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INFORME ESCRITO:
"APLICACIONES DE LA MERCADOTECNIA PARA APOYAR LA RELACION
: CLIENTE-VENDEDOR”

INTRODUCCION
LA MERCADOTECNIA

Comunmente, se conoce el proceso comercial de la venta como la entrega de un bien o
servicio, por parte del vendedor, a cambio de una retribucién economica o de especie, por
parte del comprador. Esta relacidon generalmente unidireccional es la que se debe cambiar
por una relacidn bidireccional en la cual estos dos entes, comprador y vendedor, pasen a ser
aliados en el proceso, fincando relaciones de ganar-ganar en base a un buen programa de
servicio implementado por la empresa.

Una gran herramienta se obtiene con el uso de la Mercadotecnia, creando canales de
comunicacion entre estos dos actores del proceso comercial, apoyando las relaciones que se
generan entre ellos. Los esquemas que se generen bajo este concepto, deberan dirigirse a
mejorar la apreciacion que el cliente sienta por los productos, marcas, servicios, atencién,
imagen personal y confianza que le brinde el vendedor.

Bajo esta perspectiva, aplicar mercadotecnia en la empresa implica generar cambios de
actitud o manera de hacer las cosas por parte del personal y en especifico del departamento
de ventas, siendo necesario que tengan la actitud, aptitud y habilidad para ajustarse a los
cambios que sugiera la aplicacién de la misma. La finalidad de la mercadotecnia es mejorar
la relacion cliente-vendedor mediante los cambios de actitud del personal hacia una actitud
orientada a la mejora en la atencidén y servicio al cliente por parte de todo el personal de la
empresa.

La mercadotecnia implica el proceso comercial dec la venta, incluyendo distribucion,
logistica y manejo del producto, asi como de la publicidad y promocién, y manejo de
imagen del producto. Asi, desde que se localiza el territorio donde se puede vender el
producto, se comienza por elaborar un estudio de mercado con la finalidad de generar ideas
para establecer la forma de vender y como distribuir ese mercado de manera que el
producto se posicione en la mente del cliente y se mantenga alli. Este proceso se puede
resumir en el siguiente esquema:

Concepcion de Proceso comercial para vender Resultados:
idea de ventas ::> (marketing) [::> facturacion y
posicionamiento




Las ventas son la razén de ser de cualquier negocio comercial, y la relacién con la
mercadotecnia es como el efecto a la causa, es decir una mercadotecnia adecuada
necesariamente generard un incremento en los montos de facturacion.

En el proceso de ventas por si solo, lo importante es mantener ciertos niveles de facturacién
y precios para asi mantencr a la empresa dentro del mercado. Se trata de operar y controlar
pedidos. entregas, facturas, notas de crédito, notas de cargo. cobranza y control de
inventarios. y en algunas ocasiones, se elaboran prondsticos de ventas y comparativos con
los productos de la competencia. En cambio. cuando se trabaja con la ayuda de la
mercadotecnia este proceso se complementa adicionando actividades como las siguientes:

Y

Investigacion del mercado a modo de conocer las causas del comportamiento de la
demanda, oferta, precios y productos.

Definicion del perfil psicogrifico del consumidor y de las causas del porqué compra la
gente.

Analisis de la tendencia del mercado.

Disefio de maneras especitficas para ganar y mantener el mercado en base de
creatividad.

Analisis las fortalezas y debilidades del producto.

Andlisis a detalle los competidores.

Analisis del entorno econdémico y politico.

Investigacién de nuevos mercados planeando, ¢l futuro del negocio.

Investigacion y desarrollo de nuevos productos.

Diseiio de campaiias de publicidad y promocidn.

Y
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Una buena mercadotecnia siempre debe tener parametros de control para poder medir sus
resultados. Estos pueden ser los objetivos, es decir, los compromisos para lograr hechos
concretos, resultados benéficos para el crecimiento de la empresa. Los objetivos deben ser
precisos y sin ambigiiedad. Estos se pueden agrupar en cinco puntos basicos, con la
finalidad de tener parimetros definidos a evaluar:

OBJETIVO FORMA DE EVALUACION
Cumplir e incrementar el presupuesto de ventas % de cumplimiento de cuota
Promover y lograr ventas con precios de mayor % de rentabilidad obtenida
rentabilidad
Mantener e incrementar 1a participacién en el % de incremento en la cartera de clientes
mercado
Mantener la calidad de) servicio al cliente % de disminucion del numero de quejas
Mantener un conocimiento actualizado det mercado  [Sondeos de opinidn y encuestas
en cuanto a la conducta del cliente
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La mercadotecnia se puede aplicar en cualquier tipo de empresa o negocio siempre y
cuando las cabezas del mismo estén conscientes de la importancia y beneficios que trae
para el crecimiento de la misma empresa. De manera comun, las empresas que hacen
mercadotecnia en nuestro pais son minoria y principalmente son multinacionales que
dominan el mercado nacional. La pequefia y mediana cmpresa generalmente no hacen
mercadotecnia o no cuentan con un departamento de mercadotecnia establecido para estos
fines. Esto basicamente por ignorancia comercial y carencias de formacion en los directivos
o duefios de las empresas, ya que no contemplan recursos econémicos y humanos para el
desarrollo de ésta en sus empresas. Se tiene la idea de que basta con un buen departamento
de ventas y un buen lider de ventas para que las cosas marchen y la empresa siga en
constante crecimiento, sin pensar en los beneficios que una buena mercadotecnia puede
traer para mejorar las rclaciones cliente-vendedor y a la vez generar incremento de la
facturacion en general.

Aplicar mercadotecnia en la actualidad es algo indispensable para el desarrollo y
fortalecimiento de la empresa nacional ante el impacto ccondémico provocado por el libre
mercado y la competencia a nivel internacional. La globalizacion de los mercados obliga a
las empresas a adecuarse o desaparecer. Por otra parte, el avance en los medios electronicos
de comunicacién hace que se modifique el esquema por muchos establecido del vendedor
de portafolios realizando visitas cliente por cliente y haciendo citas por teléfono. Las
ventajas tecnoldgicas actuales, permiten a la empresa y al vendedor estar en comunicacién
directa con un mayor numero de clientes y prospectos y si se saben aprovechar las ventajas
que brinda una mercadotecnia adecuadamente aplicada se tendran las herramientas
suficientes para competir en un mercado globalizado.

Un buen departamento de mercadotecnia debe lograr que los objetivos se concreten a través
de las ventas, apoyando al departamento de ventas dando ideas, promociones, campaiias de
publicidad, y los medios mas practicos para desplazar el producto con mayor eficacia.,
mientras que la gerencia de ventas se dedica mas a labores de seguimiento, promocién y
apoyo a la fuerza de ventas.

La mercadotecnia es una disciplina que se usa para hacer que las cosas sucedan, lo que
implica que el departamento que lo forme debera esta constituido por gente creativa, que le
guste vencer retos, dindmica y proactiva para llegar lo antes y de la mejor manera posible a
las metas y objetivos proyectados de manera ambiciosa pero factibles de darse en las
condiciones actuales de la empresa.

El departamento de mercadotecnia deberd a la vez apoyarse en la labor del departamento de
administracién de ventas para el seguimiento y anilisis de resultados, analizando de manera
personal y por territorios lo que esta sucediendo con la fuerza de ventas y con la
participacién del mercado que esté teniendo la empresa.



EL CLIENTE

El ' proceso. comercial se puede considerar como una relacion balanceada de satisfactores
otorgados ‘al:cliente en la compra de un bien o servicio, con la finalidad de obtener
ganancias econdmicas efectivas.

CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE

VENTAS RENTABLES USUARIO FINAL COBRANZA OPORTUNA
\ CALIDAD DEL PRODUCTO /

La figura central de proceso de ventas y de toda la empresa, es el cliente, es decir el usuario
final, quien recibe los bienes o servicios y paga por ellos, y que a su vez lleva un
procedimiento para comparar y seleccionar lo que otros proveedores le ofrecen y puede
cambiar ya sea por precios bajos, un servicio con mayor calidad, por productos que sean
mejores o por mejores condiciones de crédito. Aunque f{inalmente, es el usuario quien
decide la compra, hay que tomar en cuenta que ¢l proceso de compra a nivel empresa, lleva
varios actores entre ellos ¢l comprador quien puede frenar o apoyar el proceso. Es
precisamente en esta parte donde se hacc indispensable la labor del vendedor para vencer
todas las trabas que se pudieran presentar para la realizacion de la venta.

La calidad del servicio al cliente es el punto crucial del proceso comercial porque permite a
la empresa conservar y ampliar su cartera comercial mediante la atencién y seguimiento de
los problemas o deficiencias presentadas en el proceso de venta.

El servicio al cliente tiene mucho que ver con los propositos generales de la mercadotecnia.
El concepto de scrvicio tiene que ser desarrollado por la gerencia de mercadotecnia de la
empresa en base en lo que interpreten por servicio los usuarios finales a quienes se les
quiere vender el producto, aplicando la mercadotecnia creativamente para CONOCER,
SATISFACER y CREAR.

La mercadotecnia se interesa por CONOCER las necesidades, deseos y expectativas de los
usuarios finales. Precisando de manera clara cada una de ellas y estableciendo las
diferencias entre estas para tener la referencia de la que se partira para diseiiar el modelo de
servicio al cliente.

La combinacién de diversas de variables en la mercadotecnia tiene la finalidad de buscar
cémo SATISFACER estas necesidades, deseos y expectativas del usuario para que a
consecuencia de esto se generen mds ventas y se reafirme la importancia de la estrategia
comercial empleada.



La estrategia comercial planteada debera tener un alcance y una visién que conduzcan a la
empresa a CREAR, despertar y alentar el consumo a través de crearle nuevas necesidades

. al usuario mediante nuevas ideas, nuevos productos, nuevas aplicaciones y nuevos servicios
de posventa.

De esta forma, la definicion y disefio del esquema de servicio de la empresa debe hacerse a
base de lo que el usuario esperan recibir del producto que se ofrece, para posteriormente y
en la medida de lo posible, satisfacer sus expectativas en cuanto a los beneficios del
producto y del servicio.

Mejorar la comunicacion de la empresa con los usuarios es una de las funciones de la
cultura de la mercadotecnia y esto implica acciones a favor de los mismos y mejora en la
calidad del servicio que se esté brindando. Visto de este modo, la mercadotecnia tiene la
mision de encontrar las respuestas practicas a preguntas especificas como por ejemplo:

DEL CLIENTE ¢Quién es?

{A qué mercado pertenece?

¢ Qué le gusta comprar?

¢ Cual es su principal razon para comprar?

¢ Porqué prefiere una marca sobre otra?

¢ Porqué prefiere una empresa sobre otra?

¢, Qué piensa de la empresa?

¢En donde prefiere comprar?

¢ Coémo prefiere comprar?

¢ Cuando compra?

¢ Que tanto influye el precio en su decision?

¢Qué importancia le da al servicio posventa?

¢ Cuales son sus necesidades como cliente?

¢ Cuadles son sus expectativas del producto?

¢ Qué producto, actualmente, mejor le satisface su necesidad?
& Queé tipo de clientes se tiene para cada linea de productos?
¢ Se tiene lo que el cliente busca?

¢ Qué opciones le podemos ofrecer?

DEL USUARIO FINAL ¢ Qué es el comprador o usuario final?

¢ Como vive?

¢Cobmo piensa?

¢ Como es su familia?

¢ Cuadles son sus pasatiempos?

¢ Qué actividades desarrolia fuera del trabajo?

Estas son algunas preguntas, entre muchas otras, dependiendo usuario y del producto a
ofrecer. De este modo se puede llegar a armar un perfil psicogrifico del cliente.



Es imprescindible que el personal que labora en la empresa se involucre en la estrategia
comercial orientada hacia la mejora en atencién y servicio al cliente. Cualquier cambio que
se realiza en la empresa causa desconcierto y puede provocar resistencia por parte de
algunos empleados para adecuarse a ellos. Los cambios deben hacerse en paralelo con un
programa de educacidn laboral, con trabajo en grupo o circulos de calidad, de manera sean
los empleados quienes motiven los cambios y no sc hagan por imposicion de la direccién.
Esta es la mejor opcion si se realiza en un ambiente de cordialidad y exigencia a las
personas clave dentro de cada drea de trabajo, para que sean estos los lideres del cambio
real que se intenta en materia de Calidad de Servicio al Cliente. (CSC)

“La rutina administrativa y comercial en que suelen caer las empresas al igual que las
personas es una de las cosas que mas dafian ¢l proceso comercial, son el origen de la falta
de innovacion e iniciativa gerencial y la falta de competitividad reflejado en una calidad
tradicional con nulos esfuerzos por mejorar y superar a los competidores™

Ing. José Luis Gonzilez Garcia MEDE

EL VENDEDOR

Los clientes desean saber del vendedor, de qué manera los productos que ofrece le pueden
ayudar a resolver sus problemas o le satisfacen un deseo o una necesidad. Los usuarios
necesitan la ayuda de los vendedores para poder tomar una decision, por lo que estos tienen
la obligacidon de presentarle opciones, ofertas, ideas, cambios, nuevos productos o cualquier
cosa que haga que el cliente compre. Para estos fines el vendedor debera apoyarse de la
capacitacion que le brinde la empresa y en su propia superacién personal en cuanto a su
nivel cultural, asi como de estar actualizado en el uso y aplicacién de las nuevas y variadas
herramientas tecnologicas que se disponen hoy en dia, con el uso de los medios
electrénicos de comunicacion y saber aprovechar todas sus ventajas para estar en contacto
con un mayor numero de clientes y prospectos. Es indispensable que los vendedores y el
personal de mercadotecnia conozcan a fondo las lineas del producto de manera que se
tengan los argumentos neccsarios para persuadir y convencer al cliente de que la
marca/producto es lo mejor. El area comercial tiene la importante responsabilidad de
capacitar y mantener actualizados a todos los integrantes del drea de ventas y
mercadotecnia.

El entrenamiento de la fuerza de ventas debera hacer que los vendedores manejen a la
perfeccion los productos y sean lo suficientemente seguros de si mismos para que motiven
la compra al usuario. El departamento de mercadotecnia debe de apoyar esta situacién para
que se realcen los atributos de los productos y servicios de manera que la actitud de los
vendedores se vea reforzada a través de la publicidad y la promocién que se aplique.




Hacer mercadotecnia es ver las cosas de manera integral, ver el comportamiento del
mercado, detectar lo que esta sucediendo en el proceso comercial del negocio. Para esto la
mercadotecnia tienc bajo su responsabilidad la Administracidon de las ventas en donde se
lleva el control de los resultados y se analiza de manera personal y por territorios lo que
esta sucediendo con la fuerza de ventas y con la participacion del mercado que esté
logrando la empresa. :

Las ventas requieren ademas de una direccidon, una administracion eficiente. La
administracion de las ventas es la columna vertebral de la logistica comercial de la
empresa, porque debe ser el centro de inteligencia operativa del area comercial. La
administracion de ventas moderna comprende la direccion y seguimiento de los agentes:; el
planeamiento, la elaboracion del presupuesto y tictica de ventas; la coordinacion de la
investigacion de mercado, la publicidad, la promocion de ventas y el mercadeo, y la
integracion en cl programa comercial de todas las actividades de negocios que contribuyan
al incremento de las ventas y sus beneficios. Las funciones del departamento de
administracion de ventas varian considerablemente, segiin sea la magnitud de la empresa, el
numero de agentes de ventas. la cantidad y calidad de los productos, la extensién del
mercado y los canales de distribucion, principalmente.

Las responsabilidades que comparte la administracion de ventas con los demas
departamentos de la empresa son las siguientes:

El perfeccionamiento del o los productos, introduccién de nuevos productos, uso y
aplicaciones de los ya existentes, modificaciones de los mismos, estandarizacion,
observacion del desarrollo de productos por parte de la competencia; son actividades que
competen principalmente a los departamentos de manufactura o investigacion y desarrollo
del producto, pero la administracién de ventas tiene que integrar dircctamente la labor de
estos departamentos con las ventas.

La distribucion fisica es responsabilidad compartida con los departamentos de trafico y
operaciones. La administracion de ventas coordina esta actividad en los problemas relativos
al manejo de los productos desde la fabrica hasta el usuario final, que comprenden los
costos, medios de transporte, localizacion de almacenes, los inventarios y sus costos, la
reduccion de retrasos y perjuicios y sus costos.

Junto con la Direccidn Comercial elabora la estrategia de ventas. Las politicas a seguir en el
desarrollo de las ventas es una de las grandes responsabilidades de la administracion de
ventas. Son normas practicas que regulan las relaciones con los agentes, distribuidores,
minoristas y clientes. Tienen que ver con los precios, las condiciones de las ventas,
reclamaciones y ajustes, calidad del producto, métodos de distribucion, marcas, créditos y
cobros, pago de fletes, servicio técnico, publicidad y promocién, personal de ventas,
funcionamiento de las sucursales y entrega de pedidos.

Las operaciones al contado y a crédito son esenciales para la distribucién del bien o
servicio. La administracidon de ventas, junto al departamento de finanzas son responsables
de la asignacion de fondos para el mercadeo, financiamiento para inventarios, publicidad y
promocién dec ventas, mercancias vendidas en consignacién. En conjunto, ambos
departamentos deben diseiiar los planes de pago diferido que deben adoptarse, la duracién
del periodo de crédito, el premio por pronto pago o castigo por pago retrasado, los servicios
de una campaiia financiera, y otros asuntos relacionados con las practicas de crédito.



Para controlar los gastos y plancar las ganancias, la administracién de ventas, previa
consulta con los departamentos de investigacion de mercados, contabilidad y presupuestos,
debe calcular el volumen probable de ventas y sus costos para todo el afio. Los
presupuestos de ventas deben claborarse para la organizacién en general, ademas de los
departamentos, distritos y sucursales individuales.

Junto con el departamento de investigacion de mercados, la administracion de ventas debe
recoger, registrar y analizar los datos relativos al caracter, cantidad y tendencia de la
demanda. Ademas de valorar la demanda, el estudio de mercado debe incluir el anilisis y la
investigacion de las ventas, estudios estadisticos de las mismas por productos, territorios,
temporadas, actividades de los agentes, costos de éstas y de operacion. En algunos casos,
los estudios de mercado también incluyen el estudio del producto, distribucion de
comercios, distribucién fisica y la investigacion econémica de las condiciones, tendencias y
predicciones relativas al negocio.

Auxiliados por el departamento de publicidad y promocion, la administracién de ventas es
corresponsable de las actividades para estimular la demanda del consumo y contribuir a que
los agentes vendan, aprobando planes de trabajo, horarios de trabajo. asignaciones
presupuestarias, los medios de propaganda, las promociones cspeciales y la publicidad en
colaboracion con los comerciantes. Un departamento de publicidad y promocion tiene que
ocuparse de que los agentes cuenten con ayudas visuales, aparatos de demostracion,
muestras de ventas, organizar competiciones de ventas, publicidad directa. proporcionar
prospectos a los agentes mediante exhibiciones y exposiciones. y disefar programas de
adiestramiento para los agentes. La administracion de ventas tiene que fijar los objetivos de
los programas y determinar las actividades mercantiles y publicitarias que sean necesarias
para lograr las metas establecidas. A base de una investigacion de mercado tiene que
decidir qué productos deben venderse, quién debe venderlos, a qué clase de consumidores
debe abordarse, qué llamadas convienen hacer y qué horarios de trabajo deben tener los
vendedores, asi como en qué fechas conviene organizar las campaias publicitarias.

Las bucnas relaciones con mayoristas y minoristas requiercn de proporcionarles asistencia
en las ventas, servicio técnico, entregas y ajuste, informarles sobre productos, ticticas y
normas de la empresa y contestar pronta y detalladamente sus preguntas. Esta es otra de las
responsabilidades de la administracion de ventas.

En aquellos productos donde se requieren servicios técnicos y de instalacién, corresponde a
la administracion de ventas junto con el departamento de servicio, establecer normas al
efecto en relacion con el personal, equipo, locales, costos y servicios prestados por los
vendedores al consumidor. Ambos departamentos deben disefiar programas educativos para
adiestrar a los agentes, distribuidores y clientes.

La administracion de ventas debe determinar la amplitud de los territorios de los diversos
agentes y ayudarles a cubrir con eficiencia sus zonas y emplear su tiempo con el mayor
bencficio para ellos y para la empresa.
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LA ESTRATEGIA

La mercadotecnia, orientada a mejorar la relacion con el cliente, es un proceso integral que
va desde la descripcién detallada del negocio, localizacion del territorio donde se puede
vender, pasando por una investigacion de mercado, para desarrollar un plan de céomo
vender, cuanto se puede vender, como distribuir el producto y realizar una serie de acciones
todas con la finalidad de vender mds y provocar que la marca/producto se posicione en la
mente del consumidor. Es a final de cuentas, la aplicacion de toda una estrategia comercial
para penetrar, posicionar y mantener la marca/producto en ¢l mercado scleccionado
previamente segmentado, con la finalidad de incrementar la facturacion con mayor
rentabilidad para la empresa.

Para tener una buena estrategia, el punto de partida es tenor la meta correcta, y esto es
lograr la mayor rentabilidad sobre la inversion a largo plazo. LLos objetivos a corto plazo,
generalmente son mas faciles de conseguir pero no permiten tener la vision del negocio a
futuro. El siguiente punto es analizar cual es el negocio en el marco en donde opera la
empresa y luego tratar de determinar cual es la posicion de la empresa dentro de ese cuadro.
Para ser mas rentables que los competidores solo hay dos alternativas: tener precios mas
altos que la competencia con los atributos que el cliente reconoce o tener costos mas bajos
que el rival y entregar un producto de una calidad y valor comparable. Es fundamental
evaluar si la empresa esta por encima o por debajo del promedio de la competencia, si se
trata de una cuestion de precios o de costos, o si se dispone de formas mas eficientes de
trabajar para bajarlos. Es vital tomar una decision al respecto porque las acciones a
emprender en uno y en otro caso son totalmente diferentes. Si se tratara de enfrentar ambas
cosas juntas solo se creara una gran confusién. La mejor manera de generar en el cliente
predisposicién a aceptar un mayor precio es garantizandole un valor que lo justifique. Si el
producto o servicio que ofrece la empresa puede lograr que el cliente sca mas eficiente,
pagara un precio mas alto, siempre que lo entienda como un beneficio. Es aqui donde juega
un papel importante la mercadotecnia, conseguir a través de su oferta, que el cliente
modifique su sensibilidad al precio y al costo.

La mercadotecnia también puede ayudar a reducir costos al hacer un completo analisis y
seguimiento de la cadena de valor. En lugar de pensar en la tradicional clasificacién
contable de costos en toda la cmpresa, para despuds sumarlos, hay que analizar el costo
sobre cada una de las actividades de la empresa.

ANALISIS DE COSTOS EN ACTIVIDADES DONDE ENTRA LA MERCADOTECNIA
Las compaiiias exitosas hacen proliferar sus ventajas a lo largo de la cadena del valor

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING SERVICIOS MARGEN-VALOR

HACIA HACIA Y VENTAS POSVENTA
ADENTRO \ L AFUERA \ \ \
» ——
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La mayoria de las empresas han aceptado el esfuerzo de asimilar mejores pricticas de
operacion, sin embargo no es suficiente, no hay que olvidarse de la estrategia. La eficiencia
operativa es hacer lo mismo, solo que mejor.

La estrategia esta directamente relacionada con la eleccién de los factores que diferencian a
la empresa de la competencia, de la vision que los competidores tienen del negocio. Esa
forma particular de ver y hacer es la que debe sumar valor al negocio. El problema de la
mayor parte de las empresas es que se encasillan en querer ser la mejor en términos
absolutos, y tienen la idea de que hay una tnica forma de competir. Quien quiera cambiar
esa mentalidad debera buscar, en forma permanente, de qué manera creativa espera agregar
valor real para el cliente.

Una vez verificada la estrategia, el segundo paso ¢s corroborar si la empresa esta haciendo
lo que debe, es decir, si esta vendiendo de la misma forma que el competidor o semejante o
si se tiene una filosofia propia.

La estrategia también es una forma de fijar limites. Es decir que uno no va a ofrecer todo a
todos, sino que va a buscar y encontrar, o inventar una propuesta especial mediante la
segmentacion de su mercado. Fijar limites no condiciona el crecimiento, por el contrario,
fijar limites acelera ¢l crecimiento. Si la proposicion del valor es singular, el potencial del
mercado es enorme. Si se vaga sin rumbo, ofreciendo un poco de todo, las posibilidades se
reducen. Definir la estrategia de mercadotecnia es cuestién de crear una proposicion unica
con actividades ajustadas en la logistica, distribucion, operaciéon, marketing y servicio.
Todo alineado con esa propuesta de valor singular. Las concesiones permiten que una
posicion singular sea sustentable, si la forma de competir es diferente a la que ha elegido la
competencia, que no trataran de imitar. Por otro lado, si no se hacen concesiones, se estara
ofreciendo un producto que no tardara la competencia en imitarlo, como resultado, la
empresa no tendra una ventaja sustentable. Desde el punto de vista estratégico, a diferencia
del punto de vista operativo, hay infinidad de ventajas sustentables si uno esta dispuesto a
hacer segmentar su mercado. El problema es que la mayoria de las empresas  piensa que no
hay porque segmentar ¢l mercado, que lo uinico que se debe conseguir cs el costo mas bajo,
la calidad mas alta, la variedad mdas grande, el tiempo mas rapido en el mercado. En
sintesis, hay que hacer todo junto.

Una de las mejores formas de saber si la empresa tiene una estrategia, es verificar si se han
tomado decisiones claras con respecto a que es lo que no se va a hacer. Desde el punto de
vista estratégico, es mas importante enumerar las cosas que no se deben de hacer que las
que se estan haciendo respecto a la atencién de servicio al cliente. La estrategia consiste en
no satisfacer todas las necesidades del cliente. Estrategia es sindénimo de eleccion. Hay que
elegir que necesidades, y de que clientes, se van a satisfacer.
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SERVICIO POSVENTA

La medicidon de los alcances logrados por la estrategia aplicada para apoyar la relacion
cliente-vendedor debe ir apoyada por una serie de técnicas. Estas técnicas deben de ir
orientadas principalmente a medir cualitativa y cuantitativamente la calidad en el servicio y
atencion al cliente. La calidad del servicio es algo objetivo que se puede medir, analizar y
evaluar cualesquiera que sea el producto, proceso o servicio. La calidad se debe medir en
al menos los siguientes rubros:

%+ Como mejorar la calidad en la atencién del servicio al cliente, asi como la de los bienes
y servicios que se ofrecen

<+ Buscar la manera mas adecuada de estar en contacto con él o los usuarios y que nos
mantenga presentes.

+» Reorganizacién del area comercial enfocada a la atencion al usuario final.

La atencidn al cliente:

Dar calidad, segin Crosby, es “cumplir con los requisitos™ del cliente y del producto; lo
que implica precisar detalladamente a qué requisitos nos estamos refiriendo indicindolos en
parametros medibles, cuantificables y alcanzables. Asi, no cumplir con los requisitos
significara ausencia en calidad de la empresa. Los requisitos se estableceran en funcion de
las necesidades, deseos y expectativas que el cliente establezca por nuestro bien o servicio.
La calidad en el servicio al cliente es el punto crucial de todo proceso comercial porque le
permitird a la empresa conservar y ampliar su cartera comercial mediante la atenciéon y
seguimiento de los problemas o deficiencias presentadas en el proceso de venta, ademds de
que es la forma en que la filosofia de la calidad total se manifiesta ante nuestro cliente.

El entrenamiento del personal, incluyendo el de la fuerza de ventas, involucra el trabajo
sobre aspectos de la conducta humana, que en ocasiones no resultan facilmente sorteables.
Es importante reflexionar acerca de la importancia que los empleados le dan a la calidad de
atencion- a los clientes del negocio. (Qué tan importante es un cliente para el empleado de
nuestra empresa?, ;Tiene conciencia de esto?, ;Se lo habra cuestionado alguna vez?, jLa
empresa se lo habra cuestionado?, ;Habra hecho la empresa algo al respecto?.

Lo que es un hecho es que cualquiera que sea la preparacion dcl empleado o su nivel de
experiencia, es indispensable que sea capacitado en la empresa, ya que las costumbres y
estilo laboral son distintos de una empresa a otra y es otra la mentalidad que prevalece, lo
que justifica un re-entrenamiento para el nuevo puesto en el sentido que se remarque la
calidad del servicio al cliente.

Las palabras claves que asocian las personas cuando se expresa el servicio, sea cual fuere el
tipo de negocio, son:

RAPIDEZ AMABILIDAD EFICIENCIA

De manera que debemos de entender c6mo el cliente percibe y aprecia estos tres conceptos
en nuestro mercado meta.



La misién de todos los empleados, incluyendo los vendedores, es atraer, tracr y mantener
clientes, por lo cual la calidad de atencidn recibida en algin momento es clave para que el
cliente siga con nosotros. Para que esto sea doctrina en la empresa, habra que considerar en
el plan de entrenamiento, capitulos completos sobre la finalidad de su trabajo y muchos
sobre la técnica de como hacer bien su trabajo. Empleados bien entrenados generan clientes
y sostienen el negocio, porque los clientes perciben la calidad cuando existe y se ofrece a
través de la actitud de estos.

Medir la calidad en el servicio al cliente en una empresa es vital para su subsistencia. El
objetivo es mantener al cliente satisfecho a través de la calidad del servicio y proteger
nuestra cartera de los ataques de nuestra competencia. La mejor manera de hacerlo es
preguntindole directamente a nuestros clientes. Sin embargo hay que saber que preguntar y
como profundizar en aquellas cosas que son importantes para nuestro cliente. Este trabajo
es recomendable asignarselo a una empresa dedicada a investigar este tipo de informacidn
ya que de hacerlo internamente, entrariamos en conflictos de intereses. Con la informucion
generada se debe hacer un andlisis con la finalidad de que las ideas se concreten en
acciones por parte de la empresa. Sc trata, a final de cuentas, de buscar la forma de como
hacer de bien intangible como lo es el servicio, un bien tangible para el usuario.

Respecto a qué se debe medir, como medirlo y cada cuando, cxisten muchas formas y
metodologias especializadas. La mejor sera aquella en la cual exista un sistema de
evaluaciones formales, bien estructuradas, tanto por tipo de cliente como por tema, las
cuales nos arrojen parametros medibles para saber si se esta mejorando o no. Hay que
recordar que la carrcra por satisfacer al cliente es continua, y una vez que se empieza no
tiene fin. Existen muchas formas de medir la calidad de servicio al cliente, pero lo mas
importante es hacerlo y estar siempre cerca de nuestros mejores aliados, los clientes.

El contacto con el cliente:

No todos los clientes, son nuestros clientes. Hay que partir del hecho sencillo de que
nuestros clientes serdn solo aquellos para los que esta dirigido nuestro producto o servicio.
Segmentar el mercado al cual se esta llegando para ver en qué segmento estian ubicados los
clientes clave. Ninguna estrategia funcionard si los servicios estdn orientados hacia la
clientela inapropiada. Desgraciadamente la pequefia empresa no se distingue por la
segmentacion del mercado, tiende a intentar adaptarse a cada cliente en vez de trabajar con
aquellos que le resulten mas rentables y con visiéon a largo plazo. Algunos clientes son
demasiado exigentes y reducen la capacidad de la empresa para servir a quienes se
satisfacen con mayor facilidad. Otros son demasiado pequefios para que el servicio valga la
pena. Para decidir, debemos de definir que atributos debera tener nuestro cliente clave, el
que va a merecer toda nuestra atencién. Para identificar a los mejores clientes hay que
utilizar todas las herramientas de bases de datos, incluyendo proyeccion de ingresos a largo
plazo o simplemente, aplicando la intuicién, {Por quién estaria dispuesto a salir a mitad de
la noche para hacer una entrega?. Después intentar definir las caracteristicas valiosas de ese
cliente y en base a esta pregunta, debemos buscar los que se acerquen a éste perfil. De lo
contrario, se desperdiciard mucho tiempo, dinero y esfuerzo en intentar servir a clientes
marginales.



Teniendo estos conceptos en mente, se pucde abordar el tema del seguimiento a los
clientes. El conocimiento del cliente es totalmente necesario para planear un enfoque. Cada
uno tiene una personalidad y es probable que tengan diferentes objetivos inmediatos. El
vendedor debe planear su enfoque segun las caracteristicas conocidas de los usuarios con
quienes trata. El vendedor debe procurarse del cliente informacion sobre las peculiaridades
de su negocio. habitos de compra, y las caracteristicas personales de usuarios y
compradores. En algunos sectores de las ventas, el vendedor debe conseguir informacion
mas personal sobre sus clientes o prospectos, como por ejemplo: jqué aficiones tiecne?,
jcuantos son de familia?, ;qué vicios tiene?, jdonde vive’, ;como vive?, etcétera. La
informacion personal sirve para ayudar al vendedor a la conversacion, refutando objeciones
o acoplando con mas precision el producto a las necesidades individuales y para desarrollar
el perfil psicogratico del cliente.

Del mismo modo. ¢l vendedor debe recoger datos que le permitan clasificar el potencial
econdmico del cliente, comprender su negocio y familiarizarse con sus habitos de compra.
Determinar los motivos predominantes de compra y habitos de adquisicién de cada usuario
para asi planear adecuadamente sus transacciones.

Una herramienta util para conocer el perfil del cliente es la clasificacion de usuarios y

prospcctos Se pueden clasificar sobre la base de:
Montos de ventas

= Periodicidad de compra

= Importancia estratégica

=  Anailisis de Pareto (80/20), es decir, generalmente se cubre el 80% de la cuota de ventas
con el 20% de clientes dc la cartera.

= Criterios geograficos

=  Tipo de producto o de mercado.

Para hacerse de informacion sobre los clientes con la ayuda de la mercadotecnia existen
varias técnicas. El objetivo es conocer lo que el cliente quiere y desea del producto. Son
técnicas que se deben de aplicar siempre y de manera regular ya que de esta forma nos
mantenemos al tanto de los cambios que sufre el cliente, le damos a conocer al cliente lo
importante que es para nosotros y principalmente, medimos la calidad desde la vision del
cliente. Esto lo podemos hacer preguntiandole su opinion sobre que quiere, cdmo lo quiere,
cuales son los atributos clave, que es un buen servicio para él y qué calidad lo conforma. La
forma de preguntar puede ser formal o informal.

Encuestas por correo. Correo postal o electrénico.

Encuestas personales de clientes importantes y otros elegidos al azar.

Encuestas telefonicas

Servicio de numero telefénico gratuito para los clientes.

Grupos de analisis focalizado, constituido por clientes, anteriores y no clientes.
Cartas solicitando sugerir mejoras y calificando productos y servicios.

Analisis de sensibilidad relacionando precios con calidad del producto y del servicio.
Estudio de identificacién de necesidades no satisfechas y expectativas futuras.
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La responsabilidad esencial de la mercadotecnia, es conocer la conducta del consumidor,
pero también modificarla si es necesario y es en ese sentido en que se utiliza la publicidad,
la promocion y las relaciones publicas. Teniendo como consecuencia una mejor
informacion acerca de nuestro producto por parte del cliente y un apoyo inmejorable en la
relacion cliente-vendedor.

Para todos los productos, sobre todo los de consumo, se necesita constantemente recordar y
mantener en la mente de los clientes tanto la marca, como las propiedades, ventajas y
atributos y lo mas importante, hacer saber que esta disponible con las innovaciones que lo
hacen mads competitivo en el mercado. Estos productos necesitan la aplicacion de un mix
promocional de manera particularmente extensa de acuerdo con la estrategia que
consideremos adecuada segin el momento, circunstancias y presupuesto disponible para
hacerlo. Si el producto se deja de promocionar, la fidelidad a la marca se reduce de manera
substancial y el producto tiende a ser substituido por otras marcas. En productos de
consumo la fidelidad no se alcanza por el hecho de creer que el producto es superior a otro,
podra ser muy bueno, pero si esto no lo saben nuestros clientes y no se los estamos
recordando constantemente, los clientes pueden ir con otro que esté publicitandose y que lo
tengan mas presente que a nuestra marca/producto. El reforzamiento ¢s algo indispensable
en los productos de consumo asi como en los servicios. porque ¢s la manera mas sencilla de
poder mantener la fidelidad de la marca y cl consumo ¢n los puntos de venta. En estos
productos, mas que en otros, es donde se tiene que hacer una buecna mezcla o mix de los
recursos de la publicidad, la promocién y las relaciones publicas.

R ial

La mentalidad de la empresa orientada a la atencidén en el servicio al cliente, como la
prioridad mas importante, es algo ficil de decir pero que solo en las ~mpresas maduras,
fuertes comercialmente, y con excelentes departamentos de marketing, son las que
verdaderamente lo hacen una realidad practica con dctalles y hechos especificos que
favorecen a los clientes. Hacer mercadotecnia, implica aceptar quc los clientes son la tinica
razén vilida de nuestro trabajo y del negocio, y para hacer realidad esto, es necesario que
toda la fuerza de la organizacién, se sustente en este principio rector y apoye las acciones
necesarias para lograrlo.

El cliente
L O

Gerencia de mercadotecnia Direccién Comercial Gerencia de ventas

Administracion de ventas Fuerza de ventas
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DISCUSION:

Es de hacer notar que la visién comercial orientada hacia la mercadotecnia es mas comin
en empresas trasnacionales, en las cuales la mercadotecnia es su forma de vida, que en los
negocios nacionales que no ticnen la influencia extranjera, ni la cultura comercial de la
trasnacional y en donde la manera de pensar y hacer las ventas esta basado mas en el
empirismo que en un sistema. Esto sucede tanto en empresas medianas como en pequeiias y
micro, las que representan mas del 90% de las empresas establecidas en nuestro pais. En
estas empresas la mercadotecnia tiene un campo de accién muy amplio y vasto, ya que la
mentalidad de sus duefios y gerentes se manifiesta limitada y de corto alcance para el
manejo de la mercadotecnia como sistema de informacién y toma de decisiones
comerciales.

L.a mercadotecnia debe aplicarse como una herramienta para mejorar la comunicacion
cliente-vendedor, orientada a desarrollar una cultura y una mentalidad en la empresa basada
en la atencidn en el servicio al cliente, lo cual implica cambios y evolucion en el sistema
organizacional de la misma empresa.

En las empresas, pequefias y micro la aplicacion de la mercadotecnia bien dirigida.
aprovechando las ventajas que ofrecen los nuevos sistemas de comunicacidn.
consecuentemente traecra un incremento en los niveles de facturacion, ¥ una mejora en la
relacion cliente-vendedor, no importando que los recursos de los cuales se parta sean
limitados.

Un caso prictico se puede ver en la empresa en donde actualmente laboro. Se trata de una
empresa mexicana de alrededor de 150 empleados, comercializadora dc material, reactivos
y equipo para laboratorios de investigacion, desarrollo o de control de calidad. Su campo
de accidn es en empresas de iniciativa privada o instituciones del sector publico.
Actualmente la recesion o "desaceleracion” de la economia ha traido como consecuencia
una reduccion en cuanto a los niveles de facturacion muy por debajo de los que se tenian
planeados al inicio de afio.

En este caso la mercadotecnia se puede aplicar como una herramienta para soportar esta
recesion y a la vez posicionar a la empresa comercializadora en la mente del comprador y/o
usuario de manera que se convierta en primera opcion cuando este esté pensando la compra
de material o equipo para su(s) laboratorio(s).

Esto se puecdc llevar a cabo aplicando ciertas acciones nuevas o fortaleciendo otras que se
estén realizando a fin de fortalecer la relacidn, sin que se tenga que crear en lo inmediato
todo un departamento de mercadotecnia con la inversién que esto representaria.

ACCIONES A EMPRENDER

- Redefinir la mision y visién de la empresa en base a la mejora continua en al atencién al
servicio al cliente y hacerlo una filosofia para cada uno de los empleados.

- Realizacién de sesiones de discusién, opinion y comentarios (autocritica), donde se de la
participacion pro-activa y positiva de todos los participantes involucrados en cada una de
las actividades del proceso de produccién. En estos foros sc analizardn las fortalezas y
debilidades de la empresa y se enlistardn todas aquellas cosas que no se deben de hacer en
cuanto a la atencion al servicio al cliente.
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Dentro de los mismos foros, se deberan definir y diseiiar el esquema de servicio de la
empresa sobre la base de lo que el cliente espera. Para esto, como referencia, se deberan
realizar encuestas de servicio de manera personal, telefonica y via correo electrénico a
fin de asegurarse tener una muestra amplia y representativa del mercado actual de la
empresa.

Realizar, con apoyo del departamento de ventas, campaiias de promocion de productos
con cada uno de los clientes de la cartera, llevindole un producto a demostracion que
sea de su interés y con basc en esta accion detectar de mancra directa las demas
necesidades del cliente o prospecto en cuanto a material y equipo de laboratorio.
Aplicar, en la misma visita, un breve cuestionario e¢n cuanto a reactivos de laboratorio
que utiliza y en qué cantidades, para poderle ofrecer como compromiso, un sistema de
descuentos sobre la base del consumo. Se debera incluir en este cuestionario todos los
datos de identificacion y localizacion del usuario incluyendo su direccion electronica.
Comenzar a segmentar el mercado, definiendo los atributos que debera tener el cliente
clave que va a merecer toda la atencidn.

Enfocar la estrategia al scctor que se espera tener el mayor beneficio en cuanto a
rentabilidad. Enfocarse a aquellos clientes potenciales los cuales demuestran estar en
crecimiento. Este sector esta integrado, generalmente. por empresas del sector privado y
que a su ves también estan en procesos de mejora continua.

Mantener al usuario al tanto de las promociones y ofertas que se tengan mediante el uso
del correo electronico, previa autorizacion del usuario.

Dentro de la organizacién comercial de la empresa, si se carccen de los recursos para
crear un departamento de mercadotecnia, se sugiere afiadir al organigrama actual las
actividades del administrador de ventas, el cual servirda para comenzar a desarrollar la
columna vertebral de la atencion del servicio al cliente, esto de acuerdo a como se
muestra en las siguientes opciones.

OPCION A:

DIRECCION GENERAL
DIRECCION COMERCIAL

GERENTE DE VENTAS GERENTE DE MERCADOTECNIA

FUERZA DE VENTAS ADMINISTRACION DE VENTAS




OPCION B:

DIRECCION GENERAL

DIRECCION COMERCIAL

GERENCIA DE VENTAS
Y MERCADOTECNIA
|

FUERZA DE VENTAS ADMINISTRACION DE VENTAS

La funcion del administrador de ventas varia considerable segiin el tamaiio de la empresa.
Para el modelo “A” o “B” el administrador de ventas estara bajo el cargo del departamento
mercadotecnia o del de ventas y mercadotecnia y su papel sera de prestarle, a la gerencia,
asistencia en cl desarrollo de las funciones administrativas de plancamiento, analisis y
coordinacién en relacion con los demas departamentos de la empresa, incluyendo la fuerza
de ventas.

Principales funciones del administrador de ventas serian:

rCon la fuerza de ventas

*

Hacer una revision de los reportes y planes de trabajo de la fuerza de ventas con la
finalidad de auxiliarles a coordinar sus actividades con otros departamentos como el de
gerencia de producto o servicio técnico, con el fin de organizar mejor su tiempo y cubrir
mejor el territorio que tienen a su cargo.

Trasmitir a los agentes informacién pertinente a estrategias de ventas, nuevos
productos, promociones, cursos de capacitacion que se impartan en la empresa y
programas de mercadeo. Y a la vez revisar que sus operaciones se apeguen a las normas
practicas establecidas en la empresa, como condiciones de precios, créditos, cobros,
servicio técnico ofrecido, fletes y entrega de pedidos.

Auxiliar a la fuerza de ventas en el manejo de expedientes y en los tramites
administrativos de rutina que pudieran robarles tiempo para sus actividades en campo.
Auxiliar al vendedor en el seguimiento a los tiempos y fechas de entrega de los pedidos
que sean criticos para el vendedor y mantenerle al tanto.

Auxiliar en el seguimiento a las reclamaciones y solicitudes de garantia de los clientes.
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¢ Con cl objetivo de que los agentes hagan mejores presentaciones de sus ventas, el
administrador de ventas debe proporcionarles, con ayuda del departamento de
promocion de ventas, el equipo y materiales neccsarios como equipos de demostracién,
ayudas audiovisuales y papeleria necesaria.

{ Con la gerencia de producto ]

¢ Apgendar en el programa de actividades del Gerente de producto, con previa
autorizacién del mismo, las visitas que haya solicitado el agente dc ventas con sus
clientes.

¢ Dar seguimiento y mantenerle al tanto del avance de las campaiias de promocién que
‘esté realizando el Gerente de producto en cada una de las carteras de los vendedores.

¢ Verificar que la informacion solicitada por la Gerencia de producto al agente le sea
entregada o en su defecto dar seguimiento que se cumpla con la fecha compromiso.

| Con el arca de manufactura o en su caso ¢l drea de compras al fabricante: 1

¢ Verificar que la requisicion del pedido se haya realizado en el tiempo y forma
establecidos y de no ser asi, ver que motivos lo ocasionaron para cncontrar la solucién
adecuada con la ayuda de los departamentos involucrados.

¢ Revisar los tiempos de entrega ofrecidos por el fabricante y ver que concuerden con los
ofrecidos por el agente y de nos ser asi, hacérselo saber al agente para que este a su vez
se lo notifique al cliente y solicite la prorroga del tiempo de entrega necesario.

Con el area de operaciones o distribucién fisica del producto: 1

¢ Revisar que en cada pedido los datos de embarque y condiciones especiales de

embarque scan los correctos y de no ser asi, solicitar la corrcccion inmediata de los
mismos al agente encargado de esa cuenta, y proporcionarle el dato al departamento de
operaciones. :

¢ Verificar que las entregas especiales solicitadas por el vendedor y aceptadas por el
departamento de operaciones, se lleven a cabo de la manera acordada hasta su fin.
¢ Verificar que los costos de transporte estén contemplados en el pedido y de no ser asi,
solicitar al agente que solicite a su vez al cliente, la modificaciéon o correccién del
pedido.
LCon el drea de servicio técnico 1

¢ Agendar en el programa del Departamento de Servicio Técnico, con previa verificacién

y autorizacién por el mismo, las visitas que haya solicitado el agente de ventas con sus
clientes y notificarselo.

Verificar que el agente comprenda e interprete correctamente las normas de servicio
establecidas por este departamento para proporcionar un pronto y eficiente servicio al
costo minimo posible.



[ Con el area de finanzas y contabilidad 4]
+ El administrador de ventas debe consultar con los ejecutivos de finanzas de la empresa
respecto a los pagos diferidos que deberan adoptarse, la duracion del periodo de crédito,
el premio por pronto pago o el castigo por pago retrasado en lo general y para casos
especiticos.

l£on el drea de cobranzas J
¢ Decbido a que una venta, no es venta realizada sino hasta que se ha cobrado totalmente,
el administrador de ventas debera estar en contacto directo con en departamento de
crédito y cobranza en lo relativo a cuentas pendientes y pedidos en curso y apoyar al
vendedor al cobro de las mismas.

Con el drea de promocion y publicidad l

¢ El administrador de ventas debe de apoyar las campaiias de promocion y publicidad
coordinando con la fuerza de ventas que las promociones lleguen de la mejor manera y
lo mas pronto posible a los clientes, dandole el scguimiento en aquellas campafias
donde se requicra la respuesta del cliente.

Con el drea de investigacion de mercado I

¢ Junto con el personal de investigacion de mercados, el administrador de ventas debe
recoger, registrar y analizar los datos relativos al caracter, cantidad y tendencia de la
demanda. Ademas del analisis y la investigacion de ventas, estudios estadisticos para
armar las bases de la planeacion de ventas.

Herramientas que requiere ¢l administrador de ventas.

Para que el administrador de ventas pueda realizar todas estas labores necesita contar con el
apoyo directo de todos los departamentos de la empresa incluyendo la direccion comercial
y la direcciéon general, y desde luego, con el apoyo dc la gerencia de ventas y
mercadotecnia al delegarle la responsabilidad y libertad suficiente para desarrollar su labor.
Las herramientas mecdnicas que requicre son basicamente; unidad de transporte para las
visitas de seguimiento y apoyo a agentes de ventas, unidades de comunicacién rapida como
radio-localizador, radio o teléfono celular, internet; sistemas de almacenamiento de datos
como agenda electronica de bolsillo, sistemas electronicos para el manejo de datos como
computadora personal.

Sin embargo la herramienta mas importante e indispensable para que esta labor pueda tener
un buen desarrollo y evolucione dentro de la empresa, es sin duda, la capacitacion constante
del administrador de ventas en las dreas que le son afines o con las que tenga relacién. Esta
capacitacion se da generalmente en cursos y diplomados impartidos por instituciones de
educacion superior en las dreas técnica o comercial, los cuales requieren invertir tiempo
dentro de los horarios de trabajo, pero es la Gnica garantia de que se¢ estara formando un
departaniento de administracién de ventas con las bases solidas para garantizar un
crecimiento de ventas, penetracion de mercado y sobre todo, un servicio satisfactorio de
atencion al cliente a mediano y largo plazo.
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CONCLUSIONES

Es de hacer notar que la visiébn comercial orientada hacia la mercadotecnia es mas
comiin en empresas trasnacionales, cn las cuales la mercadotecnia es su forma de vida,
que en los negocios nacionales que no tienen la influencia extranjera, ni la cultura
comercial de la trasnacional y en donde la manera de pensar y hacer las ventas esta
basado mas en el empirismo que en un sistema. Esto sucede tanto en empresas
medianas como en pequeiias y micro, las que representan mds del 80% de las empresas
establecidas en nuestro pais

La finalidad de la mercadotecnia. desde el punto de vista cliente-vendedor, es fomentar
la comunicacién con el fin de mcjorar la apreciacion que el cliente siente por los bienes
y servicios que podamos ofrecerle, en criterios de calidad tanto del bien como del
servicio. Una mercadotecnia adecuada generard, necesariamente, un incremento en los
montos de facturacion.

Aplicar la mercadotecnia en la actualidad es algo indispensable para toda empresa que
quicra crecer y fortalecerse en un mercado internacional cada vez mas competido y
regido por la globalizacion de las economias.

La mercadotecnia, mis que recursos, lo que requicre c¢s personal que aporte ideas
creativas e innovadoras y principalmente, que cabezas de la empresa o negocio estén
convencidos de la importancia y beneficios que traerd al crecimicnto de la empresa para
que sean cstos los que guien el proceso.

El servicio al cliente tiene mucho que ver con los propositos generales de la
mercadotecnia. El concepto de servicio ticne que ser desarrollado en base a lo que
interpreten por servicio los usuarios finales, aplicando la mercadotecnia creativamente
para conocer y satisfacer sus necesidades y expectativas y crearles nuevas necesidades
para alentar el consumo.

Lo que la mercadotecnia busca y debe lograr es que los productos de la empresa se
vendan con la mads alta rentabilidad y se incremente la penetracidén en el mercado
seleccionado. El trabajo del vendedor, con la ayuda de la mercadotecnia, es clave para
alcanzar estos fines. Este deberd apoyarse de la capacitacion que le brinde la empresa 'y
en su propia superacidn personal, asi como de estar actualizado en el uso y aplicacién
de las nuevas y variadas herramientas tecnoldgicas que se disponen hoy en dia, con el
uso de los medios electronicos de comunicacion y saber aprovechar todas sus ventajas
para estar en contacto con un mayor numero de clientes y prospectos.
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Definir la estrategia de mercadotecnia ¢s cuestion de crear una posicion Gnica con
actividades ajustadas a la logistica, distribucion, operacion, marketing y servicio. La
estrategia es una forma de fijar limites mediante la segmentacion del mercado. Fijar
limites no condiciona el crecimiento, por el contrario, aceclera el crecimiento
sustentable.

La mercadotecnia puede también ayudar a reducir costos al hacer un completo anilisis
de la cadena del valor en aquellas actividades donde interviene la mercadotecnia.

Las ventas requieren ademas de una direccion, una administracion eficiente. La
administracién de las ventas es la columna vertebral de la logistica comercial de la
empresa, porque debe ser el centro de inteligencia operativa del area comercial.

Para la pequefia y mediana empresa, se sugiere en el presente trabajo que, el
administrador de ventas esté bajo el cargo del departamento de ventas y mercadotecnia
y su papel sera el de prestarle, a la gerencia, asistencia en el desarrollo de las funciones
administrativas de planeamiento, anilisis y coordinacidén en relacién con los demas
departamentos de la empresa, incluyendo la fuerza de ventas.

Para el administrador de ventas cs indispensable el apoyo directo de todos los
departamentos de la empresa, pero lo mas importante es sin duda, la capacitacion
constante, esta es la Unica garantia de quc se estari formando un departamento de
administracion de ventas con las bases s6lidas para garantizar un crecimiento de ventas,
penetracidon de mercado y sobre todo, un servicio satisfactorio de atencion al cliente.
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