxito. El personal de
ventas debe demostrar la conducla de administracion de proyecto al planear
primero y después mstrumentar las estrategias de ventas y después hacer
seguimiento y realizar los ajustes estratégicos necesarios. £l objetivo de todo
proyecto de mejora de |ngresos debera enlazar las necesidades del cliente
con las capacidades del proveedor la convergencia de ambas necesidades
tanto clientes como proveedores es necesaria para establecer acuerdo de
compra aceptables para ambas partes.

d) Propyestas de ventas.

Una propuesta de ventas es un documento que un proveedor genera para
comunicar la descripcidn de una solucién propuesta y demostrar como esta
satisfara los requenmlentos|del cliente. Una propuesta de ventas debera
transmmr la esencia de la forma que un proveedor puede satisfacer las
necesidades del cliente. Estas pueden encontrarse en forma de un problema
que deben resolverse 6 cie) una oportunidad para ayudar a un cliente a
obtener, una ventaja competltlva Ei personal de ventas debera asegurar que
todas [fas propuestas de ventas describan con precisién el preducto o
serwc,lqs que se ofrece, y guardar el estado de propuesta ahierta.

La repuesta escrita es parte importante del proceso de ventas ya que
comumca los detalles respecto a qué, porqué, como y cuando; que el
comprador necesita con5|derar antes de tomar una decision de compras. El
siguiente procedimiento de desarrollo de seis fases, figura 2.14
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Fases de desarrollo de una propuesta de ventas.

Fase I Qrganizacion,
} Reunirse con el equipo que redacta la propuesta.
Discutir los requenm entos del cliente.

Fase 2 Informacién.
! Enunciar los prob!erras del cliente.
- Enumerar oportumdades para ayudar al cliente.

Fase 3' Innovacion.
<+ Enumerar ideas para resolver los problemas de los clientes.
< Enumerar ejemplos de soluciones comprobados,

I

Fase 4 Evaluacion.
< Calcular los costos para el cliente.

] Analizar los beneficios para €l cliente.

Fase Sf: Instrumentacion.
1 ] . . -
- Enumerar los pasos para satisfacer las necesidades del cliente.
'; Desarroliar un programa para ejecutar los pasos.
1 N
Requerimientn Propucsta
: Dl Cliente el Provesdor

o1 3 4 5
101’8“‘“"#"> informar > [nnuv:u'> Evaluar > Instrumentar

Figura. 2.14 Fases de desan'ollo de la propuesta de ventas.

Fase 6: Redaccidn,
iTabla de contenido ¢Qué contiene?
Resumen ejecutivo g,i?or que hacerlo?
Revision de los requerimientos del cliente ;Qué debe hacerse?
Estrategia de solucidonide proveedores s, Cémo hacerio?
Rrograma de instrumentacion de proveedores ¢ Cuando debo hacerlo?
Resumen de presupuasto del proveedor ¢, Cuanto costara?
Resumen de beneficios para el cliente ¢Por qué elegir nuestra
Empresa’P
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e) Ordenes de compra.

Una orden de compra es un documento que por lo general produce un cliente
para confirmar la aceptamén de una propuesta de ventas y describir los
requenm|entos que se supone debe cumplir un proveedor. El personal de
ventas debera garantizar que todas las ordenes de compras describan con
prec15|én el producto o senvicio que se vende. Asimismo, el personal de
ventas .debe ser capaz de jseguir con rapidez el estado de los pedidos
ablenos Deben instalarse controles para asegurar que las ordenes de
compra no se incluyen antes de recibir las autorizaciones de compra del
proveedor

f) AdmlnlstraCIon de ventas.

la administracién de ventas es responsable de revisar y mejorar de manera
continua la organizacion de ventas. Los gerentes de ventas deben de
contratar, capacitar y llevar e[ personal de ventas al iogro de ios objetivos, la
administracion de venta deberé guiar las acciones, para mejorar los
procedimientos de operacnén en ventas y para brindar los resultados que se
requieren. Para apoyar Ios esfuerzos del personal de ventas, la
administracién debera registrar e informar los resultados de las acciones
encaminadas a mejorar los p'rocesos de apoyo a ventas, la direccion deberd
documentar las practicas de reclutamiento y capacnacuén Los siguientes
pasos del proceso son ejemplos de lo que se podria incluir en la
documentacion de reclutamiento y capacitacién. Figura 2.15

1

. ¥
+Candidato 1 Empleados

'

RESULTADO

]- ; ?’ () ] 4
Determinar Generar (_:to r:::(, tl:oczon Evaluar
Candidatos G . s

] e 1.0s Candidatos Candidatos

Figura 2.15 Fase de reclutamiento de 1a fuerza de ventas,

Fases de reclutamiento de jas fuerzas de ventas.

Fase 1: A31gnar objetivos a Io: candidatos de ventas.

. Preparar un perfil de competenaa en el puesto.

Preparar una descripcion del puesto.

Defi n|r las caracteristicas que “deben tener” cada candidato:
Deselzrrollar una forma de evaluamén de candidatos.
Preparar preguntas de sondeo en la entrevista.



o Decidir las pruebas apropiadas. '

. Habilidades.
. Sicologia.
. Seguridad.

Fase 2 Generar grupos de candndalos

. Reclutamlento dentro de la empresa.

Reclutamlenlo en las universidades.

Colocar anuncios de reclutamiento.

Entrar a una feria de empleo

Usar una firma de reclutamiento.

Fase 3\ Ponerse en contacto,con los candidatos.

*Revisar los planes de estudio en busca de las caracteristicas que “dabe
tener” el candidato.

« Filtro telefénico de los candidatos.

+ Programar entrevistas personales,

. Reai!izar entrevistas en equipo.

Fase 4/ Evaluar a los candidatos de ventas,

. Completar la forma de evaluamén

« Discusién en equipo de los pro y los contra de cada candidato.
« Establecer prioridades de|contratacion en equipo.

« Verificar referencias.

. Enviar cartas de rechazo,

Fase 5 Contratar al mejor candldato

« Verificar la autorizacion de contratacion.

+ Preparar una carta de oferta.

Enviar una carta de oferta.

Discutir ef plan de onenlat':nén de la nueva contratacion.
Compartir los candidatos contratables con los colegas.
Marnitener a los candidatos contratables en e grupo.

Fases de capacitacion de la fuerza de ventas.

Fase 1. Establecer objetivos gel proyecto de capacitacion en ventas.
Elegir a un equipo de proytecto de capacitacién.

Pedir a los clientes que evallen las habilidades en ventas.

Peditr a los gerentes del 4rea que evalden las habilidades en ventas.
Determinar las neces:dades de desarrollo de habilidades en ventas.
Establecer metas de desarrollo de habilidades para la fuerza de ventas.
Recgrdar capacitar a los gerentes de ventas,

Desarrollar un presupuesto estimado de capagcitacion de ventas.

*® & & & 0 &
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Fase 2: Preparar el plan de estudios de capacitacion en ventas.
. Idehtlﬁcar a proveedores|internos.

. Identlf icar a proveedores |externos.

Identlf icar recursos.
Desarrollar planes de capacitacion para cada mes.
Eleglr a los mejores msiructores

Ensayar el programa de capacnacufm

Fase 3: Presentar el programa de capacitacion en ventas.

e Entrenar primere a los encargados de capacitacion (Gerentes de ventas)
Discutir lo que se hara.

Re\‘.risar los problemas y oportunidades de los participantes.

Establecer los cambios dé conducta que se esperan.

Convencer a los partncnpanles de los beneficios del cambio.

Demostrar los nuevos procedlmnentos

Hacer preguntas alos partlc:pantes

Hacer participar a los pammpantes

Fase 4 Practicar nuevos métodos.

Mantener involucrados a los participantes.

Permitir que las personasI practiquen la forma de hacerlo
Grabar en video las seannes de practica.

Aplaudlr los esfuerzes para aprender nuevas tecnicas.
Exhorlar al grupo a dlscutlr nuevas expectativas.
Apllcarlos a ejemplos relacionados con el trabajo,

Fase 5 Evaluar resultados.
Revisar objetivos.

¢ Se cumplieron los objetlvos‘?

& Se beneficiaron los objetwos'?

¢ Se beneficiaron los participantes?
JHay evidencias?
Certificar los resultados de las pruebas.

Grabar en video para referenclas

Escnblr un plan de accion para el puesto.

Fase 6_: Reforzar las nuevasitécnicas en el puesto y el campo.

» Completar la asignacién Qosterior a la capacitacion.

. Exam:nar la revision poslf_'nor a la capacitacion.

. Conducnr ensayos con papeles posteriores a la capacitacion.
. PraFtucar las nuevas habulhdades en aplicacion reales.

+ Proporcionar asesoria para ayudar a mejorar el desempefio.
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Anteriar para Posterior a la
La Capacitngio Cupacitacion

|
1 i 2 3 4
Establecer Proparar Pan Presentar Ia Practicir ta Evnluxr los R:furzar
Obejtivos De Estudios Nueva Forma Nueva Forma El Trabgjo

Figura 2,16 Fases de capacitacion de la fuerza de ventas.

a) Control administrativo del proceso.

La administracion de ventas es responsable de establecer l10s procedimientos
de documentacion y de adrnlnlstrar las ventas para asegurar que se satisfacen
los requerimientos del cliente y los objetivos dei proveedor, la administracién
de ventas debe proporcnonar recursos para revisar los procedimientos de
documentacién a fin de evaluar la identidad de'cada documento los ejemplos
de caracter:shcas de idoenidad incluye lo siguiente:

« Propdsito.
Contenido.
Formado.

Y Frecuencia.
Utilidad.
Direccion.

La admlnlstramon de venta<. debe proporcionar recursos para revisar las
practicas reales de documentacrén a fin de evaluar si se cumplen los
procedimientos aprobados por la direccidn. Asimismo la direccion debe
observar el tiempo real que asigna el personal-de ventas-a-las-actividades de
administracion y documentacion.

Entre i6s ejemplos de documentos de administracién de ventas se incluyen
{os siguientes.

+ Plan de mercadotecnia.
Descrlpmén del puesto.

Agenda de reuniones de ventas.
Ho;a de calificacion de cllentes
tnformes de historia de venta.

Plan territorial de ventas.
Caleindario de llamadas de ventas.
lnforme de llamadas de ventas
Bltacora de retormo de prolductos
Bltacora de orden de compra:

4 4 & & & & & 8 2@
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Bite‘llcora de colizaciones de ventas.
Bitaf:ora de solicitudes de: muestra.
Bitacora de solicitudes de literatura.
Informes de competencia

h) Revisién de la documentacion.

La dlrecmén debera establecer los cambios necesarios para simplificar y
optimizar los pl’OCBdImlEl‘ltOSl de administracion ventas asi mismo instituir un
procedimiento periddico de revisiodn de la documentacion. La figura 2.17 ilustra
el procedimiento de revision.

1. - Bvitar las actividades| que se suponen un desperdicic de tiempo:
Determinar que documentos son necesarios y actuar para impedir el papeleo
innecesario.

|
2. - Instrumentar nuevos procedimientos: Eliminar los documentos
innecesanos y modificar los documentos pertinentes para algunos miembros
del personal de ventas, como ensayo.

3. - Evaluar la eficacia; Observar el efecto de modificar los procedmentos de
documentacion y evaluar el cambio asociado en la eficacia y la eficacia de los
partlmpantes de la prueba.

4, - Estandanzar los nuevos procedimientos instrumentar de manera
permanente los procedlmlentos nuevos y mejorados de docurmnentacion -para
la totalidad del personal de ventas.

' |
i Estandarizar Prevenir
! la nueva forma el desperdicio
[l
1
; Evaluar Instrumentar
la nueva forma {a nueva forma

Figura 2.17 Fases de revision de la documeniacion.
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2.8 REDISENAR EL CONTROL DE PROCESO.

Historia general det redisefo

La dlrecmén debera guiar el esfuerzo para pensar, equipar y disefiar de nuevo
el s:stema de calidad de venlas para alcanzar mejoras trascendentales en las
operac:ones de los proveedores y en el desempefic de servicios. Este
esfuerzo debera aplncarse' a los procesos de ventas del proveedor,
admlmstralwo y de servnc:o utilizando la retroalimentacién de clientes y
empleados para detectar las mayores oportunidades de mejora.

a) Idenyﬁcar las actividades fundamentales del trabajo de ventas y servicio.

La direccion debera asignar aun equipo de proyecto, integrado por personas
con experiencia y habllldades comprobadas, la responsabilidad de observar y
documentar todas las actividades del personal de ventas y servicio. Este
equipo, también debera serlresponsable de ponerse en contacto con los
clientes fundamentales, a fin identificar y jerarquizar las actividades de trabajo
de mayor importancia para los clientes.

b) Ehmlnar los problemas en los metodos actuales de trabajo, ventas y
servicios.

La dlreccmn debera asignar recursos para evaluar la diferencia entre las
préctlcas reales de trabajol y las expectativas de los clientes. Debera
utilizarse la retroalimentacién de clientes y empleados; que se obtiene
mediante encuestas por escnto telefénicas, grupos de enfoque o entrevistas
de ventas para identificar y correglr los puntos de conflicto.

c) Desarrollos de nuevos procedimientos de trabajo para ventas y servicios.

Debera definirse de nuevo. Los procedimientos de operacién de ventas para
eliminar la causa raiz de la insatisfaccion de clientes y empleados.
d) Desarrollar nuevas medidas de desempeno en el trabajo de ventas y
servicio.
!
La direccion debera desarrollar nuevas mediciones de desempefio en el
trabajo que se ajusten mejorja la percepcion de los clientes de cémo deberfa
funcionar un proveedor ideal.

e) Especnt" car las nuevas normas de desemperio o en el trabajo de ventas y
Servicios.

La direccion debera establecer normas de desempeiio que aseguren el logro
de las expectatwas de los clientes, al tiempo que se supera el desempefio de
los proveedores en competencia.
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f) Evaluar nuevos procedimientos de véiitas y servicios.

El personal de ventas y servicios debe probar los nuevos procedimientos en
apltcacmnes verdaderas. Debera evaluarse el efecto de los nuevos
procedimientos sobre la sati$faccion de los clientes antes de un despliegue a
escalalcompleta.

2.9 CONTROL DE PROCESOS DE SERVICIO AL CLIENTE.
a) Profesionalismo general del personal.

Con frecuencia, el personal de ventas asume los aspectos de servicio al
cliente. Tal personal debe hacer seguimientos después de la venta para
asegurar que los clientes estén satisfechos con los productos o servicios que
reciben. El servicio al chente es un componente fundamental del sistema de
calidad en ventas, debido a su influencia en la satisfaccién de los clientes.

La direccién debera especificar asignaciones de servicio al cliente al personal

apropiado de ventas y [servicic. Estos empleados deberan seguir

procedimientos establecidos de trabajo. El personal asignado a los procesos

de servicio del cliente debera cumplir con las normas de desempefio

establecidas en el trabajo, como precision, integridad y oportunidad. Entre los

ejemplos de procesos de servlmo al cliente se incluyen los siguientes:

* Procesos de literatura: propormonar literatura descriptiva del producto.

¢ Proceso de muestras: Pro'porcnonar muestras para exhibicion.

« Proceso de consultoria;; Responder a preguntas técnicas sobre los
productos.

e Ordenar los procesos de adm:mstramén responder a las solicitudes para
cambiar los programas de' entregas.

+ Proceso de analisis de fracaso responder a las solicitudes de anilisis,
diagnéstico y eliminacién de las causas de falla en productos y servicios.

b) Retroafimentacidn de los empleados de ventas,

un sist;ema de calidad en ventas debera incluir un método para medir el
alcance de las normas de desempafio de ventas y servicios. Las
organizaciones de ventas deberan establecer un instrumento continuo de Ia
productividad de los empleados para comunicar una evaluacién de eficiencia
y efi cacua desde el punto de wsta de! personal de ventas y servicio. Entre los
ejemplqs de instrumento de retroalimentacion para los empleados de ventas
se mcluyen los siguientes:

. cha de evaluacién de una presentacién de ventas.

Ltsta de verificacion de calldad de una cotizacion de ventas.

Lrsta de verificacion de calldad de un registro de pedido.

Lista de verificacion de calidad de un proceso de ventas.




» Encuesta anual de productividad de los empleados de ventas.

Los instrumentos de retroalimentacion de los empleados de ventas deberan
detectar y clasificar los obstaculos a la productividad en las ventas. Entre los
ejemplos se incluyen los sugt'nentes

. Exceso de papelec admmlstrat:vo

+ Excesode expediciones de entrega.

. F’rdcedlmlentos complejos de cotizacion.

L

1 .
Slstema inadecuado de informacién a los clientes.
+

¢) Retroalimentacién de la satisfaccidn de los clientes.

Un sistema de calidad en ventas debera incluir un método para medir la

satisfaccion de los clientes respecto del desempeno de los proveedores. Las

organizaciones de ventas deber'an establecer un instrumento apropiado de

retroalimentacion continua de los clientes. Entre los ejemplos se incluyen los

&gunentes

* Encuesta de evaluacion de las necesidades de capacitacién en ventas.

¢ Centro de reunion y correcc:dn de quejas de los clientes.

» Encuesta global de la sat!sfaCC|6n de los clientes.

» Encuesta anual de desemperio en el ciclo de tiempo de proveedores
contra las expectativas.

+ Encuesta anual de desempefic en el ciclo de tiempo de los proveedores
contra la competencia.

El instrumento de retroalimentacion de satisfaccién de clientes debera

detectar ios problemas de msatlsfaccmn antes de que la imagen y reputacion

del proveedor queden daﬁadas mas alld de cualquier reparacién. Entre los

ejemplos de problemas de satlsfaccmn se incluyen los siguientes:

s Carenciade accesmlhdad ¢ disponibilidad del proveedor.

» |ncapacidad del proveedor de responder con rapidez a las preguntas de
los clientes.

+ Retrasos del proveedor en la preparacion de cotizaciones.

* Fallas en la entrega de productos ¥ Servicios.

d) Control de sistema de medicion.
Se deberd comprobar la confiabilidad y validez de los cuestionarics vy
encues‘tas.

210 ANALISIS DE DIFERENCIAS EN EL DESEMPENQ Y MEJORA
CONTINUA,
a) Ejecucién general y usos.

La dlreccuﬁn de ventas debera proporcionar los recursos necesarios para
|nstrumtentar una evaluacién continua de! desempefio de los clientes. EI

|
|




mecanismo de evaluacuén debera indicar las diferencias entre las
expectanvas de los clientes .y el desempefio de los proveedores. El anélisis
de dlferencuas debe clasmcar las oportunidades de mejora de ventas y
servncno y ser la fuerza :mpulsora para redisefar los elementos apropiados de
la orgamzacjdn de ventas.

b) Sistema de recoleccion de dalos.

El proposito primario de la relcolecclon y evaluacion de datos es observar las
practucas actuales de operacmn de ventas y recolectar evidencia suficiente
para identificar la causa de errores o cuellos de botella en la ejecucion de los
procesos de ventas y servicios. El sistema de recoleccién de datos debera
captar:’ retroalimentacion lextema de los contactos de los clientes,
retroalimentacion interna del personal de ventas y retroalimentacion
independiente de un aud:lor certificado de calidad. Entre las fuentes de
desempeno de retroalimentacién de desempefio de proveedores se incluyen
las siguientes:

+ Contacto con los clientes.
= Perscnal de ventas y servicios del proveedor.

+ Un auditor de calidad certificade e independiente.

¢) Iniciativas de mejora de calidad en ventas.

La direccion debera sostener el esfuerzo de mejorar la eficacia, eficiencia y

calidad de la organizacion de ventas. Una iniciativa de mejora continua de

calidad en ventas debera | Jerarqmzar Io siguiente:

» Expectativas de los cllentes

e Criterios de evaluacién de desempeﬁo de desempeiic del proveedor.

¢ Oportunidades S|gn|ﬁcat|vas para reducir los costos de operacion del
proveedor,

. Opo:rtunidades significativas para mejorar la competitividad del proveedor.

Una iniciativa de mejora continua de calidad en ventas debera comunicar lo
siguiente:

* Métodos de evaluacion de desempefio del proveedor.

Informacion pertinente respecto al desempenio de los proveedores.
Sugerencias de mejoras de los clientes,

Sugerencias de mejoras d|e los empleados.

Acciones ejecutivas para mstrumentar las sugerencias.

Reconocimiento de las contribuciones de los empleados a la calidad.
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CAPITULO Ili RESULTADOS ESTADISTICOS DE LAS AUDITORIAS DE
CALIDAD EN VENTAS, l'

En este capitule se tiene cofmo objetivo disediar las tablas que resuman los
resultados y efectuar el anilisis estadistico de los datos obtenidos a través
del cuestionario aplicado a diversas empresas comercializadoras. Para llevar
a cabo el analisis e interpretacion de resultados, se realizaron los siguientes
pasos: |

t
. ‘

+ Recopilacion de la inform."acién, por medio de seis cuestionarios, aplicados
al 4rea de ventas.

* Graficacion por medio de barras, de los datos obtenides de cada
subvariable y grafica circular por variable operacional.

» Interpretacion de los resultados obtenidos de cada subvariable y variable.

¢ Se analizé la hipdtesis en refacidn con los resultados obtenidos, a fin de
determinar si es disprobada o aceptada y de esa manera poder dar
recomendaciones al area de ventas,

* Se estudié cada uno de Ios resultados por separado relacionandolos con
el marco tedrico.

|
A continuacién se detalla: grado de calificacion y su concepto.

1]

Si. Cuando la accion o decision se realiza, esta indicado y documentado
I

Como una norma en el proce%o de ventas.

' . . I ‘ .
No. No esta definido ni documentado en el proceso de ventas y no se realiza

por iniciativa propia.
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3.1 RESULTADO DE LA ENICUESTA.

AUDITORIAS DE
CALIDAD EN VENTAS. st NO

‘ |
CARACTERISITIICAS DE OPERACION EN VENTAS.

Caracteristicas de calidad en| ventas. 75% 25%

Control de las caractenstlcas de la calidad en

ventas. i 75% 25%

PRINCIPIOS DEL ;SISTEMA DE CALIDAD EN VENTAS.

Aspectos fundamentales de un sistema de

calidad en ventas. 75% 25%
Responsabilidad ejecutiva en las ventas. 50% 50%
Desarrollo y apoyo del personal de ventas. 83% 17%
Estructura de!l sistema de calidad de ventas. 50% 50%
Documentacion del sistema de ventas. 75% 25%
Normas del sistema de ventas. 61% 39%
Informe de auditorias de calidad en ventas. 58% 42%
Vigilancia de las interacciones con los clientes. 78% 22%

|
OPERACIONES DEIl. SISTEMA DE CALIDAD EN VENTAS.

Operacion del sistema y objetivos. 67% 33%
Relaciones con los clientes. ! 67% 33%
Propuestas de ventas. : 25% 75%
Control administrativo del proceso 100%

Sistema de reunidn de datos.; 8% 92%

NOTA- a continuacién se; analiza e interpreta los resultades de los
porcentajes obtenidos en la aplicacion del cuestionario en forma textual y de
grafica.

3.2 ANALISIS POR SUBVARIABLE OPERACIONAL,

Caracteristicas de calidad en ventas.

]
De! total de los encuestac os el 75% asegura que tiene definido las
caracteristicas en la sahsfaccnén del cliente, de calidad en el servicio interno,
de calidad en ventas y de calldad en la administracién y solo el 25% no tienen
defi nldos las caracteristicas mencionadas.
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Figura. 3.1 Caracteristicas de calidad en ventas.

Control de las caracteristicas de la calidad en ventas.

Del total de los encuestados el 75% tienen establecido el control en la
asignacién de responsabnlldades y en las acciones y fundamentos en una
base de datos de calidad, mnentras que e! 25% restante no cuenta con o
anterior.

|
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Figura. 3.2 Control de las caracteristicas de Ia calidad en ventas.

Aspectos fundamentales de un sistema de calidad en ventas.

Del total de los encuestados solo el 75% asegura que la direccion define los
aspectos fundamentales de calndad en ventas en relacién con los clientes,
administracién de ventas, procesos ‘operativos; personal-de ventas y el 25%
restante no cuenta con lo antés mencionado.
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Figura. 3.3 Aspectos fundamentales de un sistema de calidad en ventas.

Responsabilidad ejecutiva enl las ventas.

Del total de los encuestados solo el 50% reconocen que la direccion tiene
responsabilidad ejecutiva en las ventas y que a su vez cuentan con un
manual de calidad para ventas, en tanto que el 50% restante no tienden a
tener responsabilidad ejecuti /a y no han desarrollado manual de calidad para
ventas.

130%.
0%

W%,

F%

ean Wsi
%

%] ONo
kL

20%:

|
Figura, 3.4 Responsabilidad ejecutiva en las ventas.

Desarrollo y apoyo del personal de ventas.

El total!de los encuestados|solamente el 83% muestra que la direccién
reconoce y recompensa las Iabores del personal de ventas asi como también
otorga las indicaciones necesarias para un mejor desarrollo de su personal de
ventas, y el 17% restante no recibe ningdn tipo de apoyo y desarrollo por
parte de la direccion.
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Figura. 3.5 Desanollo y apoyo del personal de ventas.

Estructura del sistema de calidad en ventas.

Del tatal de los encuestados solo 50% cuentan con.un sistema que ayuda de
manera eficiente al personal de ventas a proporcionar informacion sobre los
requerimientos del cliente, asn como también detectar y corregir defectos
dentro del sisterma operativo de ventas. Y el 50% restante no cuentan con un
sistema eficaz que ayude a propormonar informacion y a detectar y corregir
defectas del sistema de calidad de ventas.

100%;

802

30% 50%

60% ms

0% ONo

20%:

Figura. 3.6 Estructura cliel sisterna de calidad en ventas,

Documentacion del sistema de ventas.
Del total de los encuestados el 75% cuentan con la documentacion
organizacional importante del sistema operativo en ventas, como lo son las
expectativas del cliente, las metas organizacionales, asi como el
procedimiento de operacién y|e! resultado del desempefio. Y el 25% restante
no cuenta con los aspectos importantes del sistema operativo en ventas.

f
f
i
t
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Figura, 3.7 Documentacion del sistema de ventas.

f
1

Normas del sistema de.venta"s.

Del total de los encuestados so!amente el 61% utilizan normas de desempefic
para evaluar el proceso de ventas el proceso administrativo y el proceso de
servicio dentro de! sistema de calidad en ventas. Y el 39% restante no utilizan
dichas normas de desempefio.

W si
ONo

Figura. 3.8 Normas del sistema de ventas.

Informe de auditorias de calidad en ventas.

Del total de los encuestados [solo el 58% incluyen en el informe de auditoria
de calidad en ventas lo siguiente: propésitos, operaciones objetive, norma de
calidad \utilizada, métodos de! andlisis utilizados, resumen de informe, fechas
de seguimiento de accién. En tanto que el 42% restante no lo incluyen.
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Figura. 3.9 Informe de auditoria de calidad en ventas.
|
Vigilancia de las interacciones con los clientes.

Del total de los encuestados el 78% asegura que la direccion se encarga de
verificar de manera penédlca lo propuesto por el personal de ventas acerca
de la interaccion que manejan con los clientes con respecto a, oportunidad de
entrega, competitividad en precios, satisfaccion del cliente. Y solo el 22% no
vigila dichas interacciones.

Bsi
ONo

) I
Figura. 3.10 Vigilancia de las interacciones con los clientes.

Operacidn del sistema y objetivos.

Del total de los encuestados solo el 67% utilizan dicha informacion en el
procesc de ventas para establecer acuerdos y objetivos mutucs entre
proveedores y clientes en tanto que el 33% restante no utilizan dicha
lnformac:on para la operac:én del sistema.
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Figura 3,11 Operacidn del sistema y objetivos.

Relaciones con los clientes, |

i
Del total de los encuestados el 67% el personal de ventas documenta las
preguntas, las estrategias, los problemas de-los clientes para-determinar las
metas, ayudar a tener mas éxito para fortalecer las reiaciones con estos, y el
33% no llevan acabo. |
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Figura 3.12 Relaciones|con los clientes.

Propuestas de ventas.

Del total de los encuestados solo el 25% cuentan con un procedimiento bien
definido y detallado sobre como desarrollar propuestas en el area de ventas y
el 75% restante no tienen un procedimiento desarrollado para dichas
propuesitas.

'
t
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Figura 3.13 Propuestas de ventas.

Control administrativo del proceso.

El 100% de los encuestados tlene documentados todos los procedimientos
administrativos de la empresa es decir cuentan con un control administrativo
del proceso en el sistema operatwo de ventas.

100%%+

TP

W Si
ONo

Figura 3.14 Control administrativo del proceso.

Sisteme? de reunion de datos,

Del total de los encuestados solo el 8% cuenta con un sistema de reunion de
datos para captar la retroalilrnentacién tanto de clientes y del personal de
ventas.!Y el 82% restante no cuerita con dicho sistema de base de datos.

[
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Figura. 3.15 Sistema de reunién de datos.

3.3 ANALISIS POR VARIABLE OPERACIONAL.

Caracteristicas de Ia calidad en ventas.

Del total de los empresarios encuestados el 75% en la operacién de ventas
tienen definido las caractenstlcas de satisfaccién de clientes, de calidad en el
servicio interno, de calidad en ventas y de calidad en la admlnlstracubn y25%
nc definen las caractenst:cas de operacion en ventas y la direccién es
consciente de la responsab|l|dad de medir estas caracteristicas y toma
acciones con base a los datos con el objeto de tener una operacién en base
alas necesidades de los clientes.

B Caracteristicas de
calidad en ventas.

W Control de las
caracteristicas de
calidad en ventas.

. ] i
Figura 3.16 variable Caracteristicas de operacién en ventas,

Principié:s del sistema de calidad en ventas.

De! total de Ios empresarios encuestados el 66% en el sistema de calidad en
ventas que operan, tienen def nido los aspectos fundamentales de un sistema
de calidad en ventas, responsabnhdad ejecutiva en las ventas, desarrollo y
apoyo del personal de ventas estructura del sistema de calldad de ventas,
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documentacion del sistema de ventas, normas deI sistéma de ventas, informe
de auditoria de calidad en ventas y vigilancia de las interacciones con los
clientes y el 34% no tiene establecido los principios de un sistema de calidad

en ventas.

2.12% 625% 3.13%| 937%

6.25% 6.23%

10.37%

9.37%

9.75% 7.25% 7.62%

B Aspectos fundamentales de un

sistema de calidad en ventas.
B Responsabilidad ejecutiva en

las ventas.
@ Desarrollo y apoyo del personal

de ventas.
M Estructura del sisterna de

calidad de ventas,
0 Documentacién del sistema de

ventas. )
B Normas del sistema de ventas.

B Informe de auditorias de calidad
en ventas. . .
B Vigilancia de las interacciones

‘ i

Figura 3.17variable principios del sislgma de calidad en ventas .

Operaciones del sistema de calidad en ventas.

Del total de los empresanos encuestados el 53% cuentan con elementos
operativos del sistema de calldad en ventas tales como: objetivos en el
proceso de ventas, relaciones con los clientes, propuestas de ventas, control
administrativo del proceso y[suslema de revision de datos y el 47% no tiene
conocimiento de un sistema de operacion de calidad en ventas.

Th e 20%

B Operacién del sistema y
abjetivos.

B Relaciones con lgs clientes.
B Propuesta de ventas.

W Control del proceso
administrativo.

H Sistema de recoleccién de
datos.

Figura 3.18 variable Operacién del sistema de calidad en ventas.
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CAPITULO IV CONCLUSIONES.

4.1 CONCLUSIONES.

A través de este trabajo se puede constatar la relacidn de la mercadotecnia y
las auditorias de calidad en Ia funcién de ventas para ayudar a la direccion al
éxito y como una fuerza de ventas bien motivada y atendida para identificar
los obstaculos para alcanzar el éxito enfrentados por los vendedores, que
puede realizarse de manera efncnente y eficaz al detectar las diferencias entre
los procedimientos de ventas y las practicas reales.

El empresario o el responsable de la funcién de la mercadotecnia debe estar
consciente del papel de ésta ante la competitividad comercial, y como la
auditoria de calidad aplrcada al proceso de venta es redltuable para la
empresa, es conveniente en primer lugar que el empresario con su
experiencia y estrategias basadas en el conocimiento-de-la mercadotecnia y
de la auditoria de calidad enjventas, le permita ser mas eficiente y lograr ser
mas competitivo.

La mercadotecnia es una disciplina que aporta a los negocios informacion de
los distintos mercados; los gustos y preferencia de los consumidores, lo cual
permlte al empresario tomar decisiones para comercializar productos o
servicios. Esta disciplina ha Iogrado un papel preponderante en las empresas
por su versatilidad para ocuparse de manera integral los proyectos, o bien de
manera parcial, de algunos de los aspectos de la compleja telarafia
comercial.

La comercializacién es la etapa en que concluyen todos los planes de
mercadotecnia. Es la ejecucion de [o implantado mediante el desarrollo de
todas Ias acciones prewstas y planeadas. Para realizar esta funcion se
integra y dirige a la fuerza de' ventas, a la fuerza promotora externa conocida
cono canaies de distribucion.| Asimismo, la actividad comercial, ademas de la
fuerza vendedora requiere toda la estructura legal, administrativa, fiscal,
ﬁnancnera productwa de almacenamlento publicidad y de transporte de la
empresa para cumplir adecuadamente con su propodsito y la venta es la etapa
donde se culmina el ObjBtNO de la empresa: vender. Es la realizaciéon de
Ievantar el pedido y entregar'al consumidor el producto, es la elaboracién de
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la documentacn‘)n juridica de la venta; mediante nota de remisién, factura,
contrato debiendo cumplir ’c:ertos requisito§ para ser considerado como
suleto de compra ¢ de crédlto La venta no termina con levantar un pedido,
sino hasta que el producto gs entregado al cliente y la etapa que cierra el
ciclo, puede decirse que es el momento en que se recupera o cobra el
producto de la venta, que al f nal de cuentas es lo que permite reiniciar el ciclo
productivo. Su conlrol y efi iciencia son fundamentales.

En estos dias se han puesto muy de moda los estudios de evaluacién
empresarial, que consisten en hacer un diagnéstico de la empresa desde el
punto de vista de la misién, Ia atencion al cliente, la filosofia empresarial, las
estadisticas de ventas, contro!es internos, la competencia, produccién,
administracién, calidad, mérgenes de utilidad y estrategias de mercado.

Estos estudios han detectado que los principales problemas de las empresas
analizadas son el planteamlento de la mision del negocio, el crecimiento de la
competencia y la atencion al cliente. Es triste que estos estudios concluyan
en lo obvio para las empresas y sucede gue tienen que volver a contratar
personal externo para que Ies de soluciones y estrategias a sus problemas,
cuando desde el principio se deben haber hecho, en caso contrario mejor no
hacer este estudio y tomar como una resolucion a esto, la auditoria.

Se hard la diferencia conceptual entra la auditoria mercadologica y la
auditoria de calidad en la funmén de ventas enunciada en capitulo Il marco
tedrico: La auditoria mercadolégica tiene por objeto revisar, total o
parcialmente, los factores | que caen en el campo de accién de la
mercadotecnia de una empresa, en cierto periodo, desde los objetivos hasta
los resultados, incluyendo las estrategias y el proceso, para identificar las
debilidades y fortalezas, oportunldades y amenazas, con el propdsito de
corregir omisiones y defi menc:as en la administracién de mercadotecnia de la
empresa. La auditoria mercadolégma busca establecer un puente entre la
teoria, Ia aplicacién, la practica y los resultados, por lo que es necesario saber
que: -

a. Los conceptos de la teoria de esta disciplina descansan en principios
subjetivos y no estan razonablemente homogeneizados, ya que entre los
autores se sostienen pequeﬁas y grandes diferencias.

b. La aplicacién de la teor[a|es mediante la planeacién, la cual descansa en
criterio de quien la |mplementa y sujeta a un marco ambiguo, complejo,
cambiante y dindmico de situaciones, mercados, tecnologia, clientes, entre
otras

c. La practlca que por diversas razones no coincide con la planeacion, sufre
desviaciones.

d. Los|resultados en ocasmnes no son los proyectades por la planeacion o
los esperados por la realxzacudn de las actividades.

e, Las|restnccrones de recursos humanos, econémicos y materiales, deben
adecuarse para operar mercados dinamicos.
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Con respecto a las auditorias de calidad en funcion de ventas y el
cuestlonarlo que se aplicoe a 6 negocios comerciales cuyo giro es la venta de
articulos deportivos, podemos observar que en el proceso de administracion
de ventas solo el 65%, tlenen establecido en forma noc cronolégica o
secuencnal un proceso de audnorla que les permita definir con exactitud o
térmmos reales la satisfaccion del cliente, es decir el cuestionario aplicado
tiene como finalidad el medlrfy evaluar si cuentan con un proceso de auditoria
de cahdad interno sobre las pnnmpales caracteristicas en la funcidn de ventas
tales como caracteristicas de operacn&n principios del sistema y operacién
del snstema

Come se puede observar por lo descrito en este capitulo de conclusiones, el
marco tedrico y los resultados de la investigacion de campo realizada a las
tiendas de deporte, el errpresarlo se sigue planteando las siguientes
preguntas.

LPuedo aumentar mis ventas? ¢ Qué hacer para logrario?
Mi personal de mostrador: <,Conoce bien los productos?

Mis proveedores: i Me ayudan a conocer su mercancia’?

Mis clientes: ;Los conozco bien?

Como manejar mis existencia para.ganar + $

Mi experiencia es valiosa: (,Puedo mejoraria?

Aumentare las utilidades, desplazando mas rapido la mercancia
Control; ;Qué, cuanto, cuando pedir?

Estas interrogantes, permllen formular otra pregunta.
L Quién necesita una auditoria de calidad en ventas?

Todas 'las empresas comercializadoras la necesitan. Como no existen
organizaciones perfectas, en toda las empresas es obvio que existe un
espacio para la mejora de la fuerza de ventas.

Como conclusion de este estudlo se alcanza el objetivo general que es el
cammo trazado o meta y §e acepta [a hipdlesis de trabajo, ya que los
empresarios o gerentes de ventas tiene conocimiento de Ja importancia de la
calidad. de servicio al cliente, |sm embargo no cuentan con los conocimientos
de cémo aplicar una auditoria de calidad en el proceso de ventas.

4.2 SUGERENCIAS.

El empresarlo debe establecer algunas pricridades antes de que la direccion
lance un proyecto de mejora de ventas.

» Los|cursos de actualizacién en ventas y la capacitacion en los nuevos
productos solo cubrirdn estos hasta cierto punto.
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» Si el personal ya sabe vender, (que hard la direccion para mejorar la
fuerza de ventas?

+ 35ietpersonal no es el problema , entonces debe serlo el proceso.

Esto me permite sugerir a los empresarios encuestados que para ser mas
competltwos ¥ especnallzarse en la actividad de ventas ya que estas varian
segun fa magnitud de la empresa el nimero de personal, agentes de ventas
la cantidad y la calidad de lo$ productos vendidos la extension del mercado,
los métodos de d15tnbucuén|y la idea que tenga el mismos empresario y
gerente de ventas, es necesario que se establezcan procesos de auditorias
de calidad, como una norma para evaluar como estan haciendo las cosas
desde Ia djrecmén hasta el cliente o consumidor.

Por lo tanto el empresario debera documentarse sobre la serie IS 9000 de
normas. de administracion y aseguramlento de la calidad y aplicar la norma
ISO 9000+ que enumera al la comercializacion (ventas) como aplicacion
prescrita, ya que son Itneamlentos para asegurar que el trahajo que se realiza
dentro de las organ:zac:ones intensivas en servicio se ajusta a los
requerimientos de desempeﬁo definidos por los clientes y la direccién, Y para
ayudar al empresario a comenzar se presento un plan de 10 pasos para
aplicar ISO 9004-2, Elementos y administracién de la calidad; lineamientos
para los servicios; Para crearle instrumentar un sistema de aseguramiento de
la calidad en las organizaciones de venta.

La gerencna podra utilizar los lineamientos de aseguramiento de la calidad
para créar e instrumentar un sistema operativo de ventas mas profesional. Asi
mismo, al aplicar estas gunas[ayudara a la direccion a sostener y mejorar de
manera-continua la organizacién de ventas. La forma més eficaz de mejorar
el sistema de desempeﬁo]de una organizacion consiste en mejorar el
proceso aperativo que la define. Es posible establecer normas de desempeﬁo
para los procesos fundamentales como ventas, administracion y servicio al
cliente. Al seguir estos hneamlentos de aseguramiento de calidad en las
ventas,' la direccién puedg vigilar el desempefio de los procesos
fundamentales en un sustema operativo de ventas. Este tipo de informacién
de retroalimentacién en el desempeﬁo ayudara a la direccién a mantener e!
enfoque sobre el grado hasta que el sisterna operativo actual satisface las
expeciativas de los cl;entes Ademas, esta hemramienta de mejora del
desemperio ayudara a Jerarqmzar y seleccionar |as iniciativas de mejora méas
susceptible de reforzar la competitividad organizacional,
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