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Il OBJETIVOS

General.

Proponer una alternativa de desarrollo profesional para los Ingenieros en Alimentos con vocacién

emprendedora.

Particulares

1. Que el Ingeniero en Alimentos se de cuenta de las posibilidades de desarrollo profesional

como empleado para que decida tomar alguna otra alternativa

2. Proporcionar elementos para desarrollar las ventas de este tipo industrial, incrementando el

acerbo cultural del Ingeniero en Alimentos con los principios de mercadotecnia

3. Promover la entrada al area comercial y de negocios del Ingeniero en Alimentos para que

pueda vender sus productos, utilizando las principales técnicas de ventas.
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. INTRODUCCION

El presente trabajo esta dirigido a todos aquellos Ingenieros en Alimentos e ingenieros en general,
que tengan vocacion emprendedora y que no estén satisfechos con su desempeno actual como
profesionistas y como individuos y que quieran explorar de manera eficiente y con una visién clara

y creativa, nuevos campos de empleo y trabajo.

La finalidad de este trabajo es ofrecer a los Ingenieros una opcién de auto-empleo y por que no
una opcién para iniciar en los negocios como microempresario. La competencia internacional exige
mucho mas que los conocimientos adquiridos en los planes de estudios convencionales, por lo
que, solo saldran adelante empresas e individuos que atraigan gente con mayor curiosidad y

dispuesta a superarse a si misma y a quienes estan a su alrededor (43).

En los negocios para ser creativa una idea también debe ser apropiada; util y facil de poneria en
accién. Debe de influir de alguna manera en la forma como se hacen los negocios. La creatividad
prospera cuando se deja a la persona decidir como escalar una montafna. El dinero no impide
necesariamente a gente ser creativa pero en muchas situaciones tampoco ayuda (2). Asi que

empezaremos a estudiar la manera de lograr nuestro objetivo.

Para llevar a cabo las ideas antes expuestas el presente trabajo se divide en tres secciones.
Primeramente se expondra un estudio bibliografico referente a las relaciones que existen entre
educacion superior y mercado de trabajo, este tema se incluyé para mostrar la necesidad de
opciones laborales para los Ingenieros en Alimentos en la industria de alimentos, lo que le da valor
especial al presente trabajo. Como se vera la preocupacién al respecto es generalizada en varios

ambitos.

La investigacion bibliografica se centrd en las carreras del area de Ciencias Quimico Bioldgicas.
Para tener un marco de referencia se tomaron como punto de comparacion las carreras de
Medicina, Ingenieria Quimica y Agronomia las cuales presentan algunas similitudes con la carrera

de Ingenieria en Alimentos.

Posteriormente, se exponen las herramientas basicas de la mercadotecnia, tales como la
empresa, el contexto socioeconémico, etc. Considerandolas indispensables para la realizacion de

estudios fundamentales de mercado.

Por ultimo se presenta a consideracion el tema principal; Las ventas. Primero se dard una
explicacion general de todo la que engloba el trabajo de ventas, en segundo lugar nos

Xl



adentraremos en la venta industrial. Para finalizar esta seccidn, se vera el tema de administracion
del tiempo. En el campo de ventas como en todos los otros es importante la administracién del
tiempo y como las ventas son el corazdn de todo negocio se considerd importante el incluir una
seccién en la que los ingenieros que se dediquen a las ventas y en general todos los que lean el

trabajo encuentren una manera de hacer eficiente su tiempo.
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CAPITULO 1. EDUCACION SUPERIOR Y MARCO SOCIOECONOMICO DEL
INGENIERO EN ALIMENTOS

Algunas de las dimensiones mas importantes de las relaciones entre educacion superior y sociedad
son aquellas que tienen que ver con el grado de adecuacion o desfase entre el producto del
sistema educativo y la realidad del mundo de trabajo. En particular, esa adecuacion o desfase se
mide en términos de las relaciones entre el perfil profesional (cognoscitivo y de habilidades) del
egresado y la naturaleza de las tareas que desempena en su puesto de trabajo, profesién u oficio
(38). Carlos Munoz y colaboradores (55, 86, 87, 88, 89) han realizado varios trabajos al respecto y
lo que han encontrado es interesante:

* De los empleados que trabajan en la gran empresa 0.07% ocupan altos cargos y 0.41% en la
peguena

¢ Haymas profesionafeé en la gran empresa que en la pequenas y medianas.

* La educacion y puesto (ocupacion) del padre influye en la educacién y rango de desarrollo del
hijo.

» Los empleados en altos cargos son generalmente hijos de empleados de alto nivel.

* La empresa mexicana en general, es empresa familiar y generalmente, los hijos son los que

ocupan los altos cargos.
= Las instituciones publicas aportan la mayoria de los egresados.

» Quienes contratan a egresados para desarrollarlos en altos cargos, tienen mayor propension a
contratar egresados de la universidad privada.

* B4.3% de los egresados tienen una ocupacion remunerada. De los restantes, el 6.9% estan
desempleados, el porcentaje restante son subempleados, amas de casa y estudiantes de
postgrado.

e 42.4% de los egresados de la Universidad Iberoamericana tienen un puesto de gerente o jefe

en el octavo semestre de la carrera.



1.1. EDUCACION SUPERIOR

¢ Quién no ha pensado que al concluir la formacién universitaria, en algin momento podra tener su
propio negocio o bien competir por una plaza y ser un ejecutivo exitoso de una gran corporacion
multinacional? ;Cuantas buenas razones han pasado por la mente para desear alguna de estas
dos cosas? La dura realidad econémica de nuestro pais, el tiempo y las propias limitaciones
individuales, hacen que la realizacién de este anhelo cada dia se vea mas lejano. Hay pocas
empresas donde a la mayoria le gustaria trabajar, pero los elegidos generalmente son egresados
de escuelas particulares; practicamente estan descartados los de la universidad publica.

Actualmente la mayoria de los actuales empresarios importantes y principales directivos de las
multinacionales, tienen estudios de posgrado en alguna universidad de Estados Unidos o Europa

(43). Veamos que es lo que ocurre en las relaciones educacion superior y sociedad.

1.1.1. PREOCUPACION GENERAL

Es interesante notar que la preocupacién por la relacién existente entre educacién superior,
mercado de trabajo y practica profesional es generalizada en los ambitos internacionales,

nacionales, estatales y alin por cada universidad y carreras especificas.

Se han reportado en la literatura en espanol, trabajos realizados en relacion a educacion superior,
mercado de trabajo y practica profesional en paises de Europa, Francia (24) Espana (5, 13, 19, 78),
URSS (20). En los paises del Tratado de Libre Comercio de Norte América: Canada (27) y México.
También existen estudios a nivel Latinoamérica (72) y el resto de los paises americanos de habla
hispana. En Argentina se han realizado estudios sobre la demanda de profesionales con formacién
universitaria (33. 70), También en Brasil (16, 44, 55), Costa Rica (53), Chile (44), Colombia (77).

Ya que México es un pais de jovenes, no podian faltar estudios en los que se analiza el empleo y
los jovenes (42). En el punto 4 del plan nacional de Desarrollo 1995-2000 se les considera como un
grupo vulnerable y se contempla la atencion a jévenes de entre 15-29 afos por lo que se estudia el
mercado laboral en el periodo 1992-1996 (47).

También ha sido estudiado la situacion de la educacién superior, mercado de trabajo y practica
profesional en el ambito académico y los efectos de la crisis sobre el mismo (37, 55, 59, 74). Hay
estudios reportados en la bibliografia de la Universidad Nacional Auténoma de México (10, 74), la
Universidad Auténoma del Estado de México (21, 22), en la Universidad Auténoma Metropolitana

(8), Universidad Auténoma de Sinaloa (34) y la Universidad Iberoamericana.
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A nivel estatal se han reportado estudios de educacién superior, mercado de trabajo y practica
profesional en el estado de Guanajuato (71), Estado de México (21, 22), Baja California (30, 69) y
Jalisco (40).

Se han realizado estudios sobre carreras técnicas principalmente en la rama de las ciencias
quimico biolégicas. Con relacion a carreras en particular, se encontraron estudios de las siguientes:
Agronomia (1), Biologia (46), Economia y sociologia (8), Ingenieria Mecénica y Eléctrica (75), Area
Quimica (26, 38), Medicina (14, 15, 31, 52, 57, 73), Pedagogia (28), Sicologia (10) y Trabajo social
(12), Es importante recalcar que no se encontrd reportado en la bibliografia ningln trabajo
especifico de la carrera de Ingenieria en Alimentos por lo que los comentarios se hacen tomando

en cuenta lo que ocurre en carreras similares.

1.1.2. TIPOS DE ESTUDIOS

La mayor parte de los estudios de mercado de trabajo y practica profesional han enfatizado la
dimensién cuantitativa de dicha problematica (25). Los estudiosos han realizado varios tipos de
estudios (78) siendo los principales tres (38). Estudios histéricosNestructurales (7, 38, 46), estudios
sobre el comportamiento cualitativo del mercado de trabajo para egresados de la educacién
superior, como el seguimiento de egresados (30, 38, 66, 87, 88, 89, 90) y estudios y sobre
opiniones y actitudes de egresados y empleadores(21,30, 87-90) ademas de andlisis comparativos
(Gémez C. 1989).

1.2. MERCADO DE TRABAJO

El mercado laboral de los egresados con educacidon universitaria opera en realidad como un
mercado dual: por un lado los apoyos por el sector publico y programas de creacion de empleo no
calificado, y por otro, esta vinculado a la reestructuracion y al crecimiento de la economia (70)

Por ofra parte, en la actualidad un bajo porcentaje de los profesionistas que egresan de las
universidades ejerce su profesion y de estos pocos son exitosos en su profesién (0.07% en
Ingenieria Quimica que es una carrera similar a Ingenieria en Alimentos), debemos tener en cuenta
que las carreras de Ingenieria estan perdiendo terreno frente a las de negocios (50). Esto se debe
en parte a que en la universidad publica generalmente la formacién para los negocios en la
mayoria de las carreras es practicamente nula, aunque hay algunas licenciaturas relacionadas con

los mismos.



Las Pequenas y Medianas Empresas representan el 95% del total del la industria del pais, en las
cuales hay una falta de profesionalismo en los negocios. Estas empresas son dirigidas por
personas sin especializacién, un hombre orquesta dirige todas las funciones empresariales.
Administrar un negocio desde este punto de vista es sobrevivir, pero no se consideran
empresarios ni estan pensando en como crecer. La mayoria de los egresados de la universidad
plblica trabajan en este tipo de empresas (67). Generalmente estos empleos no cubren las
expectativas de los egresados pero son aceptados por necesidad.

1.2.1. EFECTO DE LA CRISIS EN EL MERCADO DE TRABAJO

En la década de los 80°'s, México, enfrentd una de las mas severas crisis econémicas(69), aparte
del error de Diciembre de 1994. Debido a esto, el trabajo en la Gltima década se ha convertido en
un bien escaso, con dependencia de la evolucién y los ciclos de la economia (42). Esto ha
generado desequilibrios del mercado de trabajo donde coexisten exceso y escasez de diferentes
tipos de personal En general, los egresados de la universidad se enfrentan a la contraccion del
empleo. Las posiciones disponibles se redujeron en 11% entre 1981 y 1986 (76). En este sentido
se encontraron varios estudios de como afecté la crisis a los académicos y al sector salud. Se dice
que existe un desequilibrio en todos los elementos del sector salud debido a la crisis econdémica y
al gran crecimiento poblacional (52) que afecta a todos los sectores.

Las oportunidades para colocarse varian segun el sector ademas de que las empresas solicitan
ciertos perfiles que correspondan con su organizacion (6). También, se establece que el tiempo
para encontrar un puesto que convenga al aspirante y que le de posibilidades de crecimiento
profesional es de entre seis meses y un ano. Por cierto aceptar la primera oferta de empleo por
seguridad o necesidad es considerada un error. Al ser el trabajo la mas importante fuente de
ingresos, lo es de tranquilidad; Por otro lado es un medio de interaccién con otras personas y una
via para alcanzar logros personales. El trabajo cubre muchas facetas del ser humano (6).

1.2.2. ESTADO EMPLEADOR

México, histéricamente ha sido un estado empleador, esto se debi® a sus politicas de
industrializacion, sustitucion de importaciones y proteccién, con lo que el Estado Mexicano, adquirio
en las décadas anteriores a los 90's muchas companias denominadas paraestatales. Aunque



actualmente se han vendido la mayoria, el Estado todavia conserva sectores importantes. Por lo
que algunos egresados tienen sus perspectivas en el sector industrial paraestatal (26).

Por otra parte, ha habido una tendencia histérica en la que el Estado Mexicano expande su oferta
de empleo en las temporadas de crisis, principalmente en las década de los 80's, aunque hay
referencia a anos anteriores y posteriores (4).

1.2.3. AMBITO ACADEMICO

En la década de los ochenta las principales instituciones nacionales de ensenanza superior
padecieron la mas grave crisis econémica de los (ltimos cuarenta anos, fendémeno ocasionado por
los constantes recortes salariales y presupuestales, por un elevado y cada ves mas rigido control
burocrético del trabajo académico (63). De esta manera, la crisis econémica afecté el mercado
laboral académico en la Universidad Nacional Auténoma de México y los académicos han tenido
que diversificar sus fuentes de ingreso. (74). Lo que ha incrementado la oferta en otros sectores.

1.2.4. INGENIEROS Y FIRMAS DE INGENIERIA

Alrededor del ano 1950 no existian en México firmas de ingenieria multidisciplinarias pues la
industria nacional era incipiente, salvo excepciones en el campo minero petroquimico y en la
produccién de algunos productos. Para un mercado industrial tan restringido existian excelentes
profesionales y algunas empresas dedicadas a la consultoria que operaban como especialistas en
cada una de las areas de ingenieria. En los afnos setenta crecié el nimero de firmas locales que
llevaron a cabo proyectos complejos que abarcaron la realizacion de diseno de equipo, ingenieria
basica e ingenieria de detalle. Durante la década de los ochenta, México enfrenté una de las mas
severas crisis econdmicas, lo que significé para muchas firmas de ingenieria su desaparicién o
cambio a giros de actividad mas demandados, como es el caso de la industria de la construccion.
(69)

Igualmente afectd la crisis de 1995, a esto se le anade que en el sexenio pasado los proyectos
mas importantes de PEMEX los ganaron las empresas coreanas. Bufete Industrial, la empresa
mexicana de ingenieria en el area industrial, con alrededor de 50 anos de existencia, esta en
quiebra y en situaciones economicas dificiles se encontraban las firmas de ingenieria civil mas
importantes de México y Latinoamérica, ICA y TRIBASA.
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Para 1991 existian registradas en México 37 empresas que ofrecian servicios de proyectos
multidisciplinarios de plantas industriales como giro principal; es decir se dedicaban a las
especialidades de estudios de factibilidad, ingenieria basica, anteproyecto, planeacion, ingenieria
de detalle y construccién (69).

En relacién a la ingenieria, la ingenieria de detalle, que adapta la tecnologia al medio mexicano es
la que ha florecido. En cambio la ingenieria de diseno y la adaptacién de procesos han estado
sumamente descuidadas. En la actualidad, cuando en el pais han cesado las politicas
desarrollistas, es mas dificil ain que haya alguna industria que esté dispuesta a pagar el disefo y
ejecucion de la innovacion tecnolégica (38).

Por ofra parte también influye la contratacién de proyectos "llave en mano" que incluyen el paquete
de ingenieria y construccién, con lo cual la labor de las firmas de ingenieria se compromete con un
tecnélogo reconocido que es el que proporciona la ingenieria basica y en México solo se construye
la ingenieria de detalle lo que repercute en la firmas de ingenieria, pues para mantenerse en el
mercado han tenido que abatir sus precios y establecer una serie de medidas para reducir sus
costos, de tal forma que puedan sobrevivi. Como son el incremento limitado de salarios,
modificacidon de su estructura organizacional en sus cuadros basicos, optimizacién de sistemas de
computo para reducir el uso intensivo de mano de obra. Esto redunda en menos empleos en el
area (69).

Respecto a las perspectivas de trabajo, Gémez (38) menciona que se plantea la existencia de dos
versiones diferentes. La version pesimista, donde se calcula que entre 1976 y 1980 la oferta de
Ingenieros Quimicos sobrepasaria la demanda en mas de 58%, donde solo encontraria empleo
uno de cada 10 egresados. Por ofra parte la version optimista planteaba una situacién creciente en
el déficit de estos profesionales.

En relacién con las expectativas de contratarse en las firmas de ingenieria que tienen los
ingenieros egresados. Un estudio, dice que para 1991 ya no se esperaba un incremento en la
demanda de Ingenieros Quimicos, debido a que los proyectos de inversion que se estaban
negociando tenian la tendencia de adquirir los paquetes de ingenieria basica o bien proyectos
"llave en mano” lo cual reduce la participacién de los Ingenieros Quimicos, aunque las labores de
ingenieria de detalle donde participan ofros especialistas se mantuviera estable (69). Los
ingenieros quimicos necesarios para satisfacer la demanda en el periodo 1991-1994 para la
ingenieria de proyectos era de 60 ingenieros por aio. Para ese mismo periodo se esperaba que
egresaran 3200 por ano. (69). Las empresas de ingenieria pueden dar empleo al 4% de los



egresados. Esto significa que el resto debe desarroliar su actividad profesional en otro sector
industrial. (69).

»

En este punto es importante hacer notar que los Ingenieros en Alimentos practicamente no han
incursionado en el campo de la ingenieria de proyectos aungue como ingenieros este deberia ser
su campo basico de desarrollo profesional. Generalmente los ingenieros que desarrollan los
proyectos en las areas de alimentos son Ingenieros Quimicos. Esto tal vez pueda deberse a la
especificidad de los proyectos (rama alimentos) y a la creencia que un Ingeniero en Alimentos no
puede desarrollar proyectos en el area quimica, aunque en relacién a la curricula, el Ingeniero en
Alimentos es un Ingeniero Quimico especializado en el area de alimentos.

1.2.5. METROPOLIZACION

- La matricula de educacién en México se concentra en cuatro puntos del pais, en las regiones
Centro Sur, Norte, Pacifico Norte y Occidente (23), empezando por el area metropolitana de la
ciudad de México (18) dentro de la regién Centro Sur. Se han realizado estudios sobre educacion
superior y oferta de trabajo en las Zona Metropolitana de la Ciudad de México, Guadalajara asi
como Tijuana y Mexicali y se ha encontrado que existe una excesiva concentracién de ingenieros
del area quimica en la zona central, con respecto al resto del pais, lo que ocasiona que la dificultad
para conseguir empleo, se convierta en un factor importante para los recién egresados (69).

También se han realizado estudios sobre el tema en los paises con las principales economias de
Latinoamérica, como son el area metropolitana de Buenos Aires (70), Sao Paulo y Santiago (44).

1.3. UNIVERSIDAD Y SOCIEDAD

En México, los padres entre las clases medias bajas y pobres, tienen la expectativa de ver a los
hijos como profesionistas, como medio de superar su clase social por lo que tienden a impulsar a
sus hijos a terminar una carrera a nivel superior. De esta manera la educacion universitaria influye
en la estratificacion social (53) y los procesos del contexto social influyen en la formacion
profesional y en la situacion de los egresados (33). En este sentido es dificil traducir las politicas
escolares a la demanda econémica para conformar la estructura de la educacion post secundaria
(61).



1.3.1. EXPECTATIVAS SOCIALES Y ECONOMICAS DE LA EDUCACION

La formacién de cuadros profesionales en la universidad publica mexicana, fluctia entre la
pretension de cubrir las demandas de trabajo (dependencia) y la idea de satisfacer las necesidades
sociales (proyecto nacional) que finalmente no se realizan ninguno de estos dos propdsitos
aunque la tendencia dominante sea adaptarse a la dependencia. Se considera que no egresan de
la universidad el nimero suficiente de cuadros profesionales de calidad para satisfacer las
demandas del mercado de trabajo (58).

Existen varias relaciones entre el mercado de trabajo y el perfil profesional que guia la planeacién
curricular, por lo que la planeacion educativa es una actividad socio-politica y no técnica y que
debe no solo adecuar los programas a los requerimientos de los puestos, sino analizar las
repercusiones politicas, sociales y econémicas de la formacién (54). La macroplaneacion relaciona
la universidad y las relaciones sociales y la microplaneacion se aboca al desarrollo de un sistema
universitario (20)

En este contexto se menciona que el curriculum debe ser entendido més que como un plan de
estudios, como un proyecto que reestructura la actividad académica, que convoca a un esfuerzo
colectivo, condicionado desde lo social, lo politico, lo cultural, lo institucional y lo pedagdgico; y
como un proyecto que tiene que ser pensado en la mediacion de exigencias y demandas sociales
concretas, expresadas en el mercado de trabajo (32).

Es por demas importante decir que la politica del pais debe asegurar las destrezas necesarias para
un futuro crecimiento econémico (60) y los procesos educativos deben propiciar las
transformaciones econdémicas, sociales, politicas y culturales para promover la libertad y la justicia
en nuestra sociedad (49).

1.3.2. MUJER Y TRABAJO

A pesar de que existe acceso de la mujer a las ocupaciones que requieren mayor calificacion, la
poblacion femenina se concentra en las actividades menos calificadas, de menor prestigio social y
consideradas apropiadas para el sexo femenino como dependientes técnicas, oficinistas,
trabajadoras de la educacion, vendedoras, etc. Es evidente que el patrén de segmentacion de la
division del trabajo por genero, continua asignandole a la mujer funciones similares a las que
desempenan en el ambito familiar (39). La condicién de género sigue influyendo en la

interiorizacién de las pautas y actitudes socialmente definidas y en determinadas elecciones



laborales y lleva a las mujeres a adoptar pautas especificas de conducta, similares o diferentes a
las mujeres con menores grados de escolaridad (22).

El grado de inequidad sigue desfavoreciendo a la mujer en su incorporacion al mercado de trabajo
médico. El subempleo y el desempleo son mucho mas frecuentes entre las médicas generales que
entre las medicas especialistas (63). Las mujeres permanecen en las categorias menos
remuneradas de su profesion y los factores culturales y materiales del nicleo familiar influyen en la
participacion de la mujer (11).

1.4. MOVILIDAD SOCIAL: Desarrollo profesional

Como mencionamos anteriormente, el deseo de todos los que estudian es desarrollar al maximo
su potencial y asi obtener el mayor desarrollo profesional y personal posible, esto como via para
escalar la escalera de los ingresos y obtener un nivel de vida digno. ;Qué pasa en la realidad con

la mayoria de los egresados?

1.4.1. DISCRIMINACION LABORAL

Se plantea que el funcionamiento del mercado de trabajo es controlado y determinado por diversas
instancias extra econémicas como requisitos educativos, culturales y politicos, y aun sexuales y
raciales. Por lo que se dice que la educacion formal cumple la importante funcién de "seleccion” de
los mejores y mas capaces (38), aunque esto no necesariamente es cierto ya que generalmente
llegan los que tienen méas recursos. En este sentido, los requisitos de educacion formal cumplen
entonces una funcién general que garantiza la calificacion intelectual, por lo que los empleadores
tienden a requerir niveles de educacién mas aitos que los que objetivamente requiere el puesto de
trabajo (38). En aquellas sociedades en las que ha habido una amplia expansién de la escolaridad,
la funcién educativa de seleccién de talento sélo se puede mantener mediante la continua

elevacion de los niveles de educacion requeridos para el empleo.

Finalmente se plantea que los empleadores seleccionan primordialmente en funcién de
antecedentes sociales y culturales similares, lo cual permite seleccionar al empleador a las
personas mas compatibles con quienes ya estan empleados en los diferentes puestos de trabajo,
en realidad los empleadores asignan una enorme importancia a la seleccion de personas que
presenten mayor garantia de socializacién con las normas y la cultura de la organizacion y del
grupo inmediato de colegas (38). Hay una influencia importante de origenes sociales en términos



de escolaridad y ocupacién de padre. Actuaimente hay una menor movilidad ascendente, una
mayor inmovilidad laboral y un mayor efecto del primer empleo de tiempo completo para la
ocupacion ultima (71).

La obtencién de un titulo universitario no garantiza la obtencion de mayores niveles de sueldo (38).
Aunque si mayores posibilidades de emplearse. Se ha visto que egresados con altas notas al final
de la carrera, han quedado fuera de una opcién laboral determinada, por ejemplo al competir con
otros aspirantes en un examen psicométrico y no han sido seleccionados para determinado
trabajo o actividad. Esto crea frustracion en los éspirantes y se dan cuenta de que no era lo que
esperaban. (1)

Actualmente, las élites laborales ya no provienen de las carreras tradicionales, sino de las mejores
escuelas técnicas. Con el crecimiento explosivo de la educacion superior solo una pequena
proporcién de egresados obtiene ocupaciones correspondientes a sus estudios. Las personas
provenientes de escuelas de alta calidad y con estudios de especializacion y posgrado estan
siendo reclutados para los puestos publicos y privados mas altos (16). De esta manera los puestos
mas altos en la organizacion se reservan exclusivamente para las personas con determinadas
caracteristicas de educacién superior (38).

En relacion a lo anterior, los egresados de la universidad publica se quejan de la discriminacion de
las escuela particulares y las escuelas particulares se ven afectadas por la preferencia de
egresados de escuelas extranjeras. Solo 0.06% de los egresados de la educacion superior en el
area quimica, estan en los puestos mas altos (38). Por otra parte las universidades particulares se
quejan que los empleadores prefieren a egresados de universidades extranjeras para ciertos
cargos en lugar de darle la oportunidad a un nacional (67).

1.4.2. VINCULACION UNIVERSIDAD EMPRESA

En nuestro pais, hay dos fuerzas encontradas, las necesidades del mercado contra las
necesidades sociales y en medio de estas la desvinculacion de la universidad publica de la
empresa (58). De 120 companias multinacionales con presencia en México, 58 % no tienen
convenios educativos de ninguna clase. De las que tienen alguno, 17% es con la universidad
privada o publica mexicana y 10% con alguna universidad extranjera. Bimbo incorpora al joven
seleccionado a alguno de sus proyectos pendientes por desarrollar y de este modo evallan su
desempeno. Ya en la empresa se le presenta el plan de desarrollo de jefes, una especie de
maestria Bimbo (50).
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El grueso de los profesionales tiene capacidades y conocimientos que cada vez se alejan mas de
los requerimientos del nuevo mercado de trabajo basado en la innovacién y en el cambio
tecnolégico que es el que predomina en el pais contraparte, Estados Unidos y en las regiones mas
dinamicas del mundo con las que se interactia (23). El sistema educativo mexicano a realizado
algunos esfuerzos en este sentido. Por ejemplo el objetivo del CONALEP y la Universidades
Tecnolégicas es vincular el proceso educativo al sistema productivo nacional (29).

Muchas de las iniciativas para crear una nueva economia basada en el conocimiento dependen de
la construccion de una relacion estratégica entre universidades e industrias, a fin de transferir
ciencia y tecnologia y cooperar con el proceso de aprendizaje permanente para el trabajo. Esto ha
sido ya reconocido por el gobierno canadiense que estd construyendo una nueva tecnologfa
basada en el conocimiento €l cual a través de la ciencia, la tecnologia y la innovacion, puede
incrementar su productividad y los estandares de vida de la poblacién. A partir de lo anterior,
muchas universidades tienen oficinas encargadas de la relacion con la industria para la
transferencia de tecnologia y la mayoria de ellas ha tenido un éxito considerable negociando
licencias y obteniendo iﬁgresos por derechos de invenciéon. Un significativo nimero de
universidades ha formado companias basadas en tecnologia producida por ellas, con especial
vinculo con un grupo de Pequenas y Medianas Empresas.

En relacion con la educacion y desarrollo de recursos humanos, las universidades canadienses han
iniciado mayores vinculos con la industria para colaborar en la formacion de profesionales
combinando los estudios académicos con experiencias de trabajo y satisfaciendo las necesidades
de educacion continua de los trabajadores (27).

Por ofra parte en la mayoria de las universidades privadas se inculca el valor de ser una persona
emprendedora e innovadora. Por lo cual los egresados tienen en mente la intencién de trabajar en
una empresa para adquirir experiencia y después iniciarse como empresario. Pero ;Porqué
adquirir experiencia hasta salir de la universidad? Si todos tuvieran la oportunidad de trabajar en
las empresas mientras estan en la escuela, verian o no situaciones concretas que al mismo tiempo
se ven del lado tedrico. Este es casi el Gnico modo en que se puede conseguir la experiencia que
actualmente las empresas solicitan a los egresados (45).



1.4.3. DESVINCULACION DEL NIVEL DE ESTUDIOS, INGRESOS Y NIVEL
OCUPACIONAL

En México existe una desvinculacién creciente entre el grado de escolaridad y posicién ocupacional
que lleva a los ingresantes a ensayar otras estrategias de insercion profesional; estas son por lo
general, predeterminadas por la pertenencia a grupos econdmicos y culturales y expresan los
parametros de reconocimiento y prestigio vigentes en cada grupo (22). Por ejemplo una secretaria
ejecutiva bilinglie puede ganar varias veces méas lo que un recién egresado y los médicos
egresados de postgrado, generalmente ingresan- en actividades asistenciales (15). Por lo que es
importante retroalimentar los planes de estudio en forma genérica (21). La educacién en la realidad
no cumple las funciones esperadas en el mercado de trabajo ya que a pesar del aumento de la
productividad el salario se deteriora (54).

El egresado universitario, en su experiencia cotidiana, actualmente puede experimentar frente al
mercado laboral una situacién cuasinatural respecto a la relacion formacién universitaria y
ocupacion (76).

1.4.4. TECNOLOGIA Y DESARROLLO TECNOLOGICO

El andlisis de las condiciones estructurales del desarrollo de la industria quimica nacional permite
identificar una situacién de profunda dependencia tecnolégica y de incapacidad de innovacion en la
industria. A partir de la posibilidad de crear una industria quimica nacional, a fines de los afnos 40
su reducido mercado y por lo tanto, sus altos costos de operacion, llevaron al estado a implantar
entre 1950 y 1975 una politica proteccionista que favorecio el desarrollo de una industria quimica

de escala reducida y de escasa competitividad tecnolégica en el ambito internacional.

A mediados de la década de los setenta, dentro de la produccion manufacturera, el sector de
bienes de capital representaba solo el 6.2%. Durante los ochenta se mantuvo en la misma
proporcion, pero se incrementaron sus niveles de importacion (45.6% del total). Hacia los noventa,
el nivel de importacion se incrementé aun mas, ante lo cual la inversién en capacidades endégenas
de tecnologia y de decisiones en materia de innovacion quedé desplazada. El beneficio inmediato
sobre la base de algunas ventajas comparativas, o bien la articulacién de algunas empresas con
las ventajas absolutas de las transnacionales, propiciaron un ambiente aparente de crecimiento y
pujanza industrial y comercial. Esto fue, ademas, impulsado por politicas gubernamentales de
beneficio a la inversion extranjera. Con ello, la apertura comercial y de inversion, disparada por el

marco de la integracion econdmica, posibilitd el repunte de un grupo de 30 empresas que
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concentraban los montos mas altos de la exportacién, mayoritariamente organizadas por el capital
transnacional. México se convirtié en un puente de decisiones econémicas tomadas para beneficio
de otro contexto de desarrollo. Mientras tanto el nivel de importacion, crecié en productos
manufacturados, en especial los que tienen alto valor agregado en conocimiento y tecnologias
(38,154).

La disponibilidad de la tecnologia se logra con la compra del equipo y/o la materia prima
(generalmente la compra es global). Los mecanismos de transferencia de esa tecnologia se hacen
mediante instructivos de uso de los equipos, y la adaptabilidad de la tecnologia a factores locales
se realiza mediante el uso directo del equipo, la simplificacién de controles, la sustitucion de
operaciones automaticas por manuales y el diseno de nuevos productos (38). A este respecto,
también afectd el desarrollo tecnolégico del pais la desaparicion de firmas de ingenieria en la
década de los ochenta. Actuaimente el alto nivel de competencia por el empleo, asi como las
necesidades de las firmas de ingenieria, hace que se requieran ingenieros mas competitivos que
cuenten con caracteristicas y conocimientos acordes con el avance tecnolégico de las firmas de

ingenieria (69).

Una de las mas importantes implicaciones de la transferencia de tecnologia que menciona Gémez
C. (38) sobre la practica profesional de los Ingenieros Quimicos consistié en el descuido del nivel
tecnolégico, a favor del nivel administrativo. Se ha desarrollado la ingenieria de detalle, la
capacidad adaptativa, mas que la ingenieria de disefio y la capacidad innovadora. La dependencia
tecnolégica ha impedido al ingeniero mexicano en el area quimica, hacer uso de sus conocimientos
dentro de la industria del 4rea. Esta situacién de descalificacion cientifica y tecnoldgica de los
ingenieros quimicos, se refuerza por las tendencias actuales a negarle al estudiante de licenciatura
la posibilidad de innovacion tecnoldgica, que supuestamente seria la funcién principal de los
estudios de posgrado. De esta manera se le niega a la mayoria de los estudiantes (los de

licenciatura) la calificacion de alto nivel (38).

Por otra parte la difusién de "nuevas tecnologias" en el aparato productivo y en el sector de
servicios cambia los requerimientos de aptitudes con las que deben contar los asalariados, por lo
que es necesaria una profesionalizacién en torno a un patrén cambiante del mercado de trabajo.
De esta manera la educacion tiene un valor positivo para la economia de un pais (78).

La nueva tecnologia se refiere a la Tecnologia de Informacion o Telematica, generada de la
combinacién de los avances de la microelectronica con las computadoras y los instrumentos de la
telecomunicacion. Se dice que ante la difusion de la Tecnologia de Informacién a todos los

sectores y actividades de la economia en una futura sociedad informatizada, se generalizara la



percepcion de que una educacion con un componente de Tecnologia de Informacion facilitara el
empleo de individuos, tanto por esa mayor adecuacion al mundo de la produccion, como porque la
mayoria de los empleos se generaria en las 4reas de actividad que recurriran mayormente a la
Tecnologia de Informacién. La mayor complejidad global en las tareas laborales requiere la
necesidad de conocimientos técnicos al respecto (19).

Solo cuando México logre el control sobre la demanda de su produccién y sea capaz de crearla,
dejara de adaptar técnicas extranjeras para satisfacer las necesidades nacionales (38).

1.4.5. GLOBALIZACION

Durante la década de los noventa se han presentado cambios significativos en el contexto mundial.
Para México, la entrada en vigor del Tratado de Libre Comercio en 1994, ha sido un
acontecimiento importante, no solo en el &mbito econémico sino también politico y social. La
integracion econémica ha generado cambios en las relaciones entre la educacion superior y el
mercado de trabajo (137). Se sostiene que en este proceso no se han considerado las condiciones
especificas de un pais en vias de desarrollo como México, y esto constituye una desventaja ante
los Estados Unidos (23). En este pais se destinan cada vez mayores montos a su sistema
educativo, 60 veces mas que en México, donde la participacién de la empresa privada es ridicula,
mientras que en E.U es creciente (23).

La apertura comercial y la dependencia tecnolégica se empatan con el subdesarrollo del mercado
de trabajo profesional y técnico, es decir, con el nivel que se ha alcanzado en materia de creacion
de capacidades cientificas tecnolégicas y profesionales en el mercado de trabajo. El mercado
profesional en México es reducido, muy segmentado, y con un predominio de bajos salarios (23).
También ha afectado los cambios en la composicién por edades de la poblacién en las zonas
fronterizas (Baja California) provocados por las corrientes migratorias y que han afectado al sistema
educativo local (69).

Las universidades mexicanas en comparacién con su contraparte de Estados Unidos, no parecen
estar bien preparadas para lograr los cambios que se requieren, al ritmo y vigor necesarios. En el
momento en que el proceso econémico empieza a demandar una actitud proactiva y dinamica, la
redefinicion de curriculos, niveles de productividad, prioridades, conocimientos y especialistas, el
sistema de educacion superior en México no esta preparado para poner en marcha de manera
planificada los cambios pertinentes y proponerse un salto hacia delante que implique
autodeterminacion cientifica y tecnoldgica y el impulso a un proceso generalizado de aprendizaje



de nuevos conocimientos de alto valor social (23). Para que exista desarrollo tecnolégico tiene que
existir un mercado expansivo para el cual las empresas tengan no solo que reproducir su
produccién sino innovar métodos y productos que sean mas costeables, tanto para el productor

oferente como para el publico demandante (38).

Por otra parte, en Europa y principalmente en Espana, la certificacion tiene un papel muy
importante para facilitar la libre circulacién de trabajadores en la Unién Europea (5) bajo
perspectiva de los cambios socioeconémicos (24) en relacién con la Unificacion Europea. Esto es
importante para nosotros ya que dentro del Tratado de Libre Comercio de América del Norte,
donde estamos incluidos se contempla el libre transito de trabajadores y los primeros en poder
aprovechar estas oportunidades seran los profesionistas.

En relacion con el papel de los sistemas de educacién y de formacion, y el mercado de trabajo en
Europa, se indica que la economia y la sociedad actualmente enfrentan tres conflictos fuertes, que
influyen en las condiciones de vida y de trabajo de los individuos: el surgimiento de la sociedad de
la informacién, la globalizacién de la economia y las transformaciones cientificas y tecnolégicas. Se
puntualiza la importancia de la educacién y de la formacion para responder a estas nuevas
necesidades, debiendo ser su objetivo que todo ser humano adquiera la competencia que necesita
para asegurar su realizacion personal y su funcion en el desarrollo econémico y social (13).

1.5. EL INGENIERO EN ALIMENTOS Y SUS PERSPECTIVAS: Relacién con carreras

similares.

Como toda profesion, la de Ingeniero en Alimentos tiene su campo de accién y cada Ingeniero en
Alimentos puede hablar de su propio desarrollo profesional en relacion con las expectativas
creadas antes de egresar. A falta de estudios reportados sobre educacion superior, mercado de
trabajo y practica profesional para la carrera de Ingenieria en Alimentos (seccién 1.1.1), se
tomaron los estudios mas recientes de la algunas carreras de la rama de las ciencias quimico
biolégicas que tienen algunas analogias con la carrera de Ingenieria en Alimentos, con el fin de

inferir lo que acontece con el Ingeniero en Alimentos

La carrera de Medicina que a demas de ser una carrera de la rama de las Ciencias Quimico
Bioldgicas cuenta con un alto porcentaje de poblacion femenina de casi el 30% (63). La carrera de
Ingenieria Quimica es una carrera del area de las ingenierias que ademas tiene una curricula muy
similar en la base y cuyos egresados compiten con los Ingenieros en Alimentos por las plazas de
trabajo por su similitud. (Es mas facil que un Ingeniero Quimico tome un puesto de Ingeniero en



Alimentos que un Ingeniero en Alimentos tome un puesto de Ingeniero Quimico). También se tomé
el caso de la carrera de Agronomia por su tipo de formacién, compromiso social y campo de trabajo
en las agroindustrias.

1.5.1. RELACION INGENIERIA EN ALIMENTOS E INGENIERIA QUIMICA

Los principales sectores de empleo tanto de los Ingenieros Quimicos como de los Ingenieros en
Alimentos son el industrial y el de servicios, en aseguradoras, en la administracion publica y
privada, en departamentos agricolas e industriales de bancos, financieras, aseguradoras, etc. (38).
Dentro de la industria quimica el panorama se muestra en la tabla 1 (los datos son de 1976).

Tabla 1. Principales Ocupaciones de los Ingenieros Quimicos en '
la Industria Quimica. "
Produccién y operacién de plantas 27%
'Ventas y servicios técnicos !' 22% |
Proyectos y disenos ' 8%
i
Compras | 3%
Administracion yger(;_ﬁ;; - "__mi_ 26% W
Investigacion y ensenanza 11%
Consultoria ' =

Fuente: Gomez C. V.,1989

Para el caso de empresas de proyectos y disefos el porcentaje estaba alrededor del 4%. Cabe
mencionar que los Ingenieros en Alimentos practicamente no trabajan en Firmas de
Ingenieria(Seccién 1.2.4.).



1.5.2. RELACION INGENIERIA EN ALIMENTOS Y AGRONOMIA

Como se menciond en 1.5, tanto Ingenieros en Alimentos como Agrénomos comparten su area de
trabajo en las agroindustias, formacién académica en el area de las Ciencias Quimico-Biologicas

asi como compromiso con la sociedad.

Para 1993, a nivel nacional cerca del 40% de los egresados de agronomia no se desempefian
como tales. Actualmente las opciones como fuentes de empleo de los profesionistas son las
siguientes: (1)

Ofrecer asesoria técnica directa a los productores en explotaciones agricolas empresariales a
través de bufetes agropecuarios y consultorias de servicios técnicos.

Desempenarse en actividades de docencia e investigacion en instituciones de ensefnanza media
superior y superior. Actualmente compiten los egresados de la Escuela Normal con la
profesionalizacion.

Asociarse para trabajar en las diferentes organizaciones juridicas del campo como las
cooperativas, asociaciones y sociedades de productores agropecuarios. En actividades directivas
de ayuntamientos, en cargos relacionados con el desarrollo municipal en el area agropecuaria. En
la generacién de sus propias empresas productivas y la administracién de sus ranchos. En la

iniciativa privada en empresas distribuidoras de agroquimicos y de maquinaria agricola.

1.5.3. RELACION INGENIERIA EN ALIMENTOS Y MEDICINA

Otros egresados de las ciencias quimico-biolégicas como los médicos(57) e Ingenieros en
Alimentos, no quieren trabajar en poblaciones pequenas y hay una excesiva concentracion de
ambos en las areas urbanas de México esto se debe principaimente a que el mercado de trabajo
se concentra en las areas urbanas. 29% de los médicos estaban subempleados o desempleados.
En este porcentaje se incluyen las amas de casa.(63). Cuenta con un alto porcentaje de poblacién
femenina de casi el 30%(63), entre las cuales hay mas subempleo. Entre los médicos
especialistas apenas suma 5% los inactivos.



1.5.4. FORMACION Y FORTALEZAS

El Ingeniero en Alimentos es una persona altamente capacitada y de muy alta calidad debido a su
formacion en las aulas lo que le permite ser apto para desarrollarse no solamente en cuestiones
concernientes a su carrera sino a cuestiones relativas a la misma(95,96).

+ Capacidad Técnica

La capacidad técnica y profundidad es muy amplia debido a las ciencias basicas, el estudio de
las operaciones unitarias y tecnologias de élimentos. fenébmenos de transporte asi como la
formacion multidisciplinaria de los laboratorios, lo que le da la capacidad de abordar proyectos
multidisciplinarios.

e Habilidades Interpersonales

Interaccién con eficiencia con los comparieros y superiores. Facilidad para oir y escuchar asi
como facilidad para comunicar ideas propias.

+ Habilidades de Solucién de Problemas

La formacién multidisciplinaria, la profundidad de la educacién, la carga de trabajo forjan un
individuo disciplinado, paciente, de mirada profunda, razonamiento légico, mentalidad abierta y
amplia para definir problemas, evaluar sus causas, desarrollar alternativas, analizar y

seleccionar soluciones.

1.6. AUTOEMPLEO

Como mencionamos anteriormente las capacidades técnicas asi como las habilidades del
Ingeniero en Alimentos le proveen de las herramientas béasicas para poder emprender de manera

independiente algin negocio.

1.6.1. DEFINICION

El Autoempleo o capacidad emprendedora es comunmente usada para proporcionar una
importante via para los individuos que desean superarse y subir la escalera de los ingresos. Para

algunos, este puede ser un mejor camino que el empleo pagado. En tanto que para ofros, quienes



estan en desventaja cuando tratan de conseguir un empleo pagado, este puede ser el Unico
camino (35).

1.6.2. IMPORTANCIA

El gobierno ha percibido que el auto empleo tiene una gran importancia, esto se refleja en los
programas de apoyo a las Pequenas y Medianas Empresas por parte de Banco de Comercio
Exterior, de los gobiernos estatales y municipales.

En Estados Unidos, una economia mas estable que la nuestra, alrededor del 9% de la Poblacion
econémicamente activa es autoempleado, aproximadamente el 15% de estos autoempleados son
profesionistas (grado académico profesional o superior), 63% tienen edades entre 25 y 54 anos y
entre el 50 y 60% de ellos se dedican a:

- Prestar servicios especializados
- Ventas

Labores ejecutivas, administrativas y gerenciales (36).

1.6.3. MOTIVACION DEL EMPRENDEDOR

En un articulo en el cual el escritor decia "Hay que enamorarse de la maestra de historia“. Esto lo
decia en relacién con tener un motivo para hacer algo. La motivacién determina lo que la gente
puede hacer en realidad. No obstante, no todas las formas de motivacion tienen el mismo impacto
en la creatividad Hay dos tipos de motivacion; extrinseca e intrinseca, y esta ultima es esencial
para impulsar la creatividad de los vendedores, aunque con frecuencia en la extrinseca se

encuentra la raiz de los problemas en los negocios.

La motivacion extrinseca proviene del exterior de una persona. El motivador extrinseco mas
cominmente utilizado es el dinero que en muchas situaciones no ayuda, en especial cuando
conduce a la gente a sentir que se le esta sobornando o controlando. Una recompensa en efectivo
no puede impulsar como magia a las personas a considerar que la labor que realizan es
interesante si en sus corazones sienten que es aburrida. Sin embargo, la pasién y el interés (el

deseo de la persona para hacer algo) son de lo que trata la motivacién intrinseca. Cuando las



personas estan intrinsecamente mctivadas se comprometen con su frabajo por el reto y la
diversion que implica. La gente sera mas creativa cuando se sienta motivada por el interés, la
satisfaccion y el reto del trabajo mismo, y no por presiones externas. (2,79,94,94,95,175)



CAPITULO 2. FUNDAMENTOS Y DETERMINANTES DEL MARKETING, ANALISIS
FUNDAMENTAL

En esta seccién se plantean los aspectos basicos del marketing para posteriormente realizar un

analisis fundamental.

2.1. LA EMPRESA

La empresa, o con mayor propiedad, distintas caracteristicas de la empresa, son un verdadero
determinante del Marketing, y como tal conviene tenerlas en cuenta. No pueden aplicarse las
mismas tecnicas de Marketing ni los resultados seran los mismos en una gran firma de ambito

internacional que en una pequena empresa de indole local o regional.

Seria equivocado un planteamiento de Marketing que exigiera de la empresa unos recursos
inexistentes e incapaces de ser conseguidos. La empresa, en sus facetas de dimensién, recursos,
objetivos, etc., es un auténtico determinante de las acciones mercadolégicas (147). Toda empresa

tiene unos rasgos que la distinguen de otras:
- Dimension.
Margenes de los productos.
Estructura de la clientela.
Nive!l de planificacién.
- Recursos disponibles.
- Creencias basicas de la alta direccion.

En cada uno de ellos existen condicionantes que influyen en los resultados de las actividades de

Marketing que es precisamente lo que llamamos “determinantes del Marketing" (153).

2.1.1. LA DIMENSION DE LA EMPRESA

Tradicionalmente se clasifican las empresas, de acuerdo con su dimensién, en tres grandes
categorias: gran empresa, mediana y pequena. Varias son las notas diferenciales por las que

puede intentarse una clasificacion de las empresas por sus dimensiones, pero ninguna es de



aplicacién universal ni generalizable a todos los sectores. El niumero de empleados, por ejemplo,
que es una de las caracteristicas que mas cominmente se tiene en consideraciéon no puede
aplicarse por igual a una empresa de produccién eléctrica que a unos grandes almacenes de venta
al detalle. De todos modos y con las salvedades indicadas es conveniente precisar con caracter
general los contornos de la gran empresa respecto a la mediana y a la pequena, siquiera en forma
de convenio, con el fin de evitar interpretaciones en exceso discordantes al manejar tales
conceptos (74,143). Uno de los criterios mas comunmente aceptados es el que clasifica a las
empresas en funcién del nimero de empleados. De acuerdo al Diario Oficial de la Federacion
(DOF) del dia 30 de diciembre de 2002 se establecen los criterios de estratificacion de empresas

como se muestra en la tabla 2.

Tabla 2. Clasificacién de Empresas por Nimero de Empleados

SECTOR/ TAMANO INDUSTRIA ] COMERCIO i SE_RVICIO"S-
d i | i
MICROEMPRESA | o0-10 |  o0-10 |  onto
[PEQUENAEMPRESA |  11-50 |  11-30 |  11ns0
VEDIANAEMPRESA |  st-2s0 | s1-100 | st-100 |
tGF(AN-E'MPRééA _ .25"1‘EN ADELANTE | 161 EN ADELAN;FE 3101 EIN"A.DELANTIE

‘Fuente: Ministerio de Fomento 1998, Ministerio de Industria 2004, GIEM 2004,

El criterio del personal ocupado es valido para medir la dimension de la empresa sélo en una

primera aproximacion. Sin embargo, la mayoria de las estadisticas se refieren a él.

Otro de los criterios que se utilizan para clasificar a una empresa es el de la cifra de facturacién. En

este sentido se acostumbra a establecer los limites enlistados en la tabla 3.

Las excepciones en este caso son aun mayores, dependiendo del sector de actividad que se
considere.

El capital es también una nota distintiva de la dimension de la empresa. Aqui, sin embargo, no se

puede siquiera intentar una distribucién de las empresas en funcién de su capital, ya que, casi
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siempre por motivos fiscales, el capital declarado de muchas empresas no refleja ni
aproximadamente el grado de su importancia. Ademas de los criterios dados para considerar a una
empresa de tamano grande, existen otras caracteristicas que pueden ayudarnos a ciasificarla en
este nivel:

- Ambito nacional.

- Pertenecer al Estado en forma mas o menos auténoma.
- Estarvinculada a la Banca.

- Tener su capital en titulos cotizados en Bolsa.

- Ser filial de una gran empresa.

- Tener un porcentaje del pasivo en obligaciones.

De todos modos, siguiendo a Peter Ducker, no deberia de hablarse de empresas grandes,
medianas o pequenas, sino mas bien de empresas con dimension adecuada o con dimension
inadecuada. Cita este autor el siguiente ejemplo: La American Motors Co., que en 1966, con una
venta de 1000 millones de ddlares, una dotacion de 30000 empleados y una produccién de 300000
coches anuales, fue declarada por la Small Business Administration como pequena empresa. La
decision no fue irracional. Detentando el 3 6 4 % del mercado, tal compania estaba al borde del
colapso, y si se beneficié de créditos especiales. La conclusién de este ejemplo es que la American
Motors Co. si era una empresa relativamente pequefa, porque era una empresa con una
dimensién inadecuada a su mercado. Su problema bésico era su débil sistema de distribucién
(153).

| Tabla 3. Clasific.acién de Empresés por Facturrraréiér; :
Empr;;e: N Fééggrééi;ﬁn ar;;e;lﬂ o

Pequena Menos de 50 millones
Mediana 50 a 500 millones 7
Grande—m ‘ ‘ I\;IéS de 500 ;nillones -

Fuente: Ministerio de Fomento 1998, Ministerio de Industria 2004
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2.1.2. LA DIMENSION DE LA EMPRESA Y EL MARKETING

El Marketing sera una técnica favorecedora de la pequena y mediana empresa, en cuanto ésta
sepa diferenciar su producto o servicio a través de una especializaciébn que cubra una nueva
satisfaccién del consumidor al margen de la marca. Por el contrario, el Marketing no sera
econémicamente soportable para la pequena y mediana empresa, cuando trata de diferenciar su

producci6n frente a la competencia apoyandose exclusivamente en la marca (153).

2.1.2.1. Ventajas de la empresa grande
Caracterizan a la gran empresa, como ventajas inherentes a la misma:
- Recursos en general superiores.
- Profesionalidad méas acusada en todos los niveles.
- Divisién de funciones que permite obtener mejores frutos de la especializacion.

- Nivel de salarios normalmente mas alto, con posibilidad de incorporar a personal mas

calificado.
- Medios operativos de mayor amplitud.
- Entorno formativo.
- Técnicas en general mas modernas y puestas al dia continuamente.
- Imagen de mayor garantia, seguridad y prestigio.
- Facilidad de introduccién de nuevos productos por la confianza difundida.

Esta relacién de aspectos positivos y negativos no es en sentido absoluto, las diferencias son
generalmente de grado, en ocasiones de matiz y admiten perfectamente pruebas contrarias en

multitud de casos concretos.

2.1.2.2. Ventajas de la mediana y pequeiia empresa

En contrapartida la empresa pequena y mediana ofrece los siguientes aspectos positivos:
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- Dinamismo mas acentuado.

- Coordinacién mas amplia y facil a todos los niveles.

- Vision global de los asuntos.

- Mas acusada motivacién del personal.

- Facilidad de decision, sin entorpecimiento de tipo burocratico.
- Rapidez de reaccion y ajuste a nuevas situaciones.

- Mayor sentido de responsabilidad en el personal.

- Posibilidad de un mejor control por inspeccidn directa.

- Estructura menos cargada.

Cuanto se ha expuesto como un aspecto favorable a la gran empresa puede considerarse como
negativo para la mediana y la pequefna empresa y viceversa. Lo esencial es utilizar las técnicas del
Marketing con pleno conocimiento de los determinantes y tener siempre presente que uno de ellos
es la dimensién de la empresa. Para cada dimensién sélo se empleara el equipo técnico mas
adecuado a sus posibilidades y circunstancias. En los numerosos casos en que la reducida
dimension de una empresa sea un condicionante negativo es posible escapar de tal dimensién por

la via de la concentracién de empresas (153).

2.1.3. CONCENTRACION DE EMPRESAS

Con el término genérico de concentracion de empresas, se agrupa una serie heterogénea de
figuras economicas vy juridicas con un denominador comun: potencializar de algin modo la fuerza
de dos o mas empresas en una unidad superior, con el fin de conseguir las ventajas que cabe

esperar de toda unién de esfuerzos en un sentido determinado.

Para distinguir los fenémenos de la integracion, asociacion y agrupacion de empresas la férmula
mas eficaz y clara es fijar la atencién en la personalidad juridica tanto de las empresas que se
concentran como en la que resulta de la concentracion. De acuerdo con este criterio, tiene lugar
una integracion cuando al menos una de las empresas que se concentran pierde su personalidad
juridica, mientras que la empresa resuitante de la integracion mantiene o adquiere plena

personalidad.
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La integracion puede tomar dos formas, absorcién o fusién. Cuando todas las empresas que se
concentran pierden su personalidad previa dando origen a una sociedad distinta nos hallamos en el
supuesto de fusién de empresas, mientras que la absorcidén tiene lugar cuando una de las
empresas mantiene su personalidad, la empresa absorbente, al tiempo que la pierden las
sociedades absorbidas. Los términos asociacién y union de empresas son sinénimos. Con ellos se
designa aquel tipo de concentracién en el que ninguna de las empresas que se concentran, abdica
de su personalidad juridica, pero dan nacimiento a una tercera sociedad dotada al propio tiempo de
personalidad distinta. La figura de la agrupacién es juridicamente hablando, la mas déebil dentro de
la concentracién de empresas, aunque la flexibilidad que la caracteriza la hace igualmente (til en la
practica.

Las empresas que constituyen una agrupacion no pierden en ningin caso su personalidad juridica
y la agrupacién resultante carece, en cambio, de ella. Su labor se desarrollo como un servicio
comdn que normalmente no abarca la totalidad, sino tan sélo una parte, de las funciones de las
empresas que lo constituyen. Asi, nacen agrupaciones que tienen en comin: el servicio de
exportacién, de administracién, de produccién, de comercializacién, de investigacién, etc.,
realizandose, sin embargo, los contratos con terceros, siempre a nombre de los integrantes de la
agrupacion. Como agrupacion pueden considerarse también los grupos de autoorganizacion,
creados como medidas colectivas adoptadas por las pequenas y medianas empresas para
adaptarse a las nuevas condiciones del mercado (153).

2.1.4. OTROS DETERMINANTES INTERNOS

Uno de los que afectan a la totalidad de los planteamientos de Marketing es el de la contribucion
marginal de los productos que se comercializan. El porcentaje sobre la cifra de ventas que pueda
destinarse a las actividades de Marketing vendra normalmente expresado en funcion directa del
porcentaje de su contribucién marginal. A titulo de ejemplo obsérvense en la tabla 4, los

porcentajes de distribucidn de la cifra de ventas en dos empresas de caracteristicas extremas.

E! porcentaje de contribucion marginal acostumbra a estar ligado al grado de diferenciacién del
producto y al sector de actividad. Cuanto mayor es el grado de diferenciacién tanto menor resulta la
influencia del precio en la venta de un producto, o que permite precios mas altos y como

consecuencia margenes mas rentables.
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Tabla 4. Determinantes Internos de las Empresas
‘Rﬁbro *EmpresaAj Empresa B
Producsen | eax | 2% |
[administracion | 7% 0% ,
nvostgaceny Desarrolo | 2% || 7%
:Amortizacién yBer;efICIo 3% __'I_ 18 %
:{/Venrta;netas - 100 — 160 “ _

Fuente: Ministerio de Fomento 1998

Otro de los determinantes internos del Marketing son los objetivos estratégicos de la empresa.
Objetivos que expresan su particular modo de encauzar su desarrollo y progreso. Cuando una
empresa afirma: "Estamos en el negocio de vender tintas a los industriales de artes gréficas, o fo
que es lo mismo en el negocio de satisfacer las necesidades de impresién de los industriales de
artes graficas. Nuestra clientela principal esta en el sector de impresos comerciales y nuestros
principales competidores son X e Y. Frente a elios nuestra principal ventaja competitiva esta en un
rapido servicio de los pedidos y en un buen servicio técnico que prestamos a los pequefios
impresores. Nuestro objetivo de rentabilidad es conseguir un 15 % sobre el capital con un
crecimiento del 10 % anual para el proximo trienio”, esta definiendo muchas cosas que
condicionaran su posible Marketing. Por lo pronto ya habréa decidido, o debera decidir, su objetivo
de Marketing de permanecer en el mercado consiguiendo una posicién de lider o bien de segunda

o tercera marca.

En el caso de que sus objetivos de crecimiento sean superiores al crecimiento esperado del
segmento del mercado en que opera, debera recurrir a la ampliacién de la variedad de servicio que
presta o al incremento de su porcentaje de participacion en dicho segmento del mercado. Aumentar
el beneficio a corto plazo muchas veces supone renunciar al crecimiento del volumen de ventas a
largo plazo y al revés. Ante un mercado con pocas posibilidades de crecer, cabe la estrategia de

buscar productos o servicios nuevos, lo que presupone un objetivo de innovacién.
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La estructura de la clientela puede actuar también como un nuevo determinante. Es posible que
uno de los objetivos de un industrial sea fabricar en gran escala para clientes que distribuyen los
productos bajo su propia marca. Evidentemente, la labor de Marketing a desarrollar serd mucho
menos amplia que la del fabricante que intente con su marca alcanzar directamente el mayor
numero de posibles clientes.

El nive!l de planificacién también ejerce su influencia. Existen empresas en las que un buen nivel de
planificacién permiten llegar a una definicion de sus objetivos generales, edificada sobre una buena
evaluacién de sus puntos fuertes y débiles, con objetivos a niveles distintos, negociados y
aceptados a través de un proceso en el que los distintos responsables de la compania participan
activamente, definiendo sus responsabilidades y su compromiso y apoyando una estrategia general
de la empresa.

El proceso de planificar encuentra su soporte en programas de accion detallados y en los
presupuestos correspondientes. Hacemos referencia al término "nivel" de planificacién, como
definicién del grado de implicacion con que los distintos responsables en una empresa participan
en el proceso de planificar (147).

Otro determinante interno lo constituyen los recursos disponibles. En principio los recursos estan
en la empresa, pero siempre en cantidad y calidad limitadas, inferiores a nuestros deseos y en
muchas ocasiones insuficientes para alcanzar los objetivos perseguidos. Al hablar de recursos nos
referimos a los tradicionalmente definidos como tales: hombres, bienes, dinero. Especialmente
hemos de mencionar los recursos directivos: aquellas habilidades y capacidades directivas de que
se dispone en cantidad y calidad que permiten a la empresa trazar objetivos, organizar, programar,

motivar y controlar para alcanzar resultados.

Por dltimo, un determinante interno cuya importancia es indudable: las creencias basicas de la alta
direccién, sea unipersonal, duerios, gerentes, colectiva, consejo o comité. Cuando en la cumbre de
la empresa encontramos una mentalidad orientada a produccion, que al mismo tiempo cree, por
ejemplo, que la publicidad es un despilfarro de recursos, dificimente puede progresar un Marketing
agresivo. Si una accién de Marketing no goza de auténtico beneplacito superior, es decir, si desde
las cimas de la empresa no se apoya esta politica con absoluto convencimiento, encontraremos
entonces un determinante negativo. De ahi el alto interés, la necesidad de utilizar sabiamente todas
las armas de conquista de la voluntad aplicables al cliente y al consumidor, para convencer
previamente a la propia direccién. Las técnicas de Marketing no son vélidas solamente hacia el

exterior de la empresa. Su primera utilidad ha de revelarse en el seno de la misma (154).



2.2. EL MARCO SOCIOECONOMICO

Otra variable de gran importancia es el aspecto socioeconémico en el gue se desarrolia la

actividad empresarial y comercial.

2.2.1. GENERALIDADES

La primera gran divisién que puede establecerse en el aspecto socioeconémico es la que nos lleva
a clasificar la economia como capitalista (modelo tedrico de economfa libre de mercado) y
socialista (modelo que se adapta a los postulados de la economia de direccién central). Pero los
sistemas econémicos no son estaticos, sino que, por el contrario, estdn sujetos a constantes
evoluciones. Este proceso de evolucién origina una serie de sistemas reales mixtos o hibridos,
mezcla de los dos modelos, con proporciones variantes de uno u otro y predominio, por lo tanto, de
las caracteristicas capitalistas o socialistas. Las caracteristicas capitalistas, segin Loucks, pueden

resumirse con }os siguientes rasgos fundamentales:

- Bienes de capital de propiedad privada.

- Mobvil del beneficio individual.

- Derecho a sucesion.

- Libertad de iniciativa individual.

- Autonomia de las unidades de produccién y de consumo.

- Utilidad de los precios del mercado como guia del sistema econémico.

Las caracteristicas socialistas las resumiria Schumpeter, de la siguiente manera: "aquella
estructura institucional en la cual el dominio sobre los medios de produccién y sobre la misma
produccién recae en manos de una autoridad central o, lo que es lo mismo, en la cual, como
cuestion de principio, los asuntos econémicos de la sociedad pertenecen a la esfera publica y no a
la privada”. Es evidente que no se puede afirmar que una empresa publica, por el hecho de serlo,

puede prescindir del Marketing (154).
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2.2.2. GRADOS DE DESARROLLO

Al hablar de grado de desarrollo nos referimos al estado de la evolucion histérica de un pais en sus
vertientes social, cultural y econdémica. Se trata de la clasica distincion del grado de desarrollo en
diferentes etapas, en las que se encuentran situadas cada una de las naciones en el mundo
(146,154).

Estas etapas podrian ser:

- Lasociedad tradicional.

- Lasociedad transitoria.

- Lasociedad en "despegue”.

- Lasociedad madura.

- Lasociedad de consumo.

A su vez esta clasificacion de cinco tipos de sociedades , se reduce a menudo a tres:
- Paises subdesarrollados.

- Paises en vias de desarrollo.

- Paises desarrollados.

2.2.2.1. Marketing en funcién de! desarrollo

Las técnicas de Marketing son necesarias y eficaces, aumentan mas que proporcionalmente con el
grado de desarrollo de un pais, ya que el nimero de personas a quienes podemos eficazmente
dirigirnos se incrementa en progresion mas elevada que la tasa de crecimiento. Ahora bien, los
métodos a utilizar en Marketing deberan ser menos costosos y las politicas mas simples, a medida

que desciende en la escala el nivel de desarrollo.

En la actualidad, tienen un consumo potencial similar el area de la gran ciudad de Nueva York que
toda Sudamérica. La concentracion de esfuerzos de todo tipo destinados a la mayor de las
ciudades de los Estados Unidos, constituiria un despilfarro de recursos y creatividad aplicada a
cualquier zona de similar extensién en América del Sur. Lo que no puede afirmarse, en cambio, a

pesar de que pareceria légico, es que la escala de necesidades a satisfacer con el Marketing siga
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ordenadamente la progresién de primarias a secundarias y de lujo, en estrecha correlacion con el
nivel de vida de un pais. Se asegura que en los paises africanos es muy corriente el
comportamiento de una consumidora que adquiere cosméticos "para aclarar la piel’, antes que

determinadas subsistencias de primera necesidad (146).

Es importante conocer la cuota de riqueza activa y el indice de nivel de desarrollo de la zona
comercial donde se va a actuar (conjunto de poblaciones que tienen un centro de atraccién

econdmica comun en la ciudad cabeza del &rea que le da nombre):

- Cuota de riqueza activa: conjunto de elementos que contribuyen al proceso de desarrollo y a la
formacién de la renta nacional. Su célculo se basa en la elaboracién de cuatro indices:
demografico, cultural, econémico y turistico. Se expresa en porcentaje de cada area sobre el

total nacional.

- El indice del nivel de desarrollo: es la relacién existente entre la cuota de riqueza activa y el
indice de su poblacion total (154).

2.2.3. DISTRIBUCION POR CATEGORIAS SOCIOECONOMICAS

Oftra de las variables pertenecientes al marco socioecondémico, que como un determinante efectivo
influye sobre las acciones de Marketing y sus resultados, es la distribucién de la poblacién segin

categorias econdémicas y sociales(146).

La experiencia muestra en términos generales que la eficacia de las técnicas modernas de
Marketing es tanto mas elevada cuanto mayor sea el porcentaje, sobre el total de la poblacién, de
elementos incluidos dentro de la clase media, entendiendo como tal, aquellas familias cuyos
ingresos totales les permiten satisfacer otras necesidades, aparte de las primarias de alimentacién,
vestido y vivienda, pero cuyos gastos no presentan el grado de sofisticacién, a menudo consciente,

propio de las clases altas.

La razén de esta mayor eficacia en zonas o paises de clase media preponderante es explicable, ya
que a las categorias socioecondémicas elevadas pertenecen un reducido nimero de consumidores,
lo que impide la produccidn y la venta en masa de los articulos a ellos destinados. En el otro
extremo, las clases econémicamente bajas tienen el nivel de opciones limitado, por lo que es mas

dificil que los deseos que se les induzcan puedan convertirlos en acciones de compra (154).
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2.3. INTRODUCCION AL MARKETING

"Marketing” es un término de origen anglosajén que empezé a utilizarse en Estados Unidos a
principios del siglo XX; concretamente fue en 1910 cuando en la Universidad de Wisconsin
aparecié un curso de "Métodos de Marketing” impartido por Butler. Debido al alcance que esta
obteniendo esta palabra ha sido introducida por los demas paises en su terminologia original.
Etimoldgicamente MARKETING es el participio presente (idea de accidn) del verbo TO MARKET,

que en inglés tiene el significado de tratar al mercado, comprar o vender (145).

2.3.1. GENERALIDADES

Dado el caracter interdisciplinario del Marketing, éste puede ser interpretado desde diferentes

puntos de vista; se contemplara desde dos angulos diferentes:
- Como una filosofia.

- Como una actividad especifica dentro de la empresa.

2.3.1.1.  El Marketing como filosofia

El Marketing como filosofia arranca de aguella etapa de la Historia en la que el hombre debia
realizar trueques para cubrir sus necesidades y aumentar su bienestar. Desde ese momento y al
igual que ocurre con la mayoria de las ideas, su evolucién ha ido indisolublemente unida al
desarrollo social y econdmico. La creacién de grandes centros urbanos y comerciales, la revolucién
industrial y la especializacién en el trabajo, hacen que se haya creado un mercado de oferta y
demanda, en el que el Marketing debe buscar la entera satisfaccién del consumidor. Por tanto

podemos definir el concepto filosédfico del Marketing como:

"aquel conjunto de actividades técnicas y humanas que tratan de dar respuestas satisfactorias al
mercado” (145).

2.3.1.2. El Marketing como actividad especifica

En su mas amplio sentido, el Marketing es una actividad que puede ser desarrollada tanto a nivel

particular como a nivel colectivo, y cuyo fin primordial y Gltimo esta en la consecucion de los



objetivos marcados.  Principalmente el Marketing comprende una serie de actividades
interrelacionadas entre si, tendentes no sélo a satisfacer la demanda del mercado, sino a cubrir los

objetivos fijados por y para la empresa.

Las principales actividades o subfunciones del Marketing son:
- Investigacién de mercados.

- Programacién y desarrollo del producto.

- Canales de distribucion.

- Comunicacién integral: publicidad, comunicacién e imagen, relaciones publicas, Marketing
directo, etc.

- Organizacién comercial.

A su vez cada una de estas variables puede ser manejada segin los conocimientos y experiencias
del especialista en Marketing. Al encontrarnos dentro de una ciencia de caracter interdisciplinario
resulta dificil dar una definicién del Marketing, pero para una mejor comprensién de este mundo,

podemos decir que:

“Marketing es el conjunto de técnicas, a través de las cuales, y previo analisis del mercado,
desarrollan el producto o servicio y lo posicionan en él, a través de los canales de distribucion
adecuados, para que una vez realizada la campana de comunicacion pertinente, el departamento

comercial consiga los objetivos previstos por la compania con la mayor rentabilidad” (145).

2.3.2. CONCEPTO

Teniendo en cuenta que no existe una definicion Unica sobre Marketing, diremos que por él se
entiende. “el conjunto de actividades destinadas a lograr, con beneficio, la satisfaccion de las

necesidades del consumidor con un producto o servicio”.

A. Cuando especificamos que el Marketing es un conjunto de actividades, pretendemos
diferenciar de forma clara que no se trata de una actividad aislada e inconexa (la venta sin
mas de un producto determinado, por ejemplo), sino que engloba y coordina varias acciones
de contenidos distintos (por ejemplo: realizar un producto "llamativo”, dirigido a chicas de

15-20 anos, distribuirlo adecuadamente, exponerlo, venderlo . )
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B. La funcién primordial de toda empresa es obtener rentabilidad, de la misma forma las
distintas actividades empresariales, y entre ellas el Marketing, deben de conseguir sus
objetivos "con beneficio”, el cual sera materialmente medible cuando la empresa sea de tipo

lucrativo.

C. Cuando nuestra definicion orienta al Marketing hacia "la satistaccion de necesidades”,no se
refiere sélo y exclusivamente a necesidades vitales, sino que entiende por necesidad toda
sensacién de carencia, al igual que en economia

D. El término "consumidor* le entendemos en el sentido de usuarios: es igualmente
consumidor quien consume una marca concreta de lentejas, como quien visita el zooldgico

o usa pantalones vaqueros.

E. Después de haber concretado el resto de términos incluidos en la definicién de Marketing,
queda claro que un "producto o servicio" se elabora o fabrica para obtener un beneficio,
satisfacer las necesidades de los consumidores y dar respuestas validas al mercado; con lo

cual se sobreentiende que son la base de cualquier concepcion del Marketing (145).

2.3.3. IMPORTANCIA DEL MARKETING

Varios son los criterios que, cada uno por separado, nos demuestran la importancia creciente del
Marketing en el mundo de nuestra época. En vez de analizarlos por separado vamos a considerar
en bloque los distintos criterios de valoracién para, asi, simplificar lo que es evidente, la importancia
del Marketing en nuestros dias. La sentencia tipica de "el buen pano en el arca se vende" ha
perdido toda vigencia. Muy al contrario, podria afirmarse que el buen pafio "no” se vende, si no

existe uno u otro tipo de actividad de Marketing que lo dé a conocer y lo haga desear.

El Marketing es a la empresa lo que el motor al automovil: la fuerza impulsora. Sabemos lo que
ocurre en toda empresa si las actividades de Marketing se debilitan, la produccién por esmerada
que se realice queda invendida o debe liquidarse con pérdida, la administracion puede funcionar
correctamente contabilizando con exactitud, rapidez y precision los resultados negativos, y asi el
resto de los servicios. De las afirmaciones anteriores no seria légico deducir que sélo el Marketing

es importante en la empresa.

Continuando con el simil mecéanico, el mas poderoso de los motores seria incapaz de poner en
marcha un vehiculo con las ruedas pinchadas o falto de gasolina, pero, fundamentalmente, la

mayor o menor velocidad depende del motor. Si el problema de la importancia del Marketing lo
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analizamos desde un punto de vista cuantitativo encontramos los siguientes resultados:

En Estados Unidos, mas de la mitad del precio de venta de un producto de gran consumo se

destina, como media, a actividades de Marketing.

Desde un punto de vista macroecondmico, se advierte una fuerte correlacién positiva entre el
desarrolio del Marketing en un pais y su crecimiento econdémico y social. En aquelios dénde la
actividad del Marketing son incipientes, se observa una renta por habitante muy baja y por el
contrario el desarrollo econémico y social alcanza sus cuotas mas altas en los paises en los que

sea mayor la preponderancia y el uso del Marketing.

Se ha comprobado que de cada 1000 personas activas, 433 estan dedicadas a operaciones de
Marketing, mientras que en los Estados Unidos aproximadamente 88 de cada 100 personas

trabajan en este tipo de actividades.

Otro criterio, esta vez laboral, que descubre la importancia del Marketing es la equiparacién de los
tipos de retribuciones reales, observandose que, como promedio, a igualdad de otros factores,
como formacién, tiempo en la empresa, edad, etc. las personas ocupadas en actividades de

Marketing perciben remuneraciones superiores (145).

2.3.4. DETERMINANTES DEL MARKETING

Podriamos definir los determinantes del Marketing como los factores externos que influyen en los
resultados prefijados. Su conocimiento y analisis es basico porque los condicionan en dos sentidos

fundamentales:

o Puede afirmarse que para la consecucion de los objetivos que se pretendan, las acciones
que se van a desarrollar y las técnicas que se emplearan, deberén ser necesariamente

distintas, en la medida que lo sean los determinantes que se apliquen.

o Esincuestionable que las mismas técnicas nos daran resultados dispares, en funcién de los

determinantes.

Esto explica el hecho de que técnicas que han probado su eficacia en un determinado pais, en
circunstancias concretas, o en alguna empresa, ofrezcan, en ocasiones, resultados dispares, por

muy iguales que se adopten y apliquen en ofras naciones, cuando concurren distintas
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circunstancias o se trate de empresas de otro tipo. Al tratar de averiguar las posibles causas de los
fracasos, cuando una técnica de probada eficacia no logra sus objetivos, encontraremos éstas en
la ineptitud de las personas que la han aplicado o en la variacién de los determinantes. Es obvio
que no se realizara idéntico Marketing al lanzar un producto (por ejemplo una camara de fotos) en
México que en Egipto. Y esta diferencia esta en funcion de una serie de elementos o factores que
influyen directamente en el Marketing, y que denominamos "determinantes del Marketing". El
ndmero e importancia de los determinantes del Marketing puede variar segun criterios subjetivos. A
continuacién se enlistan los cuatro principales determinantes que fijan la politica del Marketing Mix
, conocida por la teoria de las "4 Pes":

- Product (producto)

- Place (distribucién)

- Promotion (promocién)
- Price (precio)

Sobre la combinacién y clasificacién de estas cuatro variables en la decisién comercial,
algunos autores hacen girar toda estrategia de Marketing. Pero existen otros determinantes,
integrados o no, que también marcan toda la actividad del Marketing dentro de la empresa.
Pensemos en un momento hasta qué punto puede variar la fijacién del precio de un producto, si se
tienen en consideracion los estudios de la competencia, el tipo de mercado existente e incluso el
mismo entorno socioeconémico; por tanto, podemos afirmar que el éxito de una empresa vendra
dado por el perfecto conocimiento y andlisis de los diferentes determinantes del Marketing que
incidan en su actividad, y que, a través de la puesta en marcha del plan de Marketing, alcancen los
objetivos marcados. Aclaramos que por promocién se entienden las técnicas de impulsién, que las
constituyen la publicidad, la promocién de ventas, la politica de ventas y las relaciones publicas
(145).

2.4. EL CONSUMIDOR

La Historia nos ha ido dictando que el hombre, sometido a la ley universal de la escasez, ha estado
sometido siempre en su consumo a la iniciativa de la produccién. Primitivamente fue la naturaleza
quien impuso con su fertilidad, su clima o circunstancias, la gama de los posibles productos a
consumir, mas tarde, fue el artesanado, con su rustica produccion, quien colocé sus manufacturas

en un mercado deseoso de consumo que arrebataba todo lo que se producia. Después fue la

36



Revolucién Industrial quien potencio la produccién. Y es en el siglo XX cuando surge la produccion
en masa. Actualmente, en la llamada época de las economias de consumo, "el cliente, por fin, tiene
siempre razén". El consumidor es el rey del mercado, aunque en este momento su reinado es mas
bien constitucional y son los empresarios quienes le dictan las leyes por las que él se va a gobernar
a si mismo. Pero es en esta etapa de gran consumo cuando nace el Marketing, la ciencia del
mercado, la ciencia de los que constituyen el mercado, la ciencia, al fin y al cabo, de los

consumidores (149).

Tabla 5. Tipos de Necesidades [

Necesidades [ Descripcion

Vital Son las que se necesitan satisfacer en orden a la conservacion del |
individuo. Cuando el consumidor tiene insatisfechas estas necesidades, |
podriamos decir que deja de ser sujeto de Marketing. Por el contrario, |
en situaciones normales, estas necesidades entran de lleno en el]
contenido del Marketing en general, constituyendo quizd su parte de |
mayor interés al satisfacerse con el mercado de los llamados bienes de [
gran consumo, para los que el Marketing es su principal técnica de |
impulso e influencia.

Normales y suntuarias | La frontera entre lo normal o suntuario depende de las circunstancias

del consumidor: su renta, su edad, los valores vigentes en la sociedad, |
etc. Pero es evidente que las motivaciones de compra y consumo de un |
bien, considerado normal o suntuario, han de ser distintas. ’

Individuales y | Las necesidades individuales la experimenta el consumidor aislado y las |
colectivas colectivas un grupo social '

Elasticas y rigidas Son elasticas aquellas que varian ampliamente de acuerdo con los |
| cambios que experimenta el sujeto. La evolucion de la renta, la variacion
l lde la edad del individuo, de su nivel cultural, etc. hace cambiar la
intensidad con que se desean las cosas. Este tipo de necesidades
generan a su vez demandas de gran elasticidad que son de gran interés |
para el Marketing. Existen también necesidades rigidas, inalterables, |
constantes, que son insensibles a la variacién y evolucién del sujeto.
Con este tipo de necesidades (por ejemplo, la sal en los alimentos), las |
técnicas de Marketing dificilmente pueden encontrar elementos para
lograr su expansion

Fuente: Ministerio de Fomento. 1998
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2.4.1. EL CONSUMIDOR Y SUS NECESIDADES

El consumidor en Marketing surge como un sujeto con necesidades derivadas de la escasez con
que se enfrenta. La necesidad recorre toda la escala de apetencias del consumidor, desde la
verdadera angustia producida por la sed, hasta la mas frivola que pueda experimentarse en el
deseo de darse un capricho de poca importancia. En cualquier caso, la existencia de un deseo, de
una inclinacion al consumo, presupone y exige la existencia de una necesidad en el consumidor.
Conocer las necesidades posibles nos ayudara a conocer las apetencias del consumidor. Un

anélisis de estas necesidades seria, sin embargo, prolijo e interminable.

Por su forma de ser, el hombre satisface en intensidad las necesidades que se pueden suscitar si
cuenta con los bienes apropiados para ello, pero, en cambio, es insaciable en cuanto a la extension
de sus necesidades. Esto no lo varia la edad, la renta o las circunstancias del individuo, ni su
propia evolucién. Cuando llega a un estandar de consumo, se le abre siempre una nueva gama de

productos o servicios a desear (92).

Existen algunas ideas sobre determinados aspectos de las necesidades, que por su interés para

las técnicas de Marketing se consideraran en la tabla 5.

2.4.2. LOS GUSTOS DEL CONSUMIDOR

Las necesidades del consumidor van formando una escala de valores con sus apetencias y
deseos, que constituye lo que llamamos los gustos del consumidor. El consumidor mediante su
evolucién bioldgica y psicolégica, va creandose un esquema de gustos y preferencias que le

acompana a lo largo de su vida.

Este esquema es alterado Unicamente por los cambios de la propia personalidad del consumidor y
por una serie de determinantes exteriores mostrados en la Tabla 6, que le van condicionando, tales

como el sexo, la edad, la regién, el habitat y el nivel socioeconémico(92,146).

La estratificacion social de los consumidores esta dividida generalmente en cuatro estratos:
- Clase alta.

- Clase media.

- Clase media baja.

- Clase baja.
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La clase media por su importancia y amplitud se descompone en dos, ya que realimente todo el

grupo social medio comprende desde el obrero especializado, hasta el profesional de carrera (148).

= = —— — e — — — - -

Tabla 6. Determinantes que Condicionan lfos Gustos del Consumidor

Determinantes

Descripcién

Sexo

Nos sirve para matizar un Marketing de consumo masculino y compra |
femenina. Es el gran separador de los productos, llega a crear toda una |
técnica femenina de motivacién, de distribucion adecuada, de envasado |
y de publicidad, perfectamente diferenciada de aguellas que apoyan los |

|| productos dirigidos al varén. El sexo es, en la época actual, la esencia |

del contenido de la publicidad erética, que de una forma mas o menos
sutil esta invadiendo la motivacién de compra de un gran ndmero de
productos.

R r—— ——— e e e e —

Edad

Este determinante segmenta al consumidor clasificandolo respecto a|
sus gustos de acuerdo con su evolucién biolégica. El Marketing de cada |
producto debera de vigilar la edad de sus consumidores, pues es
evidente que respecto a ella sera preciso arbitrar una u otra politica |
tanto de envases y productos como en publicidad o relaciones publicas. |
Un ejemplo serian los relojes, observamos que en los "Swach" -relojes |

|| dirigidos a gente joven, alegre, moderna y dinamista- y los "Rolex" -

relojes para personas de edad madura, clasicos y de cierto nivel
socioeconémico.

Region

En los productos que se distribuyen internacionalmente, el aspecto
regional de la politica hacia cada pais es decisivo. También dentro de un
mismo pals este aspecto regional influye en el Marketing de los
productos. No se trata de especializar un Marketing para cada region,
pero si de considerar el valor de lo distinto y lo comdn en cada una. En

{| México, por ejemplo, los gustos hacia los productos, las formas de

comprar , vender y consumir, los horarios, el clima, los valores
psicolégicos, son distintos en cada region.

| Habitat

Es la agrupacién humana donde vive el consumidor. La experiencia
demuestra que las caracteristicas del habitat influye decisivamente en el
esquema de compras de sus habitantes, es muy distinto un consumidor |

de una zona rural que un consumidor de una gran ciudad.

Nivel socioeconémico

Es imprescindible conocer la estratificaciéon social de los consumidores a
quien va dirigido un producto determinado. Esta se investiga a través de
los distintos estudios de mercado que se realizan para conocer los

habitos de consumo del producto que vendemos.

Fuente: :Ministerio de Fomento. 1998
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2.4.3. LA EVOLUCION DEL CONSUMIDOR

Hemos visto que el consumidor, considerado como el gran objetivo de Marketing, es un ente
complejo y variado que esta determinado por circunstancias externas o internas a si mismo, las
cuales condicionan su conducta y determinan un mercado u otro para nuestros productos: cuanto
mas amplio es el mercado de nuestros productos, mas complicada es la estrategia de Marketing a
emplear; si el producto es de los llamados de “‘gran consumo" (cigarrillos, detergentes,
alimentos,...) cuyo mercado es universal, es realmente dificil encontrar una politica valida para
todos los consumidores. En este caso la motivacién argumental debe ser sencilla, dirigida a
estimular una simple idea placentera, valida universalmente. Un ejemplo seria el de la marca
"Coca-Cola", de consumo universal tanto geografico como social, en todas las edades, hébitats y
regiones, cuyos slogan han sido: "todo va mejor con ...", "... refresca mejor”, "la chispa de la vida", "
una ... y una sonrisa". "Si el producto va dirigido a un determinado segmento de consumidores,

sera relativamente facil encontrar una técnica concreta que pueda ser mas eficaz para ellos".

Hasta el momento hemos considerado una vision estatica del consumidor con la que podriamos
segmentar el mercado actual y descomponerio segin sexo, edad, habitats y regién. De esta
manera tenemos un conocimiento estatico, actual, del mercado, y podemos actuar a corto plazo.
Es evidente que existe una evolucion del consumidor, sus gustos, sus escalas de valores
continuamente se van transformando y al observar un mismo mercado nos damos cuenta que el

paso del tiempo lo va alterando en sus caracteristicas (92,96,148).

2.4.3.1. Evolucion a largo plazo
Tres son las causas principales que contribuyen a esta evolucién del consumidor:

- El progreso, con su secuela de innovaciones de todo tipo, que van dando ocasién a que el

consumidor tenga nuevas cosas que desear y que le diferencian de sus antecesores.

- El desarrollo, entendiendo por tal, la lucha en que el hombre estd empenado para mejorar su
renta, y que, tanto a nivel nacional como internacional, actia en una doble dimensién: aumentar

la renta en la comunidad y repartirla mas justamente entre los que la componen.

- La educacion, elevando el nivel intelectual y los conocimientos del individuo, es la tercera gran

causa de la evolucién del consumidor (92).
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Si consideramos ta evolucién y las tendencias de los indices que miden estas tres causas,
podremos describir el consumidor del futuro. Actuar en Marketing segun experiencias anteriores, es
arriesgado, hay que tener siempre presente que el mercado anterior paso, y que cada dia tenemos
un nuevo mercado que es preciso analizar. Apartarse de esta realidad de evolucién puede traer

resultados negativos (148).

2.43.2. Evolucion a corto plazo

A corto plazo se producen también variaciones en los gustos del consumidor que alteran sus
formas de comprar y consumir. Estos cambios se deben normalmente a las técnicas de aplicacién
del Marketing que actuando, a favor de los distintos sectores del mercado, impulsando las marcas
dentro de cada sector, cambian los esquemas de consumo de la poblacion, mas o menos
rapidamente segun los productos y la eficacia de aquellas técnicas. La publicidad, las politicas de
promocion, las ofertas de precios, son los medios que méas frecuentemente determinan esos
cambios, sin olvidar tampoco las causas que actuaban a largo plazo que, como los nuevos
productos debidos al progreso, tienen un momento concreto de los deseos del consumidor
respectb a los productos y que, a corto plazo, adquiere cada vez mayor importancia: la moda. La
moda es un fenémeno eterno y siempre nuevo, universal y concreto, que tiene sus raices en la

imitacién.

El proceso de la moda siempre es el mismo: se inicia por una minoria, una élite la impone (a veces
un sola persona) y se extiende hacia los demas. El periodo acaba cuando todos se incorporan a
esa moda porque entonces surge un nuevo ciclo que aquella minoria vuelve a originar. La moda es
un determinante del Marketing de los productos que no debe olvidarse en ningiin momento, ni para
ningln producto. En nuestros dias, la influencia de la moda en todos los érdenes es mas
importante que en épocas pasadas, porque las notas que la caracterizan son: universalidad,

intensidad y velocidad de propagacion (148).

2.4.4. EL CONSUMIDOR, SUJETO DEL MARKETING

Si bien es verdad que el consumidor es variadisimo en su forma de ser, y versatil en cuanto a la
continuidad de sus gustos, también es cierto que tiene unos caracteres comunes y permanentes

que resisten la variacion geografica y temporal de forma casi inalterable.

Efectivamente, el consumidor buscara hoy una dieta alimenticia que no engorde y ayer preferia
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comidas de féculas y grasas, despreocupado de su metabolismo. El consumidor actual perseguira
un puesto de ejecutivo en una empresa poderosa y ayer se afanaba por ser oficial de la Marina de
Guerra. Los gustos han cambiado en estos dos ejemplos respecto a los alimentos y en lo
profesional, pero analizando ambos fenémenos, observamos algo que ha permanecido inalterable.
En el primero, la bisqueda de placer; en el segundo, la del prestigio personal. Es importante, pues,
describir algunas de estas necesidades invariables que de manera universal el hombre
experimenta y que en todo momento son vélidas para ser empleadas como plataforma para excitar
desde ellas el deseo del consumo. Podriamos. diferenciarlas entre las que afectan al aspecto
material del consumidor (materiales) y aquellas otras que se refieren a necesidades mas sutiles, de

contenido psicol6gico o intelectual (intelectuales) (148).

A. Necesidades materiales. Entre ellas estarian las necesidades de supervivencia, que

corresponderian a las necesidades vitales, sexualidad, placer y comodidad.

B. Necesidades intelectuales. Son apetencias de tipo intelectual y afectivo tales como: deseo
de nuevas experiencias (la palabra NUEVO se ha convertido en el verdadero talisman de
los productos de gran consumo vy la sola presencia de la caligrafia publicitaria de sus silabas
puede ser el motivo fundamental de una compra nunca prevista); deseo de seguridad (un
ejemplo tipico es el del mercado de los seguros); deseo de respuesta (se satisfacen con
slogans como: "diamantes para decir gracias", "el oro refleja compromisos"...); deseos de

reconocimiento que incluye la vanidad y la ambicién y por otra parte el autorreconocimiento.

2.4.4.1. Latesis de Maslow

Nos parece tan interesante para el Marketing el hecho de que existan necesidades, deseos o
aspiraciones permanentes e invariables en el consumidor que insistiremos de nuevo en el tema

desarrollando la tesis de Maslow, psicélogo de la Universidad de Wisconsin.
Maslow establece la siguiente jerarquia de necesidades:

- Necesidades fisiologicas.

- Necesidades de seguridad.

- Necesidades sociales.

- Necesidades de la propia estima.

- Necesidades de autorrealizacion.
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El organismo humano, senala Maslow, se comporta con frecuencia como un todo integrado. Esto
se advierte particularmente en momentos de goce, creatividad 0 amenaza, pero no ve la motivacion
como una cosa simple. Por el contrario, ia considera como algo inacabable, fluctuante y complejo.
El ser humano nunca esta satisfecho mas que de modo relativo, por etapas. Tan pronto como una
necesidad queda satisfecha, surge el deseo de satisfacer otra. Pero la gente sdlo ansia cosas que
estan a su alcance, asegura Maslow. De ahi las diferencias de motivacion entre las diversas clases

y castas, entre los distintos paises y culturas (148).

2.5. EL COMPRADOR

El consumo es el objetivo final del Marketing y para lograrlo es preciso superar la compra,
condicion indispensable para que se de el consumo. Mientras el producto se fabrica, se distribuye y
se exhibe en la tienda debemos considerarlo provisionalmente vendido. Solo la compra del
producto, antecedente necesario de su consumo, nos puede en realidad rematar una venta que ha
sido hasta entonces provisibnal, De esta realidad ha nacido Ia importancia del Marketing dirigido al
consumidor, porque con sus técnicas de hacer deseables nuestros fabricados conseguimos
impulsarle a ia compra de los mismos cumpliendo asi nuestro objetivo. Estas técnicas seguiran
influyendo en el consumidor para hacerle repetir sus compras, para que consuma con mayor
frecuencia y en mas cantidad, para asegurarnos asi las compras repetidas que permiten la

corriente de ingresos que da la vida a la empresa.

2.5.1. CONSUMIDOR Y COMPRADOR

El consumidor y el comprador no tienen la misma psicologia, frecuentemente porque no son la
misma persona y porque, en cualquier caso, las razones de su conducta en consumo y compra son
distintas aunque sea un sélo sujeto el que lleve a efecto ambas acciones. Hay una extensa gama
de productos que se compran por personas distintas de quien los consume; los productos del hogar
o las ropas de los maridos que también compran las amas de casa para un consumo familiar,
independientemente del suyo privado. No sélo se da este caso en los bienes de consumo, sino que
quizé conviene sobre todo considerar la importancia de los productos industriales necesarios a las
distintas empresas, que se compran normaimente por un comprador, un jefe de compras, que se

constituye en pieza clave en el Marketing de los productos industriales (96,149).
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2.5.2. COMPRA POR IMPULSO Y COMPRA RACIONAL

Para que pueda darse una compra se precisa anteriormente un deseo de consumo. Existiendo el

deseo, el producto se adquiere. Sin embargo, existen dos actos distintos de compra:
- La compra racional, que requiere una reflexién para decidir.
- La compra por impulso, por la que se adquieren no premeditadamente muchos productos.

La gran barrera separadora de ambas es, muy a menudo, para cada sujeto, la relacién:

Precio del producto / Renta personal

Cuanto mas pequeno sea este cociente, mas impulsiva puede ser la decisién de la compra. Es
evidente que existiran personas para las que la cuantia de su renta es tal que les permite la compra
impulsiva de todo o casi todo. Pero sin tener en cuenta estas excepciones podemos considerar que
existen productos generalmente comprados por impulso por la mayoria del mercado (alimentos
normales, detergentes...), y otros que de forma ordinaria requieren una decisién tomada

racionalmente (automéviles, mobiliario...).

La sociedad en la que vivimos ha establecido el "consumo masivo” en los paises desarrollados en
los que cada vez se compran mayores cantidades de cosas de forma imprevista. Es en estos
mercados donde el Marketing podra actuar con mayor eficacia. A menor reflexién, mayor es el peso
de las técnicas motivacionales y mas decisiva la imitacién de los demas. La vistosidad de un
envase, o su estratégica colocacién en el punto de venta, haran que se realice la compra impulsiva
de los productos.

La llamada compra por aprehensién es el mas adelantado estudio de la compra por impulso. Se
desarrolla en el mercado actual, en el que los bienes de gran consumo se distribuyen de forma tal
que pueden adquirirse directamente por los compradores. Simplemente hay que coger el articulo,
porque la compra en el sentido de compra-paga, se efectla alld en la lejana caja del fondo del
supermercado. La "accién de comprar” se sintetiza en la "accién de tomar” y la mano compradora
se dirigira al producto que resulte méas atractivo. Atraccién que provendra de una imagen forjada
por la publicidad, por la oferta de precio que presenta, por lo oportuno del lugar donde se exhibe o
lo sugerente de su envoltorio. Es decir, que el impulso de tomar el producto, en estos casos de
compra por aprehension, o el pedirlo en los demas casos de compras impulsivas, se lograra si el
comprador en el punto de venta, esta determinado por nuestra politica de Marketing. Determinacién

que puede haber actuado con anterioridad a su presencia en el punto de venta, motivado, por
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ejemplo, por la imagen que sugiere nuestra publicidad o que le influye directamente in situ al
enterarse, por ejemplo, de la oferta de precio a que se vende. El Marketing es fundamental para los

productos de compra por impulso y estos productos son cada vez mas numerosos (149).

2.5.2.1. Caracteristicas del Marketing en ambas politicas de compra.

En la tabla 7 se muestran los tipos de compra, la motivacién de la misma y los medios a emplear.

Tabla 7. Medios de Marketing a Emplear por Tipo de Compra

Tipo de compra Motivacion de la compra ' Medios de Marketing a emplear

Por impulso Placer - Publicidad y Promoci6n.
; - Distribucién masiva.

| - Politica de envase.

- Punto de venta.

Racional Conveniencia -lImagen de empresa (relaciones publicas).
i - Politica de productos.

- Precios y plazos de entrega.

- Servicios post-venta.

Fuente: Ministerio de Fomento. 1968

La publicidad es mas efectiva en los productos que se compran impulsivamente y sera quiza el
punto de venta el soporte de maxima eficacia. En los de compra racional, la publicidad méas efectiva
serd la que se apoye en la relacién personal. Si es preciso convencer, el mejor sistema sera que

“alguien convenza al comprador” (149).

253. LA COMPRA SUGERIDA

Muchas veces el comprador decide bajo la influencia del comerciante. Por su influjo puede lliegar,

incluso, a renunciar al producto que, premeditadamente, hubiera comprado 0 a efectuar compras
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complementarias. Algunos factores que determinan la importancia de estas compras son:

- Lainseguridad del comprador, que encuentran cémodo el hecho de que el comerciante decida
por ellos.

- La falta de preparacién del comprador, que se asesora del comerciante, por ejemplo, en

productos de bricolage o en equipos especiales de proceso.

- Elinterés econémico del comerciante, que desvia las compras a los articulos o marcas en que

tiene mayor margen.

- La satisfaccién personal del comerciante de "vender lo que quiere” le lleva a sugerir, a forzar

incluso compras en una direccion determinada.

Como caso extremo de las compras sugeridas debemos senalar las compras por prescripcion, que
son aquellas en las que el comprador solamente obedece una orden de compra, un ejemplo son
los medicamentos en las recetas médicas, en que nos limitamos a adquirir lo prescrito por el
médico sin discutir ninguna otra opcién. La especializacion o tecnificacion de muchos articulos ha
aumentado la importancia de este tipo de compras, en que descansamos en el juicio del prescriptor
que, por ser experto en lo que sugiere, nos asegura el acierto de nuestras compras (un ejemplo
son los materiales de construccién, los detalles de una instalacion de sonido de alta fidelidad...)
(149).

2.5.4. EL PUNTO DE VENTA

En los productos de gran consumo, el punto de venta es el lugar concreto donde el comprador
adquiere los articulos que desea. En todo tiempo y lugar, el punto de venta fue siempre el sitio

definitivo para lograrlo que con lenguaje de vendedor se llama el remate de la venta.

El panorama del mercado actual se caracteriza por la multitud de productos, la gran competencia y
el exceso de publicidad. La consecuencia de esto es el gran confusionismo del consumidor. Por
eso, cuando el consumidor llega al punto de venta, con su carga de opiniones ajenas, motivaciones
publicitarias, influencias familiares, experiencias pasadas, rutinas, vanidades, etc. viene

determinado por las tres D:

Desorientado: por el llamado problema de concurrencias, que viene representado por las lineas de
productos distintos entre si, pero que satisfacen de forma excluyente un deseo. Asi, la sed puede

calmarse con cerveza, refrescos, sidras, colas, ...
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Desconcertado: surge el problema de las competencias, si ha elegido cerveza ;qué marca elegira?

Desconfiado: como consecuencia de la falta de criterio para resolver los problemas anteriores,

agravados por las técnicas de Marketing que a él, consumidor y comprador se le dirigen(149).

2.5.5. LAVENTA COMPLETA

Del andlisis de todo lo que llevamos dicho sobre la compra, el comprador y el punto de venta, se
deduce el interés que para la politica de ventas de las empresas ha de tener la conjuncién de todos
ellos en la estrategia del vendedor. No basta solamente vender, ya que en realidad la venta, sin
una ulterior tendencia al consumo, es un mero depdsito de mercancias en los estantes del
distribuidor. El vendedor debe vender y conseguir también la rotacién de sus productos en el punto
de venta, para repetir con frecuencia sus ventas subsiguientes. De no hacerlo, sus productos
envejeceran, pasaran a la trastienda y seran devueltos a fabrica. El vendedor debe pues realizar lo
que se llama venta completa y que se consigue cuando compra el comerciante y ademas el
consumidor, compra su producto en el punto de venta. Para lograr la venta completa no basta con
la gestion del vendedor sino que hay que establecer la participacion integral de todos los servicios

de la empresa (149).

2.6. LA DEMANDA

Los deseos del consumidor y la actuacién del comprador materializan en el mercado una "tension

de consumo” que recibe el nombre de demanda.

La funcién de demanda puede considerarse como el conjunto de opciones de compra que el
consumidor podra elegir teniendo en cuenta las variaciones de las circunstancias del mercado. Por
ejemplo, seglin que los precios de un mercado fueran 5,7 6 13 pesos un sujeto tenderia a comprar
12, 8 6 4 unidades del bien en cuestiéon (considerando una renta de 60 pesos). Aunque el mas
intuitivo de los estudios de la demanda es el que se efectla analizando las opciones de compra del
consumidor frente a distintos precios, la demanda puede considerarse referida a cualquier otra

magnitud como la renta del consumidor o los precios de los otros bienes del mercado.

La demanda asi descrita atafe a un consumidor concreto, pero al integrar las demandas de todos
los consumidores de un mercado, tenemos la funcion de demanda de ese mercado respecto a un

producto, que es el dato de maximo interés para el empresario, pues conocera con su anélisis las
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posibilidades de venta del producto segin las variaciones de la magnitud de que se trate (150).

2.6.1. LA DEMANDA DEL CONSUMICOR RESPECTO A SU RENTA

La renta de un consumidor es la parte de sus ingresos que puede gastar sin detrimento de su
patrimonio. Los salarios y los sueldos son las rentas mas generalmente extendidas, ya que
provienen del trabajo.

La cuantia de un sueldo o un salario determina en gran manera la cantidad de bienes que un sujeto
puede demandar. Concretandonos en un bien y en un sujeto, podemos observar que las
variaciones de su renta alteran los equilibrios de la demanda de ese bien. Efectivamente, cobra
mas, gana mas, tiene mayor renta y como consecuencia compra mayor o menor cantidad del bien.
Existe pues un relacién entre la demanda y la renta, o lo que es lo mismo, la demanda es funcién
de la renta del sujeto. La naturaleza de esta relacién es, sin embargo, muy variada, porque
depende de la consideracién que el sujeto tenga de los bienes o productos cuya demanda puede
estudiarse: asi, cuando una persona ve aumentar su renta, compra en mayor cantidad los bienes
que méas deseaba, lo que mas prestigio tenia para él, y disminuye las compras de aquellos otros
bienes que adquiria por recurso pero que realmente desprecia. La realidad de los hechos descritos,

nos permite una primera clasificacion de productos:
- Productos progresivos o normales, cuya demanda crece con la renta del consumidor.

- Productos regresivos o inferiores, cuya demanda decrece ante aumentos de renta del

consumidor.

Se ha comprobado también que el comportamiento hacia los bienes progresivos no es idéntico en
unos productos y otros. Se observa, en efecto, que las demandas de algunos bienes normales,
aumentan mas que proporcionalmente que aquella renta, mientras que en otros bienes, normales
también, la demanda aumenta, si, pero de una forma menos que proporcional. Se ha admitido el
considerar que son bienes de lujo para un sujeto determinado aquellos en que gasta mas que
proporcionalmente los aumentos de su renta, mientras que se consideran bienes de primera
necesidad aquellos otros en los que el aumento de su demanda se produce de una forma suave,

discreta, es decir, menos que proporcional.

Esta clasificacion de bienes es muy dtil en Marketing. Debe saberse siempre cémo considera Ia
mayoria del mercado los bienes que vendemos, porque segin sea una u otra su naturaleza, asi

deberan ser nuestras politicas y nuestras expectativas. Si descubrimos que el producto de nuestra
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actividad es un bien regresivo $egun consideracién del mercado, estaremos en una situacién
peligrosa ante expectativas de aumento de renta, de desarrollo del pais, porque de forma natural e
irreversible ese producto se vendera cada vez menos. El viajar en 3* clase en ferrocarril se ha

considerado siempre como un servicio regresivo (150).

2.6.2. LA DEMANDA DEL CONSUMIDOR RESPECTO A LOS PRECIOS DEL MERCADO

El concepto mas intuitivo de la demanda es el que la considera en funcion del precio. Si esta barato
se comprara mucho, si estd caro se comprara menos. Este comportamiento es el que
frecuentemente se sigue en el mercado por lo que se llama demanda normal la que cumple este
postulado, que por otra parte defini6 Marshall, economista inglés de la época clasica , como "ley de
la demanda”, al formularla como funcién decreciente del precio. Pero existen algunos casos en los
que la importancia de ciertos factores externos al mecanismo de la demanda, y muy influyentes en
el consumidor, hacen que éste actiie de distinta forma comprando mayores cantidades de producto
al aumentar los precios. Estos factores pueden ser el hambre, la vanidad, la ambicién... Estas
demandas reciben el nombre de demandas anormales o inversas por constituir funciones
crecientes del precio, en oposicién a la "ley de la demanda". A continuacién veremos tres casos de

demanda anormal:

- Efecto Giffen: Se acusa en determinados productos de primera necesidad y en mercados
pobres. Se da en circunstancias de gran escasez, en guerras. Ejemplo: las patatas o el pan en

época de posguerra.

- Efecto Veblen: Se debe a la influencia que el precio elevado de los articulos de lujo posee
respecto al sentimiento de autoprestigio del consumidor que puede adquirirlos. Por ejemplo, se
dice que si las esmeraldas fueran baratas, nadie las apreciaria. En estos casos un aumento de

precio puede suponer un mayor incentivo para una compra de mas cuantia.

- Efecto especulacion: Un alza de precios puede desencadenar un aumento de demanda de
almacenistas, detallistas y consumidores ante el temor de que siga subiendo el precio del
articulo. Son efectos en espiral, que contribuyen por si mismos a la continuacién del fenémeno.
También se dan ante tendencias de los precios que hacen aplazar a los consumidores sus
compras buscando precios mas bajos aln, por lo que estas disminuciones de precios llevan
consigo disminuciones de demanda, constituyendo funciones matematicamente crecientes,

tipicas de las demandas anormales o inversas (150).
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2.6.3. DEMANDAS RIiGIDAS Y ELASTICAS

Hemos dicho que la demanda normal, es aquélla en que el consumidor varia sus compras en
sentido contrario a las variaciones de los precios; aumenta el precio, disminuye su demanda. Esta

forma de producirse dichas variaciones es la que da caracter de normalidad a esa demanda.

Cuando la variacién de la demanda es proporcional respecto a la alteracién del precio (por ejemplo,
a un aumento del 20% en el precio, sucede una disminucion del 60% de la demanda) diremos que
tenemos una demanda eldstica. Por el contrario, si la variacion de la demanda no es proporcional
respecto a la alteracién del precio, tendremos una demanda rigida o inelastica, es decir, muy

insensible a las variaciones del precio (150).

2.6.3.1. La elasticidad de la demanda

La elasticidad es un indice que mide la sensibilidad de las funciones respecto a cambios en las
variables de que dependen. En general, Ia elasticidad nos indicara, con su signo, si las variaciones
de las magnitudes que se estudian son del mismo o distinto sentido, y con su cuantia, nos dira la

mayor o menor sensibilidad de la funcion respecto a la variable (150).
En el estudio de la demanda respecto a la renta del consumidor, tenemos:

- En los bienes normales: Las variaciones de renta y consumo son del mismo sentido y la

elasticidad es positiva.

- En los bienes regresivos: Las variaciones de renta y consumo son de sentido contrario y la

elasticidad es negativa.
- Enlos bienes de primera necesidad: La elasticidad es menor que la unidad.

- Enlos bienes de lujo: La elasticidad es mayor que la unidad.

2.6.4. LA FUNCION DE DEMANDA EN EL MARKETING

Para el Marketing la demanda comprende todas las personas u organizaciones que compran o
pueden ser inducidas a comprar un producto, un servicio, una idea. Es un concepto actual y

potencial que puede resumirse en la férmula:

M=P1xP2XP3
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Donde:

M es la demanda de un producto para el Marketing que iguala la interaccién de los siguientes tres

factores:
P1 representa la poblacién, las variables demograficas.

P2 es el poder de compra basado en la renta del consumidor, tanto en su caracter anual como

potencial; unas posibilidades crediticias, un patrimonio,..

P3 es la propensién a consumir nuestro producto, que incluye las preferencias de los

consumidores, sus gustos, sus actitudes tanto psicoldgicas como sociolégicas.

Cada uno de estos factores es susceptible de alteracion, por lo que deberan ser identificados
correctamente, previéndose las tendencias de los mismos. Hay que tener en cuenta que tales
variables estan interrelacionadas y deben considerarse en su conjunto, para intentar clarificar la

compleja relacién existente entre la demanda del mercado y nuestro producto (150}.

2.7. EL MERCADO

Estudiado ya el gran objetivo del Marketing, el consumidor, su desdoblamiento personal en el
comprador y la proyeccion practica de ambos en la demanda, pasamos al analisis de los
determinantes del Marketing, que condicionan y limitan las posibilidades de las politicas a emplear

para influir en ese consumidor.

2.7.1. EL MERCADO: SUS CLASES

El mercado es el conjunto de actos de compra y de venta de bienes fijados en el lugar y en el
tiempo, una pluralidad de sujetos con el deseo de comprar y vender. No es un espacio concreto
donde se realizan unas operaciones de intercambio, sino mas bien un conjunto de personas que se

dedican a él.

Asi, el mercado espariol de tabacos lo forman aquellas personas que, interesadas en comprar o
vender las labores de esas plantas, conocen que es preciso ejercer esa actividad en los llamados
estancos, expendedurias autorizadas por la Compania Tabacalera, que posee el monopolio
absoluto de la venta y fabricacién de tabaco en el territorio peninsular. Todos saben que una

actividad de compra-venta al margen de dichos estancos incurre en contrabando penado por la



Ley. En cambio el mercado en hortalizas es libre y se pueden plantar, vender o comprar sin

sujecién a ninguna norma especifica toda clase de verduras en la totalidad del suelo espanol.

Para realizar una clasificacién de los mercados, atendemos en primer lugar al nimero de personas
que constituyen la demanda y la oferta, es decir, el nimero de compradores y vendedores que
componen el mercado: no es solamente la concurrencia personal la que nos divide los mercados,

existen otras normas clasificatorias (151).

- lLa libertad de entrada y salida al mercado que, cuando existe, permite que tanto la compra
como la venta pueda continuarse, interrumpirse o trasladarse de lugar. No obstante, hay casos
en que el Estado, por ejemplo, regula esas posibilidades y no es libre el poder crear una
industria determinada ni tan siquiera el trasladarla de lugar (establecimientos bancarios,

farmacias, industrias periodisticas...).

- La libertad de cambio, regulada muchas veces por la Administracién, fijando precios y
condiciones de venta o compra, que constituyen entonces lo que se llama mercado intervenido,

(armas, municiones, drogas, sustancias explosivas...).

- La informacién que poseen compradores y vendedores del mercado que les permite contratar
siempre al mismo precio. Si existe perfecto conocimiento del mismo y de la calidad y naturaleza
de los productos, ningin comprador pagard un precio mas alto, ni los vendedores se
conformaran con precios menores que los del mercado. En este caso se dice que el mercado

es transparente y rige entonces el llamado principio de la "unidad de precio”.

2.7.2. HOMOGENEIDAD Y CARACTERIZACION DE LOS PRODUCTOS

El mercado perfecto requiere concurrencia en cuanto a las personas que en él comercian,
transparencia de informacién, libertad absoluta y homogeneidad de productos. Esta homogeneidad
en sentido tedrico, exige la completa indiferenciacién del producto en el sentido de que ha de ser

totalmente confundible e idéntico entre si, sea cual fuere su procedencia de fabricacion.

Los productos han de ser del todo similares para poder formar juntos ese mercado perfecto.
Cualquier tipo de diferenciacién que existiese en los productos descompondria el mercado general

en tantos submercados como productos peculiares existiesen.

Dificil es hallar perfeccion en los mercados en cuanto a concurrencia de personas, porque el

desarrollo moderno ha impuesto fa concentracion empresarial, que disminuye el nimero de
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oferentes; y lo mismo decimos en lo tocante a informacién y a libertad. Sobre todo, esta Gltima
dificiimente se da en los modernos mercados, estrechamente influidos por la Administracién, la cual
interviene en los mismos de muy diversas formas, desde su regulacién juridica hasta la
intervencién directa como un empresario mas. Sin embargo, todas estas condiciones podemos
encontrarlas con un cierto grado de intensidad mucho mas facilmente que la exigida homogeneidad

del producto.

El Marketing se justifica a si mismo, precisamente por su intento de eliminar la homogeneidad del
producto. En efecto, el Marketing pretende diferenciar los bienes a los ojos del consumidor hasta
convencerle de que solo el producto de aquella empresa, o de tal marca, o de tal origen, es el que

realmente satisface sus necesidades del bien.

Para analizar mercados de productos verdaderamente homogéneos, hemos de acudir a bienes
primarios como, por ejemplo, el de las hortalizas, que en sus mercados elementales son
consideradas idénticas sea cual fuere el agricultor que las hubiese cultivado, o bien saltar al gran
mercado que componen ldas bolsas de valores en los que las mercancias que se intercambian (jos
titulos de acciones u obligaciones) actiian como verdaderos productos perfectamente homogéneos
entre si, indiferenciados por completo sin contar para nada en su cotizacién la procedencia, ni la

importancia de sus poseedores o compradores (151).

2.7.2.1. Causas de la diferenciacion de los productos
La diferenciacion del producto obedece normalmente a cuatro tipos de causas:

1. De indole real, es decir, de la propia naturaleza de los bienes. Los mismos productos tienen en
si cualidades o caracteres que les diferencian. Se habla, por ejemplo, def mercado de vinos,
pero se sabe que dentro de él sus distintas soleras, la graduacién alcohdlica, lo anejo de sus

mostos, etc. lo descompone en una enorme gama de mercados parciales.

2. De caracter espacial, por lo que se diferencian los productos no por su naturaleza, sino por el
lugar donde esta situada la mercancia. Para el mercado europeo no puede ser el mismo un
producto almacenado en Paris que otro realmente idéntico a aquél pero situado en un puerto
japonés.

3. De indole temporal, porque el consumidor apreciard de distinto modo un producto segin se
encuentre ya a su libre disposicion o por el contrario, haya de esperar un cierto plazo para
poder poseerlo. El producto no difiere en sus cualidades, pero se considera distinto al variar el

momento de su disponibilidad.



4. De tipo personal, la causa mas importante desde el punto de vista de Marketing, porque
convierte en productos diferentes, todos aquellos que por impresién personal de los sujetos son

juzgados y valorados con distinta apreciacién (151).

2.7.3. LOS MERCADOS DE CLIENTELAS

El enorme interés que presentan para la vida comercial moderna los fenémenos que origina la

"causa personal" se demuestra con la actual vigencia del mercado de clientelas.

Se conoce con este nombre la realidad de los mercados constituidos por submercados de
clientelas, que forman los circulos o segmentos de demandantes para los cuales no es indiferente
el producto de su marca predilecta respecto a los de las demas. Cada marca, cada producto
diferenciado, cada mercancia que se ha conseguido personalizar, tiene su propia clientela, que no
sustituye sus productos preferidos por los otros, mientras no exista una razén suficiente para
abandonarlos. Este fenémeno recibe el nombre de lealtad de marca o lealtad del producto y su

existencia tiene unos efectos importantisimos en el mercado.

La lealtad de marca, permite en cierto modo ejercer un determinado grado de monopolio sobre la
clientela. En efecto, los clientes de una marca seguiran comprandola aunque suban los precios de
sus productos, porque son los que prefieren, y optan por pagar precios superiores incluso a los del
mercado por la satisfaccién que les supone la adquisicién de aquella marca deseada. Es obvio
suponer que cuanto mayor sea el grado de leaitad de la clientela, mayor es también el grado de
monopolio de la empresa titular de la marca y mayores elevaciones de precios resistiran por tanto
los demandantes sin abandonar sus consumos. Naturalmente conseguir aumentar el grado de
lealtad de nuestra clientela, es, junto con el desarrollo de la misma y la tendencia a hacer mas
frecuente el consumo de nuestros productos, el gran objetivo que se marca generalmente a las

politicas de impulsién que el Marketing emplea.

La lealtad de la clientela no se logra solamente aumentando la imagen de marca a través de
publicidad o relaciones publicas, sino a través de toda politica que diversifica de alguna forma el

producto (151).

2.7.4. EL EQUILIBRIO DEL MERCADO

Se llama equilibrio de mercado a la situacién que se da en su ambito, constituido por las personas
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que comercian dentro de él, al establecerse un precio y una cantidad a contratar entre la oferta y la
demanda, para los cuales existe pleno acuerdo entre ellas, de tal forma, que tanto demandantes
como oferentes cambien, satisfechos, productos por dinero en una accién que beneficia a ambas

partes.

2.7.4.1. Mercado tedrico en equilibrio: competencia perfecta.

Supongamos que la produccion es instantanea. Cuando se abre el mercado al intercambio, los
compradores y vendedores empiezan a pujar y tratan de formalizar contratos que les sean
favorables. Siempre que un comprador o un vendedor contratan, se reservan el derecho de
recontratar con cualquier persona que les haga una oferta més favorable. De este modo se permite
romper los contratos existentes. Supongamos que un consumidor hace una puja inicial y ofrece por
el bien un precio de Po pesos. Este precio se registra y hace publico por un corredor que es un

observador imparcial del proceso comercial.

Imaginemos que el precio inicial es mas bajo que el equilibrio. Compradores y vendedores
comenzaran a contratar entre si al precio Po. Los consumidores que desean comprar a este precio
encuentran que la cantidad ofrecida no es suficiente para satisfacer sus deseos, o sea los
vendedores no quieren contratar una cantidad tan grande como desean los compradores. Algunos
de los consumidores que no han podido satisfacer su demanda, se veran inducidos a subir sus
pujas con la esperanza de atraerse los vendedores de otros consumidores. Tan pronto como este
precio mas alto, P1, se registra y hace publico por el corredor, los vendedores rompen sus

anteriores contratos y los rehacen de nuevo al precio mas alto.

A medida que se ofrecen precios mayores, declina la cantidad demandada, ya que los
consumidores marginales se apartan del mercado y cada consumidor demanda menos.
Simultdneamente aumenta la cantidad ofrecida por los vendedores. El proceso de recontrataciones
continta mientras el precio anunciado por el corredor esta por debajo del de equilibrio, o sea,

mientras la cantidad de demanda excede a la cantidad ofrecida.

Cuando se alcanza el precio de equilibrio, ni consumidores ni productores tienen interés en
contratar de nuevo. La recontratacion se interrumpe, los empresarios producen y entregan
inmediatamente el producto que han contratado y se perfecciona el ciclo. Si resulta que el precio
inicial Po, excede a Pe (precio de equilibrio}, algunos productores no podran vender, dado aquel
precio, la cantidad que para ellos es Optima, no pueden encontrar consumidores a los que

convenzan sus condiciones.



Para deshacerse del producto, los vendedores que no han sido capaces de encontrar compradores
al precio inicial, lo reducirdn. Los compradores que han contratado a un precio més alto,

encontraran ventajoso contratar de nuevo.

El proceso de recontratacion continda hasta que se alcanza el precio de equilibrio. Cuando se esta
en Pe, se satisfacen los deseos de compradores y vendedores y nadie puede beneficiarse de

nuevas contrataciones.

La combinacién precio-cantidad de equilibrio, debe satisfacer las funciones de demanda y de
oferta. Esta es la Gnica combinacion precio-cantidad, porque los deseos de compradores y
vendedores son consistentes entre si (151).

2.7.5. LA EVOLUCION DEL MERCADO REAL

El estudio de la demanda por el responsable de Marketing se basa en la necesidad de seleccionar
una oportunidad en el mercado, oportunidad que debe aprovechar nuestra estrategia de Marketing.
Recordemos el ejemplo del mercado de relojes digitales. Los fabricantes tradicionales ignoraron
esta nueva tendencia de la demanda, sin percatarse de su importancia. En cambio, la nueva
situacion fue aprovechada por empresas fabricantes de ordenadores para lanzar al mercado relojes

digitales desplazando por completo a importantes firmas relojeras.

Para obtener éxito hay que analizar constantemente nuestra demanda actual y potencial, y tomar
plena conciencia de la estructura de mercado reinante en nuestro producto. Se debe conocer el
grado de concentracion del mercado, los diferentes productos de la competencia, los posibles
nuevos vendedores, etc.

Dentro de las especificas caracteristicas que presenta cada mercado en particular, podemos
generalizar una serie de tendencias del mercado actual desde un enfoque vital para el Marketing.
Una primera caracteristica seria la pérdida de importancia del factor precio. La estructura
mayoritaria de los mercados actuales es la que hemos denominado de “clientela” o de competencia
monopolistica. Es decir, mercados en los que, aun pudiendo influir en el precio de nuestro producto
de forma clara, la competencia esta tan arraigada que no podemos, ni siquiera con sustanciosas
diferencias de precios, decantar hacia nosotros parte de su demanda. Hay que aclarar que, sin
embargo, la politica de precios sigue siendo muy importante, pero de una manera mas solapada.
No alterando el precio visible de nuestro producto en el mercado, sino concediendo numerosos

descuentos, cupones, rapeles, bonificaciones, es como se realiza la actual politica de precios.
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La importancia de una buena imagen social de nuestro producto en el mercado es actualmente un
importante factor, en una sociedad cada dia méas sensibilizada acerca de los problemas ecolégicos,

la contaminacion, los alimentos naturales, etc.

Asimismo, se destaca la necesidad de crear ventajas diferenciales entre nuestros productos y los
de la competencia. Para ello es preciso una innovacién constante en todas las facetas y factores
del Marketing. Pero la innovacion no es la Unica estrategia para el crecimiento competitivo de
nuestra empresa, la imitacién es otra opcién muy generalizada. Innovar no es tan importante como
adoptar rapidamente tal o cual mejora descubierta por otros. Innovacién no en sentido exclusivo de
aplicacién tecnoldgica, sino en sentido amplio como nueva presentacién del producto, nueva

segmentacién del mercado, acuerdo de distribucién.

Hay que considerar que la estrategia innovadora no se reduce a una Unica ventaja diferencial, sino
que se consigue ajustando las distintas acciones, en una mezcla de Marketing (marketing mix) que
ofrezcan al consumidor un Unico conjunto de atributos deseables que es lo que constituye nuestra

ventaja diferencial que anima el mercado y amplia nuestra clientela (151).

2.8. LA COMPETENCIA

A pesar de ser el término competencia de uso tan comun, no es uniforme el concepto con que se

emplea, ni tiene siempre el mismo significado.

2.8.1. DISTINTOS CONCEPTOS DE COMPETENCIA

Comparemos las dos expresiones siguientes: "el mercado del trigo en México esta lejos de una
situacion de competencia perfecta”. "La competencia derriba los precios en el sector de conservas

vegetales".

En la primera de las frases se alude a la competencia como una situacién de hecho independiente
de sujeto alguno. En el segundo caso puede perfectamente sustituirse la palabra competencia por
la de competidores, conservandose plenamente el sentido de la expresion, y no asi, en cambio, al
hablar del mercado del trigo. Todo ello indica que en una segunda acepcion, el término
competencia significa agrupacion de los competidores, es decir, de los distintos sujetos de la

actividad competitiva.

En el primer caso ila competencia se refiere a una situacion concreta en un mercado que se
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caracteriza por las diferentes opciones que tiene el consumidor ante bienes o servicios, simitales o
sustitutivos entre si, pero que satisfacen su necesidad. Aqui la competencia no es mensurable en
términos absolutos.

La segunda versién del concepto de competencia designa el conjunto de competidores. Por
ejemplo, al hablar de “competencia desleal* es obvio que no nos referimos a una situacién. En este
caso la competencia si que es mensurable, pues el nimero de competidores, su gama de

productos, su evolucion, etc., pueden contabilizarse.

En los dos sentidos entra este concepto de competencia en el campo de los determinantes del
Marketing. Como tal es una variable que influye de algin modo en los resultados de la aplicaci6n
de las técnicas de Marketing. Probablemente es uno de los determinantes de mayor alcance. Baste
para ello reflexionar simplemente en el caracter tan distinto que han de tomar las acciones de
Marketing para introduccién de un nuevo producto, seglin sea el grado de competitividad y el

numero de competidores del mercado que se pretende cubrir (152).

2.8.2. ANALISIS Y CONTROL DE LA COMPETENCIA

Como el resto de los determinantes del Marketing la competencia debe ser conocida. Su anélisis y
control conviene realizarlo, tanto globalmente como de una forma detallada y particularizada por

competidores.

En ambos caso, es preciso conocer la situacion estatica en un momento dado y su evolucién de

una forma periédica. La investigacion, por tanto, de la competencia precisa de:
- Un andlisis global de la situacion,

- Una informacién detallada por competidores,

- Un control periddico,

- Una informacién continuada.

En el andlisis global destaca, en primer lugar, el grado de concentracién o atomizacién del sector,
situacién que se define por el nimero de firmas y marcas concurrentes a la oferta y por el peso que
cada una de ellas tiene en el conjunto, expresado por el porcentaje de participacién en el mercado.
El examen de este aspecto revelara que el estado del sector es, en la actualidad, parecido a alguna

de las siguientes situaciones:



- Mercado atomizado, constituido por gran nimero de competidores de reducida dimensién en
comparacion con la totalidad del sector y con bajos porcentajes individuales de participacion en
. el mercado. En el ramo alimenticio esta situacion es tipica del sector de conservas vegetales o
carnicas, dénde las marcas se cuentan por centenares y ninguna supera el 10% del mercado

total.

o Mercado atomizado, con algunas marcas destacadas. Por lo que a Espana se refiere

es el caso de los electrodomésticos o los chocolates.

- Mercado concentrado, formado por un reducido nimero de competidores, cada uno con un
porcentaje de participacion importante. Dos casos caracteristicos y extremos lo constituyen el
de los "vermouths” y el de las "colas", dominados por dos parejas de colosos (Cinzano y

Martini; Coca-Cola y Pepsi-Cola).

o Mercado concentrado, con uno o dos concurrentes a considerable distancia del
resto. Ejemplos, el café soluble con la marca Nescafé de Nestle o las afeitadoras

eléctricas con Philips y Braun.

El segundo aspecto a considerar en el andlisis global de la situacién es la estructura de la
distribucién en el sector. El estudio del perfil competitivo en el ambito distribuidor complementa en
unos caso y corrige en otros la situacién a nivel de la produccion. En este sentido son vélidas

algunas consideraciones.

Con todas las excepciones que confirman la regla cuando la distribucién es concentrada, existe
una tendencia en general a disminuir el nimero de fabricantes o proveedores y viceversa. Un alto
poder de concentracion distributiva representado por potentes y relativamente pocas firmas,
convierte la distribucién en el grupo motor y rector del mercado, creando ella los determinantes del

perfil competitivo del sector y erigiéndose, por tanto, en el &mbito central donde dirigir el analisis.

Hay mercados donde conviven yuxtapuestas la atomizacién en la distribucién junto a nicleos,
relativamente reducidos de firmas u organizaciones potentes y destacadas, o bien, sin la existencia
aln de esos nlcleos pero con una tendencia creciente a la concentracion. Se asiste, entonces, en
la préactica, a un doble mercado, desde el punto de vista de los perfiles competitivos,
correspondiente, respectivamente, a las situaciones de atomizacion y concentracion alcanzada o
en formacién. El andlisis debe tratar de descubrir los efectos derivados de actuaciones en un

mercado y en el otro, para estar bien situados, sobre todo en el seno de la distribucion
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concentrada.

Un tercer aspecto no debe faltar en el andlisis global de una situacién de competencia. Nos
referimos al dmbito de extensidén de las empresas o de las marcas, ya que es muy distinto un
mercado segun exista un predominio de las marcas nacionales, regionales o de caracter local. En
lo que hace referencia a "informacion detallada por competidores” conviene tener un conocimiento
lo méas exhaustivo posible de cada empresa competidora: su importancia, sus productos, sus

instalaciones, personal, etc.

Periédicamente, ademas, se deben controlar las variables permanentes: politica comercial,
estructuras y capacidad; y de forma continua es preciso conocer en cambio sus actividades y los
resultados de las mismas. Esta es probablemente la parte mas importante de las acciones de
control de la competencia. Interesa también conocer el volumen de ventas de cada competidor, el
porcentaje de participacién en el consumo total del mercado y la evolucién de ambas magnitudes,
los precios reales, los descuentos, "rapeles” y condiciones de venta, retribuciones al personal,
sobre todo a los directivos y componentes del equipo de ventas, los nuevos productos y los
cambios introducidos en los antiguos, las variaciones en calidad, presentacién, envase y
embalajes, las acciones de Marketing, a ser posible cuantificando su coste y midiendo los efectos,
etc. Cuanto mas se conozca de la competencia, mejor podra ser el planteamiento y la aplicacion

de nuestras acciones de Marketing.

Més dificil que saber lo que nos interesa conocer de la competencia es el "como" lograr estos
conocimientos. No existen reglas fijas que a modo de manual de procedimientos sirvan para dar la
clave sobre la forma de conseguir toda la informaciéon precisa. Como base de partida, es
aconsejable la creacién de un servicio de alto nivel, dentro de la estructura de Marketing, que con
caracter de staff se ocupe exclusivamente del control de la competencia. Este servicio debe ser
puesto bajo la responsabilidad de una persona dotada de gran curiosidad. Una de sus funciones ha
de consistir en crear los mecanismos adecuados de recepcién, comprobacién y comunicacion de
noticias e informaciones sobre la competencia procedentes de nuestro personal, especialmente de
ventas. En su contacto diario con el mercado los vendedores son capaces de aportar, si se le

motiva, gran cantidad de informacion.

En estrecho contacto con el departamento de estudios de mercado, el servicio de control de la
competencia puede aprovechar o sugerir estudios de los que se obtengan datos o cifras relativas a
la competencia como finalidad principal, o bien, como consecuencia de otro estudio de mercado
destinado en principio a un objetivo distinto del de investigar a la competencia. En este mismo

orden de ideas es posible recurrir a los servicios de empresas externas dedicadas a estudios de
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mercado.

Otra de las féormulas es el montaje de una red de informadores integrada por clientes adictos a
quienes se concede un trato especial, a cambio del cual se comprometen a transmitir toda la

informacién que reciban o capten sobre nuestros competidores.

Modernamente han proliferado sistemas faltos de ética, para conseguir datos confidenciales o
reservados de la competencia, lo que es un indicio de la importancia capital que a su conocimiento
se concede. Entre estos sistemas los mas usados son: introduccién de una persona de confianza
en la organizacién de un competidor, compra de la informacién a un empleado desleal, visitas con

personalidad simulada, etc.

Tales métodos componen la moderna figura del espionaje industrial, claramente delictiva en
muchos casos y nada recomendable, a no ser que tenga un concepto de la ética en el Marketing de
tinte maquiavélico. Bueno es, sin embargo, conocer estas practicas y pensar que podemos ser sus
victimas, a fin de organizar adecuadamente lo que se podria denominar "contraespionaje
industrial’, cuyas maximas han de ser dar conocimiento de los secretos sélo a las personas

indispensables y fragmentar la informacion interna de forma tal que sea dificil su reconstruccion.

La comprobacion de la existencia de empleados desleales no admite, sin embargo, una
generalizacion que lleve a desconfiar absolutamente de todos ellos, situacion que seria mas
perniciosa aun que el mal que se trata de atajar. No sélo es posible descubrir las personas en
quienes puede depositarse una plena confianza, sino que también se abre paso con mayor
vigencia cada dia el concepto de secreto profesional, valido y cumplido, tanto por agencias de
publicidad y empresas de estudio de mercado como por los ejecutivos en general.

Segun este concepto nada de lo que es conocido confidencialmente puede revelarse ni
aprovecharse para otro fin que el senalado por la empresa. Dada la aplicacién estricta que los
profesionales responsables y leales hacen del secreto profesional, a semejanza de lo que ya se
inicio en Estados Unidos, ha dejado de ser tabl el cambio de empresa por parte de empleados,
agencias, etc, aunque sean competidores los que sucesivamente utilicen sus servicios. Tal ha sido
la fuerza de los hechos en este campo, que en la mayoria de las legislaciones, los contratos en los
que se especifican prohibiciones de traspaso a una empresa competidora carecen legalmente de

validez.

Finalmente, puede ser instructivo dar a conocer el resultado de un estudio en el que se trataba de
analizar que situacién de competencia podria ser mas favorabie para el lanzamiento de un nuevo

producto en el mercado: la existencia de un gran nimero de competidores de pequena dimension o
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la de muy pocos competidores con altos porcentajes de participacion.

A nivel tedrico pueden discutirse ampliamente las ventajas y los inconvenientes de ambas
situaciones. En la préctica , el estudio de unos 50 casos de lanzamiento de productos demostrd
que la balanza se inclina decisivamente, a igualdad de otras circunstancias, por la competencia
nutrida de pequenos competidores como situacion mucho mas favorable que la de pocos y grandes
(152).

2.8.3. EL RESPETO A LA COMPETENCIA Y LA PROTECCION ANTE LA DESLEAL

Uno de los deberes que nos impone la competencia es el de lealtad y respeto. En principio esta
obligacién habria de verse satisfecha por conviccion y por interés. Si la elegancia en todos los
6rdenes de la vida es sinénima de sefiorio, nunca habria de perderse esta cualidad en las
actividades de Marketing. Por competencia legal debe entenderse: "el complejo de normas y de
principios, existentes en la conciencia social, a las cuales todo empresario correcto debe atenerse
en la afirmacion o en la divulgacién de sus propios productos". Sin embargo, dada la posibilidad de
trasgresion de las normas de la competencia leal por distintas vias, los ordenamientos juridicos han
formulado declaraciones sobre lo que debe entenderse por competencia desleal y establecido
coercitivos para evitarla (152).

2.9. EL ANALISIS FUNDAMENTAL

El objetivo de la investigacién de mercados es predecir el comportamiento humano y determinar a
qué nuevos productos y servicios responderan los clientes. En el libro "Relentless, The Japonese
Way of Marketing” de J. Johansson e |. Nonaka (Harper-Business), los autores senalan que a
diferencia de los occidentales que usan sofisticadas y complejas férmulas y técnicas, los japoneses
piensan que la mejor manera de hacer proyecciones sobre los clientes es a través de contactos y

observaciones directas.

El personal de marketing de las empresas japonesas y mas aun los gerentes estan obligados a
hablar directamente con los clientes. Ellos deben observar a sus clientes usando sus productos o
servicios. De esa forma, pueden utilizar su intuicion y conocimiento del mercado para predecir
como reaccionaran los clientes a los nuevos servicios o productos, o a las nuevas caracteristicas

de los productos o servicios.
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El enfoque "songen” (en japonés, real o actual), utilizado por la empresa Honda es muy frecuente.
Este consiste en observar al cliente en el contexto de la compra o del uso del producto o servicio.
Los tres "songen" que hay que observar son el producto real, con el cliente real, en la situacion
real. Por gj., Honda envia gente a los estacionamientos para observar la forma cémo sus clientes
entran y salen de los vehiculos Honda, cémo abren la maletera o badl y la forma cémo manejan.

De todas esas observaciones, se proponen mejoras al diseno.

Otra diferencia importante con el marketing de las empresas occidentales, reside en que en el
marketing de estos Ultimos sélo participa personal especializado, debido al uso y dependencia en
técnicas sofisticadas. El método japonés de observacién e intuicién involucra empleados de todas

las areas de la empresa.

Las empresas japonesas piden a sus ingenieros, vendedores y gerentes que hablen con sus
clientes, escuchen con atencidn y piensen creativamente sobre lo que los clientes desearan en el
futuro. En las companias occidentales, empresas independientes o personal especializado, recoge
y analiza la informacién y los datos de los estudios de mercado. En estas empresas, muchas veces
los gerentes, ingenieros o disenadores, nunca se acercan a un cliente y, peor adn, pueden no

saber cdmo y quiénes son sus clientes.

Todo lo anterior no significa que los japoneses dejen de lado las investigaciones de mercado
formales. Ellos ponen mucha atencion a la informacion "dura”, que es aquella vinculada con los
despachos, con la rotacion de stocks, la cual puede ser dividida por variables, como marca, forma

del producto, punto de venta, etc.

Finalmente, las empresas japonesas ponen mucha atencion a los datos ambientales, tales como
informacién respecto al estilo de vida de los clientes. En general ellos buscan todo tipo de

informacién que ayude a conocer a sus clientes potenciales de la mejor forma posible (118).

:Que es el analisis fundamental? El andlisis fundamental es un estudio de las variables
fundamentales de un cliente (usuario o empresa para la que trabaja el usuario) o grupo de
empresas desde un punto de vista macro y global, sin tomar en cuenta los estudios profundos de

mercado. Que nos permitan tomar decisiones de manera rapida.
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2.9.1. VARIABLES FUNDAMENTALES

Son las variables mas significativas de la economia como sen el empleo, el tipo de cambio, el nivel
de inflacién, la inversién extranjera directa, la balanza comercial que dan idea de la situacién
econémica en general, ademas de los factores internos y externos que influyen en algin sector
industrial en especifico, algdn evento internacional que influye en el consumo extraordinario de
algun producto, etc. Las variables estan en relacién con el conocimiento del producto, conocimiento
de los competidores y la industria, conocimiento de los clientes y el mercado, conocimiento del
proceso de venta (32). Este tipo de analisis noé permitird detectar de manera rapida y concreta
empresas a las que les podremos ofrecer nuestros servicios y por lo tanto capitalizaremos nuestros
esfuerzos.
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CAPITULO 3 ASPECTOS GENERALES DE LAS VENTAS, LA VENTA INDUSTRIAL ¥
ADMINISTRACION DEL TIEMPO.

En esta seccidn se presentan los aspectos generales de las ventas, para poder realizar cualquier
tipo de venta. A continuacidn se aborda la venta industrial que difiere de la venta de otros bienes y
servicios debido a que el manejo y cierre de la venta no son "violentos" como en los otros casos,
por ejemplo la venta de seguros o autos. En este tipo de vente hay un gran componente de

negociacién
/

El uso del tiempo es uno de los principales problemas que afectan la relacién entre los vendedores
y sus jefes. En este sentido, la finalidad de este tema es ensenar a los vendedores a asignar el
tiempo a sus diferentes tareas, segun las diferentes actividades gue deben desarrollar en un
determinado lapso de tiempo y con ello aumentar su eficiencia profesional y sus resultados. Esto es
especialmente importante para toldos aquellos que decidan independizarse ya que los que no

manejen correctamente su libertad pueden caer en grabes problemas.

3.1. ASPECTOS GENERALES DE LAS VENTAS

Cuando hacemos referencia a los métodos de venta, nos referimos al proceso de venta, desde
identificar el mercado y contactar con la persona con poder de decision, hasta conseguir una

entrevista, y obtener y documentar un pedido.

Muchas empresas fracasan porque, a pesar de ofrecer un producto o servicio excelente, carecen

de un método eficaz de venta que puedan ensenar a los vendedores que contratan (96).

3.1.1. EL PROCESO DE LA VENTA

Es un hecho que las personalidades abiertas y con metas claras en la vida han sido durante mucho
tiempo las mds cotizadas a la hora de seleccicnar personal para los departamentos de ventas, sin
embargo, en la aclualidad se tiende a buscar cualidades y formaciones completas, apareciendo
persenalidades consideradas en su entorno timidas o con objetives personales difusos, que han
conseguido exitos importanies en este sector. Este cambio se debe, sin duda, a la dindmica actual
en el campo de las ventas, donde la razén mas determinante para obtener verdadera eficacia es
poseer una preparacion Util a la hora de “atacar” las posibles objeciones que presente el cliente sin

perder el objetivo final: satisfacer al cliente de manera conveniente para la empresa (92,99,155).
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3.1.1.1. Definicion

La venta es una actividad humana que tiene un paralelo con otras muchas situaciones de la vida.
Se pueden "vender" productos, articulos, servicios, ideas; el artista, el escritor, el médico, el
labrador, todos tienen géneros o dones, cosas o ideas que intercambiar en beneficio de los demas
y en provecho propio (155).

Esto implica una definicion de venta de caracter general: “La venta es una accién de intercambio,
donde una parte (el comprador o cliente) entrega dinero, para recibir de la otra parte {el vendedor),

a cambio, un producto o servicio".

La venta implica algo mas que un intercambio. Existe una gran diferencia entre la Venta Pasiva

(intercambio, sin mas) y la Venta Activa (accion real de vender).

A. LaVenta Pasiva.

La empresa expone sus productos o servicios. Los vendedores también se limitan a exponer los

productos y servicios que venden. Ambos dejan que el cliente tome la iniciativa.

Las empresas no venden, dejan que les compren. Este tipo de ventas era valido en los mercados
de décadas atras. La demanda era tan alta que bastaba con exponer el producto o servicio y los

clientes lo compraban. En la actualidad esa situacion ha cambiado radicalmente.

La mayoria de las veces, este enfoque pasivo de la venta se produce porque muchas pequenas
empresas se olvidan de algo que es bésico: los clientes no compran porque la empresa necesita

vender, sino porque ellos necesitan comprar.

B. La Venta Activa.

Los vendedores determinan las necesidades de los clientes. Presentan las caracteristicas y
beneficios de sus productos y servicios demostrando como satisfacen mejor esas necesidades. La

argumentacién de ventas implica un proceso que conduce a un cierre positivo.

La empresa explota en su totalidad su potencial de ventas. La empresa y sus vendedores toman la

iniciativa de ventas, es decir, realmente venden.
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Ahora, ya podriamos dar una definicion mas real de Venta: "Vender consiste en el acto de
convencer a una persona respecto a las bondades, cualidades, caracteristicas y beneficios de un
producto o servicio, de forma tal que esa persona acceda a realizar, voluntariamente, la entrega de
una determinada cantidad de dinero con el propdsito de lograr la posesién, usc o consumo de
dicho producto o servicio y, de esa manera, satisfacer determinadas necesidades personales,

familiares, de la empresa u organizacidn en la que trabaja.”

3.1.1.2. Proceso general de las Ventas

La venta, en su sentido practico mas estricto, y sin recurrir a tantos planteamientos teéricos, es una
sola accidn, ya que sigue una secuencia o fases basicas. Dénde existen importantes diferencias es
en la forma de llevarse a cabe. Es decir, si bien la accion de venta es dnica, existen al mismo
tiempo, diferentes tipos de venta en funcién, fundamentaimente, de: | nivel de conocimientos gue

tienen los clientes sobre los productos y servicios.

Estas diferencias provocan, a su vez, diferentes tipos de relaciones entre la empresa y sus clientes.
Pero es un error creer que los diferentes tipos de venta se producen coma consecuencia de que se

comercializan productos o servicios distintos.

Las diferencias que existen entre los distintos tipos de productos y servicios que se venden en un
mercado no tienen relacidn alguna con el tipo de venta que se utilice para cada uno de ellos.
Ejemplo: la venta industrial de equipos industriales a una empresa sigue un proceso similar al de Ja

venta inicial, a esa misma empresa, de una pdliza general de sequros.

En estos casos, la experiencia (contacto, uso ¢ consumo previo con el producto o servicio) y las
actividades de comunicacién de las empresas (publicidad y promocion de ventas, presentaciones

previas de venta, etc.) sustituyen la accion de los vendedores.

De todo lo expuesto anteriormente, podemos deducir que en toda venta, existen siempre ires

factores que se resumen en la tabla 8.

El proceso general de una venta es un método detallado y de eficacia demostrada, para vender un
producto o servicio y es lo que garantiza una dplima gestion de ventas. Método, que llevado a cabo
de forma meticulosa por un vendedor medio, proporcionara unas ventas con aceptable nivel de

coste.
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Tabla 8. Factores en la Venta

R —

FACTORES PROCESO COMPRA-VENTA  FORMACION DEL VENDEDOR
- HUMANO
Cliente £ Quién compra? /IConocimiento Cliente |
Vendedor-Empresa & Quién vende? Conocimiento Empresa-Vendedor
- COSA U OBJETO
¢ Qué se compra? |
Producto-Precio A fIConocimiento Producto
1 Qué se vende? :
|- FORMA | :
3 Como se compra?
Técnicas de Ventas : (Conocimiento Técnicas de Ventas
i 14 Como se vende? ‘

Fuente: Ministenio de Foments 1968

Este método o proceso de venta consta de las siguientes fases {92,155):

C.

D.

Toma de contacto con el cliente.
Observar y escuchar.

Preguntar al cliente.

Exposicion de la venta.

Resolucién de dudas u objeciones.

Cierre de la Venta.

31.1.21. Toma de contacto con el cliente

Existe una fase previa de preparacién en la gue se adquieren los conocimienios solre los

preductes y servicios que debe adquirir el vendedor antes de iniciar la venta.
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Tenemos que obtener o realizar “Listas de posibles clientes’ (censo electoral, estadisticas...) sin

olvidar las ya existentes.

Todo plan de visitas debe cuantificar el tiempo intentando no realizar un ndmero de visitas excesivo

que impidan realizar entrevistas pausadas y profundas.

Desde un principio del contacto es esencial causar una buena impresién al posible cliente. Que
este vea una actitud positiva en el vendedor, tendente a resolver sus problemas y satisfacer sus

necesidades y deseos, como si fuera "el tinico cliente”.

"Con su actitud simpética, con sus gestos agradables, con el entusiasmo y seguridad que irradia” el
vendedor logra una comunicacion positiva y efectiva, conquistando la confianza del cliente. Es una

cuestién de "empatia”, de ponerse en el "lugar del otro*, vendiéndole satisfacciones.

El Unico objetivo del vendedor, ha de ser la satisfaccién del cliente, desde el mismo momento de ia
iniciacion del contacto, durante la entrevista, al tiempo de seguimiento y en la etapa de post-venta
(84,155).

31.1.22 Observar y escuchar

Mediante Ia observacion y "el arte de escuchar”, los vendedores han de determinar las necesidades

o deseos que el cliente quiere satisfacer.

El vendedor tiene que partir del conocimiento del cliente. Puede, asi, ajustar sus entrevistas a los

deseos del cliente. Por este motivo se debe sondear antes, y durante la entrevista al cliente.

Toda la informacion obtenida de los vendedores de sus informes diarios, son indispensables para
conocer lo que ocurre en nuestro mercado, nos aporta datos tales como(84,155):

- Lealtad de los clientes actuales.

- Perspectivas de pedidos.

- Quiénes son, dénde estan, etc, los clientes potenciales y su grado de lealtad hacia marcas y

productos de la competencia.

- Opiniones de las clientelas con respecto a las ofertas y condiciones de los competidores, en

relacién con las nuestras.
- Acciones actuales y futuras de la competencia.

- Cambios en las motivaciones y habitos de compra.

69



3.1.1.23

Preguntar al cliente

Se empieza con los sondeos abiertos, que son preguntas generales, encaminados a

conocer mas a nuestro posible cliente. Normalmente, no puede contestarse con un "si" o un "no"

escueto. Se sigue con los sondeos cerrados. Realizamos preguntas més concretas con objeto de

centrar la entrevista a las necesidades que pueda tener el cliente y conocer de esta forma como

podemos interesarle en los beneficios que le reporta nuestro producto.

Tabla 9. Tipos de Preguntas

Pregunta

Descripcion

Ejemplo

TNEUTRA

|Dejan en plena libertad de:

interfocutor, sin:

Cerrada-neutra

Abierta-neutra

‘respuesta  al

‘ez,

predisponerle. Pueden ser, a su
cerradas-neutras o

abiertas-neutras.

¢ Esta servido?

;Por qué piensa usted de esa

forma?

CONDICIONANTE

Cerrada-condicionante

Abierta-condicionante

Se hacen con la intencién de

obtener una respuesta
determinado

manipulando o influyendo para

tlograrla. Pueden también ser

cerradas o abiertas.

en|

sentido, |

¢Le pongo cinco kilos, verdad?

¢ Cual es su documentada opinién
sobre estos maravillosos disenos

italianos de Ultima hora?

IALTERNATIVA

Cerrada, condicionante

y alternativa

Cerrada, neutra vy
alternativa
Abierta, neutra Y
alternativa

.15on aquellas que dan a elegir;|

entre dos o mas opciones.

\iAunque sean, en principio,

"neutras”, por el hecho de hacer
ver que el interlocutor "debe"
hasta cierto

elegir, puntc:

condicionan.

¥

;Por qué duda usted entre pagar al

contado 0 a plazos?

;iQuedamos, pues, el proximo.
jueves, mejor que manana
mismo?

iPrefiere el modelo verde o el

rosa palido?

Fuente: Ministerio de Fomento 1968
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Las preguntas cerradas son aquellas que se contestan rapidamente dando lugar a respuestas

cortas (si, no, poco, mucho, bien, mal, elc.) o a aportacién de datos concretos.

Durante las fases del proceso de venta también pueden ser utilizados otros tipos de preguntas

como se muestra en la tabla 9 (84,155):

Utilicemos preguntas neutras, abiertas o cerradas, pero no alternativas si lo que deseamos son
respuestas libres y posiblemente sinceras, sobre todo para sondear las verdaderas inclinaciones
del cliente.

Por el contrario, para argumentar “persuadiendo”, utilicemos la forma condicionante, en preguntas

abiertas o cerradas y, aln mejor, en alternativa.

Recordemos que, sin embargo, cualquiera que sea el tipo de pregunta utilizado, si enfatizamos con

una entonacién emotiva, confidencial, etc., lograremos condicionar mas o menos al cliente.

Todos los tipos de sondeos o preguntas utilizan técnicas de apoyo con frases que demuestran
nuestro interés hacia el cliente y sus particulares circunstancias, tanto técnicas verbales como no

verbales.

3.1.1.2.4. Exposicion de la venta

¢ Cémo utilizar ef conocimiento de nuestros productos? Se trata de realizar una exposicién de las
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto o servicio: ;Qué hace, cémo lo hace y qué

beneficios apona su uso, posesién o consumo?

Nadie se siente satisfecho si tiene la sensacion de que le han vendido. Por el contrario todos se

sienten felices si les damos la sensacion de haber comprado inteligentemente.

Por esto debemos cuidar minuciosamente nuestra exposicion de la venta y utilizar sélo argumentos

soblidos, légicos y comprobables, para lograr convencer a los clientes.

Argumentar es utilizar la comunicacién con la finalidad de informar, convencer y persuadir,

decidiendo a comprar.

Lo esencial para ser efectivo en nuestra argumentacion es:
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- Preparar muy bien lo que vamos a decir y hacer, mediante la previa redaccién de unos buenos

argumentarios.

- Practicar en todo momento la empatia y la escucha activa, argumentando desde el punto de
vista de las caracteristicas y necesidades de nuestro interlocutor, con actitud positiva. Sin querer

fucirnos.

- No perder el propio estilo personal, si es personal.

- Autocontrolarse y no precipitarse.

- Acompanar nuestra exposicion con un buen lenguaje sonaro y gestual.
- Ser concretos, sin perder el tiempo y yendo hacia el objetivo propuesto.

Para lograr una exposicion ordenada de nuestra argumentacién podemos utilizar una serie de

técnicas que desarrollaremos mas adelante (84,175,155):
- Técnica AIDDAS.

- Técnica de las Cuatro Reglas.

- Técnica de preguntas.

- Técnicas de repeticion.

3.1.1.2.5. Resolucidn de dudas u objeciones

El cliente plantea objeciones reales o excusas, generalmente por alguno o algunos de los

siguientes motivos:

1. Por desconocimiento {de la marca del producto, del precio, del uso o aplicaciones del

producto, etc.).
2. Por problemas de precio y similares.
3. Escasez o carencia de autonomia para comprar.
4. Falta de seguridad o garantias.

5. Vendedor desagradable.



6. Problemas de tiempo o inoportunidad.

7. Por falta de poder de decisién suficiente para "dar el pasa" y comprar.

B. Lerepeie o no le ofrece garantias la empresa fabricante o distribuidora del producto.
8. No le atrae la manera de conducirse del vendedor.

10. Falta de necesidad.

11. Objeciones o excusas para "sacar ventaja® (consequir descuentos, lograr aplazar pagos,

evitarse impuestos, etc.).

12. Frecuentemente, las causas profundas del planteamiento de problemas radican en el temor
a dejarse influenciar 0 a cambiar rutinas y costumbres o en el innato espiritu de

contradiccion.

13. Lo peor que, en cualquiera de éstas o de otras situaciones, puede hacer el vendedor serd
desmoralizarse, dar el asunto por perdido o, per el contrario, enfrentarse, discutir y

pretender forzar la venta.

14, Todo esto no quita que el vendedor se dé perfecta cuenta de cuando el comprador no redne

las condiciones necesarias para decidirse a comprar:
15. Por no disponer de la solvencia precisa para pagar el precio al contade o aplazado.
16. No necesitar reaimente el producto.

17. Por manifestar objeciones "falsas”, sin intencién alguna de comprar.

En estos casos, es prudente no insistir, ¢ bien ofrecer otro producto o en otras condiciones.

La resolucion de dudas puede llevarse a cabo repitiendo los beneficios ya expuestos. Si se
martienen dudas, utilizaremos nuevamente los sondeos abierlos a fin de descubrir otras
necesidades def cliente. En el rechazo u objeciones a la venta, si el cliente no esta convencido a
aceptar la venta, preguniaremos el porque de su negativa, para asi disponer de un arma para
rebatirle (84,155).
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3.1.1.2.6. Cierre de la venta

Los ultimos momentos de la entrevista de ventas esta demostrado que son los méas importantes.
Tenemos ya discutidas las necesidades del cliente y demostrada la forma en que el producto
ofrecido pueda satisfacer mas exactamente esas necesidades. Pero la simple solicitud del pedido,
puede no ser un argumento suficientemente eficaz como para que el cliente dé su conformidad

para utilizar el producto.

Entendemos por “cierre”, no solamente el logro de Ia venta, la firma del pedido, sino también, en

términos mas amplios, cualquier otro resultado positivo perseguido por el vendedor.

El éxito del vendedor es "ir cubriendo”, a lo largo de un sélo contacto o como resultado de una serie
de entrevistas, objetivo tras objetivo, cierre tras cierre, hasta llegar a vender y a convertir a su

interlocutor en cliente habitual.

El cliente sin pretenderlo nos da pistas (palabras, actitudes y gestos) que si, estamos al tanto y las
sabemos interpretar, nos indican que se ha dispuesto a decidir positivamente, a comprar 0 en
perfecto camino de adquirir nuestro producto o contratar nuestra prestacién de servicios. Todo

consiste en “estar atento" para aprovecharlas (84, 155, 175).

Un buen cierre hace tres cosas:

- Supone que se ha rematado la venta.

- Empieza resumiendo los beneficios importantes para el cliente.

- Solicita el pedido.

3.1.1.3. Importancia de la Venta

Todas y cada una de las personas que trabajan en una empresa son responsables o deberian
sentirse responsables por alguna funcion de ventas. Esta afirmacion es facil de comprender si
tenemos en cuenta que el objetivo de toda empresa es el manteneria activa por mucho tiempo,
produciendo con rentabilidad. Los ingresos se generan fundamentalmente por las ventas. Todas
las personas que trabajan en una empresa, y la propia empresa en si, dependen, basicamente, de
las ventas que genera esa empresa (84, 155).



3.1.1.4. Oftros tipos de Venta

En la venta industrial se usan uno o varios tipos de venta. La venta a domicilio tiene lugar en forma
individual, como Avon en cosméticos o la venta domiciliaria de libros o bien a través de reuniones
de grupo, como los recipientes Tupperware o fas ollas a presion. La ventaja mas importante reside
en la no existencia de ninguna competencia simujtanea en el momento de la venta, y en la mayor
facilidad de acaparar la atencién del cliente, desarrollar argumentos con mas calma; disponer de
mayor tiempo, con posibilidad de estudiar y aprovechar las reacciones del cliente; presion personal

e incluso ciento grado de coaccién colectiva, en su caso.

La modalidad de venta por correo, se trata del sistema de ventas en el cual un catalogo es el Unico
vehiculo utilizado para ofrecer los productos a la clientela y en el que el correo y el transporte son
los Unicos intermediarios entre el vendedor y el comprador. Es decir, la promocion y la venta de los

productos son una misma cosa.

Puede ser el Unico canal de distribucion de una empresa fabricante o un canal mas, ademas de los

normales, para hacer llegar el producto al consumidor.

La venta por teléfono implica una preparacién muy cuidadosa y un dominio perfecto de las técnicas
de venta. Como cualquier otra gestion de venta, implica la correcta adopcién de las técnicas de

venta. Siendo la comunicacién de corta duracién, el desarrollo del proceso debera ser rapido (155).

3.1.2. LA COMUNICACION EN LA VENTA

La comunicacion es, por definicion, un proceso complejo a través del cual las ideas de un sujeto
pasan a otro sin ninguna modificacion. Esta transmisién directa es, sin embargo, practicamente

imposible.

El ser humano tiene, por lo general, serios conflictos personales que le impiden exponer de una
forma clara sus pensamientos, de la misma manera que le incapacitan para percibir los mensajes
de los demas sin transformarlos mediante valoraciones, juicios e interpretaciones, més ajustables a

Su propia experiencia personal que a la del emisor del mensaje.
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3.1.2.1. Definicién de Comunicacién

Comunicar es influir sobre otra persona o personas a través del lenguaje verbal, oral, sonoro,

gestual, corporal, escrito y contextual, con el fin de obtener una respuesta.

Llamamos comunicacion a la accién o efecto de comunicarse, al trato de correspondencia entre
dos o més personas. Comunicar €s un proceso complejo a través del cual una idea o conjunto de

ideas de un sujeto (emisor) pasan a otro sujeto (receptor) (156).

3.1.2.1.1. Elementos de la comunicacién

Para que se de comunicacion van a ser necesarios los elementos mostrados en la tabla 10 (156).

Tabla 10. Elementos de la Comunicacion

Elemento i Descripcion

Emisor :Es el sujeto de la comunicacién, la fuente del mensaje y el encargado de

t expresar las ideas en un cédigo determinado.

e———— e —————————

Receptor ; Es quien recibe el mensaje y el encargado de su decodificacion. Determina el

i mensaje, su estructura y los medios utilizables. De poco sirve un video

: perfectamente realizado y acabado si el receptor es ciego y sordomudo.

Codificacién . Es el proceso mediante el cual el emisor convierte sus ideas en signos fisicos
: que puedan ser recogidos por el receptor; es decir la conversién de la idea en

lenguaje.

Decodificacion Es el proceso mediante el cual el receptor transforma el cédigo simbdlico

»enviado por el emisor, en ideas. Es la interpretacion de los signos.

! Retroalimentacién |- Informaciéon que el emisor recoge sobre (os efeclos del mensaje en el
_receptor. Esta retroalimentacién permite al emisor saber si su mensaje ha sido
comprendido y qué repercusion ha tenido en el sujeto que lo recibe, con lo

cual puede maodificar los préximos mensajes que emita.

Fuente: Ministerio de Fomento 1968
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3.1.2.1.2. Niveles de pérdida en el proceso de comunicacion

Parte fundamental del proceso de comunicacion es el mensaje. Hay tres tipos de mensajes:

proyectado, transmitido y recibido (80,156).

- Mensaje pensado o proyectado: aguel que el emisor intenta transmitir.
- Mensaje transmitido: el realmente transmitido.

- Mensaje recibido: el decodificado y comprendido por el receptor.

En una comunicacién eficaz, estos tres mensajes deberian ser idénticos, pero en la practica no lo
son. El emisor puede tener muy claro en su mente el mensaje que quiere transmitir, sin embargo,

en el momento de codificarlo puede utilizar signos ambiguos o incomprensibles para el receptor.

Desde el punto de vista de la venta, existe una pérdida inevitable en la comunicacién debida, por
una parte, a las dificultades de codificacién y de expresion por parte del emisor, y por otra, a las de

captacién e interpretacién por parte del receptor.

Para paliar esta pérdida de comunicacion en la venta, el emisor debe expresar sus ideas con
orden, ser preciso en su lenguaje y utilizar el lenguaje adecuado al interfocutor. Por parte del
receptor las medidas a tomar han de ser: prestar atencion, no precipitarse en la interpretacion y

retener los puntos esenciales del mensaje.

Para comunicar comercialmente con eficacia hemos de actuar segin el orden propuesto por la

Técnica NCB descrita a continuacién:
N Ante todo sondear las necesidades o motivaciones del receptor.
C Informar sobre las caracteristicas del producto a vender.

B Argumentar traduciendo dichas caracteristicas en términos de ventajas, satisfacciones y

beneficios para el receptor.

3.1.2.2. Barreras de la Comunicacién

Las barreras de la comunicacion son los obstaculos que se oponen a su claridad y eficacia. Debido
a estas barreras, de no evitarse o reducirse, nuestra comunicacion va a ir sufriendo un progresivo

deterioro, porgue no es lo mismo: lo que se quiere decir, lo que se sabe decir, I0 que se oye, lo que



escucha, lo que se comprende, lo que se acepta, lo que se retiene,... que, lo que se pone en
préactica.

Tanto en la recepcion como en la emisién existen barreras que hacen que el mensaje recibido no

coincida con el mensaje pensado por el emisor (80,156).

3.1.2.3. Comunicacion no verbal y Comunicacion escrita

Los mensajes sin palabras juegan un papel fundamental en la comunicacién; asi, un gesto
inconsciente puede contradecir un propésito expresado con palabras. El lenguaje del cuerpo suele
ser més sincero que la palabra hablada. Es por ello, que esta Ultima ha de apoyar siempre a la

comunicacion no verbal y no al revés.
En la comunicacion no verbal se diferencian cuatro categorias (80,156):

- Kinésica: Movimientos corporales, orientacién del cuerpo, postura, gestos, expresion de la cara,

movimientos de los ojos y las cejas, direccion de la mirada...

- Proxémica: Uso del espacio personal: proximidad fisica entre los individuos, distancia de

interaccion, etc.

- Paralinguistica: Tono de vogz, risa, bostezos, ritmo y velocidad de la conversacién, pausas,

errores, acentos.
- Aditiva: Olores, vestimenta, peinado, cosméticos.

La preocupacion por el lenguaje corporal y su interprelacion para adivinar el caracter o el estado

animo o humor de una persona, ha existido siempre. Algunas conclusiones son las siguientes:

- La postura hacia adelante es agresiva, sobre todo si apoyamos los brazos en la mesa dei

interlocutor, también denota agresividad senalar con las manos abiertas o con el indice.

- Lapostura reclinada, echando hacia atras el cuerpo, mostrando las palmas hacia el interlocutor
en accién de recibir, da sensacion de escuchar, de prestar atencion. Esta sensacion aumenta

con una sonrisa, ojos ligeramente fruncidos y movimientos de cabeza en senlido afirmativo.
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3.1.24. Conclusiones practicas: C6mo mejorar la habilidades de comunicacion

del vendedor

El nivel de credibilidad que el interlocutor asigna al vendedor, afectara directamente a la forma en
que ve o considera las ideas, el producto o mercancia y los servicios del vendedor. Respecto al
lenguaje por signos, éste reforzara el mensaje verbal, por lo cual, el vendedor debera seleccionar el
uso que hace de sus gestos, intentando de este modo no excederse en ellos. Este lenguaje por
signos 1o componen todos los movimientos del cuerpo que comunican, pero que no estan

destinados primariamente a comunicar.

Respecto a la intencion del mensaje y conocimiento del producto, el vendedor debera tener
informacién para mostrar al posible cliente los datos técnicos y el valor de éste, ya sea interesante

0 no para el vendedor.

Para que el conocimiento del producto cumpla la funcién de persuadir, debe ser presentado en tal
forma, que el cliente se de cuenta de las ventajas que la compra le va a reportar. Son mas eficaces

los vendedores que dominan la resolucién de problemas y ia toma de decisiones (80,156).

3.1.3. LA PERSONALIDAD DEL VENDEDOR

La personalidad expresa la totalidad de un individuo tal como aparece a los demas, y a si mismo en
su unidad y singularidad. La nocién de personalidad ha dado lugar a numerosas definiciones y
complejas teorias (100). En el desarrollo y configuracion de la personalidad inciden diversos

factores, agrupables en:
- Factores bioldgicos ( sexo, constitucién fisica, sistema endocrino, etc.)

- Factores relacionales: derivados de las relaciones dentro de Ja estructura o subestructuras

sociales, como clase, familia, profesién, etc.

También existen otras definiciones que consideran la personalidad como una resultante comun del
temperamento, la constitucién y la propia historia individual. Y, por supuesto, no podemos olvidar el
enfoque que hace referencia a la conciencia y el inconsciente en su relacién con el mundo exterior
(Teoria Psicoanalitica de Freud) (80,83,157,175).

Sin embargo se va a detallar, a continuacidn, una teoria de personalidad que se basa en el
TEMPERAMENTO para clasificar a las personas.

79



3.1.3.1. Modelos de personalidad

Las personas tienen diferentes estilos de conocimiento, esto es, maneras de recoger y evaluar
informacién. Hay pensadores sistematicos, pensadores intuitivos, pensadores receptivos y otros
pensadores perceptivos. Estos estilos parecen ser inherentes y quedan fijados cuando las
personas llegan a la madurez. Estos estilos afectan mucho la manera en que las personas
ejecutan trabajos que eligen e incluso pueden determinar las industrias en que entran a trabajar
(80,83).

Existen muchos modelos y teorias del comportamiento humano (80,83) Lahaye hace diferencia
entre la sicologia humanista y la sicologia industrial. La aplicacién en los negocios es totalmente
diferente y propone la tecria de los cuatro temperamentos. El corazon de la teoria de los cuatro
temperamentos como lo concibié primeramente Hipbcrates hace mas de veinticinco siglos, divide a
las personas en cuatro categorias basicas que el denomina sanguinea, colérica, melancélica y
flematica. Cada temperamento tiene fortalezas y debilidades que constituyen una parte distintiva de
su estructura durante la vida. Una vez que un vendedor ha diagnosticado el temperamento basico
de su prospecto y el suyo, estd mejor equipado para realizar la venta ya que sabra cuales son las
debilidades naturales que puede aprovechar lo que le permitird desarrollar su potencial y
creatividad(80,83,157).

3.1.3.1.1. Temperamento sanguineo

El sanguineo es una persona cdlida, vivaz y "que disfruta". Receptiva por naturaleza, las
impresiones externas encuentran facil entrada en sus emociones, donde provocan un alud de
respuestas. Los sentimientos mas que los pensamientos reflexivos le llevan a tomar sus
decisiones. Es tan comunicativo que, por lo general, es considerado muy extrovertido. Tiene una
capacidad insélita para disfrutar y por lo general contagia a los demas con su espiritu amante de la
diversion. En el momento en que entra a una estancia tiende a levantar los espiritus de todos los
presentes, gracias a su exuberante conversacion. Es un narrador extraordinario y su naturaleza
célida y emocional casi le ayuda a revivir la experiencia al relatarla. Nunca le faltan los amigos.
Puede sentir de una manera genuina los gozos y tristezas de !a persona que conoce y tiene la
capacidad de hacer que se sienta importante, como si se tratara de un amigo muy especial; y lo es,
en tanto que te estd mirando. Después fijara su mirada con la misma intensidad sobre la siguiente

persona que se encuentre.
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"Un sanguineo siempre entra en un lugar con la boca por delante”. Su talante ruidoso, expansivo y
amistoso le hace aparecer mas confiado de lo que realmente es, pero su energia y disposicién

afectuosa le ayudan a rodear los lugares duros de la vida (80,83,157).

31312 Temperamento colérico

Es caluroso, réapido, activo, practico, voluntarioso, autosuficiente y muy independiente. Tiende a ser
decidido y a dar firmes opiniones, siéndolo facil tomar decisiones, tanto para el mismo como para

otras personas. Es extrovertido pero no al extremo del sanguineo.

El colérico prospera en la actividad. No necesita ser estimulado por su ambiente, sino que mas bien
el lo estimula con sus inacabables ideas, planes, metas y ambiciones. No se lanza a una actividad
sin objetivo, porque tiene una mente practica y aguda, capaz de tomar decisiones instantaneas y
acertadas o de planificar proyectos que valen la pena. No vacilan bajo la presién de lo que los
demas piensan, sino que-toma una postura decidida sobre los temas en debate, y a menudo se le
puede ver en campana contra alguna injusticia social o situacién de subversién. Le gustan las
adversidades, de hecho tienden a alentarlo. Su terca determinacién le permite triunfar, por lo

general, alli donde otros han fracasado.

La naturaleza emocional del colérico es la menos desarrollada de su temperamento. No simpatiza
facilmente con los demas, ni muestra ni expresa naturalmente ninguna compasién. A menudo se
queda turbado o disgustado por las lagrimas de otros, y por lo general es insensible a sus
necesidades. Refleja poco aprecio por la misica y por las bellas artes. Invariablemente busca

valores utilitarios y productivos en la vida.

No es dado al analisis, sino mas bien a una valoraciéon répida y casi intuitiva, el colérico tiende a
fijar su mirada en la meta por la que esta trabajando sin reconocer los posibles tropiezos vy
obstaculos que puede haber en el camino. Una vez que ha emprendido el camino hacia la meta,
puede fratar sin demasiadas contemplaciones a aquellos que se interpongan en su camino. Tiende
a ser dominante y autoritario y no duda en usar a la gente para conseguir sus fines. A menudo es

considerado un oportunista (80,83,157).
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3.1.3.1.3. Temperamento melancdlico

El melancélico es el mas rico de todos los temperamentos. Es un tipo analitico, abnegado, dotado y
perfeccionista con una naturaleza emocional muy sensible. Nadie consigue mas disfrute de las
artes que el melancélico. Por naturaleza es propenso a la introversion; pero, debido al predominio
de sus sentimientos, es dado a una variedad de talantes. Algunas veces estara en las alturas del
éxtasis, lo que le hara actuar de una manera mas extrovertida. Sin embargo, en otras ocasiones se
encontrara sombrio y deprimido, y durante estos periodos se encierra en su concha y puede llegar
a ser bastante antagonista. '

El melancélico puede llegar a ser un amigo muy fiel, pero a diferencia del sanguineo no consigue
amigos facilmente. Pocas veces se lanza a conocer gente, sino que deja que le vengan a el.
Quizas sea el mas fiable de los temperamentos, porque sus tendencias perfeccionistas y su fina

conciencia no le permiten esquivar a nadie ni abandonar a nadie cuando estan contando con el.

Su reticencia a ponerse en primera linea es a menudo tomada como indicacién de que no le gusta
la gente. Como a todos nosotros, no solo le gustan las otras personas, sino que tiene un intenso
deseo de ser amada por ellas. Sin embargo, encuentra dificil expresar sus verdaderos
sentimientos. Las experiencias frustrantes le han hecho desconfiado a aceptar a la gente tal como

se presentan; asf es propenso a la sospecha cuando otros lo buscan o lo llenan de atenciones.

Su excepcional capacidad analitica le hace capaz de diagnosticar con precisién los obstaculos y
peligros de cualquier proyecto en el que tenga una parte. En ello se halla en acusado contraste
con el colérico, que raramente prevé ningun problema ni dificultad, sino que esta confiado en poder
afrontar cualquier crisis que pueda surgir. Esta caracteristica hace que frecuentemente el

melancélico sea

reticente a iniciar algin nuevo proyecto o que entre en conflicto con aquellos que desean
emprenderlo. Ocasionalmente, en un momento de éxtasis emocional o de inspiracion, puede
producir alguna gran obra de arte o algo genial. Pero estos logros van generalmente seguidos de

periodos de gran depresion.

El melancélico halla por lo general su mayor significado en la vida a través del sacrificio personal.
Parece deseoso de ir al sufrimiento, y a menudo elige una vocacién dificil que requiere un gran
sacrificio personal. Pero una vez que la ha elegido, es propenso a ser muy directo y persistente en
su seguimiento de esta vocacién y mas que probablemente logrard un gran bien si su tendencia

natural a afligiese y quejarse (debido al sacrificio) no lo lleva a tal depresién que lo abandone
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totalmente. No hay ningdn temperamento que tenga tanto potencial natural cuando es energizado

como el melancélico (80,83,157).

3.1.3.1.4. Temperamento flematico

El flematico es un individuo calmoso, tranquilo, que nunca se descompone, y que tiene un punto de
ebullicidén tan elevado que casi nunca se enfada. Es el tipo de persona mas f4cil de tratar y es por
esa naturaleza el mas agradable de los temperamentos. Deriva su nombre de lo que Hipécrates
crefa que era el fluido "corora” que producia este "temperamento calmoso, frio, lento, bien
equilibrado”. La vida es para él una experiencia feliz, placentera y sin estridencias en la que evita

involucrarse tanto como pueda.

Es tan calmado y sereno que. nunca parece agitado, no importan cuales sean las circunstancias
que lo rodean. (Es el Unico tipo de temperamento que no varia), Debajo de su personalidad fria,
reticente, casi timida; el flematico tiene una combinacién muy adecuada de capacidades. Siente
mas emocién de la que aparenta y aprecia las bellas artes y las cosas buenas de la vida. Por lo

general evita la violencia.

El flematico no carece de amigos porque le gusta la gente y tiene un sentido natural y seco del
humor. Es el tipo de persona que puede tener en suspenso a una multitud de personas, y que sin
embargo nunca eshoza una sonrisa. Poseyendo la singular capacidad de ver algo humoristico en
otros y en las cosas que hacen, manteniendo un enfoque positivo de la vida. Tiene una buena

mente retentiva y es capaz de ser buen imitador.

El flematico tiende a ser un espectador en la vida e intenta no involucrarse demasiado en las
actividades de otro. De hecho, es por lo general con una gran renuencia que alguna vez le motiva
cualquier forma de actividad fuera de su rutina diaria. Esto sin embargo, no significa que no pueda

apreciar la necesidad de accidn o las necesidades de los otros.

El flematico y el colérico pueden enfrentar la misma injusticia social pero sus respuestas seran
totalmente diferentes. El espiritu de campana del colérico le hara decir: jorganicemos un comité y
hagamos una camparna para hacer aigo de estol”, el flematico mas bien responderia: Jjestas

condiciones son terribles!, ;por qué alguien no hace algo acerca de esto?"
Lporq

Por lo general afectuoso y lieno de simpatia, expresa pocas veces sus verdaderos sentimientos.
Sin embargo cuando es empujado a la accion, sus capaces y eficaces cualidades pronto se hacen

evidentes. No se presentara para ser un iider, pero si se le fuerza el liderazgo encima, demostrara
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ser un lider muy capaz. Tiene un efecto conciliador sobre los demas y es pacificador natural
(80,83,157).

3.1.3.2. Perfil del vendedor

La delimitacion de las cualidades necesarias para el desarrcllo del trabajo. establece el perfil "ideal”

del puesto de trabajo; en el caso que se esta tratando: Ei vendedor (98)
En esta seleccién de cualidades se tiene en cuenta:

- El aspecto fisico: Lo esencial es que se ajuste al tipo de clientes que va a visitar. El vendedor
que tiene mas posibilidades de éxito, es aquél en quien el cliente puede depositar su confianza,

aquél que en cierto modo se le parece.
- Las cualidades intelectuales son un elemento basico del perfil.
- Las cualidades personales y de caracter, que son elementos basicos del perfil.

- Formacién: Para tener posibilidades de éxito, un vendedor debe poseer una formacién al mismo

nivel que el de las personas que visita.
- Disponibilidad para viajar:

_Resuita evidente que las cualidades de un vendedor-distribuidor de productos de alimentacion, de
un vendedor de coches, de confeccidn para sefiora o de instalaciones informéaticas no son las
mismas (80,83,157.

3.1.3.3. Tipos de vendedores
Existen varios tipos de vendedores listados a continuacién en la tabla 11.

Cada uno de estos puestos tiene unas funciones, trabajos y tareas especificas (actividades) que

les distingue y diferencia a unos de otros:

A. Actividad de Venta: prospeccidn de clientes potenciales, estudic de necesidades,

negociaciones de proposiciones de venta.
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B. Actividad de Servicio: se caracteriza por asistencia a la clientela en el uso del producto,

servicio postventa, ayudas promocionales...

C. Transmisidn de Informaciones: da cuenta a las empresas de la evolucion de necesidades,

actividades, competencias, adaptacion, productos ofrecidos...

Tabla 11. Tipos de Vendedores

Vendedor

o —

Descripcion

Prospector Comercial

o

Informa al usuaric potencial. No toma pedidos. Un ejemple tradicional es

. el visitador médico.

Técnico Comercial

A través de sus conocimientos técnicos sobre el producto, es asesor-

consultor del cliente, solventando los problemas que éste, en relacién al
producto, pueda tener. Un ejemplo son los técnicos informéticos-

comerciales de IBM,.

Vendedor directo

Trabaja sobre productos tangibles (coches, electrodomésticos, etc) e
intangibles {seguros). Su funcién primordial es la venta y ocasionalmenie

la toma de informacion.

Negociador-Ingeniero
de negocios

Su cometido son las operaciones comerciales de caracter industrial y de
gran envergadura. Necesitan formacion técnica y en negociacion de
transacciones comerciales. Entrarian aqui los ingenieros de negocios de
Producio Industrial de SIEMENS, etc.

Fuente: Ministerio de Fomenio 1968, Viady 2000

3.1.3.4. Personalidad de los actores de la comunicacion

Los actores de la comunicacién interpersonal han de ser al menos des: un emisor gue posee

originalmente una idea y un receptor que recibe la idea elaborada. Entre ambos se halla el canal de

camunicacién que para nuestro estudio concretc va a ser la voz en el espacio.
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Las personas, sujetos de la comunicacién, dificilmente pueden definirse en términos absolutos.
Evidenternente Las personalidades no se encuentran nunca en estado puro en la realidad, sino
combinaciones de ellas. Lo que si podemos decir es que un individuo tiene una personalidad de un
tipo, es decir, que la mayor parte de las veces actia siguiendo una de las cuatro tendencias
citadas.

Por ofra parte las personas pueden cambiar de actitud frente a repetidas trustraciones. A esto se le
ilama personalidad secundaria. En otros casos la persona adopta una mascara en respuesta a
presiones externas (175,157.

3.1.3.41. interacciones de caracteres

Como se comentd anteriormenta, asi como los humanos nacen con ojos azules o castafios, cabello
negro o rubio, también nacen con predisposicion a ciertas maneras de pensar, comportarse y ver
el mundo, por lo que, come vendedores siempre es bueno saber con gue y con quien nos

enfrentamos, tener un panorama amplio nos facilitara el camino.

El vendedor que trata con las personas en conformidad con sus temperamentos tendra mas éxito
que el que trata con todos de la misma manera. Las personas son diferentes, y los buenos

vendedores lo saben y las tratan de manera diferente (83).

Los sanguineos son compradores impulsivos y son conocidos como carentes de toda resistencia a
la venta. No estan interesados en los detalles, sino que les encantan las historias de éxito. Les
encanta que los agasajen, y por lo general hacen sus mayores compromisos en lugares informales.
Con ellos se deben apremiar los sentimientos, el ego y el "todo el mundo tienen uno® y por lo
general se conseguird una venta (El 80% de las veces). Sin embargo es aconsejable conseguir un

buen primer pago de entrada, porque cambian facilmente de opinidn (80,83,157).

Es mas dificil venderle a un colérico. Siendo practica, responde a las necesidades, jpara qué lo
necesita? ;como lo va a usar? jqué valor verdadero tiene? ¢cuanto valdra de aqui a cinco anos?.
Pidale su opinion y escichelo como si fuera un experto. Le encantan la "gangas"; es mejor que se
le de un descuento. Tienen fuertes opiniones, asi que consiga el tipo y color que el quiere. No
intente enganarlo, pero aseglrese de mostrarle que puede pagarlo. Si ha sido convincente, puede
que compre. No pongas demasiados detalles en tu presentacién. Dale una o dos historias de
éxitos, pero no malgastes su "valioso tiempo" hablando demasiado. Si realmente quiere 1o que el
vendedor tiene, se tiene una posibilidad del 70% de venta, y no &s muy dado a ir mirando
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escaparates. Déjalo que vea el producto v Io manipule; entonces, da un paso atras, y deja que el
mismo decida (80,83,157).

El melancélico necesita hechos, estadisticas, diagramas y detalle. jNo intentes timarlo! Si no
conoces tu producto, ni te preocupes en visitarlo. Puede hacerte mas preguntas acerca de tu
producio gue las que hubieran podido imaginar el inventor y el fabricante. Cuando te haga una
pregunta, bisquese la respuesta y digase siempre la verdad; tiene una memoria de elefante.
Dejele un buen folleto y vuelva después. Tendra miles de dudas honestas y de cuestiones a
plantear. Trata todas sus dudas y criticas como peticiones de informacion adicional. Solo comprara
lo mejor que pueda permitirse; asi que se le debe convencer que el producto que se le ofrece es el
mejor en el mercado por aquel precio. No le interesa escuchar demasiadas historias de éxito.
Quiere saber que es lo que &l producto hara para el, para su compania, etc. No debe intentarse
agasajarlo. Se enorgullece de que no puede ser comprado. Enviale algo después de que compre.
Se debe erigir con el una relacion de fiabilidad y cuidarse de que la firma que el vendedor

representa se ocupe de seguirlo, y sera clisnte de ancs.

La perspectiva de venta es de 50-50, pero le vienen terribles remordimientos de comprador al dia
siguiente de haber firmado el contrato. Una llamada de seguimiento y un informe hacen maravillas.
Cercidrese de dar la instruccién, bien a él o a sus empleados, acerca de la utilizacién de e
producto. Recuerde que se esta ganandc un cliente para toda la vida. Tienen ese polencial
(80,83,157).

A los flematicos les encanta que les vayan a vender, pero no se les puede apremiar. Les gusta una
combinacién de detalle e historias de éxito. Compran por muchas razones, incluyendo el prestigio y
las razones practicas. Pocas veces compran lo de mayor prestancia; se debe recordar que no son
exhibicionistas. Prefieren la version sencilla. Debe darseles una gran amplitud en Ja eleccién del
margen del precio de (20000 a 50000 délares). Deje que te indiquen sus necesidades. Les encanta
que se les agasaje y se les convenza, Es pertinente invitar también a sus esposas, esto hara que
se sientan importantes. Hacen preguntas sensaias y se les tienen que aplacar los temores o no hay
venta posible. Ayideles a ver que el producto los hard ahorrar dinero a la larga. Tratelos con

respeto; no les adule sinc contéstese sus preguntas y persista hasta que compren.

Cuanta mas atencidn se les preste, tanto mas compromelidos se sentiran. Pero después de la
venta, si se les deja, puede que nunca vuelvan a comprar, Al igual que los melancdlicos, pueden
desarrollar un remordimiento de comprador. Necesitan seguridad despues de la compra. De que

han hecho lo correcto. Otra historia de éxito o naticia de que otra compania acaba de comprar tu
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producto les satisfard. Por lo general alargan la vida de sus antiguos equipos uno o dos afnos mas
que los otros (80,83,157).

3.1.4. REPRESENTACION Y EXPOSICION DE LA VENTA

El vendedor es la persona que crea ventas para su empresa, mediante la utilizacién de recursos y
técnicas especializadas e incrementa el estandar de vida de sus clientes. Se ha estudiado su

personalidad, pero aln podemos enunciar sus funciones y tareas(92,175):

Estudio e informacion.

- Planificacion de las actividades de venta.

- Promocién de ventas en su zona de responsabilidad.
- Prospeccitn de ventas.

- Servicio al cliente.

- Trabajo administrativo.

- Cobertura del mercadao.

El éxitc de estas funciones se cancretara en el realismo con que se entiende las necesidades del
cliente; la claridad con la que comunique el valor de su producto o servicio, en funcién de esas

necesidades y la distribucion eficaz de su tiempo, su territorio ¢ mercado y sus recurses.

El cliente o posible cliente es la persona fisica o juridica que tiene capacidad de compra, capacidad
de pago y poder de decision. El conocimienio del posible cliente, incluida su personalidad
{temperamento), define, en gran pare, el éxito de la entrevista de ventas. Los motivos de compra
de los clientes pueden ser muy variados. El del cliente profesional es, frecuentemente, el motivo
econdémica o utilitarista, el motivo o valor de producir, de rentabilizar, de obtener el maximo

rendimiento con el minimo gasto de energia.

El producto es el factor objeto del intercambio que se pretende. Es la oferta que el vendedor
presenta al posible cliente a través del dialogo que posibilita la entrevista de verta. El factor de
éxito de este elemento que interviene, es el conocimiento de las cualidades v los beneficios que es

capaz de reportar a cada cliente en particular (175,158).
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3.1.4.1. Larejilla de ventas

Esta teoria se desarrolla a partir del factor humano del proceso o entrevista de venta, es decir,

considera al vendedor y al cliente.

[ Rejilla de Ventas
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Figura 1

La cuadricula que sirve de base a esta teoria nos refleja graficamente las diferentes actitudes y
conductas que un negociador puede adoptar durante la entrevista o proceso de la venta, segin
actie manifestando un grado mayor o menor de interés hacia los deseos y objetivos del comprador

o, por el contrario, por vender sin mas.

En el eje horizontal figura, por grados del 1 al 10, la intensidad que emplea el vendedor para
conseguir la venta. En el vertical, el interés que pone por satisfacer los objetivos y las motivaciones

del comprador (158).
Por citar solamente los cuatro extremos, vearnos estos casos que reflejamos en la figura 1:
A.- Caso 9.1.

El interés por el comprador es muy escaso (1), mientras que el interés por vender es maximo (9). El
vendedor, por lo tanto, se conduce con un exceso de agresividad y dominancia. Si logra vender,

producira insatisfaccidn en el comprador: ganara una batalla, no la guerra; no un cliente habitual.

El vendedor no piensa en el cliente, sino en términos de volumen, unidades y pedidos o de cifras

de ventas.
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B.- Caso 1.1.

Tan minimo (1 en ambos casos) es el interés por el comprador como el interés gque pone &l
vendedor por vender. Lo normal es que la venta no se produzca, peroc nacera una cierta relacion de

simpatia o de amislad, base necesaria para ulteriores contactos.
C.- Casp 1.9,

Es el supuesto contrario: nulo o minimo interés por vender (1), pero un maximo y excesivo interés
por los problemas, intereses y objetivos del cliente. Acabard sn amistad, salve auténtico

"empalago” del comprador, ante la actuacidn demasiado amistosa de su interlocutar.
D.- Caso 9.9,

Aungue no es frecuente, demuestra un maximo interés por el comprador y un méaximo interés por

vender. Acabara en venta muy probablemente, pero el cliente se sentira desplazado y dominado.

Un buen supuesto vendria a ser el nivel 7 (interés por vender) y 7 {interés por el comprador): una
medida moderada de intensidad en Ia relacién, sin excesos en uno u otro interés, que pudieran dar

la sensacidn de falsedad, produciendo malentendidos.

La agresividad en la venta (grado 9.1} es tan mala como el excesivo interés por el comprador
(interés 1.9), quita naturalidad y sosiego a la entrevista, dando lugar a la desconfianza. Tan
pernicioso es el negociador suave como el duro, lo mejor es un término medio, moderado y

gporuno.

3.1.4.2. Técnicas de venia en general

La eleccion de una técnica de venta u otra esta en funcién del vendedor, del cliente, del producto y
de la situacion. Aunque lo normal es el uso combinado de las técnicas de ventas, es cierto que

cada una presenta unas ventajas delerminadas.

3.1.4.2.1. Venta estimuip-respuesta

Es la conversacion de ventas aprendida de memaria. El vendedor se concentra en determinados
aspeclos de la oferta que comunica a los posibles clientes esperando que originen, a su vez, una

respuesta favorable por parte del posible cliente.
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Estas ofertas se basan sdlo en las cualidades del producto o servicio, o en otros aspectos del

mismo, pero no tienen en cuenta las circunstancias personales de cada cliente.

La eficacia de este sistema de ofertas se fundamenta en el principio psicoldgico del estimulo-
respuesta (teoria conductista) y, por 1o tanto, esta ligado a ios modelos simples de comportamiento,
es decir, comporiamientos gue se producen con bastante probabilidad ante la presencia del
estimulo. Se basa en que el estimulo es lo que excita al erganismo y la respuesta es la reaccion del

organismo a este estimulo {la conducta).

En este lipo de venta, cierlas palabras, frases o ideas incitan la imaginacidn del posible cliente

{estimulo) y éste reacciona (respuesta) afirmativamente.

El uso que el vendedor hace de la charla estimulo es, sin embargo, muy diferente de unas
empresas a otras. En su forma mas pura es el autoservicio. Pero también es aplicable a situaciones
de venta al detalle y, en general, a cualguier entrevista de venta de muy corta duracién
(83,158,175).

3.1.4.22 Venta formulada

Es la teoria de la féormula AIDDA en su manera mas pura. El vendedor debe conseguir del posible
cliente la ATENCION para poder despertar el INTERES, que ha de afirmar mediante la
DEMOSTRACION. Excitara el DESEOQ del posible cliente y por Ultimo le impulsara a la ACCION.

En realidad, cualquier venta, desarrollada en cualquier circunstancia y por cualquier tipo de

vendedar, pasa, al menos, por estas cinco fases,

Conseguir la atencién significa que la primera impresion va a determinar en alto grado ef clima
posterior, que la predisposicidn se encuentra mas alla de la presencia y la atencion de los sentidos;
que el cliente juzga por Io que ve y juzga por lo que oye; que la sonrisa y la mirada implican el
deseo de servicio; que la simpatia y el primer contaclo son muy importantes; y que hay que

conocer lo que es preciso decir y lo que se debe evitar,

Despertar el inlerés se consigue teniendo en cuenta que el interés del cliente se centra en los
beneficios que el producto le reportara y no en el producto en si mismo; que para desperiar el
interés del cliente es necesario indicarle qué beneficic 0 ventaja podra obtener con el producto o

servicio ofertado, y ello en funcién de sus propios motives de interés; que para descubrir jas
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necesidades/motivos de interés es necesario escuchar y preguniar; y que la sinceridad y la

canviceion también influyen en la muestra de alencién del cliente.

Conducir la demostracion implica que el vendedor debe dominar todo lo referente al producto ©
servicio que ofrece; convencer al posible cliente de |a veracidad de las ventajas qué se le han
prometido; conocer los métodos de demostracidn y sus medios (razonamiento, demasiracion

practica, las referencias y los testimonios).

Despertar el deseo significa determinar los motives por los cuales el cliente puede desear efectuar

la compra y mostrarle como la compra satisfara su deseo.

Impulsar la accion, es olra de las claves en esta técnica, entendiendo por accion” el remate, cierre
o conclusién de la venta. Es la culminacién de las etapas precedentes, recoger el pedido y firmar el
contrato. Para conseguirio ha habido gue llevar el mando de la entrevista y tenemas que haber
sabido interpretar las senales de compra (83,158,175).

3.1.4.2.3. Venta como satisfaccion de necesidades

En contraste con los sistemas de venta Estimulo-Respuesta y Venta Formulada, que crean
situaciones centradas en el producto y en el vendedor respectivamente, |a tecria de la venta como
satistaccion de necesidades se esfuerza en comprender totalmente el punto de vista del cliente,

hasta el extremo de estar centrada en sus necesidades (83,158,175).
Este tipo de venta se realiza en dos etapas sucesivas:

- Hacer consciente al cliente de su necesidad.

- Presentar el elemento que satisface la necesidad.

Los vendedores expertos pueden emplearla con mayor eficacia, tanto como su confianza les

permita gue la entrevista se diversifique en las dos direcciones de una auténtica conversacion.

Esle modelo, contribuye al acto de la venta al destacar el hecho de que el comprador es,
efectivamente, influido a través de las necesidades que le son propias. Esta indicada, esta técnica,

para la venta de bienes de consumc al consumidor final.



3.1.4.24. Venta mediante Ia creacion de un clima propicio

Ei vendedor, con su conducta, presencia y voluntad de servicio, crea hacia él una actitud favorable,

que se traducira en decision de compra cuando llegue el momento adecuado.

La caracteristica méas importante de esie sistema es la sinceridad o desinterés personal que lo
preside. El vendedor ofrece sus servicios para analizar o investigar un problema y recomienda una

solucién sin tener en cuenta quién puede recibir &l pedido.

Este sistema puede aplicarse en las relaciones con clientes fijos, distribuidores, prescripiores, venta
de mantenimiente y de consultoria. Mas que un enfoque de la venia, la creacién de un clima
propicio es, sobre todo, un requisito de la personalidad del vendedor ¢ una maneéra de concebir el
vendedor su papel (83,158,175).

3.1.4.2.5. Venta como superacién de obstdculos

Los obstaculos o vallas se establecen en la mente del posible cliente, uno en cada momento y cada

uno representa algo con respecto a sus deseos,

Es el vendedor quien establece estas barreras intercalando tépicos en la conversacion, de tal
manera que sonsaca respuestas favorables ¢ admisiones por parte del posible cliente, quien se ve
forzado a manifestar sus deseos. Si al final de la conversacién, el posible cliente decide no aprobar
la proposicién del vendedor, o que hace en realidad es negar todo 1o que él mismo admitié durante

la entrevista.

Técnicamente bien elaborado, este sistema de venta presenta un gran inconveniente, que es no
prestar suficiente atencidén al problema del posible cliente, donde casi siempre se encuentra la
causa del éxito principal. Se ha utilizado esta técnica en la venta de seguros, parcelas, accicnes,
elc (83,158,175).

3.1.4.26. Venta a fonde: combinacion de Ips sistemas de venta

Combina las mejores caracteristicas de los sistemas estudiados con anterioridad, asi como la
profundidad que apunta un conocimiento méas exienso de disciplinas paralelas, tales como:

sicologia, teoria de |la comunicacion, marketing, economia y sicologia social. Estas ciencias prestan
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ideas, principics y conceptos a fin de posibilitar la comprensién profunda de fa transaccién que

tiene lugar en el acto de la venta, asi como la razén de su pertinente puesta en practica.

La venta no es una serie de etapas, sino mas bien un flujo continuo de pensamientos,
intercambiados entre el vendedor y el cliente, que conducen eventualmente a una venta y a la
satisfaccién del comprador. La entrevista se ha de convertir en una completa conversacion, con la

atencién del vendedor fija en las necesidades del cliente y en la manera de satisfacerlas.

La venta a fonde desarrolla la capacidad del vendedor para solucionar problemas y para inducir a
tomar decisicnes. Permite una mejor opcién para la direccién de vendedores. Asumir el sistema de
venta a fondo, requiere el andlisis previo de unos factores (humanos, de procedimiento y de
objeto), asi como una actitud negociadora, abierta y flexible, que ha de trabajarse critica y
pausadamente {83,158,175).

3.1.4.3. Técnicas de Toma de contacto

En esta fase del proceso o entrevista de venta, el Unico objetivo del vendedor ha de ser la
satisfaccion del cliente (objetive permanente en todo el proceso de la venta) y causar una buena

impresion.

3.1.4.3.1. Empatia

La sensacién que hay que causar en el interlccutor es la de haber comprade inteligentemente, se
debe sentir satisfecho y sin arrepentirse de haber tenido gue desembolsar un precio. Para poder

conseguir esto es indispensable actuar de la siguiente manera (158):
A. Cuide gque el cliente oiga lo que guiere oir.
B. Utilice el lenguaje del cliente, adaptandose a su estilo, cultura, etc.
C. Escuche e interrumpase si ve que el cliente desea hablar.

D. Recuerde que en los 30 segundos del contacto nos jugamos el éxito o el fracaso de la

entrevista.

E. Mantengase serio cuando convenga.
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F. Cuando utilicemos la sonrisa, recuerde que con los ojos también se sonrie. La sonrisa

bucal, sin contar con la mirada, sdlo es un rictus desagradable.
G. No haga ruidos que molesten o distraiga.

H. No tome notas misteriosas, que puedan levantar las suspicacias del cliente. Comparta con
él todo lo que dice y hace. Vaya obteniendo "sies": pequefios compromisos parciales, que
vayan determinando el si final del cliente.

I Avance por partes sin precipitarse. Dé la sensacion de que es su interlocutor el que domina

Iz entrevista, pero prudentemente, no se deje dominar.

J. Resuma de vez en cuando los beneficios que obtiene el cliente. No hable mal de la

competencia.
K. No haga ver que le interesa para venderle sinc para satisfacerle.

L. Mantenga vivo el interés durante toda la entrevista.

3.1.4.3.2. El rechazo al vendedor

Muchos vendederes pretenden vencer la resistencia previa de sus posibles clientes utilizando

recursos como (83,158):
- Disfrazar su verdadera identidad o el objetivo del contacto.
- Empleando frases de significado ambiguo o equivoco.

- Utllizando constantemente vias de hecho, coma, por ejemplo: haciéndose el "encontradizo” en

la empresa del cliente.

Esta claro que cualquiera de estos recursos, aunque en ocasiones puedan dar resultado y
consigan que el supuesto cliente nos reciba, si se producen con demasiada insistencia, fuerzan las

situaciones y producen un pésimo efecto.

Medios para vencer dignamente las posibles resistencias y temores del cliente, pueden, por el

contrario, ser los siguientes:



A.- Previo apoyo a la entrevista,

Mediante:

- Llamadas telefénicas para concertarla y confirmacién de la visita poco antes de su fecha y hora.
- Visitas en dias y horas destinadas por el cliente a recibir personal comercial y ofertas.

- Envios de informacién por adelantado.

B.- Empleo del arbol.

Se trata de una relacion, en forma de arbol o de pirdmide que se inicia con los datos
correspondientes a los familiares, amigos ¢ personas de maés confianza o mas facil acceso; éstas
nos presentardn a ofras... y asi sucesivamente, hasta formar un conglomerado de clientes en
potencia. Este sistema se denomina venta piramidal.

Se trata de lograr |a entrevista gracias a otro cliente o conocido comin, aunque evitando nos

reciban sélo por hacernes un favor.
C.- Sin solicitar entrevista.

Presentarnos en el domicilio o empresa del cliente (a pueria fria), pero pasandole documentacién
{catalogos, folletas, carta de presentacién, etc), juntamente con nuestra tarjeta de visita y pedir que

nos reciba o comunique el dia y hora en que pueda atendernos.

3.1.4.4. Técnicas de exposicién-argumentacion de la venta

El vendedor debe de conocer los pasos de exposicidn-argumentacion de la venta para poder

aplicarlos en distintas situaciones.

3.1.4.4.1. Técnicas concrelas

Para lograr una exposicidn ordenada de nuestra argumentacién podemos sequir las siguientes
tases (Técnica AIDDAS):
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Atencién: ante todo debemos causar una buena impresién favorable, gracias a nuestra
presencia, saludo, etc., evitando extendernos con temas de "relax": yendo al grano, aunque sin

brusquedad.

Interés: seguidamente, hacer una breve exposicién del objetivo de la entrevista, informando al
interlocutor y haciendo que se interese, que "se sienta relacionado con el tema a tratar". Si el
cliente plantea determinadas preguntas o problemas puede estar dandonos "sefnales” de que

esta interesado.

Demostracién: probar que lo que decimos es cierto, refiriéndonos o aportando testimonios de
clientes satistechos, certificados de homologacion, garantias escritas, etc. O haciendo funcionar

el producto, dandolo a degustar, poniéndolo en manos del cliente, etc.

Deseo: el deseo de poseer el producto nacera como consecuencia de haber desarrollado
felizmente las etapas anteriores, si hemos argumentado con empatia, resolviendo los

problemas y dudas de nuestro interlocutor
Accién: se ha de obtener el "cierre”, el logro del objetivo del contacto.

Satisfaccién: tras haber comprado o decidido, el cliente puede quedar insatisfecho o con ciertas

dudas sobre si ha actuado bien.

Por esta razén el vendedor debe evitar despedirse sin antes haber resumido a su interlocutor las

ventajas que le aporta la compra al cliente, los problemas que se evitara, etc., felicitdndolo con

empatia por lo bien que lo ha comprado.

Se utiliza también la Técnica de las Cuatro Reglas para optimizar o potenciar la argumentacion:

+ Sumando ventajas: exponiendo los beneficios a obtener por el cliente de acuerdo con las

caracteristicas que presenta el producto en cuanto a su composicién o estructura, sus

caracteristicas funcionales (aplicaciones) y comerciales (precio, condiciones y servicios).

N

Restar problemas: sobre la misma base de caracteristicas, exponer los problemas o

inconvenientes que se eliminan.

/ Dividir esfuerzos: Un ejemplo son los aplazamientos de pagos.
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x Multiplicar resultados: centrandenos en las maltiples aplicaciones del producto.

La Técnica de preguntas, debe aplicarse junto al resto de técnicas, consiste en argumentar
interrogando, para poder conocer en todo momento la actitud del interlocutor, haciéndole intervenir
y dandole una clara sensacién de que lo que nos importa es satisfacerle. En la “exposicion de
nuestra venta" es conveniente, no olvidarse de las Técnicas de Repeticidén, que repiten lo que va

diciendo el interlocutor, para lograr dar una sensacion de empatia:

- Repeticion textual: El vendedor repite las mismas palabras que el cliente. Da asi la sensacién

de que las ha escuchado, neutraimente.

- Repeticién comprensiva: Ocurre cuando nos hacemos eco de lo dicho por el cliente, si bien con

distinta frase, dandole a entender que le hemos comprendide, pero ain sin énfasis alguno.

- Repeticion emotiva: Se sigue uno u otro sistema, pero poniendo intencidn, entonacion, asombro
o emocion al repetir 0 hacerse eco de la frase escuchada. Produciremos la sensacién de

compartir, rechazar o dudar sobre lo dicho por el cliente.

Este es el estilo de mayor impacto de empatia (83,158,175).

3.1.4.4.2. Argumentario

Un argumentario es un conjunto de argumentos de venta de un producto o servicio. Suelen tener
forma de textos y dibujos o de fotos montadas sobre un caballete (de formato grande o pequeno)
del que se pasan las paginas ante el cliente. Esta compuesto fundamentalmente de las siguientes
partes (146,158):

A. Caracteristicas del producto o servicio: Que pueden ser fisicas, funcionales o de aplicacién

y comerciales.

B. Beneficios que suponen para el cliente: Usando la Técnica de las 4 Reglas: ventajas (+),
problemas que se evitan ( - ), esfuerzos que se dividen {/ ) y resuitados gue se multiplican {

X).

C. Frases tipicas para argumentar: argumentos.



Los argumentarios pueden ser muy variados segun sea el producto y su utilizacién. Algunos de

ellos serian:

- Hojas de célculos técnicos que permitan probar al cliente el ahorro de tiempo, dinero,

materiales, las mejoras de confort (iluminacion calefaccion, mecanizacién de metales, etc.).

- Enla medida que las haya, o puedan confeccionarse, los vendedores pueden ir provistos de
calculadoras, computadoras con programas puedan calcular frente al cliente lo que
corresponde a sus necesidades (célculo de correas de transmision, de potencia de una bomba,

de un compresor, etc.).

- En algunos casos (sobre todo cuando se trata de distribuidores, de fabricantes que integran
varios elementos o de usuarios) el vendedor debe mostrar al cliente el desarrollo del uso del
producto en una regién, en un sector industrial, etc. para lo cual necesita elementos y curvas

estadisticas que sirvan de apoyo a sus argumentos.

- Dispositivos especiales de demostracién, por ejemplo, para probar la inalterabilidad de un
revestimiento, el vendedor tiene un estuche con botellines de productos que pueden caer sobre

él: lejia, detergente, acidos no muy fuertes, vino, para un laminado.

- Certificados, atestados, cartas de referencia... En lugar de decir "el producto es conforme a las
reglas de...", resulta méas convincente si el vendedor presenta la fotocopia del certificado del

organismo que da la conformidad al producto.

3.1.5. LAS OBJECIONES Y EL CIERRE DE LA VENTA

El vendedor debe comprender que las objeciones que lanza el cliente en perspectiva son una
buena senal; significan que este tiene cierto interés en e! producte. El vendedor debe identificar la
objecion real. Una vez que se determina esta, & vendedor puede trabajar para superarla al sefalar

las ventajas que compensan lo que el cliente ve como desventaja.

Por otra parte el cierre se da cuando el vendedor pregunta por el pedido. Existen varias estrategias

que el vendedor puede ensayar (92).
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3.1.5.1. Tratamiento de objeciones

El cliente, generalmente, plantea objeciones reales o excusas por alguno de los siguientes motivos
(83,92,159):

Por desconocimiento: de la marca, del producto ( aln siendo éste de marca conocida), de las

condiciones de precio y pago, de las aplicaciones o uso dal producto, etc.
Por problemas de precio y similares: la objecion "es caro” puede significar muchas cosas:
o El precio le parece caro en relacidn con la calidad del producto o servicio.

o El precio le parece elevado, en comparacién con el de otros productos semejantes

de la competencia.

o Le apetece comprar, pero el precio le parece inaicanzable, por carecer
momentaneamente de medios de pago o ser definitivamente prohibitivo al disponer

de escaso presupuesto.

o Piensa en el precio "de contado” y no conoce que podria comprar en el caso de que

se le concedieran facilidades.

Por escasez o carencia de autonomia para comprar: a veces el cliente debe consultar con otras
personas de su familia o de su empresa, otras veces le parece que adquirir el producto excede

a su esfera de compelencia.

Por falta de seguridad o garantias: debida a que recuerda otras experiencias desagradables
(fue enganado, le prometieron recibir la mercancia dentro de un plazo o unas condiciones que
no se cumplieron), a pensar que la empresa no tiene buena fama o simplemente desconfia

porque la empresa es nueva e inexperta o no tiene sclvencia técnica o comercial.

Por considerar desagradable al vendedor: un motivo de rechazo al vendedor puede ser su
funcién de cobrador de deudas, funcién poco agradable para el cliente. No se debe
encomendar a los comerciales el cobro de facturas, sino, si acaso, como una funcién
excepcional y anadida, apoyando diplomaticamente a Contabilidad, que es el departamento

verdaderamente responsable de ese cometido.

En ocasiones el cliente objeta que el vendedor le resulta agresivo, dominante, no le gusta su

aspecto fisico 0 no le escuchd.
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- Por problemas de tiempo o inoportunidad: son uno de los tipos de objeciones mas utilizados:
"Esta ocupado”; "No es la temporada de compra”; "La empresa esta en quigbra o pasa por una

mala situacion”,etc.

- Falta de necesidad: bien porque ya tiene otra producto similar. porque no considera que sea

para él, o porque le sobran existencias.

- Objecicnes o excusas para sacar vertaja y tratar: ccurre cuande el comprador esta interesado
en adquirir, pero interpone excusas y hace como gue no tiene interés, exige condiciones duras,
etc. con el unico fin de desmoralizar o deserientar al vendedor, para: lograr descuentos en el
precio, conseguir determinadas condiciones de entrega, evitarse impuestos y ofras cargas,

lograr determinados servicios o garantias exiras, conseguir aplazar el precic, etc.

Frecuentemente, las causas profundas del planteamiento de problemas radican en el temor a

dejarse influenciar o cambiar rutinas y costumbres o en gl innato espiritu de contradiccién.

Lo peor que en cualguiera de éstas u ofras siluaciones puede hacer el vendedor seria
desmoralizarse, dar el asunto por perdido o, por el contrario, enfrentarse, discutir y pretender forzar
la venta. En eslos casos el vendedor debe incrementar su poder de autocontrol para dominar la

situacidn, poniendo a prueba su capacidad de empatia.

Una actitud mental positiva hara que el vendedor actie con seguridad, sin agresividad, pero con
firmeza, ohrando como si todo el problema fuera el siguiente: el cliente esta interesado: lodo lo que
precisa es ser bien informado, para darse cuenta de los beneficios que la compra le va a

proparcionar.

Las objeciones pueden ser puntos de interés, pero esto no quita para que el vendedor se dé
perfectamente cuenta de cuando el cliente no redne las condiciones necesarias para decidirse a

comprar:

+ Por no disponer de Ia solvencia precisa para pagar el precio al contado o aplazado;
= Por no necesitar realmente el producto;

= Por manifestar objeciones falsas, sin intencién alguna de comprar.

En estos casos es prudente no insistir, o intentar ofrecer otro producto o en otras condiciones.
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En cualquier caso siempre seran las dotes de observacién y de sicologia practica las que han de

resolver la duda de si el cliente es o no potencial comprador.

Como ya sabemos es importante fijarse en lo que el cliente dice y en lo que realmente nos quiere
decir. Por ejemplo, en la objeciones at precio, cuando nos dice: jSu precio es terriblemente
elevado! quiza nos quiera dar a entender, aunque no lo confiese abietamente que pagaria el

precio si se le diera crédito.

3.1.5.1.1. Momentos para contra objetar
Son varios los momentos mas indicados para intentar contra objetar:

- Anticipandonos a que nos exponga su objecién, es decir, antes de que se planteé el

problema por el cliente.

- Inmediatamente, sin demora, contestando de manera instantanea para darle la respuesta

tan pronto como nos expone su pregunta o problema.

- Posteriormente, es decir, tras un cierto tiempo, sin responder de inmediato sino dejandolo

para después.
- Nunca, es decir no contestando la objecién planteada.

Los vendedores saben, tras una serie de experiencias, que en un gran porcentaje de sus
entrevistas se les plantean los mismos o parecidos problemas, con referencia a su propio producto
o a otros similares. Y en consecuencia, cuando se disponen a celebrar una nueva entrevista,
prevén que, muy probablemente, el nuevo interlocutor va a salirles con la consabida cuestién. Es

en estos casos cuando podemos optar por adelantarnos a las objeciones (83,159).

3.1.5.1.2 Técnicas de contra objecion

La mejor forma de que una persona, que tiene un problema, se relaje y ilegue incluso a olvidarlo o
a reducirlo a sus justos limites, es dejarla que se exprese, que se desahogue. Quien tiene un
problema necesita expresarlo y, por supuesto, ser escuchado. Esto se ve aln mas claro en casos
graves, como las reclamaciones y las quejas. Todo el pesar y el enojo se atenla en el caso de que
dejemos al reclamante o disgustado cliente que se desahogue dando rienda suelta a su disguslo.
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Tabla 12. Técnica General de Contra Objeciones

Técnica ; Descripcién

R s

Escuchar atentamente |- Para enterarnos de lo que el cliente dice y de lo que quiere decir; y para
darle la sensacidon de lo que nos interesan y nos preocupan sus puntos

de vista y sus problemas.

Dar la razdn | Con frases como: "Tiene toda la razén al plantearnos esta pregunta”,
aparentemente {"Es verdad, yo, en su casc, pensaria lo mismo”; "Su observacion es
‘imporiante, por supuesto”; "Ya veo lo que usted quiere decir..."; Crec
"que hace muy bien en plantear ese asunto..."; "Comprendo su punto de

vista..."; Siento su preocupacion como propia...".

Transformar la objecién Cuando se objeta, cuando se plantean problemas y mucho més si se
iesta encjado, la tendencia es a expresarse de manera exagerada o
- contundente, como una afirmacién rotunda o generalizando. El vendedor
_se debe aprestar a traducir en forma de pregunta la afirmacion del
cliente y a reducir las generalizaciones concretandolas a sus justos

términos.

Fuente: Ministerio de Fomento 1968

Coloquialmente a esta técnica se la conoce como la pesca del atin, el atin pierde fuerza si se
afloja el sedal, y, clavado el arpdn, se le deja desahogarse. En sicologia este recurso se denomina
catarsis. Producida la catarsis el paciente se encuentra mas iranquilo, con mas calma, y dispuesto

a que se le hable y a escuchar, se nota comprendido, apreciando que se le hace caso.

Los vendedores expertos tienen mucho cuidado en no interrumpir a sus clientes: saben que éstos
sienten que sus objeciones son importantes; escuchan sus problemas con atencién y cortesia y les

impresionan mostréndoles una seria preocupacién por sus objeciones.

De modo que la mejor forma de rebatir objeciones y, por lo tanto, derribar las resistencias del
interlocutor hacia nosotros y hacia la compra es comenzar por escuchar atentamente (83,159). Un
ejemplo de transformacién de objecion es el siguiente, en el que se convierte en pregunta la

siguiente objecion:
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jNol... No me decido a comprar, parque me van a tardar demasiado tiempo en servirme... y yo la

necesito antes de una semana...".

"Le comprendo, jquiere usted decir que, si le servimos antes de ese plazo... estudiaria la

conveniencia de adquirir la mercancia?...”.

En cualguier caso, de lo que se trata es de contestar a la objecion planteada por el clienle,
comprobando que queda conforme y no volvera a plantearla. Las fases de la Técnica general de

contra objeciones se muestran en la tabla 12:

3.1.5.2. Cierre de la venta

Cerrar es lograr nuestro abjetivo. Si hemos desarrollado con acierto las técnicas de informacion,
argumentacion y contra objecion habremos conseguido: que el cliente nos reciba, que reciba
positivamente nuestra informacion, que se muestre interesado, que nos admita la presentacién de
una propuesta o presupussto, incluso que nos conceda una nueva entrevista con un nuevo pedido
o que nos firme un programa de suminisiro (92).

En la practica, durante las conversaciones de venta se presentan varios momentos idéneos para
intentar el cierre, es necesario reconocer alguno de estos momentos. Estos momentos se

descubren

por las senales o sintomas de compra que emite el cliente, que no tienen porque ser

exclusivamente senales verbales, pueden ser gestos o actitudes.
Existen senales fisicas probables de interés por decidir o comprar, que pueden ser {83,159):
- Toma en sus manos nuestro folleto, tarifa o catalogo por primera vez, tras estar distraido.

- Inicia el contacto con & producto exhibido, acariciandoln, tocandolo o manipulandolo,

probandalo, etc.
- Asiente repetidas veces a cuanto dice el vendedor o se aproxima a él.
- Se echa hacia atras en el asiento, habienda estado antes en una postura cerrada o defensiva.

De todas formas, hay que seleccionar atentamente los gestos que hace el interlocutor, para no
sacar falsas conclusiones al interpretarlo todo como claros indicios positives y, mucho menos de

compra.

También existen expresiones verbales, cuestiones o pregunias que nos revelan la actitud positiva

hacia el cierre. Se trata de las preguntas o cuestiones secundarias. Por ejemplo:
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"En el supuesto de que me decida... ;Como seria el pago: al contado?".

"¢ Cuando recibiria el pedido?"
"¢ Este resorte... qué utilidad tiene?"
"En caso de decidirme... ;Los gastos de envio irian de su cuenta?”

Cualquiera que sea la senal fisica o verbal, el vendedor debe intentar inmediatamente después un
cierre previo de prueba o acelerar su presentacion, subrayando, mas que detallando, las ventajas
del producto, para evitar el peligro de un retraso excesivo. El cierre se produciria enseguida, si el
vendedor aprovecha la pregunta o afirmacién del cliente (senal verbal), adoptando una rapida

decision. por ejemplo:
"¢ Donde podriamos domiciliar el pago?”

la respuesta del vendedor no seria "donde usted quiera", sino otra mas impulsiva, poniendo el

tiempo del verbo en presente y dando por hecha la compra, seria:

"¢ Dénde quiere que lo domiciliemos?" (Tomando la hoja de pedido o el contrato de venta).

3.1.5.2.1. Métodos de cierre

Actuar como si el interlocutor ya estuviera decidido a comprar no es solo la Técnica de presuponer
o dar por hecho, sino también una actitud que debe mantener el vendedor, para adquirir una base
de seguridad en si mismo, adquiriendo la confianza en lograr el cierre de inmediato, pero sin dejar
de lado la necesaria actitud positiva (empatia) hacia el cliente; y para contagiar, en consecuencia,
al cliente la sensacion de seguridad de los beneficios, ventajas y valor de aquello que le ofrecemos
(92).

Esta tactica consiste en anticipar mediante nuestras palabras la aceptacion de la oferta por el
clienle. Por ejemplo, en vez de decirle: “siusted se decide a trabajar con nuestro Banco,
comprobara que somos mas baratos que nuestros competidores",, hay que indicarle: ~encuanto le
lleguen los gastos de liquidacion de la primera remesa, podra darse cuenta de que somos mas

econdmicos que nuestros competidores”.

El gran secreto estriba en dar de antemano hecha la venta, damos por sentado que el cliente nos
esta comprando y actuamos en consecuencia realizando aquellos actos que es normal poner en

marcha cuando ya se ha vendido: relienar el boletin de pedido, preguntarle la domiciliacion del
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pago,... Si nosciros empezamos a escribir en nuestro boletin de pedido y el clienie no se opone, es

senal de que acepla.

Esta técnica o actitud puede revestir serios riesgos en el caso de no practicarse con oportunidad y
prudencia, podemos caer en la prepotencia, dominancia, cinismo y agresividad, factores totaimente
negativos para la venta. No hay que olvidar lo gue vimos en la Rejilla de ventas: el vendedor falla
tanto si act(a agrediendo con su poder, como si titubea debido a su temor de ganar. Lo mejor es
comportarnos con naturalidad, sin dominar ni dejarse dominar, pero siempre con mentalidad de

cierre.

Oftra técnica de cierre es la Técnica de alternativa, se da cuando el vendedor no pone en duda que
el cliente ya esta decidido positivamente y, por tanto, se limita a invitarle a que elija entre dos a mas

opciones o soluciones. Por ejemplo: "Entonces, Sr., ise lo envio o se lo lleva puesto?’, "zlo

ponemos a nombre de su marido o al de usted, sefcra?".

La Técnica de bateria de sies pretende situar al interlocutor en una actitud afirmativa, en una
tendencia a decir que si, y a ir aceptando cuestiones de detalie o secundarias, cuya admision le
"obliga" psicoldégicamente a no negarse a |a decision final: a comprar. La tendencia a decir siempre
sf, y nunca no, predispone a la otra parte a la accién positiva; a decir también si. Se puede

praciicar:

- Moviendo la cabeza atenta y amablemente, con el gesto facial receptivo, expresando nuestro

sincero asentimiento a cuanto nos dice nuestro cliente.
- Realizando parecidos movimientos y gestos mientras informamos ¢ argumentamos.

Acompanando repetidamente con sies y otras expresiones verbales u orales asertivas,

mientras escuchamos activamente a nuestro interlocutor.

Haciendo preguntas o frases condicionantes, como: ";Verdad que si..?", "Es cierto..”,

"iEstamos de acuerdo...!".

Antes de intentar el cierre puede sernos de gran utilidad escribir sobre un papel las ventajas de la
oferta y las objeciones planteadas por el cliente, a esto es a lo que denominamos Técnica del
balance. Al quedar expresados lodos ios puntos, incluso escribiéndolos ante el cliente en un papel,
es posible gue éste se convenza de que sus dudas y prevenciones guedan francamente superadas

por las ventajas relacionadas en el balance.
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Otra forma de utilizar la tactica anterior es la llamada Técnica del resumen de acuerdos, segin la
cual el vendedor resume en pocos puntos los acuerdos a que ha llegado con el comprador, esto es,
los detalles en los gue éste se ha mostrado mas conforme. Los acuerdos los presenta el vendedor

en conjunto, buscando que responda afirmativamente, como en la Bateria de sies, por ejemplo:

"De modo que estamos de acuerdo con el precio y en la cémoda forma de pago; le ha encantado el
diseno y la dureza del material; le parece muy bien el plazo de entrega y que ésta se realice en su
casa, le ha agradado particularmente la garantia de dos anos, en lugar de uno. ;Verdad que es

asi?"

El resumen de acuerdos es de especial aplicacion, sobre todo, en el caso de entrevistas extensas
{cuando se barajan gran cantidad de datos o de posibles soluciones) y cuando hay interrupciones.

Es muy aconsejable en el caso de que la entrevista tenga cierto tinte de éxito.

Otra técnica de cierre es la Tactica Condicional Contingente, consiste en manifestar al cliente,
retandole con mucha prudencia y con simpatia, que esperamos se decida en el caso de darse una
determinada condicién o circunstancia {que quede resuelta una objecién que planted, que
compruebe ciertas ventajas que aln no conoce bien, que obtenga descuentos o bonificaciones,
elc.). Es un método muy adecuado para el caso de hallarnos ante personas poco decididas, no
tendentes a adoptar decisiones inmediatas y temerosas de compromelerse sin obtener nada a

cambio. El momento

ideal para su aplicacién es el de inmediato a haberse planteado una objecién por el cliente: "y sino

existiera ese problema, ¢ se decidiria a comprar?”.

Una de las mejores y mas efectivas formas de argumentar es la Técnica de las 4 Reglas (vista en
3.1.4.4.1) y esto es lo que en el fondo hace el vendedor cuando aplica al cierre la Oferta especial y
eventualidad amenazante: cierra ofreciendo ventajas (oferta especial) y lo une a eliminar problemas

(eventualidad amenazante), ganando asi fuerza su argumentacion.

La oferta especial puede consistir en una rebaja en el precio o una bonificacién por consumo; en
comprar como al contado, pero pagando a 90 dias; en aprovechar los precios actuales; o en

ofrecer cualquier otra ventaja.

La eventualidad como consecuencia de no aprovechar las ventajas actuales supone para el cliente

perder los beneficios si aplaza la decision de compra.

Hay que poner el maximo cuidado al utilizar estas tacticas. Deben emplearse de manera ética y

honesta y no como préctica habitual de ventas para obtener pedidos, sino sélo en ocasiones y con
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clientes especiales, procurando no caer en "saldistas" o "ganguistas” que deforman y perjudican la

imagen de marca de los productos y del vendedor mismo.

Cuando el vendedor se gana la atencién y voluntad del cliente, aportando pruebas que aseveran lo
que dice, esta utilizando la Técnica de anécdota o referencia. Se realiza contando una anécdota-

reflejo, citando referencias ajenas o manejando el verbo en impersonal.

De la primera forma, el vendedor relata un hecho en forma de anécdota, con la intencién de que
influya fuertemente sobre la voluntad de su interlocutor, inclinandole a comprar, al sentirse de

alguna forma "reflejado" en lo narrado por el vendedor.

Cuando el vendedor cita testimonios o referencias de clientes satisfechos, lo que hace es inclinarse
positivamente al cliente, sobre todo si se trata de empresas o personas a las que se sigue, admira
o de las cuales se deja aconsejar o a las que le agradaria imitar. También se emplea la técnica de
referencia si se presentan o se hace alusién a certificados de homologacién de calidad, o garantias
de todo orden.

Otra forma eficaz de la utilizacion de esta técnica es la de emplear el verbo en tiempo impersonal,
sin aludir a ninguna persona o empresa en concreto: ";Usted conoce ya lo que han decidido en
Philips?: adoptar de inmediato nuestro servicio para ahorrar costes de personal...".

El Método eliminatorio se usa cuando hemos intentado cerrar varias veces y nos hemos
encontrado ante un muro de resistencias y evasivas por parte de nuestro interlocutor. Consiste en
preguntar abiertamente al cliente cuél de los siguientes beneficios no le ha quedado claro del todo
(haciéndole asi astuta mencién a sus objeciones). Seguidamente se expresarian las ventajas del

producto o servicio ofrecidos y se descubre la verdadera objecion, que alejaba el cierre.

Los Métodos del Halago y la Suplica estriban en ensalzar el "ego” del cliente, pero con cuidado de
no causarle una sensacién de coba. También en el caso de suplicar o rogar al cliente puede caerse
en el servilismo y en la humillacién. Lamentablemente estos métodos se utilizan con frecuencia, y

hay que reconocerlo, con excelentes resultados, pero hacen perder imagen y prestigio.

El Método Boomerang consiste en convertir las objeciones planteadas por el cliente en las

principales argumentaciones de venta y pasar asi al cierre (83,159).
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3.1.5.2.2. Satisfaccion y Justificacién de la compra

Las técticas de seguimiento y de satisfaccion tras la compra, son parte del sistema de Servicio al

Cliente, indispensable si se desea contar con cartera de clientelas habituales y adictas.

Una vez decidido el cliente a comprar debemos procurar conseguir la firma de la operacién;
reafirmarle en el acierto de su decision; demostrarle agradecimiento; buscar la reanudacién de los
contactos para tenerle como habitual, formando parte de nuestra cartera (seguimiento); y no
limitarse a agradecer al cliente el tiempo que nos ha destinado, sino expresarle ademas
sinceramente nuestra cordial felicitacién por la compra. Y en el caso de que el cliente no haya
aceptado nuestra oferta, despedirnos muy cordialmente de él, hasta la préxima ocasién, fijando

fecha y hora exactas (83,159).

3.1.5.3. Técnicas de negociacion

Negociar es llegar a acuefdos mediante la oferta de determinadas ventajas, a cambio de lograr
ciertas compensaciones. La negociacién es un especial proceso de ventas caracterizado porque
cada uno de los interlocutores, vendedor y cliente, estan de antemano interesados en tratar y
dispuestos a ceder en determinadas condiciones comerciales, llegando a una transaccién para

obtener, a cambio, determinadas ventajas (102,111,120).

La negociacion consiste en que cada parte hace una propuesta inicial y recibe una contraoferta,
llegando después las dos partes a un acuerdo que se sitia entre las dos posturas. Las condiciones
a pactar pueden ser econdmicas (precio, formas de pago, descuentos, bonificaciones en
mercancia, etc.) o de otro orden (apoyo publicitario, rapidez o preferencia en entregas u otros
servicios, promociones, etc.). Cada parte lleva un paquete de ofertas, que brinda a la contraria,
esperando llegar a un acuerdo equilibrado, con beneficios para ambas. El vendedor o negociador
no debe ofrecer nada gratis, ni hacer rebajas, sino obteniendo una contraprestacion suficiente del

cliente.

La negociacion es frecuente, sobre todo, entre interlocutores profesionales (venta industrial, venta
a distribuidores, etc.). Cada parte dice o calla, hace o no hace, aquello que afecta a sus intereses,
representando un rol mas o menos flexible o duro frente al contrario, para influir sobre éste y sacar

el mayor y mejor partido posible (83,159).

109



3.1.5.3.1. Las bases de la negociacién

En las entrevistas de negociacién o transaccion, hay que tener en cuenta, si desearnos que sean
eficaces y no deriven en una pérdida de tiempo o en algo peor, fos siguientes principios
{100,102,108,109,111,120,159):

- Todos deseamos ser imporianies y que nuestras opiniones sean consideradas y respetadas,

sin sentirnos dominados.

- Todos deseamos tener la sensacion de haber ganado o, al menos, de haber sacado mas
beneficios que pérdidas.

Todos queremos decidir por nosotros mismos.

- Tan malo es ser un negociador suave (amigable, pero que acaba con sensacién de perdedor)
como duro {que se enfrenta a la persona del olro y consigue una respuesta excesivamente
sumisa o agresiva).

Es connatural en toda negociacion la simulacién de roles, y que cada parte Juche de poder a poder
buscando ventajas, es decir, frente al poder de cada negociador esta el contrapoder del otro, pero
hay que recordar que el dominio excesivo de uno puede crear la frustracion del otro. Cada parte
uliliza tacticas premeditadas de acercamiento-indiferencia, rechazo, etc. para conseguir su objetivo.

Y se hallan dispuestas a ceder en algo, con tal de llegar a un acuerdo interesante {100,109).

El tacte, la capacidad de actor y la habilidad de observacion son esenciales para llevar las riendas

en la negociacion. Para ganar una negociacion es preciso:

- Gonocer el juego del otro sin descubrirle el propio.

- Elegir el momento y la forma de decir y de o que conviene decir o callar.
- Disponer de argumentos de reserva y utilizarlos habilmente.

- Llevar rigurosamente preparado un guion.

No hay que olvidar que ambas partes tienen interés en negociar desde sus propios dominios,
cruzandose tacticamente propuestas y contrapropueslas. El dominio del comprador se caracteriza
porque necesita el producto y plantea objeciones y condiciones para conseguirlo, mientras que en
&l dominio del vendedor jo que prima es la necesidad del dinero y la presentacion de ofertas

condicionadas para conseguirlo.
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En ambos existe un deseo de llegar a un acuerdo, lo que les lleva acceder parte de su poder y
transigir en base a un lote o paguete: precios, formas de pago, cantidades, apoyos promocionales,

apoyos publicitarios, descuentos, bonificaciones, plazos de entrega, garantias, etc. (100).

3.1.53.2 Actitudes en la negociacion

De la actitud de un negociador hacia el otro depende la posicion que éste adopte y, por supuesto,

el tipo de resultado final de la negociacion (109,159):

- Actitud de arrogancia: Se produce una situacion de Dominacién-Frustracién, en la que una
parte gana y ofra pierde, sufriendo ésta su fracaso. Como consecuencia se dificultan o
condicionan las posteriores relaciones, fomentandose el desquite y corriéndose el riesgo de

reclamaciones, con probable pérdida de presligio.

- Actitud de decepcién: Ambos negociadores actian dejandose llevar por su desconfianza hacia

el otro. El resultado puede ser decepcionanle para ambos.

- Aclitud complejo: Uno de los negociadores juega con un complejo de "perdedor” ocasionando

que el resultado sea normalmente favorable para el olro.

- Aclitud sinergia: Ambas partes se prestan confianza y desarrollan su papel defendiendo
profesionalmente su parcela de poder, aunque tendiendo légicamente a transigir con ventaja

propia. Esta actitud puede derivar en una de estas situaciones tipicas, mas o menos positivas:

o Sinergia pura: Se adoptan las propuestas de ambos, acumulandolas en todo o en
parte y para ponerlas en practica simultanea o sucesivamente. La consecuencia es

de éxito para los dos.

o Solucién alternativa: Se acuerda una nueva solucion, distinta de la o las discutidas

por ambas partes, y como consecuencia obtienen un éxito relativo.

o Aplazamiento: Se mantiene la relacién, para un mejor momento. La consecuencia es

normal, pero no siempre deseable por la pérdida de tiempo que supone.

o Ruptura acordada: Previendo una relacion futura ambos negociadores acuerdan una
ruptura en la negociacién. La consecuencia es normal, pero no siempre deseable
por la pérdida de tiempo que supone. Si la ruptura se adopta unilateralmente, se

origina una probable frustracidn, similar a la que es consecuencia de la actitud de
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arrogancia. Si es violenta, ocasiona una frustraciéon en ambos negociadores, con

tendencia al desquite y efectos de desprestigio.

o Arbitral: Se acuerda resolver equitativamente un conflicto de intereses. La solucién
se deja a Ultima instancia. La posible frustracién de uno o ambos interlocutores, es la

consecuencia de esta situacion.

3.1.5.3.3. Preparacion de la negociacion

La entrevista de negociacién comenzaria por una entrada, saludo y tema de relax por parte del
vendedor, para continuar con un sondeo previo de las necesidades y de la actitud de! interlocutor,
después se realizaria una propuesta inicial con sus correspondientes objeciones iniciales y contra
objeciones. El cliente o comprador presentaria una contrapropuesta, y si de nuevo no hay acuerdo

el vendedor volverfa a presentar su segunda propuesta. Y asi sucesivamente (120).

La negociacién debe estar preparada, debe tener unas bases, argumentarios y paquetes de
propuestas (102).

Las bases de la negociacién suponen definir previamente los objetivos: minimos (los que tengo que
alcanzar), medios (los que pretendo alcanzar) y maximos (los que me gustaria conseguir). También
supone definir los puntos fuertes y débiles de ambas partes, asi como los aspectos o factores que
facilitarian el acuerdo. Y por supuesto hay que definir los argumentos a emplear, partiendo de las
motivaciones o necesidades del cliente (N) y exponiendo las caracteristicas de nuestra oferta (C)
en términos de ventajas o beneficios (B) (100,120).

Es importante haber preparado con anterioridad los argumentarios.

Al preparar el guién de nuestra negociacién no tenemos que olvidar los paquetes de propuestas, es
decir, pensar en qué nos conviene ofrecer, cuando nos conviene ofrecerlo y qué pedimos a cambio

de lo que ofrecemos.

En consecuencia, es preciso estructurar nuestra oferta en forma de paquetes, para ir presentando
las propuestas oportunamente, paso a paso y segun nos convenga, de acuerdo con las senales
fisicas o verbales que observemos en nuestro interlocutor y con el desarrollo de la negociacién
(120).

Cuando negociamos debemos plantear una propuesta inicial preferente, que se expone para

sondear y explorar las intenciones del interlocutor {si pretendemos 20, solicitamos 30). Tenemos

112



que prever propuestas alternativas para ser presentadas sucesivamente, modificando,

complementando o
sustituyendo la propuesta anterior, segun las reacciones del cliente (100).

Para enfocar y desarrollar adecuadamente una transaccién se han de averiguar los verdaderos
objetivos del interlocutor, que a veces los mantiene ocultos: evitemos oir lo que no nos quieren
decir y, salvo que lo pretendamos, no demos lugar a malentendidos al hablar en forma ambigua o
defectuosa.

Hay que intentar suprimir las barreras que dificultan el acuerdo, sin por ello desvelar lo que no nos
convenga gue "el otro" descubra. La discusién ha de ser constructiva y razonable, eliminando la
actitud de ataque y defensa personal, dejando hablar, escuchando activamente al oiro y
demostrando predisposicién a llegar a un acuerdo, evitando: acusar, utilizar sarcasmos y
amenazas e interrupciones al otro (159).

3.1.6. TELEFONO, El soporte indispensable.

El teléfono es una herramienta que le permitir4 economizar numerosos esfuerzos y ganar tiempo.
Si bien el costo telefénico estara en relacion directa a las caracteristicas y negocio de cada
empresa, en general un componente importante son las comunicaciones interurbanas, las cuales
llegan al 36 % con un tiempo de uso del 6%, segin especialistas en comunicacién. Controlar el

correcto uso de esta herramienta permitira importantes ahorros de tiempo y dinero(99,117).

3.1.6.1. Mensajes telefénicos.

Actualmenie en las Pequenas y Medianas Empresas, los llamados a celulares se ha convertido
en uno de los principales componentes del cosio telefénico, llegando al 30 % en algunos casos
(133).

Es importante que el vendedor sepa tomar, hacer o dejar mensajes , debe anotar:
A. Fechay hora de llamada.

B. Quien llamo ? Nombre, empresa, numero telefénico.
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G.

Cual es el motivoa de la llamada ? Escriba todas las informaciones Otiles para la
comprension de la llamada.

Cual es la mejor hora para llamar 7 Pregunte cual es el momento mas propicio para llamar.
Quien tomo el mensaje 7 Nombre e iniciales de la persona.
Si es necsesario redacte un mensaje tipo para todas las personas interesadas.

No olvide ! Sclo un mensaje legible es eficaz.

Delegue la respuesta a los mensajes recibidos siempre que sea posible. Escriba sus direclivas en

cuanio al mensaje, para la persona que devolver4 la lamada.

3.1.6.2. Realizacion de llamados.

El vendedor debe planificar sus lamadas (89,133).

A.

B.

Concentre sus llamadas en determinado momento del dia.

Antes de llamnar, plantéese la pregunta, en que momento tengo mas posibilidades de
encontrar a mi interlocutor ?

Haga por escrito la lista de los puntos que quiere discutir.

. Tenga al alcance de la mano todos los documentos pertinentes.

Reduzca el tiempo de espera.

Haga usted mismo las llamadas que requieran su atencion personal.

. Haga hacer a su secretaria las que provocan tiempos de espera.

Precise con quien quiere hablar, de parie de quien y sobre que asunto.

Aseglrese de hablar con |la persona mas adecuada.

A

B.

Presente el objeto de la Hamada después de las formulas de cortesia.

Concluya resumiendo la conversacion.
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3.1.6.3. Recepcién de llamadas.

A. Precise a su secretaria o recepcionista los momentos durante los cuales no contestara

llamados.
B. Aseglrese que las personas que reciben las llamadas sepan a quien trasmitirlas.
C. Sepa, antes de contestar a su interlocutor, quien lo llama y para que asunto.
D. Pase, o haga pasar la llamada , si otra persona es mas conocedora del tema que usted.

E. No reciba ninguna llamada estando en una reunion.

Responda con eficacia.
A. Haga concretar el objeto de la llamada si su interlocutor tarda en hacerlo.

B. Abrevie la discusion para la cual no esta preparado. Anole todas las informaciones
necesarias y vuelva a llamar a su interlocutor cuando este en condiciones de

responderle.

C. Haga concluir cortésmente una conversaciébn que se prolonga demasiado

reformulando lo que han discutido.

3.1.7. TELEMARKETING

El vendedor industrial no posee recursos ilimilados para visitar a todos los prospectos para saber si
puede vender sus productos, por lo gue es necesario contar con una base de datos y realizar una

investigacion inicial para determinar si vale la pena hacer una visita {(131).

3.1.7.1. Como establecer sintonia con el interlocutor.

En esta situacién, una de los principales dificuitades, es que disponemos de nuestra percepcion
auditiva para entablar el contacto con la otra persona. El sonido de la voz, es la Unica fuente de que

dispone quien realiza la llamada telefénica.



En un contacto telefdnico, al no existir contacto visual, requiere prestar especial atencion a lo que
dice el interlocutor y como lo dice. Para establecer sintonia con el interlocutor, se debe igualar o
emparejar su tono de voz y utilizando algunas de sus frases o palabras clave, es importante

comprender que igualar el tono no significa imitar, sino armonizar (131).
Cuando iguale su voz sera imposible incomodar al cliente.
A. Férmese una imagen mental del interlocutor
B. Elimine el dialogo interior y concéntrese eﬁ el dialogo, esclchelo a él.
C. Iguale sus palabras o expresiones.

D. Cuando se hacen muchas llamadas con un mensaje parecido suele surgir el aburrimiento, el

cliente percibe el tono de voz.

Tenga en claro el objetivo de cada llamada, y que es lo minimo que desea conseguir con la misma

y cual es el propésito.

3.1.7.2. El contacto inicial

lguale la voz, iguale con exactitud el saludo inicial y haga una descripcién de su propuesta, siempre
pregunte si es el momento adecuado para hablar, caso contrario indique que se comunicara &n otra
oportunidad (131).

A. Considerar que al comunicarnos con ofra persona, la misma seguramente debe interrumpir
otra tarea que este realizando para atendernos, por lo cual casi siempre es una

comunicacién tenida en cuenta como inoportuna.
B. Al comunicarnos sin vernos es un contacto mas débil.
C. La conversacién es mas rapida, se debe ir directo al tema en cuestién.

Por lo expuesto es vital preparar la informacién a transmitir, la forma y secuencia para hacerlo, por
io cual quién recibe |a llamada al ser imterrumpido se vera sorprendido y reaccionaré de acuerdo a

nuestro mensaje.

Durante la conversacion dirija la conversacién haciendo preguntas. Utilice 3 puntos de vista .
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A. El suyo: Mensaje a trasmitir y forma de hacerlo.

B. El del cliente: ;Qué es lo que quiere?, ;Qué refleja en las respuestas?

C. El punto de vista imparcial: ; Cémo va la conversacién?, ;Estamos en sintonia?
Como terminar la conversacion:

Con la palabra y la voz agradézcale por el tiempo que le dedico, y queda a la espera de un proéximo
contacto en fecha. Termine la llamada cuando se halla alcanzado el objetivo, si no es posible

alcanzarlo asegurese el siguiente paso, ya sea una visita u otra ilamada telefénica.

Si puede no deje una conversaciéon con la promesa de que el cliente lo llamara, promueva

comunicarse usted en una fecha determinada.

3.1.7.3. Tonps de voz.

Para suavizar las preguntas, utilice distinto tono de voz. Un tono de voz fuerte aparece como
agresivo y genera resistencia, conviene usar un tono interrogativo y neutro para replicar. Otra forma

de suavizar las preguntas es usar las siguientes frases: (131).
" Me interesaria saber......"
“ Le importaria decirme.....
" Me gustaria hacerle preguntas sobre....... !
" Si pudiéramos profundizar mas en ese punto y comprobar...."
“ Le importa que le haga una pregunta sobre... "
Recomendaciones operativas.

A. Disponer de la informacion necesaria referida al contacto.

B. Anotador a mano, no utilizar papelitos(se pierden).

C. Organizarse con datos si se realizan varias llamadas telefénicas.

D. Defina si lo atiende un contestador si dejara mensaje o no.
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3.1.7.4. Secretaria

Las posibilidades de conectar directamente con Ja persona buscada son mininas, en general se
debe sortear a la recepcicnista o secretaria, y aunque a veces nos resullen antipaticas se debe
comprender que estan cumpliendo una funcién, si el vendedor mantiene la calma es probable

conseguir su cooperacion para cumplir con nuestro objetivo.

La secretaria puede ayudar mucho, pues esta en condiciones de propercicnar los nombres, 108

cargos el programa de las personas con las que quizas se deba hablar (131),
Ante la solicitud de comunicacién pueden aparecer en principio 2 alternativas.
Alternativa | : Que no halla ningdn inconveniente y nos comunigue, solo resta agradecer

Alternativa Il : Que nos indigue que la persona no esta disponible y solicite informacién de la forma

siguiente - jPor que tema se trata ?
Esta pregunta a veces puede realizarla aun antes de verificar si nos puede atender.

Se debe tener una explicacion preparada, referida a la informacion que deseamos gue trasmita.

3.1.7.5. Empresas clientes
Para trabajar con empresas que ya son clientes se recomienda:

1 - Confirmar si el contacto registrado sigue en la empresa, caso contrario solicitar quien ocupa su

lugar o desarrolla esa funcién actualmente.

2 - Informar que la empresa liene productos de nuestra firma, y pretendemos saber como esta

funcionando dicha maquina e informarle los nuevos equipos de que disponemos.

Mensaje a trasmitir con la persona adecuada.

Contactado con la persona buscada, seguir la siguiente secuencia y no perder de visla que el
motivo de la comunicacién es obtener informacion sobre su situacion actual y posibilidades de

ampliaciones o inversiones que puedan incluir equipamiento de nuestra firma (131).
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A. PRESENTACION :Buenos dias sefior, le hablo de la firma .............. mi nombre es

B. IDENTIFICAR : Usted es el jefe de produccién, responsable de la firma, Jefe de

mantenimiento, etc.

C. PRESENTACION: El motivo del llamado, tiene relacién con verificar el funcionamiento
del equipo que nos adquiri6 en fecha------------- , y comentarle de nuestros nuevos

equipos.
Consultar si tiene pensado ampliar la planta o agregar equipamiento durante este ano.
Si responde positivamente, verificar tipo de equipo o idea de tiempo de la inversion.

Finalmente si tiene sentido, informar que nuestro personal técnico-comercial, se pondra en

contacto con él a la brevedad.

Si la respuesta es positiva, pero el proyecto se realizar4 mas adelante, preguntar si 0 podemos

llamar en 1 0 2 meses, la cantidad de meses tiene relacion con sus respuestas.

Nota : Previo a despedirnos consultar si quiere recibir informacioén sobre algin equipo en particular,

y verificar medio de envio.

3.1.7.6. Empresas nuevas.

Cuando el vendedor contacta empresas nuevas, generalmente el primer contacto lo tiene con la
recepcionista o la secretaria, a la cual debemos indicarle que se desea enviarle informacion técnica

sobre equipos de ......ccooceovieiieeenn

Es muy importante darse cuenta que en todos los casos es indispensable buscar la colaboraciéon
de la secretaria, ya que es el puente obligado para contactar a la persona buscada.

Si finalmente persiste en la negativa de comunicarnos por estar muy ocupado, aceptar la situacion
y tratar de identificar que funcién cumple y su relacién con la persona a contactar ( secretaria o

recepcionista ) y plantear algunas de las siguientes alternativas (131).
¢En qué horario lo encuentro con mayor facilidad?

¢En qué momento del dia esta mas desocupado?
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Indicar que lo volveremos a llamar, si le puede trasmitir el mensaje y agradecer de todas formas por
su amabilidad.

Generalmente las personas muy aupadas y con cargo en las empresas trabajan hasta tarde, esto
es después de que la secretaria ya se fue a descansar. Este es un momento propicio para ser
atendido.

Mensaje a trasmitir con ia persona adecuada.

A. PRESENTACION

Nuestra firma fabrica ..........cccccoooniirieiii e , y es la Unica empresa nacional con una

propuesta global en equipos standard de (Enumerar productos )
Verificar tipo de producto que elaboran y necesidades de este tipo de equipos.

Respuesta afirmativa proponer probabilidad de que un representante lo visite para acercarle

informacion.

B. OBJECIONES HACIA EL PRODUCTO

Escucharlas significa que esta valorando nuestra propuesta, sino jni nos escucharial

C. NO CONOCE PRODUCTO

Le va interesar recibir informacion técnica por medio de un representante técnico ya que es un
producto que le permite obtener importantes mejoras de produccién, si desea que le realicemos

una evaluacion técnica del proceso.

D. YATIENE EQUIPOS

Si tiene equipos de la competencia, consultar marca y resultado/servicio.

E. NO DISPONGO DE TIEMPO

Posibilidad de comunicarnos mas adelante en un mes o dos, y recordarle que necesitamos poco

tiempo, que le enviamos informacién.

F. ENVIEME INFORMACION POR CORREQ

Indicar que es bastante amplia, y contempla distintos productos, prefeririamos conocer con mas

precision sus necesidades y se le puede enviar informacién por fax o e-mail.
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3.1.7.7. Uso de bases de datos

Es importante contemplar que se debera realizar en algunos casos varias comunicaciones hasta
detectar al responsable, situacién que es mas critica cuando las bases no disponen de los nombres

de los contactos.

Es de vital importancia la calidad de las bases, en referencia al tipo de empresas que contienen,
resultando de menor utilidad las bases de datos que incluyen datos de particulares o empresas de
poca envergadura pues retardan el proceso. Es conveniente que las mismas solo tengan datos de

empresas industriales.

Una base para telemarketing no debe tener menos de 300 datos si se pretende hacer una accion
permanente que permita extraer datos para alimentar a los vendedores, una base de este tamano
podré usarse efectivamente la primer semana, después de ese lapso al ir reduciéndose la cantidad
de empresas pierde eficiencia en la cantidad de llamados telefénicos en la unidad de tiempo.

Es mas efectivo tomar la base de clientes, sobre todo de aquellos con los cuales no nos
comunicamos en el ultimo afo. La comunicacién con personas que nos conocen es mas sencilla,

aun cuando le hubieran comprado a la competencia.

Finalmente las empresas potenciales resultantes de la accién de telemarketing deberan ser
distribuidos con los vendedores de cuerdo al area geografica donde tengan la mayor densidad de
clientes (132).

Las persona que realice esta funcion desarrollara las siguientes capacidades:
A. Alta concentracién para obtener un optimo rendimiento.

B. Preparacién técnicamente adecuada para informar sobre los productos y poder detectar

necesidades secundarias relacionadas con &l mismo.

Habilidad para generar en el contacto telefénico la aprobacién de una entrevista personal para

ampliarla informacion suministrada.

3.1.8. VISITAS Y LENGUAJE VISUAL, COMC GENERAR EMPATIA.

El vendedor debe conseguir en el primer contacto, que el cliente se sienta bien con su presencia,

teniendo vital importancia el lenguaje no verbal que acormpana lo se dice. Ponerse en sintonia con
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la otra persona, significa que nos reconozca come un igual, y ello ocurre cuando la misma siente
familiaridad con nuestro lenguaje verbal y no verbal (129).

Es conveniente armonizar en la velocidad (hablar rapido o fentamenie), gesticulacién y posturas
corporales espejadas.

La posturas corporales es una fuente de trasmisién y su interpretacion es inconscients, por ello es
l6 primero que debemos observar. No tiene importancia que se encuentren de pie o sentados, al
adoptar posturas simétricas y especulares conseguimos ponerngs en un plano que percibira en su
subconsciente.

El paso siguiente, tiene relacidn con los movimientos y los gestos, los cuales revisten gran
importancia por que son sus medios de expresion, que en algunos casos hasta reemplazan a las
palabras. Si por ejemplo ante una argumentacion alzan las cejas o se encogen de hombros, puede

significar su interés en lo gque ls estamos informando o su desinterés.

La voz demuestra la calidad expresiva, con el tono y volumen que uliliza, y los ritmos de la
conversacion. Es relativamente seﬁcillo, gjercitarnos sistematicamente, para sintonizar con los de la
persona entrevistada. Les registros de voz medianc y grave son los mas aconsejados, por inducir a
una sensacién de confianza en el mismo.

La distancia de las personas, tiene relacion con el concepto de territorio, ya que todos tenemos la
sensacion de invasién, si alguna persena se nos acerca demasiado. No existe una medida
estandar, pero seguramente de 50 a 70 cm, es una dislancia logica, dependiendo de las
caracteristicas fisicas de los interlocutores. Cuando nos acercamos a una persena por primera vez,
debemos dejar que fije la distancia de referencia, y observar si durante la entrevista, el interlocutor
traia de acercarse ¢ alejarse (129).

3.2. LA VENTA INDUSTRIAL DE BIENES DE CAPITAL Y SERVICIOS.

Como se menciond antericrmente y como hemos venido viende, la venta industrial tiene varias
diferencias debido al grado de conocimiento que tienen los clientes de los productos que compran.
Especialmente cuando se tata de bienes de capital y servicios industriales, por lo que esta seccién

se dedica a la venta industrial de bienes de capital



3.2.1. BIENES DE CAPITAL Y SERVICIOS INDUSTRIALES

También conocidos como bienes de produccién, son los bienes destinados a la produccion de
bienes para la venta asi como a incrementar los activos fijos de la planta productiva, como equipo

de transporte; maquinaria y equipo; activos por cuenta propia (136,140,161,165,166,167).

Entre 1967 y 19639 México tuvo un déficit comercial muy amplio. En esos anos quebré el 80% de
las empresas mexicanas de bienes de capital por falta de condiciones para competir con sus
similares de E.U. y Canada. En ese mismo periodo las importaciones en bienes de capital para el
sector alimentario sobrepasaron los 170 millones de délares anuales (101,123,143,164,169).

El gobierno mexicano a puesto en marcha programas para facilitar la exportacién de productos
nacionales {110).

3.2.2. PREMISAS DE LOS PROYECTOS INDUSTRIALES

En este caso el vendedor industrial, dados los montos de dinero y tipos de contratos que se llegan
a manejar no debe considerar concluida la venta con la toma del pedido, debe considerar algunos

factores del cliente para asegurar que puede pagar a la compania gque representa.

3.2.2.1. Acceso al mercado
En una negociacién el vendedor debe considerar los siguientes factores (105):

« Actitud: de beneficio mutuo y de que los negocios permanezcan en el largo plazo.
Una buena preparacion: representa el 70% o mas de las probabilidades de éxito en la
negociacién.

» El soporte de la negociacién: en negocios de compraventa, la preparacion se traduce en
tener bien definida la estrategia comercial, ya que en términos practicos es lo que

negociamos. El orden en el que se negocia es importante.

Por ejemplo si se inicia con &l precio, la siguiente solicitud del comprador podra ser ;cémo vas a
apoyar la promocion?, dame otro descuento o producto o una bonificacion, etc., y después de

negociar la promocién; ;Qué servicio me ofreces?, capacita a mis vendedores, dame garantia de
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un ano, etc. y para terminar, tal vez el comprador solicite pequenas adecuaciones al producto o a

su embalaje.

Es muy comin que los compradores soliciten el precio de los productos como un primer elemento a

conocer, para saber si vale la pena iniciar una negociacién mas formal o no.

Un buen orden de negociacién se muestra en el listado siguiente, tomando en cuenta que en

ocasiones es conveniente pero debe adecuarse a cada circunstancia.

s Precio de lista

« Garantias

e (Calidad

* Descuentos

e Devoluciones

e Caracteristicas y adecuaciones
e Margenes (en ocasiones)

e Refacciones

¢ Opciones

e Plazos de pagos

e (Capacitacion a vendedores

e Estilo

Atencion Post-venta
Nombre de marca
Publicidad

Canales de distribucién
Envase y embalaje
Venta personal
Cobertura
Presentaciones
Promocién de ventas
Ubicaciones (tamanos o capacidades)
Transportes

Inventarios

e Términos de créditos

Si la estrategia competitiva es de Liderazgo en Costos, estd bien dar una referencia de precio
desde un principio, ya que es nuestra principal fortaleza.

Si la estrategia competitiva es de Diferenciacion, entonces se debe negociar en el orden opuesto,
debido a que primero debemos hacer notar la diferenciacion del producto, el mercado al que nos
dirigimos (plaza), el servicio que ofrecemos, el aspecto de promocién y finalmente el
precio(104,135).

3.2.2.2. Factores financieros

Esta informacién nos sirve para evaluar un cliente ya sea nacional o extranjero. Un factor que
afecta notablemente la operacion de un exportador es la seguridad de obtener su pago, este punto
se hace mas algido cuando se va operar fuera del territorio, marcos legales y costumbres del

mercado nacional. Al evaluar la capacidad de pago de un cliente nacional o extranjeros, ademas
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de la confianza que se haya desarrollado y de la forma de pago conviene evaluar los siguientes

aspectos (105,125):

- Factores externos al cliente:
o Riesgo del pais destino
o Especialidad(es) en el manejo de lineas de mercancias

o Solvencia y estabilidad financiera

- Factores interno del cliente y de Ia operacidn:
- Tamano, antigtedad, prestigio en el medio
- Sistema legal y de proteccion
- Estabilidad politica y social

Algunas de las formas de evaluacidn mas empleadas son : referencias comerciales y bancarias,
proporcionadas por el cliente e investigacién de las mismas. Por medio de su banco en Méxicoy a
través de sus bancos corresponsales, en particular en sus areas de cobranza internacional, es

factible averiguar la solvencia moral y econdmica del cliente.

Una de las primeras acciones que hace un comprador experimentado cuando va a hacer las
primeras operaciones con un proveedor del extranjero es intercambiar sus referencias comerciales

y bancarias.

En otros paises, por ley se obliga a las empresas a exhibir su capital de trabajo y en que camaras y

asociaciones se pueden pedir referencias (105,125).

3.2.2.3. El Proceso de Compras en las Organizaciones: Proceso de influencia

interpersonal persuasiva

En las empresas, cuando se trata especialmente de la compra de bienes de capital o servicios

industriales, existe un equipo de compras que se asegura de poner diferentes candados.



Las fases del proceso de compras en las organizaciones son las siguientes(175):
A. Reconocimiento y Anticipacién del probiema: Detectar necesidad o problema
B. Determinacién de caracter y cantidades a comprar

C. Blsqueda y calificacion de proveedores potenciales, que reinan las especificaciones
requeridas

D. Obtencién y analisis de propuestas y ofertas, de entre los proveedores potenciales vélidas
E. Evaluacion de las propuestas y seleccion de los PROVEEDORES
F. Seleccion de la rutina de pedido

No siempre vamos a tener que repetir todo el proceso. Hay muchas veces que se crea la rutina,

cuando haya que repetir compras cada cierto tiempo, regulares, etc.
G. Evaluacién constante de rendimientos y retroalimentacion

El dia a dia va marcando cambios en la estrategia inicial (Ej.. el proveedor que habiamos tomado
como principal no da la talla. etc.)

H. Comportamiento de compra repetido: es la compra repetitiva: controlar el stock y programar
las estrategias

3.2.3. FASES DEL PROCESO DE PROMOCION.

Como se vio en el apartado anterior, en la venta industrial, la decisiéon de compra requiere de la
intervenciéon de diversos sectores y diferentes crilerios de valoracion de las alternativas que

resuelven sus necesidades, resultando importante considerar los enfoques de cada uno de ellos.

De acuerdo al monto y caracteristicas de la inversion, participaran parcialmente algunos de los
mismos o intervendran en su totalidad bajo la coordinacién del solicitante o interesado principal
(92,126,175).

v El equipo de compras del cliente. v El sector de mantenimiento.
v" El usuario de produccion o fabricacién. v El asesor técnico o ingenieria.
v El comprador técnico o administrativo. v El asesor financiero.
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3.2.4. NEGESIDADES BASICAS DE CADA INTEGRANTE DEL EQUIFC DE COMPRAS.
Se pueden observar lres categorias de necesidades (126).

» Necesidades de la empresa.

= Necesidades del sector al que pertenece el integrante del equipo de compras.

» Necesidades personales de cada integrante:
o Minimizar el riesgo. Deseo de seguridad.
o Obtener reconocimiento.
o Lograr éxito perscnal. Ser promovido.

o Servir a otros.

3.2.5. LA IMPORTANGIA DEL PUNTO DE VISTA DEL CLIENTE.
El vendedor debe saber como se decide a actuar un cliente y esto (126):
A. Nos capacita para venderle al cliente en la forma que a el le gusta comprar.

B. Nos permite concentrarnos en los puntos gue recibiran la mayor recepcion por parte del

cliente,

C. Podemos conseguir la confianza e interés del mismo.

3.2.6. ETAPAS DE LA DECISION DE COMPRA.

£l vendedor debe reunir informacién sobre el cliente y determinar sus necesidades. Es imponante

reunir datos sobre la situacion del sector al que pertenece. (126):
A Situacién econdmico financiera y comercial.
B. Planes de expansién y diversificacion.

. Aclividades de la empresa.

C

D. Procesos y tecnologia. instalaciones y equipos.

E. Integrantes del equipo de compras, su ubicacion en gl organigrama.
F

Nivel de canocimientos sobre los productos a ofrecer.
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G. Nivel de aspiraciones y necesidades en relacién con la oferta.

H. Procesos de compras, criterios de decisién, frecuencia de compras.

I. Competencia : Participacion en la empresa, Frecuencia de visitas, precios y condiciones.
J. Reconoce la necesidad.

K. Evaliala necesidad.

L. Examina y evalla las posibles soluciones.

M. Elige la mejor solucién.

N. Toma la decisién de actuar.

3.2.7. PLANEACION DE LA VENTA INDUSTRIAL

En ia venta industrial, en la mayoria de los casos es indispensable contemplar las necesidades de
los diferentes sectores que intervienen en la decisidon de compra, siendo necesario disponer de un

plan de accién global y con mensajes personalizados para los integrantes de los mismos (177).

En la actualidad los proveedores industriales ofrecen maquinas, equipos y servicios con similares
caracteristicas  técnicas, donde la innovacién tecnocldgica no significa por si mismo una

diferenciacion manifiesta, sino que se puede ver como un comodity.

Debemos conseguir que los compradores reconozcan las ventajas de elegir un proveedor u otro, y
para ello es indispensable el recurso humano, representadoc en la figura del vendedor/asesor

técnico, guien sera el responsabie de captar la decision de compra del cliente en su favor.
Deberemos disenar un plan que contemple (134,135):

1. Estrategia de ingreso: Debe contener los planteos iniciales, forma de presentar la informacion

y contactos a los cuales se les dara la misma.

2. Objetivo parciales: Definicidon de las necesidades de cada sector y desarrollo de los mismos
en forma conjunta. Concrecién del cumplimiento de los planes previstos, o su modificacion de

acuerdo a las necesidades del cliente.

3. Reconocimiento de los distintos actores e incumbencias: Verificar ventajas y beneficios

mas valorados por cada un¢ de los sectores involucrados, para ingenieria puede ser tecnologia



del equipc o preducto, y para mantenimiento simplicidad para realizar reparaciones y

confiabilidad del mismo.

Confirmar con el intercambio de informacion obtenide de los diferentes sectores el
posicicnamiento que tenemos frente a la vista del cliente, y potenciar la opinion favorable

vertida por alguno de ellos; informéandola al resto de los sectores involucrados.

Deteccion de puntos de informacién: Evaluar que tipo de informacion se debe presentar, que
concordancia existe entre los puntos de vista de los distintos sectores y presentar los mismos

alineados a las necesidades globales.

Es importante detectar entre los integrantes de los diferentes sectores que intervienen, a
aquellas personas que tienen mayor poder de decisién, y ascendiente sobre el resto, operando
sobre los mismos para obtener su aprobacién. Igualmente importante es localizar a aguellos,
gue si bien no estan en la linea de decisién, disponen de poder de veto o del respeto de sus

pares y su opinion es respetada por los decidores finales.

Es imporiante corroborar mediante sondeos, si nuestros argumentos generaron el efeclo
deseado, o por el contrario construyeron una imagen diferente a la que deseabamos instalar en

los representantes de la firma compradora.

Asi mismo es necesario prever las objeciones y comao superarlas. Analice 165 puntos fuertes

y las limitaciones de aguello contra lo que esta vendiendo.
o Pdngase Ud. en la posicion del cliente y preguntese :
o Que haria yo, que me gustaria y que no me gustaria ?
o Piense en las razenes de las resistencias :

o Porque se resiste ? , Conocemos sus necesidades ? . Sabemos contra gque

vendemos 7
o Piense buenas respuestas a las razones de las resistencias :

o Determine que datcs o informacién son necesarios para contestar Jas objeciones.
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6. Por dltimo se deben desarrollar las pruebas. Para contrarrestar (as posibles dudas del cliente

presente pruebas para ratificar los argumentos.
o Referencias comerciales .
o Testimonios de clientes.

o Fotos y inf. técnica.

Tabla 13. Evaluacion del Comprador

i Nombre | Contactado | Cargo | Poder de decision’

"Poder de decisién : 1) importante 2) Relativa 3 ) No decide, posibilidad de veto
Fuente: gestiondeventas.com, 2003

3.2.8. EVALUACION DE GESTION Y POTENCIAL DE VENTAS
Los elementos dtiles para que el vendedor evalde al comprador {126) son los siguientes:
A} Reconacimiento de funcién y poder decisorio y para evaluarlo se sugiere usar la tabla 13.

B) Fecha probable para que el usuario encare la resolucion de su necesidad. La tabla 14 es de

mucha utilidad.
C) Beneficios que percibe el usuario por adquirir el producto.
e Mas imporiante

e Otros si los hubiera

130



Tabla 14. Evaluacion de la Fecha de Resolucion

rgp——

P

Proximo mes Proximo trimestre 3 a 6 meses 6 meses o mas

Fuente: gestiondeventas.com, 2003

D) Las fases de la decisién de la compra se ponen a consideracién en la tabla 15

Tabla 15. Fases de Ia Decision de Compra

FASES

Definir acciones realizadas o a realizar en cada fase.

Reconocimiento del problema

Busqueda de informacion

Evaluacién de alternativas

Decision de compra

Conducta posterior a la

compra

Fuente: gestiondeventas.com, 2003
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3.2.9. SECUENCIA DE VENTAS

En la tabla ndmero 16 se presenta la sintesis de la secuencia de ventas para productos industriales

{130).
Tabla16. Sintesis de la Secuencia de Ventas
FASE 'ACCION ‘VERIFICAR
Pramocién +Presentacion - +Posicion de los entrevistados
: TImagen y antigliedad. +Perfil de los contactos.
| +Exponer criterio de asesor. +Poder de decisién.
Evaluacion +Informar beneficio que obtendra con lal +investigar procesos.
instalacién del producto. - s
, +Verificar puntos criticos.
. +Dar caracteristicas técnicas. . . o o
: +Definir necesidad especifica manifiesto
o no.
Potencial ?+Investigar clientes y proveedores de laj +Detectar personal que  propone
‘empresa. inversiones.
i +Capacidad productiva actual. +Fundamentos valorados para
: . X aprobacion de proveedores.
+Ampliaciones proyectadas, horizonte de P P
Atiempo. +Datos sobre contactos en ofras
k plantas.
+Grupo al que pertenece y/o otras plantas|
'y ubicacién. !
Seguimiento | +Propuesta técnico/econdmica. +Consultar ante quien se presenta para
) . aprobacion.
+Seguimiento.
Verffi . : +Probabilidad de inversion y factores de
+Verificar competencia, datos Ylique depende la misma.
propuestas.
‘+Margen de tiempo que se tomara la
idecisién,
- +Reconocimiento de las ventajas de)
nuestro producto. |
Cierre +Referencias comerciales. ' +Verificar actitud frente a referencias

JR—T

+Segun sector de la empresa.
+Segun proceso similar.
+8egun resolucién equivalente.

+De clientes y proveedores de la empresa
potencial.

iespecificas.

+Solicitar  indique de

ireferencias prefiere.

que lipo

i+Consultar sobre ofras plantas donde
f{rabajo para cruzar referencias de ser

‘posible.

Fuenle: gestiondeventas.com, 2003
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3.2.10.EL VENDEDOR TECNICO.

El vendedor es la imagen de la empresa frente al cliente. Los vendedores son los principales
aliados de la empresa en fa cual prestan servicios, por ser las personas mas cercanas a guienes

confian en la empresa y conocen sus exigencias y requisitos (91,127).
Porque debemos prestarle la mayor atencién al vendedor técnico:
v' Porque son la imagen visible de la empresa frente a sus clientes.

v Porque conocen informacion de la competencia y mantienen un trato frecuente con los

clientes.

v Porque conocen las necesidades y politicas de las empresas a las cuales proveen sus

empresas.

v' Porque conviven con las oportunidades y los problemas que frenan el aumento de las

ventas.

Son los vendedores, el poderoso equipo que nos brindan una valiosa informacion, si conseguimos

que nos digan lo que saben.

El vendedor actuaimente es el eslabon imprescindible dentro del criterio de servicio al cliente, y
debe responder como un profesional, tal cual es actualmente en los principales paises del mundo,
donde la actividad de ventas no es realizada en forma ocasional, sino llevada adelante por

profesionales muy capacitados (94,98).

El problema radica, que en ocasiones estan entrenados, para tratar de hacer lo mejor que puedan
con las herramientas de que disponen. En algunas oportunidades no cuentan con el apoyo o el

incentivo para convencerse que sus opiniones tienen valor.

En general se les pide que aumenten las ventas, hagan un esfuerzo mayor, y muchos de ellos se
convencen que la mejor manera de aprovechar su tiempo es haciendo su trabajo. Es tiempo de
incentivarios para que piensen en la manera de cambiar las cosas y se reconozcan como

verdaderos profesionales.

Es indispensable enviarles senales del valor que tiene para la empresa su trabajo, manteniendo

viva la llama de la venta y la motivacién.
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Un vendedor para que desarrolle su actividad con éxito, requiere de una asignacién de tiempo
efectiva, debe contar con una planificacién que le permita mejorar su rendimiento y capacitarse

para ser un buen negociador (94,127)

3.2.11.CIERRE DE VENTAS INDUSTRIALES

El ultimo esfuerzo. Es tal su relevancia, que es aqui donde, se da un cierre a todo el trabajo
realizado hasta el presente, y donde si no se ejecma convenientemente se pondré en riesgo todo el

esfuerzo ya puesto en juego por personal de distintas areas.

Si una venta se demora en concretarse, se debe revisar lo que no se consider6é importante. No se
pretende dar un enunciado de la mecanica del cierre de ventas, de la cual se puede encontrar

bibliografia muy abundante en cantidad y calidad, se plantean los item basicos.

La bibliografia que trata este tema, en muchcs casos pasa por alto las cuestiones referidas al
precio y forma de pago, haciendo hincapié en cuestiones propias de la negociaciéon y la influencia
que se pretende tener sobre el comprador. Si bien el uso de las técnicas de ventas solventan otras
cuestiones, también es cierto que para un mismo nivel de calidad reconccido por el usuario, la

compra la resuelve esta variable (85,128).

Es conveniente que todas las propuestas verbales, se encuentren en sintonia con lo que el

comprador pretende escuchar, para ello debemos tener en claro como trasmitirlo.

Es sabido que la gente compra productos para satisfacer sus necesidades, no le importan nuestros
productos, sino sus necesidades. Por lo tanto debernos satisfacer sus deseos y realzar las ventajas

que obtendréa con la adquisicién del mismo.

Se debe tener claro que en las negociaciones finales el como reforzamos los argumentos de
ventas y resolvemos objeciones, para lo cual debemos contemplar ios siguientes los siguientes

item
o Caracteristicas: particularidades de nuestro producto
o Ventajas: resultado de las caracteristicas
o Beneficios: provecho que obtendra el cliente para satisfacer sus necesidades.

Para argumentar a favor de nuestro equipo y/o producto, siempre tendremos que enfocar las
caracteristicas y ventajas dirigidas a aumentar sus beneficios.
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En negociaciones con personas de diferentes ambitos como compras y/o ingenieria, tendremos
que tener en claro las ventajas que obtendra la empresa al adquirir nuestro producto | y sera
importante reconoces gue ventajas obtendra cada uno de ellos al  adquirir nuestro producto, y
puede suceder gue no sea coincidente para ambos. Debemos establecer una tactica que

contemgple las formas de nuestro mensaje para las personas de los diferentes sectores.

Esto no significa que tendremos que tener tantos mensajes como personas contactemos dentro de

Lina empresa, solo pretende darle el matiz mas apropiado en cada circunstancia.

Tal como se establece un plan de produccion se debe hacer el planeamiento de la negociacion, se
debera establecer ia planificacién de las acciones de venta ajustadas para cada empresa en

funcion de sus particularidades (97).

Es fundamental establecer el camino critico por donde debera fluir la informacién, en cada paso y
sector, desde las consultas para reconocer las necesidades, hasta recabar datos de la/las
personas que tienen relacion con las inversiones y poder de decisién de las mismas en la eleccion

de proveedores.

Esta informacién, en general es mas facil de obtener en los planos inferiores, pero sera un eslabén
muy necesario para evaluar sobre que pared (contactos) apoyamos la escaleras para subir hacia la

concrecidon de la venta.

Si bien se esta viendo lo referido a cierre de ventas, lo enunciado puede parecer fuera de tema,
pero ocurre que un cierre de ventas que no tuvo un trabajo planificado anterior, no podra ser

resuelto de manera positiva aun con la mejor tactica de ventas frente al comprador.

De lo expuesto queda suficientemente claro que el cierre de ventas debe ser considerado desde el

principic de la relacidn, exista o no negocio en ese tiempo de promocién.

Se puede desarrollar un modulo estratégico desplazado en tiempo de acuerdo al producto para
situaciones generales y adaptarlo modularmente a cada situacidn y empresa a la cual deseamos

venderle nuestras productos.

Este anélisis divide la relacién comercial en pequenas acciones a través del iempo y mediante
distintos contactos, enlazandola entre si para buscar direccionar la venta desde niveles iniciales

hasta concluir en la reiacidn final con personal de compras.

En el tramo final de negociacion es imprescindible conocer los tiempes del comprador, y realizar un

adecuado manejo del mismo, y operar sobre los plazos de entrega reales o aparentes.



En la etapa final, y cuando se ha dedicado un tiempo apreciable al cliente, existe la predisposicidn
para resolverla rapidamente, y el comprador puede utilizar esta urgencia para obtener concesiones

de ultimo momento.

Si la necesidad del cliente es definida y esta apremiado por los plazos de entrega, se debe
proponer plazos que superen los reales, para negociar sobre su urgencia de concluir la operacién,

si ya existen indicios de eleccién por nuestro producto.

Por uitimo, como imagen final para rematar la venta se tendra que implantar una fuerte imagen en
nuestro comprador, que la decisi6bn de elegirnos para adquirir nuestro producto, es para nosotros

en lo personal el inicio de una relacién y no el fin Gnico de la venta en cuestién (128).

3.3. ADMINISTRACION DEL TIEMPO

El lector se preguntard porque es necesario y tan importante este tema, pues porque los

vendedores no tienen tiempo para vender. (91)

Los vendedores promedian menos de DOS VISITAS DIARIAS a sus clientes por falta de tiempo. El
tiempo del cual disponen los vendedores para salir a visitar clientes es totalmente insuficiente. Los
vendedores encuestados indicaron que, en promedio cuentan con 420 horas por ano para estar
frente a sus clientes. La mitad de ese tiempo lo derrochan hablando de temas no relacionados a la
venta, solucionando errores relacionados con ventas anteriores o en cobranzas. Si ademas de todo
esto. Se tiene presente que se requieren entre tres a cinco visitas para cerrar un negocio,

entendera porque los vendedores no rinden mas (144).

La mayoria de las empresas, inclusive las del Fortune 500, no le dan mayor importancia al uso
eficiente del tiempo de sus vendedores, porque no saben cuanto les cuestan, con todos los gastos
incluidos, sus vendedores. Las Ultimas informaciones de los EEUU indican que el costo de una
visita de ventas de empresa a empresa (B to B en la jerga del Marketing Directo) supera los
trescientos délares. Esta cifra aparentaria ser exagerada. Pero cuando uno considera el tiempo que
un vendedor invierte en viajar y esperar, comienza a tener sentido. Dos estudios que se han

realizado en Argentina arrojan que una visita B to B cuesta cerca de los $ 250 (144).
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3.3.1. ;DONDE SE ESFUMA EL TIEMPO?

romedio, los vendedores pasan entre dos a cuatro horas por dia viajando a las oficinas de los
tes y esperando ser atendidos. Esto es solamente la punta del iceberg. ¢Cudantas horas por
ocupan sus vendedores en temas administrativos, participando en reuniones y solucionando
lemas de entrega, faltantes, servicio o facturacién? Los vendedores gastan entre dos a tres
1s diarias en las labores antes mencionadas. Conclusién: los vendedores no venden mas
|ue viajes y administracion, ocupan aproximadamente seis horas diarias. simplemente no tienen

po.

o que el principal problema de los vendedores es la falta de tiempo, nada pasa a ser mas
»rtante que la administracién efectiva del escaso tiempo del cual disponen. La mejor medida
se puede tomar es ensenarles a sus vendedores a utilizar su tiempo eficientemente. Por un
- hay que capacitar al vendedor en la administracién del tiempo. Pero, ¢y qué del resto de la
resa? ;Quién crea toda la marana burocratica interna que ocupa de dos a tres horas por dia el
po del vendedor? Comuinmente descubrimos que, mejorando los flujos de trabajo y los

)mas de control, se puede aumentar significativamente el rendimiento comercial (144).

3.3.2. (QUE ES EL TIEMPO?

i todo ocurre en algin lugar y en algin momento. La misma expresién de la vida de un ser
1ano, sus pensamientos, sentimientos, acciones y relaciones, se producen en un contexto de
acio y tiempo. No hay idea o proyecto, ya sea en relaciéon a nuestra accion cotidiana, a lo que
"amos hacer dentro de un ano, o a ese sueno que albergamos en nuestro interior, que no lleve
siado un marco temporal. Utilizamos en nuestro lenguaje adverbios tales como "manana’,

In dia", "ahora", que nos sitian en un momento especifico y sefalan los episodios de la historia

uestras vidas (107).

embargo, algo parece que no va bien en nuestra relacién con el tiempo. Cuando se dice "no
0 tiempo”, "me falta tiempo" generamos estrés; cuando no se cumplen los plazos de los
‘ectos personales, uno se siente deprimido; cuando hay que esperar media hora a la persona

fa, sentimos irritacion.

omo parece ser, la experiencia que tenemos del tiempo tiene que ver con una "efectiva
inistracion del tiempo" que nos permita sentirnos mejor. Hasta el momento hemos utilizado las

5 de las cosas por hacer; la agenda personal ha sido y es un buen instrumento que nos ayuda
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nuestra organizacién. Incluso puede que estemos aprendiendo ese pequeno gran arte de saber
jnar prioridades a las tareas, discerniendo la real importancia de las mismas. Con estas ayudas

lemos sentirnos contentos y bien encaminados para lograr una gestién eficaz de este recurso
preciado.

»ra bien, necesitamos explorar una percepcién diferente. Hasta ahora nos hemos movido en el
Jpo del "hacer”, (llevar a cabo cuanto mas se pueda en el menor tiempo posible), y se ha
:gado la parte del "ser”, del pensar y del sentir. Ante un mismo problema, se puede tomar €n

sideracién una actitud reflexiva y de observacién pausada antes de acometer cualquier accion.

\ginemos algo comun: se tiene que culminar un proyecto de equipo. Los plazos de finalizacion
in fijados y el responsable de manera habitual trataria de controlar todo el proceso, presionar a
personas para gque finalicen sus tareas, supervisar que ningun cabo pueda guedar sueito. No
nada excesivamente erréneo en esto, hasta que lo imprevisible que resultan las cosas en estos
1pos, trastoque resultado: carreras, méas presién, estrés, insatisfaccién, heridas al espiritu de
peracién... controlar algo o a alguien, menos se puede hacer, malgastando los preciosos
irsos de energia y tiempo en tratar de ejercitar ese control (107).

- ha tocado vivir una época de grandes cambios que ademds acontecen a una gran velocidad.
apido desarrollo cientifico y tecnolégico esta provocando que cada dia dispongamos de mas
idades a todos los niveles, cantidades enormes de informacion se desplazan via Internet de un
v a otro del planeta en cuestion de segundos (124). Como contrapartida, todos esos avances
olégicos estan lievando a nuestras vidas una sensacion de una aceleracién cada dia mayor,
r'ocando en las personas una creciente sensacion de estrés y agobio. La paradoja se encuentra
jue cuantos mas medios tenemos a nuestro alcance se nos exige tener la habilidad de dar

uestas mas répidas y efectivas a los cambios que van produciéndose en nuestra sociedad.

lice que un 92% de las personas aprenden a hacer cosas que estan alineadas con los valores
itras personas, debido a que no han profundizado en reflexionar sobre cuales son los suyos.
3 personas que no tienen claro cuales son sus valores emplean sus vidas en hacer que el
inte 5% logre sus objetivos (139).

inistrar el tiempo de forma eficiente requiere en primer lugar tener claro dénde quiero ir, qué
ro hacer de mi vida, o sea, tener un claro propdsito que me proporcione una brijula para
trarme el norte. Cuando hemos dedicado un tiempo a clarificar nuestros valores y el propésito
uestras vidas, uno aprende a dar prioridad de una forma natural y facil entre las cosas que son

rtantes y las que quizas parecen muy urgentes pero en realidad no son importantes.
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La vida de muchas personas estan movidas por el reloj, y se pasan el dia yendo de un lado para
otro atendiendo citas, compromisos, horarics, sin embargo, estar moviéndose a gran velocidad no

implica necesariamente que uno esté yendo en la direccion correcta (116).

Si en nuestras vidas percibimos que hay una brecha entre el reloj (hacia donde me empujan a ir las
circunstancias y los demas), y la brdjula (hacia donde siento que debo ir, de acuerdo a mis valores,
vision y principios) se desencadena una lucha interna que puede incluso llevarnos a una crisis

existencial (de ahi el dicho: "vive como piensas o acabaras pensando como vives").
La administracion del tiempo es irrelevante a menos que tenga claro unas metas en mi vida...

Otra aspecto al que hay que prestar atencién para administrar el tiempo con efectividad es saber
evitar el desperdicio de tiempo (171). El desperdicioc de tiempo se encuentra estrechamente
relacionado con el desperdicio de la energia menta! y con la falta de objetivos claros en la vida. Si
la mente va muy acelerada con muchos pensamientos indtiles, se tendrd la sensacion de que el
liempo se contrae y que siempre se va corriendo detras del reloj. En cambio, si el ritmo de los
pensamientos se hace mas lento, el tiempo dara la impresion de expandirse. Los espacios que se
dejan libres cuando nuestros pensamientos van mas despacio, nos permiten cambiar facilmente de
direccion. Eslos espacios de silencio, proporcionan un tiempo de oro para disfrutar de momentos
de paz y sosiego, viviendo mas intensamente cada momento presente, sintiéndonos que somos
duenos del tiempo (170,171).

3.3.3. DEFINICION DEL TIEMPO

Uno de los argumentos mas socorridos para justificar el no cumplir con los deberes es que se

"carece de tiempo”. De manera general la gran mayoria afirman que no tienen tiempo.

Sin embargo, si el estudiante, el maestro, el administrador, el investigador, etcétera, hicieran una
reflexion sincera sobre ef asunto, se darian cuenta de que el problema no es en realidad que les

haga falta tiempo, si no que el tiempo de que disponen no lo organizan adecuadamente.

En realidad, todos disponemos de la misma cantidad de tiempo: Para todos un minuto tiene €60
segundos; una hora tiene exactamente la misma cantidad de tiempo: 60 minutos ¢ 3,600 segundos;

el dia tiene 24 horas ¢ 1,440 minutos 6 86,400 segundos.

El tiempo del dia y del ano transcurre a un ritmo matematicamente uniforme y parejo.
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No hay vuelta de hoja: todos tenemos {a misma cantidad de tiempo. Lo que cambia de una a ofra

persona en realidad es que no todos obtenemos el mismo provecho de &l.

En toda actividad (99,103,121) la utilizacion efectiva del tiempo es muy importante. El modo de
utilizar el tiempo -0 malgastarlo- es, sobre todo, cuestidn de habitos (116). Pero formar un habito no
es cosa facil. Para ello se requiere de perseverancia y constancia. Para cambiar se requiere de una
voluntad firme, y la decisién de realizar modificaciones aunque nos cuesten. Solo mediante una

firme voluniad podremos aspirar a ser mejores estudiantes y mejores profesionistas.

El educador hingaro Tihamer Toth, del tiempo decia que es "el pano del que nos hacemos el traje
de la vida". Y esto es cierto: el tiempo es la vida misma; lo que hacemos con nuestro tiempa, eso

mismo hacemos con nuestra vida.

He aqui la importancia de que utilicemos nuestro tiempo, nuestra vida, en cosas que nos permitan

ser dia con dia mejores, y siempre orientados a la consecucién de nuestro fin Ultimo.

Como educadores, debemos comprender la imperiosa necesidad de organizar nuestro tiempe, de

aprovecharlo para ser mejores maestros, para ser mejores seres humanos.

Por su parle, el vendedor debe tener en cuenta el factor tiempo como un elemento vital.
Particularmente, debe tomar conciencia de que para dar resuliados, para que cfrezca un servicio

mas completo, debe también tener tiempo para ser mas humano {103).

¢ Qué es el tiempo? La respuesta a esta interrogante es muy dificil. Es uno de Jos conceptes mas
dificiles que se le puede plantear al hombre. Al respecto el genio de San Agustin de Hipona se
mostraba perpigjo: “Si nadie me lo pregunta, lo sé; pero, si quiero explicarselo al que me lo
pregunta, no lo sé. Lo que si digo sin vacilacion es que sé& que, si nada pasase, no habria tiempo
pasado; y si nada sucediese, no habria tiempo futuro; y si nada existiese, no habria tiempo

presente...”

Por su parte, el fildsofo esparicl, Jaime Balmes, en su "Filosofia elemental’, decia del tiempo que
"es la sucesion, el orden del ser y no ser ¢ de las mudanzas. La idea del tiempo es la percepcion

de dicha sucesidn u orden®.

"El tiempo -sigue Balmes- no es nada absoluto que exista o pueda existir separado de las cosas;
una duracién sin algo que dure, un orden de mudanzas sin algo que se muda, son ideas generales

que s6lo pueden concebirse por abstraceion”.

140



“El tiempo esta realmente en las cosas, pues que, siendo la sucesidn de las mismas, no puede

menos de ser real cuando ellas se suceden realmente..." (108).

3.3.4. COSTO Y VALOR DEL TIEMPO

El tiempo tiene un costo y un valor susceplibles de ser determinados. Si se quiere saber cuanto
cuesta a una empresa cada hora de un gerente, al Gitimo sueldo pagado agreguele las cargas
sociales y divida el total por 176 heoras {ocho horas diarias por 22 dias laborales dan 176 horas
utiles mensuales). Para llegar a una cantidad méas exacta en realidad habria que agregar otros
rubros: costo de seleccion y desarrollo, viaticos, etc..., pero a los efectos del ejemplo no es
necesario. Este costo debe ser considerado en diversas situaciones. Por ejemplo: cuando los
gerentes realicen tareas que puedan delegar en personas cuyo costo horario s notablemente
inferior. Asimismo, puede resultar dramético calcular cuanto dilapida la empresa cuando una
reunién de varias personas con altas remuneraciones se demora por impuntualidad de aigunas de

ellas.

Pero, de todos modos, esa pérdida es la menos importante pues solo se refiere al costo del tiempo
gerencial. La pérdida mas grave la determina el lucro cesante provocado por las oportunidades
demoradas o definilivamente perdidas por no ocupar los directivos su tiempo en actividades

imporiantes que sodlo ellos pueden realizar y que por lo tanto no son susceptibles de delegacién.

3.3.4.1. La administracion del tiempo v la velocidad

La primera cuestion en torno a la administracion del tiempo, es el conceplo de velocidad, que no es

sindnimo de hacer las cosas ~alaventén®.

La importancia de la velocidad la ilustrd Lewis Carroll hace muchos anos, con curiosas palabras, y
mejor que muchos especialistas, en su obra Alicia en el pais de las maravillas, cuando dijo: Tiene
que ser muy rapido para mantenerse en el mismo puesto, pero si quiere llegar a otra parie, debe ir
dos veces mas rapido™.Ninguna definicién aciual puede superar esta frase literaria escrita hace

lantos anos (121).

Junto con una buena organizacion del tiempo tiene que ir ligada una buena coordinacicn del tiempo
para vender. Aprovechar las cualidades de cada empleado, que no se repitan tareas, que estén

comunicados los departamentos dentro de una misma empresa (37).
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3.3.42. Elementos que hacen perder el tiempo

Antes de actuar hay que planear y programar céomo vamos a distribuir el tiempo{80). Los
elementos que nos haran perder tiempo son:

» Mala organizacion (planificacién)

e Exceso de compromisos

¢ Intrusiones : llamadas telefonicas, reuniones mal planificadas o a destiempo.
s Falta de delegacién: no pueden hacerio todo hay que aprender a delegar.

Para aprovechar al méximo el tiempo que se tiene, se tendran en cuenta los siguientes puntos
(106,115,122,142,172):

A. Tareas:

o tareas proactivas: aquellas que estan programadas, son las mas importantes ya que van

dirigidas areas claves.

o lareas reactivas : son las que no estan programadas. Teniendo en cuenta que las tareas
mas importantes son las programadas tendremos que darle un caracter de urgencia,

intentando resolverlas cuanto antes mejor dejando tiempo para las imprevistas (174).

B. Informacién: debemos informarnos sobre los distintos aspectos del negocio y su f

funcionamiento.

C. Planificacién y delegacion de funciones: cuando mejor planificados estemnos mas tiempo

tendremos .

D. Principio de Pareto: segln este principio los directivos utilizan la mayor parte de su t tiempo
a solucionar problemas, en un negocio, el 20 por 100 de los problemas afectan al 80 por
100 de resultados vy, a su vez, el B0 por 100 de los problemas sélo afecta al 20 por 100 de

los resultados.

Hay una elevada cantidad de personas que trabajan muchas horas todos los dias sentadas en una
mesa. Disponen de la mas moderna tecnologia. Su buen uso, junto a una buena organizacion, dara

como resultado una labor bastante mas eficiente. Un ordenador, teléfono, fax, papeles...
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Estos elementos junto a otros muchos, suelen estar presentes en las mesas de trabajo de las
oficinas. Sea cual sea el lugar una correcta organizacion del entorno haras mas eficaz el que hacer

diario de estas personas {117).

3.3.5. ADMINISTRAGION DEL TIEMPO

La administracion del tiempo es hoy (121), una de los temas claves del mundo laboral, aungue la
importancia de esta cuestién no es nueva en absoluto. Bien lo revelan estas palabras: ~Ajuel que
prepara las cosas que tiene que hacer durante el dia, y luego se atiene a ese plan, lleva consigo el
hilo que le guiara a través del laberinto de una vida ocupada. Pero alli donde no se traza plan
alguno, donde la disposicion del tiempo se deja exclusivamente en manos del azar, no tarda en

reinar el caos™

Esta cita no es de ningln autor contemporaneo, especialista en el manejo del tiempo, sino de uno

de los mas célebres escritores del siglo pasado, el francés Victor Hugo (121).

3.3.5.1. Definicion de administracion del tiempo

Es un juego de habilidades practicas que ayudan a usar el tiempo de la manera mas efectiva y
productivamente posible. Ayuda a reducir el estrés del trabajo, ser mas productivo y tener mas

control del tiempo. Esto asegura que se tendra tiempo para relajarse fuera del trabajo (162).

3.3.5.2. Administracién del tiempo del vendedor

Los vendedores que saben usar su tiempo apropiadamente son quienes obtienen mayores
resultados. No caen en el engano de creer que por estar muy activos son muy productivos. No
confunden actividad con resultados. Se puede trabajar intensamente en la direccién equivocada, y
la consecuencia de ello seran pobres resultados. No se trata de trabajar mas sino de trabajar mas
inteligentemente. Las correctas decisiones sobre lo que debe hacerse evitan la pérdida de valiosos

recursos (170).

El tiempo es uno de los recursos mas importantes para el vendedor, hay que tener en cuenta que
para que podamos aprovechar y sacar el maximo partido de nuestro tiempo tiene que ser y estar

organizado.
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Es importante sefalar que el buen uso del tiempo va mucho mas alla de nuestro trabajo. El gran
escritor argentino José Ingenieros lo expresd asi: “Nadahay que iguale el valor del tiempo. El
dinero mismo no puede comparérsele, pues éste vuelve y aquél no; en una vida se pueden rehacer

diez fortunas, pero con diez fortunas no se puede recomenzar una vida".

“El tiempo es oro” es una verdad més qus nunca dentro del acelerado ritmo actual. Lo cierto es
que en todas las épocas y en todos los lugares los hombres han dispuesto de 24 horas por dia.
Cémo utilicen esas 24 horas determinard el éxito o el fracaso en el logro de los objstivos. Una mala
organizacion nos hara perder mucho tiempo y esto ira ligado a perder dinerc ¢ dejar de ganarlo
(117, 170).

“Eltiempo es oro"es, por lo tanto, un refran poco preciso. Si bien el tiempo es la dimension en la

que se crea y se uliliza el dinero, es mucho mas; es la propia vida.

Ademas, vale la pena repetirlo: el tiempo no se puede comprar. Ni con todo el oro del mundo. Y no
sélo en et terreno laboral. No se puede comprar el tiempa para estar con la familia, o los amigos, o
para cultivarse internamente. Por eso, ~eltiempo, por o comin, es algo mas que dinero. Porque
sea cual sea su fortuna personal, no podra comprar un minuto mas del tiempo que tengo yo, o del

que tiene el gato echado frente a la chimenea”

Todos tenemaos la misma cantidad cada dia, y sdlo algunos sabemos sacarle verdadero partido. El

tiempo no se puede ganar, pero si se puede perder. Lo que debemos aspirar es a emplearlo mejor.

Este es un principic muy importante: no podemos gestionar el tiempo, o Unico que podemos hacer
es gestionarnos a nosotros mismos en relacién con el reloj: es decir, organizarnos
inteligentemente. Para ello, debemos comenzar por comprender dos puntos importantes que se

mencionan a continuacion
A. Eltiempo es el Unico bien real que tenemos.
B. Eltiempo no es algo vago, general, es el ahora, es el presente, es el hoy.

Porque el ayer es un cheque sin fondos, el manana es un pagaré, pero el hoy es el efectivo que

debemos aprovechar.

Por lo tanto, Quien gana tiempo, lo gana todo".No hay que malgastar el tiempo. Una vez pasado,
no se puede volver a tener, se va para siempre. El tiempo, usado con acierto, nos puede
proporcionar no sélo dinero, sino, ademas, la realizacion de nuesiros suencs y el logro de nuesliros

objetivos.
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3.3.5.3. Prioritizacién: un secreto de 25000 ddélares
Frank L. Tibalt cont6 esta historia (178):

Un dia un consultor de administracion, vy Lee, llamé a Schwabs de la Bethlehem Steel Company.
Lee brevemente presentd los servicios de su compania, finalizando con declaracion: "con nuestros

servicios usted sabra como administrar mejor”.

El Indignado Schwabs dijo: ' No estoy administrando tan bien come conozco ahora. Lo que
nosofros necesitamos por aqui no es méas "conociendo” pero si mas ‘haciendo”, no mas
conocimiento perc si accién; si tu puedes darnos que nos anime a hacer las cosas que YA
CONOCEMOS nosotros debemos de hacerlo, Estaré encantadoc de escucharte y pagarte

cualquier cosa que {u respondas.”

"Precioso” dijo Lee. "Puedo darte algo en veinte minutos que incrementara tu accién al menecs en
un 50%".

“De acuerdo” dijo Schwabs. "Ha tenido mucho mas tiempo antes, debo irme y tomar el tren. ;Cual

es tu idea?"

Lee arrancé una hoja de notas de 3X5, se la dio a Schwabs y dijo: "Eseribe en esta hoja las seis
lareas mas importantes que debes hacer manana’ Ese tomo alrededor de tres minutos. "Ahora’
dijo Lee, “numéralas en orden de importancia®. Pasaron otros cinco minutos mas. “Ahora” dijo Les,
" Pon la hoja en tu cartera y primeramente mafana en la manana, mira al arliculo uno y empieza a
trabajar en el. Saca la hoja de tu carlera cada 15 minutos y mira al articulo uno hasta que esié
terminado. Entonces acomete ei articulo dos en la misma manera, seguido el articulo tres. Has esto
hasta que el tiempo se acabe. No te preocupes si solamente terminas dos o tres, o si solamente
terminas un punto. Tu estaras trabajando sobre lo importante. Los otros pueden esperar. Situ no
puedes terminarlos todos por este método, probablemente, tampoco podras con otro método, y sin
algin sistema  probablemente ni siquiera podrias decidir cuales son mas importanies”
(130,145,174).

Gasta los Ultimos cinco minutos de cada dia de trabajo haciendo una lista de lo que "debes” hacer
para la tareas de! siguiente dia. Después de que tu mismo te convenzas del valor de este sistema
para ti, inténtals, Inténtalo tan largamente como desees y entonces mandame un chegue por lo

gue tu pienses que eso vale".

La entrevisia completa durd alrededor de veinticinco minutos. En dos semanas Schwabs dio a Lee

un cheque por $25,000, a mil dorares el minuto. El adiciond una nota diciendo, la leccion fue la mas
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provechosa desde el punto de vista econémico, que el haya jaméas aprendido. ;Funcioné esto? En
cinco anos, esto hizo a la Bethlehem Steel Company el productor independiente mas grande de
acero en el mundo; Schwabs hizo una fortuna de cien millones de dolares y el hombre del acero

mas conocido en aquel tiempo (154).

3.3.5.4. Cuatro generaciones de administracion del tiempo

La administracién personal ha evolucionado siguiendo una pauta similar a la de muchas otras

areas del esfuerzo humano.

En esta area cada generaciéon toma como base la anterior, y nos acerca a un mayor control de
nuestra vida. La primera generacion se caracterizé por las notas o listas de tareas, que tendian a
proporcionar cierto reconocimiento y totalidad a los multiples requerimientos a nuestro tiempo y

nuestra energia (113,122).

La segunda generacién se caracterizé por calendarios y agendas, ello reflejé un intento de mirar

hacia delante, programar los acontecimientos y actividades del futuro (113,122).

La tercera generacion refleja el campo actual de la administracién del tiempo suma a las
generaciones precedentes la idea de priorizar, de clarificar valores, de comparar la imporntancia
relativa de las actividades sobre la base de su relacién con estos valores. Ademas se centra en el
establecimiento de metas, objetivos a largo, medio o corto plazo, hacia los cuales se orientara el

tiempo y la energia, en armonia con los valores (113,122).

Si bien la tercera generacién ha reaiizado una notable contribucién, ahora se ha empezado a
comprender que la programacion y el control ‘"eficientes” del tiempo a menudo resultan
contraproducentes. Centrarse en la eficiencia crea expectativas que no concuerdan con las
oportunidades de desarrollar relaciones ricas, satisfacer necesidades humanas y disfrutar de

momentos espontaneos dia tras dia (117).

Esta emergiendo una cuarta generacién de tipo diferente, esta reconoce que la "administracion de
tiempo" es en realidad una denominacién poco feliz. El desafio no consiste en administrar el

tiempo, sino en administrarnos a nosotros mismos (113,122).
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3.3.5.5.

Matriz de la administracion del tiempo

El foco esencial de la cuarta generacion de la administracion puede captarse en la matriz de

administracion del iempo esquematizada en la tabla 17 (112,117,119,122).

Basicamente, dedicamos nuestro tiempo a unc de los cuatro blogues, de actividades siguientes:

Tabla 17. Matriz de Administracidn del Tiempo

URGENTE NO URGENTE
I. Actividades: 1. Actividades:

Prevencion
Crisis

IMPORTANTE

Problemas apremiantes
Proyectos cuyas fechas

vencen

Construir relaciones
Reconocer nuevas oportunidades

Planificacion recreacion

NO IMPORTANTE

ill. Actividades:

nterrupciones

Correo

Algunas reuniones

nformes
Actividades populares

V. Actividades:

Trivialidades

‘Ajetrec indtil

Algunas cartas
'Pérdidas de tiempo.
Actividades agradables

Fuente: Deery, K., 1698. *Tomado de: The 7 Habits of Highly Etfective People. StephenCovey, 1859, and First Things Firsl, Stephen

Cavey, 1994

Los dos factores que definen una actividad son URGENTE E IMPORTANTE.

Urgente significa que necesita una atencion inmediala las cosas urgentes actian sobre nosotros, el

timbre del leléfono es urgente, las materias urgentes son por lo general muy visibles, nos

presionan, reclaman nuestra atencion.

La importancia tiene que ver con los resultades, si es algo importante, realiza una aportacién a

nuestra misidn, a nuestros valores, a nuestras metas de alta prioridad.
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Las cuestiones que son importantes pero no urgentes requieren mas iniciativa, mas proactividad,
tenemos que actuar para no dejar pasar fa oportunidad, para hacer que las cosas ocurran. Si no
tenemos una idea clara de lo que es importante, de los resultados que deseamos obtener en

nuestras vidas, con facilidad nos veremos desviados hacia la respuesta ante lo urgente.

Las actividades del cuadrante | son crisis o problemas, estas agotan, muchas personas son
administradoras de crisis, personas orientadas hacia los problemas, productores que trabajan al
borde de los plazos.

Los resultados de vivir en el cuadrante | son: estrés, agotamiento y administracién de las crisis.

Hay otras personas que dedican mucho tiempo al cuadranie Iil, "urgente pero no importante”
pensando que estan en el cuadrante |, continuamente reaccionan a las cosas urgentes suponiendo

que también son importantes.

Las personas que dedican su tiempo casi exclusivamente a los cuadrantes Il "urgente pero no

importante" y IV "no urgente no importante" lievan vidas basicamente irresponsables.

Las personas efectivas permanecen fuera de los cuadrantes It y IV, porque, urgentes o no, no son

importantes.

El cuadrante I es el corazén de la administracién personal efectiva, trata de las cosas que son "no

urgentes, pero si importantes” por ejemplo:

Construir relaciones, planificacion de largo alcance, el mantenimiento preventivo, la preparacion,
todas esas cosas que sabemos que hay que hacer, pero que solemos eludir, porque no son

urgentes.

Las personas efectivas no se orientan hacia los problemas, sino hacia las oportunidades. Alimentan
las oportunidades y dejan morir de inanicién a los problemas. Piensan preventivamente, tienen

auténticas crisis del cuadrante | pero su nimero es comparativamente mas pequeno .

El lector puede ser estudiante universitario, obrero en una cadena de montaje, disenador de modas
o presidente de una compania; en todos los casos creo que, si se pregunta que hay en el
cuadrante |l, cultiva la proactividad y la pone en practica, finaimente lograra los mismos resultados.
Su efectividad incrementara extraordinariamente. Sus crisis y problemas se reduciran hasta adquirir
proporciones manejables, porque pensard con anticipacién, trabajando sobre las raices,
adoptando, en primer lugar, las medidas gue impidan que la situaciones lleguen a convertirse en
crisis (119,122,174).

148



3.3.6. ESTRES

Prevenir no sélo es mejor que curar, sinc que también es ganar tiempo. Si prevé las crisis y toma
ciertas medidas para evitarlas o enfrentarse a ellas, estara invirtiendo sabiamente su tiempo. Las
cosas muy rara vez evolucionan hasta el nivel de una crisis sin alguna advertencia previa. Un poco
de prevision y de mantenimiento preventivo le aseguraran que pasara su tiempo dedicado al logro

de sus metas, en vez de pasarlo reaccionando a las crisis (144).

No confunda buena administracién del tiempo con apuro. El apuro, aunque parezca lo contrario, no
es muy practico. ~“Voydespacio, pero asi nunca desando lo andado”, decia Abraham Lincoln, quien
justamente no se caracterizaba por llevar una vida ociosa. Aun asi, este el aspecto menos

importante de ~wir apurado”.La consecuencia mas dramatica es el dano a la salud.

Los cardidlogos californianos Meyer Friedman y Ray Rosenman observaron que los pacientes
aquejados de enfermedades cardiacas eran victimas de la ~erdermedad del apuro".Su problema,
segun el doctor Friedman, ~seorigina en un deseo insaciable de lograr demasiado o de participar

en demasiadas cosas en el tiempo disponible"(112).

Escribir es un excelente recurso para organizar mejor el tiempo. Un buen método para la buena
administracién del tiempo es el de escribir las tareas a realizar e irlas encarando una a una. Este es
el método preferido del empresario y escritor Mark McCormack: ~“He aprendido a separar mis
emociones vinculadas con el trabajo, asi como mi dia laboral. Lo escribo todo, y como dejo mis
notas donde sé que apareceran en el lugar correcto y en el momento oportuno, una vez que he
anotado algo lo olvido. El resultado final es que cuando dejo de trabajar, también dejo el stress

relacionado con el trabajo" §21).

Al concentrarnos en una sola tarea por vez, no sélo administramos bien el tiempo, sino que

ganamos en eficiencia.

Los ejemplos graficos de este principio pueden encontrarse hasta en el deporte. ~Los atletas
exitosos saben que deben ejercer una practica mental especifica para funcionar al méaximo de sus
posibilidades. Un golfista debe ocuparse de cada golpe por separado y no desconcentrarse a
causa del grueso error cometido en el agujero anterior, que lo levd a perder un golpe simple. Lo
mismo se aplica a jugadores de tenis, quienes deben considerar cada jugada como una entidad
totalmente diferente, sea un saque magistral que lo condujo a un cinco-cero, o una tensionante
jugada qgue le permitira salvar un match point. Si vivimos cada dia como una entidad diferente, nos
liberamos de los contratiempos del pasado y evitamos las atemorizantes expectativas del futuro.

Esta fue la polilica que adopté el explorador Robert Swann cuando encabezd la exitosa expedicion

149



al Polo Sur: ~Paraprotegerncs del desalienta” escribi, ~adoptanos una regla basica: cada dia era

considerado en forma totalmente separado y por si mismo™

Napoledn Benaparie adjudicaba su increible capacidad de trabajo al siguiente método o actitud:
“Cuando he terminado con un tema, cierro el compartimiente y abro otro, de manera que mis
diversas tareas nunca se superponen y no me producen confusién ni fatiga” (21).

La regla mas esencial para trabajar eficazmente es, pues, hacer cada cosa a su tiempe, a fondo,
sin prisa y sin agitacion. De esta manera entendemos que administracién del tiempo es igual a
administracién del stress (173).
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4. CONCLUSIONES

Las universidades privadas asi como las publicas forman en general a los profesionistas para ser
buenos empleados y los aspirantes tratan de ingresar a la universidad que les garantice ser los
mejores empleados para poder contratarse en el mejor puesto posible seglin su grado académico.
Desgraciadamente en la actual situacion econémica y politica del pais tanto en el ambito nacional
como en el internacional {ya que el pais ha sido inmerso en el proceso de giobalizacién
internacional) cada vez mas profesionistas pierden su empleo debido a las fusiones y cierres de
empresas, muchos egresados no encuentran trabajo y cada vez se piden mas requisitos para un
puesto que aquellos que son necesarios para ese trabajo. En este sentido se puede decir que en la
actualidad no hay una universidad que garantice al egresado obtener un buen puesto de acuerdo al
nivel académico, lo que conlleva a que la educacion formal pierda mas y mas el potencial de
movilidad social. Lo anterior puede resultar frustrante para muchos egresados de las universidades
ya sean las publicas o las particulares. Por otra parte este panorama puede ser propicio para

aquellos profesionistas que tengan vocaciéon emprendedora.

Puede ser que la mayoria de los que tengan habilidades y capacidad para emprender no lo sepan
ya que se han viciado debido a que el sistema esta construido para formar empleados y no para
inducir a aquellos individuos con capacidad emprendedora y mucho menos para formar
empresarios. El Ingeniero en Alimentos debe darse cuenta que tener visién emprendedora no es
algo deparado solo para algunos elegidos, es una necesidad de las condiciones socioecondémicas
actuales. Si las empresas no le ofrecen un empleo en el cual pueda desarrollarse, no lo acepte solo
por necesidad, reflexione y considere la posibilidad de volverse empresario o director general, si en
la empresa en la que labora no le ensenan a hacer empresa nunca sera empresario y la unica
manera de adquirir experiencia como empresario es empezar a serlo dirigiendo su propio negocio y

Su propia vida.

Hay algunas maximas en los negocios como aquella que dice: "Mas vale ser cabeza de ratén que
cola de ledn”, el Ingeniero en Alimentos debe atreverse a dirigir su vida y ser cabeza de ratén, de
esta manera el individuo es responsable de crear y aprovechar sus propias oportunidades de

desarrollo profesional y personal para poder llegar hasta donde se lo proponga.

El problema para los Ingenieros en Alimentos no es la falta de conocimiento de los procesos y
técnicas de produccion de alimentos, el problema es el desconocimiento del mercado y el
desconocimiento de "el como" introducir el producto en un mercado ya determinado. Dicho lo
anterior el problema principal es el miedo al fracaso y a lo desconocido, ya que no se ensena en

las universidades publicas como vender y mucho menos como hacer empresa y sobrevivir en este
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medio con los recursos disponibles. A estas alturas el Ingeniero en Alimentos debe darse cuenta
que el gran motor de las empresas no es el equipo de produccién y calidad ni el conjunto de

maquinas y equipos de proceso. El gran motor de las empresas son las ventas

El presente trabajo cumplié el objetivo de incrementar el acerbo cultural de los Ingenieros en
Alimentos en el area de los estudios de mercado, de las técnicas de ventas y negociacion ya que
las ventas industriales de bienes de capital en proyectos son las méas complicadas y cubre todo el
espectro de las técnicas de ventas y de negociacion asi como del manejo adecuado del tiempo. El
tiempo no debe ser visto desde la perspectiva del dia a dia sino desde la éptica de un proyecto de
vida personal a largo plazo. Del que quiero hacer y hasta donde quiero llegar, si no se consideré

desde el ingreso a la universidad, es buen momento considerarlo al egresar.

Al leer este trabajo, el Ingeniero en Alimentos adquirié el conocimiento y las herramientas basicas
minimas necesarias de andlisis de mercado para poder detectar un mercado potencial e introducir
el producto asi como las técnicas de ventas y negociacién para venderlo de la mejor manera

posible. Ademas de cobrar confianza en si mismo para poder emprender su propio negocio.

El resultado final de lo que hacemos depende de lo que planeamos obtener, en otras palabras se
deben plantear objetivos organizacionales para nuestra vida y el cumplimiento de estos objetivos
nos permitird alcanzar objetivos o metas funcionales, traducidas en cosas practicas y tangibles "en
efectivo”. En ocasiones el Ingeniero en Alimentos pretende trabajar como empleado, ahorrar y
hacer un capital y poner su propio negocio. En la situacién socioeconémica actual las
probabilidades de éxito por este camino son reducidas. Si se va a emprender no se esta obligado
aprender en el negocio de otro, se aprende mejor sobre la marcha en el propio ya que si la
empresa le estd negando el desarrollarse en puestos gerenciales y de direccién, nunca va a
aprender a dirigir Su propio negocio.

Es impresionante como se puede llegar a pensar que algo es imposible de realizar y dejamos de
pensarlo hasta que se realizan pequenos logros en direccién de lo que se piensa imposible. Un
gran vendedor de seguros de Estados Unidos dijo una vez: "Yo no creia que alguien pudiera

comprarse un seguro por un millén de ddlares hasta que me compre uno para mi, mismo"

El Ingeniero en Alimentos de la UNAM debe comprender que la sociedad actualmente no esta
esperando Unicamente que sea buen empleado, la sociedad est& esperando que los egresados de
las universidades creen empleos y esa es una responsabilidad que debe asumir el Ingeniero en
Alimentos desde su ingreso a la universidad. La oferta es mayor que la demanda, por lo que los

sueldos son cada vez mas bajos. Se debe decidir en funcién de las probabilidades. Si las
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probabilidades de desarrollo son pocas como empleado, existe un gran campo de desarrollo por

explotar como emprendedor.

Por incapaz que se sea, siempre se desarrolla y se logra més trabajando para uno mismo, que por
capaz que se sea trabajando para otra persona. El Ingeniero en alimentos no debe aceptar un
empleo que no le proponga desarrollo profesional. Una méaxima de los empleadores dice asi "Si se
acepta un trabajo en el cual no se requiere del desarrollo de todas tus capacidades y habilidades
es porque en realidad no se es tan capaz ni tan habil y por lo tanto se acepta que se le trate como
incompetente”. Es triste pero es real ya que muchos aceptan estos empleos, solo por necesidad y
como ya aceptaron ser incompetentes, el desarrollo profesional que les propone la empresa es
practicamente nulo. Para que pelear todos un puesto de trabajo mal remunerado cuando abundan

las oportunidades de crear microempresas fuera y dentro de las grandes ciudades.

El Ingeniero en Alimentos debe detectar oportunidades de desarrollo y de negocio fuera de las
grandes ciudades aprovechando los conocimientos que posee que son su ventaja competitiva en

relacién con los habitantes del lugar. En general existen grandes posibilidades en los agronegocios.

Dicho lo anterior, este trabajo en su contenido general estd promoviendo en los lectores con
vocacién emprendedora la entrada al area comercial y de negocios esperando que el Ingeniero en
Alimentos sea incitado a ser el autor de su propio desarrollo profesional. El camino propuesto es
més dificil pero mas lieno de satisfacciones en todos los sentidos. Por lo que se espera que el
Ingeniero en Alimentos esté mas seguro de si mismo y emprenda con los recursos a la mano, ya

sean estos unos cuantos pesos o montones de elios.
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