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INTRODUCCION

El proposito final de toda empresa debe ser el de satisfacer las necesidades de sus clientes
internos y externos generando un valor econdmico agregado. Es por esa razon que el
estudio de las caracteristicas y desempefio de las empresas es de gran importancia en
nuestros dias, pues nos estamos refiriendo a uno de los eslabones més importantes en la
vida econdmica de la sociedad.

En la actualidad 1a forma de hacer negocios esta presentando cambios muy acelerados, ya
que a partir de la apertura econdmica con Europa, Estados Unidos y Sudamérica, serd
ecesario un cambio en la forma de desarrollar las estrategias en los negocios no sélo por el
hecho de tener que adecuarnos a otras ideologias, sino debido a que a partir de esta apertura
comercial, la cantidad de opciones que se presentardn producirdn una mayor competencia
que solo se puede aprovechar con mejores estrategias de comercializacién. He ahi la
importancia de considerar al servicios de post-venta como una alternativa para fortalecer
relaciones més estables con los clientes.

En este documento abordaremos el tema del cumplimiento de las necesidades de los
clientes externos y las estrategias con las que se puede alcanzar este objetivo de una manera
eficiente, incluyendo el servicio de post-venta como uno de los factores que promueve

mejores relaciones comerciales.

Como protocolo y a manera de uniformizar los conceptos sobre los cuales se sustenta este

documento, mencionaremos a continuacion algunas definiciones importantes:



DEFINICIONES

Clientes Internos: Dentro de esta categoria incluiremos a todas aquellas entidades
receptoras de un producto suministrado por el proveedor, el cusl se ubica dentro de la
misma organizacic’m.1

Clientes externos: Se definiran como aquellas entidades externas a la organizacion que son

receptoras de un producto.'

Productos de apiicacion especifica: Dentro de fa clasificacion de productos que se presenta
en la industria quimica podemos encontrar dos grandes grupos:

Los "commodities” v las especialidades; dentro del primer grupo encontramos todas
aquellas materias primas que son mas conocidas en el 4mbito industrial por su aplicacién
basica, esto es, debido a que presentan una quimica muy estudiada y aplicaciones muy
especif'icas no tienen alternativa de sustitucion y los volimenes de consumo son muy altos.
Las especialidades en cambio, son materiales que no s¢ comercializan por su quimica y si
por su funcionalidad y caracteristicas que provec a los sistemas en los que se aplica.

A partir del desarrollo de las especialidades se genera la necesidad de crear nuevos aditivos

para mejorar los procesos o bien crear soluciones a las demandas generadas por los clientes,

en diversas industrias.

! Norma Mexicana IMNC-CCO0T. 1993 15O 8402.1994 Administracién de 1a calidad y aseguramiente de la
calidad Vocabulario, 1% Edicidn México, 1995.



En mi experiencia personal puedo decir que la mayor parte del volumen de ventas de mi
compafiia esta concentrada en productos de aplicacion especial que van dirigidos hacia:

industria quimica, papel, construccion, pinturas y tintas, y polimerizacién en emulsion.

Como es bien sabido dentro de estos rubros de la industria ha sido muy dificil mantener una
presencia dominante en el mercado debido a que el fendmeno de la globalizacion, presente
en una gran parte de importaciones, tiene como consecuencia una mejor respuesta de las
solicitudes de los clientes, dando como resultado un servicio més eficiente que reduce las
ventajas de los productores locales en cuanto a precio y servicio.

Es por eso que debemos incluir en nuestras estrategias de mercadotecnia, la capacitacion de
la fuerza de ventas para generar iécnicos con habilidades comerciales y no solo

representantes de ventas que se limiten a promover productos de los cuales desconocen sus

aplicaciones,



LA LEALTAD DEL CLIENTE COMO PILAR DEL SERVICIO

El fomento de la lealtad de los clientes se debe reforzar ya que es una de las ventajas
competitivas mas importantes en la actualidad a fin de asegurar nuestro éxito y
permanencia en el mercado. Ya que la lealtad de los clientes serd el resultado de un trabajo
constante en el cual se incluyan aspectos como:

& Calidad

# Servicio

& Precio

& Eic.

En lza actualidad las compafiias pierden alrededor del 13% Zde sus clientes cada afio, por lo
que muchas de las empresas perderan ia mitad de sus clientes en un periodo de cinco afios.
Para evitar este riesgo inherente a la falta de lealtad de los clientes es necesario
implementar un plan de acciones que fomente la lealtad de los clientes y promueva no sélo
la retencién de los clientes debido a condiciones generadas por las demandas, sino por la
generacion de una cultura de lealtad y servicio que se transforman en beneficios basados en
el cumplimiento de necesidades reales.
A continuacion mencionaremos algunas sugerencias planteadas por Uri Felemovicius,

director general de "Loyal Solutions"?, las cuales pueden orientar de manera general sobre

2 Felemovicius Uri, Lealtad ante todo, Entrepreneur, 6/5/74-75(1998), México



algunas recomendaciones que sirven como herramienta para mejorar la relacion cliente -

proveedor.

a}

b)

d)

Fomentar las relaciones a largo plazo a través del disefio de un programa de lealtad, en
el cual se considere la forma més apropiada para premiar a sus clientes, es una de las
mejores estrategias que contribuyen de manera importante a fortalecer la generacién de
relaciones cliente - proveedor al largo plazo.

Tenga presente que la informacién adecuada en ¢l tiempo preciso es un de las mejores
formas de mantenerse en comunicacion con el cliente acerca de sus innovaciones sin
que esto parezca mera publicidad.

Tenga presente que Ia informacion adecuada en el tiempo preciso es una de las mejores
formas de mantenerse comunicado con el cliente acerca de sus innovaciones, sin que
esto parezca mera publicidad.

Recuerde que todos los esfuerzos que se realicen para ofrecer a su cliente un valor extra

lo pondra en una posicién mas solida con respecto a su competencia.

El servicio post venta representa un valor agregado técnico, puesto que el representante

debe conocer los usos y aplicaciones de sus productos, asi como las aplicaciones y

requerimientos del cliente, para poder participar de forma maés activa en el proceso del

cliente.



Este concepto que ha sido ampliamente aceptado por la mayoria de las compafiias que
consideran "el servicio” como la ventaja mas importante en la lucha por la adquisicién de

nuevas cuentas, la mejora de utilidades vy la preservacién de cuenias ya existentes que

tienden a concretarse como relaciones vitalicias fundadas en un amplio grado de confianza

¥ apoyo al mejoramiento del desempefio de sus compafiias.

A continuacion, en la Figura No. 1° se presenta una propuesta de la forma en la que deben
estar organizadas las ventas y en la que se involucra al servicio de post-venta como parie
del desarrollo de la estrategia de ventas.

Como puntos basicos se mencionan la planeacion del crecimjento, para poder seleccionar
de manera mis apropiada el mercado hacia el cual dirigiremos nuestros productos.

Seguido de la definicién clara de las necesidades del cliente, lo cual nos permitira realizar
evaluaciones para determinar los productos especificos para cubrir los requerimientos de

cada cliente o bien de cada industria en la cual incursionemos.

Lo anterior nos permitira definir con argumentos mis reales los productos més adecuados
para cumplir con el desempefio requerido por el cliente, especificaciones a cumplir y

homologacitn de métodos de analisis,

? Diaz Rebeca, Propuesta de modelo de estrategia de ventas, elaboracion propia, México 2000.



Posterior a estas evaluaciones se inician los acuerdos comerciales, en los cuales se

especifican:

a) Precio: Debe ser competitivo y congruente con las condiciones del mercado.

b) Disponibilidad y Tiempos de entrega: Se establecen los tiempos de respuesta para el

cumplimiento de las entregas, con la finalidad de evitar deficiencias en la planeacién.

¢) Condiciones de crédito: Se definen claramente las condiciones de pago y se dan a

conocer los puntos basicos de la politica de crédito

En la conselidacion de la venta, que implica la entrega y el cobro de los insumos
suministrados se inicia el servico post como parte de una estrategia que tendrd como
consecuencia la generacién de nuevas oportunidades de negocio. Es por esa razén que este

proceso se presenta como un ciclo el cual gira en torno a una estrategia de servicio.



ESTRATEGIA DE VENTAS

Seleccion del mercado potencial

.

Definicion de necesidades

de apllcacmn especifica

Seleccion del producto i

~mé#s adecuado

[ Evaluacion de los productos

Acuerdeos comerciales
(precio, disponibilidad, cond. de crédito, )

Consolidzcion de 1a venta

4-

{entrega y cobro de la mercancia)




LA PRODUCTIVIDAD EN LAS VENTAS

Actualmente la mayoria de las industrias reconocen que la productividad en ventas puede
ser més importante que el volumen, en consecuencia los objetivos de ventas y la evaluacion
del desempefio de las mismas se realiza con un énfasis en las utilidades generadas y no en
el volumen, ya que el hecho de promover la venta de productos de aplicacion especifica
implica un mayor reto que el vender productos que por considerarse "ecommodities” tienen
menos posibilidades de generar una mayor utilidad.

Por tanto es importante considerar gue un servicio de calidad tiene como resultado la
satisfaccion de los clientes, lealtad, la generacion de negocios repetidos y la posibilidad de

la ampliacién de las relaciones comerciales con mayor facilidad.

Un programa de servicio al cliente bien planificado tiene como recompensa tres aspectos:

a) El reconocimiento: Este motivador se hace presente después de haber puesto en practica
alguna de las muy variadas formas de determinar si esta satisfecho con la compra, esto
es, si el producto ha cumplido con las expectativas inicialmente prometidas: calidad,
tiempo de entrega, funcionalidad, ete.

Algunas de tas formas mas comunes de deteccion de la satisfaccion del cliente son:

& Llamadas telefonicas de seguimiento para agradecer y monitorear si el cliente esta

contento con el producto.



& Encuestas, como alternativa de evaluacién y seguimiento de las necesidades del cliente
que ademas dan oportunidad de recibir comentarios sobre algunas formas de mejorar la
productividad. El contenido de las encuestas se tendr que modificar dependiendo del
tipo de industria y materiales que se manejen, tales coma:
¢ Refacciones y reparaciones, para los casos de compailias prestadoras de servicios
e Instalacion
s Disefio
o Proceso { mejoras sugeridas para alcanzar las especificaciones requeridas )

+ Eic.

Es por demds importante mencionar que el vso adecuado de los medios modernos de
comunicacién es parte de las herramientas poner en contacto con mayor facilidad a dos

entidades y asi mantenernos alerta de la efectividad de nuestras estrategias.

b) La seguridad: Este concepto, debe hacerse presente desde las primeras interacciones
con el cliente. Debe permanecer ann después de la venta, para evitar que los clientes se
sientan descuidados o ignorados por el proveedor después de la venta debido a que en
ocasiones el producto no se desempefia como se esperaba y requieren una respuesta
inmediata para la solucion de estos problemas. Es por esa razon que el generar un
ambiente de confianza ante estos detalles de calidad yfo funcionalidad que se presentan

posterior a la venta deberd ser uno de los aspectos principales del servicio de calidad



para que el cliente tenga la certeza de que aun después de la compra seguird contando con

el apoyo de una organizacion cuya reputacion de prestar un buen servicio de post-venta la

hace mas confiable.

c) 1a satisfaccion del cliemte antes, durante y despuéds de la venia: Este punto debe ser
parte importante de la estrategia de ventas, pues de su eficiencia se deriva la efectividad
del concepto global de ventas, ya que implica una anticipacion, planeacion y

preparacion adecuada de un plan de trabajo.

11



ETAPAS DE LA VENTA Y SERVICIO POST-VENTA

Figura No. 2

En el diagrama ( Figura No. 2 ) *se han resaltado los puntos mds importantes en el

desarrollo de la venta y como en cada una de las etapas anteriores a la venta existe un
seguimiento constante para asegurar la satisfaceion del cliente durante y después de la

venta.

Para entender mejor la interaccion de las diversas estrategias de ventas a continuacion

daremos una breve exposicion de los puntos mas importantes y su aportacion en las ventas.

4 Manning Gerald & Reece Barry, Las ventas cn el mundo acteal, Prentice Hall Hispancameérica, 6°. Edicidn
México, 1998.
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Relaciones:

El desarrollar estrategias de relaciones no sélo sirve como herramienta para conocer a
fondo las caracteristicas de conducta de nuestros clientes, sino que ademds proporciona ia
capacidad para formular preguntas més adecuadas que nos orienten acerca del tipo de
seguimiento posterior a la venta que sera necesario considerar para cada cliente, ya que €
algunos casos; €l seguimiento telefdnico y algunas visitas espontaneas serdn suficientes
para mantener una relacion solida, mientras en otros casos ser4 més productivo el hecho de

involucrarse en el 4rea de desarrollo, como forma de consolidacion integral de las

relaciones.

Producto:

La revision y/o establecimiento de un adecuado seguimiento del desempefio del producto,
nos provee la oportunidad de fomentar la confianza del cliente en el representante de
ventas, ya que éste sera capaz de comunicar con mayor facilidad las ventajas y beneficios
dei uso de sus productos. Como medidas para fortalecer el conocimiento de los productos
de aplicacion especifica es muy importante que a los vendedores se les involucre tanto en el
irea de funcionzlidad como en el 4rea de produccién de sus materiales clave, esio con el
objeto de brindarles mayor seguridad para affontar las preguntas que pueden surgir tanto
por el departamento de compras como por el departamento de produccion, lo anterior da

COMmO consecuencia una mayor confianza.

13



Ventas por sugerencia.
Este tipo de venta es una de las formas de servicio al cliente, en la cual se sugieren
materiales relacionados con el articulo principal que se vendi6 al cliente o bien con alguna
otra necesidad que se ha detectado a través de la relacion de seguimiento. Normalmente se
hacen sugerencias bajo dos premisas:
. & Cuando a juicio del vendedor el articulo sugerido brindara una mayor satisfaccion al
proceso del cliente,
& En ¢l momento en el que la compafiia que representa el vendedor ha desarrollade
algunos productos que pueden ser incluidos en sus procesos y presentan ventajas

significativas en aplicacién, precio o contribucion de mejoras.

El Cumplimiento de las promesas:

Después de la consolidacion de la venta es labor del representante el seguimiento de las
promesas y garantias que se plantearon durante la presentacion de ventas: tiempos de
respuesta, crédito, calidad, servicio y capacitacion.

Dentro de este punto debemos tener en cuenta dos definiciones importantes, que nos
ayudarén a mantener una relacion sana con nuestros clientes:

Las promesas contractuales, deberan establecerse en un documento oficial a manera de que
tanto el cliente como el proveedor estén de acuerdo en los estindares que se han marcado
como bisicos en cada entrega, esto es: tiempos de respuesta, crédito, documentacion de

embarque, especificaciones, etc.

14



Lo anterior tiene Ja finalidad de evitar la generacion de acuerdos verbales que se entiendan
como compromisos contractuales, cuando mas bien se trata de negociaciones esporadicas y

circunstanciales.

La presentacion:

Esta debe incluir tres aspectos béasicos: Objetivo, plan de preventa enfocado a la
satisfaccion de los objetivos y la renovacién del compromiso del representante con un
servicio al cliente durante y después de la venta. Su objetivo principal es el de trazar el

camino mas adecuado para lograr la consolidacion de una venta.

Expectativas del cliente:

El cumplimiento de las expectativas y la labor de superar éstas, depende de un buen
planteamiento de las del cliente, en las cuales se deben incluir como parte importante los
signientes puntos:

a) No limitar el contacto con los clientes

b) Aceptar las responsabilidades de los problemas

¢) Remarcar su disposicion de ayuda, delimitando su campo de accion real

Si tomamos como guia fos puntos anteriores nos pueden ayudar a satisfacer de manera

eficiente las expectativas del cliente.



PLAN DE ACCIONES PARA EVITAR PROBLEMAS

POSTERIORES A LA VENTA

Para poder afrontar con mayor eficiencia los problemas posteriores a la venta es necesario

tener bien definido su origen e identificar las causas que los originan, para que a través de

este conocimiento sea mas facil la prevencidn y solucion de los inconvenientes que se
puedan presentar.

A continuacién se mencionan algunos de los problemas més comunes y los posibles

factores que pueden provocarlos.

a) Crédito: En ocasiones el rebasar los limites de crédito establecidos o bien la solicitud de
ampliacion del mismo, puede ser un proceso gue por si solo, implica un periodo de
tiempo que puede rcbasar las expectativas del cliente en forma negativa, razén por la
cual es importante mantener un estrecho contacto con este departamento para conocer la
situacion por la que estéd atravesando nuestro cliente y agilizar en la medida de lo
posible Ia solucién a sus requerimientos, a través del disefio de politicas de crédito que
equilibren la rentabilidad de la empresa con el beneficio al cliente, esto como parte de fa

filosofia ganar-ganar que debe prevalecer.

b) Entregas: E! hecho de contar con el contacto adecuado para dar seguimiento al
cumplimiento de las entregas y el mantener al tanto a los clientes de los retrasos o
cambios inesperados en los planes de entregas es de gran importancia, ya que no se

puede asumir la responsabilidad de cambiar fechas de entrega sin el consentimiento

16



d)

previo del cliente, En ocasiones este problema de entregas tardias se debe al poco
conocimiento que se tiene acerca de puntos importantes como son: la confiabilidad de
los inventarios, los mecanismos de entrega, las politicas de crédito, el status de

recuperacion de los clientes y la ruta de distribucidn,

Calidad: Para evitar posibles desviaciones de aplicacidén que se pueden entender como
variaciones en la calidad, es necesario contar con una capacitacién adecuadz acerca de
las condiciones de aplicacidn, almacenamiento y comportamiento de los productos que
se estan comercializando, ya que en ocasiones la solucidn de estos detalles, pueden ser
resueltos por el representante de ventas que ha desarrollado un buen entrenamiento y
esta involucrado en los aspectos de manufactura y aplicacién de sus productos. Lo
anterior no quiere decir que el representante de ventas deba resolver los conflictos de
calidad que se presentan pero si debe entender la terminologia y averiguar si se trata de
un problema real de calidad o bien s¢lo es una diferencia en los métodos de analisis, un
capricho o una duda del cliente. En general estas discrepancias se presentan cuando no
se toma el suficiente tiempo para la revision de las especificaciones de los materiales
que se consumen, o bien debido al uso de métodas que no se encuentran actualizados o

referidos a los estAndares manejados a nivel internacional.

Precio: Para evitar los conflictos por cambio de precio, es necesario considerar que la
actualizacion v la correcta cotizacidén y/o estimacién de los precios inicialmente
propuestos deben ser una de las labores més importanies del representanie, ya que el

desarrollo de este habito disminuird el resgo de conflicto debido a cambios

17



imprevistos, aumento de costos de materias primas, etc. Es también importante
considerar que actualmente las fluctuaciones en los precios no son mis que la respuesta
a cambios econdémicos del entorno, generados por la incorporacién de un concepto

nuevo en la forma de hacer negocios:

La "globalizacién™; dentro de la cual se considera al mundo como una entidad homogenea
que es capaz de comercializar las mismas cosas en todos los paises con las mismas

metodologias.

MERCADOTECNIA EN EL MERCADO INDUSTRIAL
La mercadotecnia industrial es una herramienta muy importante para garantizar el éxito de
las industrias actuales. Si bien es cierto que presenta diferencias importantes con la
mercadotecnia de consumo, es una de las que mayor desarmrollo presentaran en un corto
tiempo, ya que en 1a actualidad las reas en las que las semejanzas entre funcionalidad,
precio y calidad de los productos son muy estrechas, o bien en el caso de venta de
especialidades quimicas ¢l objetivo principal es el incorporar un valor agregado extra como
parte de las herramientas principales que hari exitosa la comercializacién de nuestras

materias primas.

* Giral,Eroles, Estivill, Lapuente, Viesca, Su empresa ;De clase mundial?. Editorial Panorama, 1° Edicion
Meéxica 1998.
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* GiralEroles,Estivill,Lapuente, Viesca, Su empresa ;De clase mundial?. Editorial Panorama, 1*. Edicién
Meéxico 1998.



DIFERENCIAS BASICAS ENTRE LA MERCADOTECNIA EN EL MERCADO INDUSTRIAL

Y LA MERCADOTECNIA DE CONSUMO

Hablar de mercadotecnia es hablar de un complejo mundo de medios, métodos,
requerimientos, administracién y organizacion de actividades conjuntas, con el fin de

vender un producto o servicio.

Algunos autores con estudios més profundos dicen que la mercadotecnia es un estado de la
mente que informa prioridades corporativas. Tratando de establecer un equilibrio entre una
y otra, la American Marketing Association la define como "la ejecucion de actividades
comerciales que dirigen el flujo de bienes y servicios, desde el producto hasta el

consumidor o usuario”

Las diferencias principales de concepto entre la mercadotecnia de consumo y la industrial
se refieren a los objetivos de cada una, ya que mientras la mercadotecnia de consumo tiene
como principal objetivo el de satisfacer las necesidades y deseos del consumidor final, la
industrial busca como fin filtimo el cubrir con los requerimientos del industrial para

completar de manera agil y eficiente su proceso productivo.

A continuacién mostraremos una tabla en la que se muestran las principales diferencias

entre ambos tipos de mercadotecnia:
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ANALISIS

Como ya se menciond existe una tendencia marcada hacia la aplicacién de estrategias de
ventas en las cuales se¢ considera el servicio de post-venta como una ventaja ante los
competidores. En mi experiencia personal, creo que aiin estamos en proceso de descubrir
los beneficios de cambiar la cultura de negocios.

Actualmente la forma de hacer negocios en ¢l drea de productos qﬁimicos de aplicacion

especifica tiene como guia basica la siguiente estructura’:

1. Definicidn de las necesidades

2. Andlisis de posibles proveedores

3. Solicitud de propuestas econémicas

4. Seleccion de la oferta econdmica considerando el precio come facter primordial

5. Consolidacién de la venta

Dentro de esta guia no se consideran factores como respaldo de la compafia, servicio
técnico y seguimiento post-venta, ya que lo mas importante es el hecho de mantener costos

de produccion minimos, que se traduzcan en mayores utilidades para la empresa.

7 Elaboracion propia, Rebeca Diaz L., México, Sept. 2000.
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Es por esta razén que es dificil crear asociaciones a largo plazo, en un ambiente en el que la
cultura de decision de los compradores gira en torno a mejoras en el precio sin importar gue
a largo plazo, esta aparente ventaja se transforme en: problemas de calidad que no son
resueltos de inmediato, variaciones inesperadas del producto, rezago tecnmologico y
relaciones poco solidas entre ambas compaifiias, lo que genera a su vez una rotacion muy

alta de los clientes v disminuye Ias posibilidades de un crecimiento conjunto.

Propuesta:

Dehe ser responsabilidad de las empresas colaborar en el cambio de la cultura de compras,
haciendo notar que lo que se busca es establecer una relacion ganar - ganar en la cual se
fomenta la generacion de relaciones més permanentes cuyos fundamentos sean:

& El establecimiento de normas Técnicas apropiadas para cumplir los requerimientos de
los clientes, el las cuales se incluya una revisibn constante basada en la mejora
continua.

& Anteponer la calidad al precio, ya que actualmente ef precio es uno de los factores de
mayor peso en las negociaciones y no la calidad.

4 Considerar que una fuerza de ventas capacitada en el 4rea técnica estard mas capacitada
para vislumbrar las nuevas oportunidades de negocios con los clientes actuales y estaran

mas alerta de nuevos negocios.
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