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1.1. El concepto de venta y la comunicación empresarial

1.1.1. La venta empresarial como actividad de marketing

Muchos autores han identificado el concepto de venta con el de
marketing. Sin embargo, el marketing es una disciplina de mayor alcance
ya que implica muchas más actividades que las incluidas en el proceso de
venta. Sus principales actividades son:

1. Identificar las necesidades del mercado. 

2. Identificar el público objetivo al que la empresa va a dirigir sus
actuaciones.
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3. Conquistar a los clientes potenciales.

4. Fidelizar a los clientes actuales.

5. Ofrecer valor a los clientes.

El marketing no tiene un contenido homogéneo, de ahí surge la
dificultad de encontrar una definición que abarque toda su problemática.
Se puede definir como el arte y la ciencia de identificar, conquistar y
fidelizar clientes. 

Según Philip Kotler el Marketing es:

"El proceso social y de gestión a través del cual distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e
intercambiando productos con valor para otros".

La clave del éxito empresarial debe basarse: 

• En la coordinación de los esfuerzos de marketing: Se trata de
identificar las necesidades de mercado.

• En la labor de los vendedores durante el acto de la venta: Su
principal objetivo es la conquista del cliente.

• En los servicios posventa: A través de los cuales se intenta
fidelizar a los clientes.

La existencia de flujos de comunicación entre el personal de
marketing y el de ventas constituirá una garantía de éxito de los inter-
cambios realizados por la empresa. La comunicación es un arma compe-
titiva que debe servir a toda la organización.

En la actualidad la actividad del marketing se centra en conseguir:
por un lado, que los clientes se identifiquen con los productos y servicios
de una empresa determinada; por otro lado, la satisfacción total del clien-
te y su fidelidad. 
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1.1.2. La venta como proceso

La venta no es sólo el acto en el que tiene lugar, o no, la compra de
un producto o servicio. Según se realice directamente al comprador final
o a otra empresa tendrán lugar algunas diferencias: 

• Venta al comprador final. Este tipo de ventas se lleva a cabo,
generalmente, en establecimientos de venta al detalle (es el tipo
de venta tradicional) y en autoservicios (donde el cliente realiza
el acto de la compra en vez de acudir a un dependiente).
Mediante ellas, se comercializan bienes de uso y consumo
(productos y servicios).

• Venta de empresa a empresa. En este tipo de ventas el
fabricante vende al mayorista, al detallista y, en general, a los
intermediarios. Se trata de un tipo de ventas más complejo
mediante el que se comercializan tanto bienes de uso o
consumo, como productos industriales y servicios. 

La venta es un proceso que comprende diferentes etapas:

1. Establecer una asociación con el cliente y generar confianza.

2. Identificar las necesidades del consumidor o los problemas de la
empresa a la que se quiere vender.

3. Seleccionar la Ventaja Competitiva o la oferta que va a hacer que
el producto sea percibido diferente.

4. Comunicar la Ventaja Competitiva o la oferta al consumidor o a
la empresa.

5. Ofrecer servicios después de la venta que permitan establecer
relaciones duraderas con el cliente.

El Servicio al Cliente, una vez realizada la venta, ayuda a:

• Demostrar la importancia que el cliente tiene para la empresa.
Esto contribuirá a reforzar las relaciones a largo plazo.

• Transmitir seguridad al cliente. Asegurar al cliente que puede
contar con la empresa siempre que tenga algún problema con la
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instalación o funcionamiento del producto transmite seguridad y
confianza. 

El "boca/oído" es la herramienta de comunicación más barata y
eficaz. Un cliente insatisfecho contará su decepción en materia de
servicio al menos a once personas; en cambio, uno satisfecho sólo lo
contará a tres.

1.1.3. El equipo y el director de venta

La dirección del equipo de ventas es la encargada de diseñar las
estrategias que van a ayudar a la organización a alcanzar sus objetivos.

La función del Director de Ventas es la de generar ingresos a través
del equipo de vendedores que dirige. Las principales actividades de un
Director de Ventas son:

1. Seleccionar el equipo de ventas según el perfil establecido y el
tipo de producto.

2. Preparar el plan de formación del equipo de ventas.

3. Supervisar y evaluar su trabajo.

4. Motivar al equipo de ventas.

El director de ventas es el responsable, también, de la coordinación
de todas las actividades relacionadas con la producción, la publicidad y
la distribución de bienes y servicios.

Dado que la clave de éxito de muchas empresas es conseguir la
total satisfacción del cliente es necesario que el personal que forma
parte del equipo de ventas actúe como consultor de marketing:

• Asesorando a los clientes sobre aquellos productos que ayudan
a satisfacer sus necesidades y problemas.

• Recogiendo información sobre las necesidades del cliente y las
tendencias del mercado. Esto es necesario para comprender las
preferencias de los clientes.
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• Resolviendo los problemas que se le plantean al cliente e
intentando satisfacer sus necesidades eficientemente.

1.1.4. La comunicación interpersonal

El acto de vender implica siempre un acto de comunicación.

Por Comunicación se entiende: "el conjunto de señales emitidas
(por la empresa) a través de un canal y mediante un código que es
conocido y descodificado por el receptor al que se envía y gracias al cual
es posible el proceso de feedback o retroalimentación". Los receptores
de la empresa son: los clientes, los distribuidores, los proveedores, los
trabajadores, los accionistas y los poderes públicos.

Los aspectos más importantes de la comunicación son mantener las
relaciones personales y profesionales, e intentar ser eficientes en la
transmisión de nuestros mensajes.

Elementos y proceso de comunicación

Los elementos que forman parte del proceso de la comunicación
son: el emisor, el receptor, el mensaje, el código, el canal, el contexto,
los ruidos, los filtros y la retroalimentación o "feedback". 

Elementos del Proceso de Comunicación.

El emisor

El emisor es quien abre el proceso de la comunicación mediante la
transmisión de un mensaje. La calidad de la emisión estará condicionada
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por la capacidad que tenga el emisor de expresar el mensaje, por su
personalidad y por su capacidad de empatía.

El receptor

Es la persona a la que va dirigida el mensaje que envía el emisor. El
receptor analiza y reconstruye los significados del mensaje y se convier-
te en un emisor al responder al mensaje que le fue enviado. 

El grado de efectividad en la recepción del mensaje vendrá deter-
minado por las características del canal elegido por el emisor, por el gra-
do de interés y el conocimiento del tema que tenga el receptor y por la
capacidad de influencia y de persuasión del emisor.

El mensaje

El mensaje es el conjunto de ideas que el emisor desea transmitir
al receptor mediante símbolos verbales (orales o escritos) y no verbales
(imágenes, sonidos, olores, luces, etc.) que representan la información.

El código

Es el conjunto de normas, lenguajes y símbolos que sirven para
articular y transmitir el mensaje y que debe ser conocido tanto por el
emisor como por el receptor. 

El canal

Es el medio a través del cual se emite el mensaje. Éste puede ser
una conversación, un medio escrito, electrónico, etc.

Los canales de comunicación pueden ser formales o informales. 

El contexto

Es el conjunto de circunstancias que rodean al acto de la comuni-
cación, como por ejemplo, los aspectos psicológicos de las personas que
participan en el proceso, el lugar y el ambiente en que se produce, los
aspectos sociológicos, los medios físicos utilizados, etc.

Los "ruidos"

Son todas las alteraciones que se producen durante la transmisión
del mensaje y que se deben, en gran medida, al deterioro del canal en
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su soporte físico. Los más habituales son los auditivos y visuales. Es
esencial evitar los ruidos, ya que con ello la calidad de los mensajes
siempre será mejor. 

Los "filtros"

Los filtros mentales, que son interferencias y barreras inherentes al
ser humano, se originan como consecuencia de nuestros valores y
creencias, de la experiencia vivida, de la carga emocional, etc. Un filtro
hace que entresaquemos del mensaje sólo la parte que nos interesa,
bien sea para dar nuestro acuerdo o para oponernos a él.

La retroalimentación o "feedback"

Es el conjunto de informaciones que se obtienen durante el proceso de
la comunicación, bien como reflejo de ella o bien mediante las respuestas
del receptor. Éste nos transmite sus impresiones a través de preguntas,
signos de aprobación o expresiones. Es esencial que durante el proceso
haya un constante flujo de información, entre el emisor y el receptor, de
forma que la retroalimentación haga que ambos lleguen a un acuerdo sobre
la base de los objetivos de la comunicación y su interpretación (entonces
podremos decir que se ha producido una comunicación eficaz).

La comunicación en la empresa

La comunicación es una de las principales herramientas de marketing
con las que cuentan las empresas para la consecución de sus objetivos,
entre los que se hallan: conseguir una imagen positiva y un clima
adecuado, fuera y dentro de la organización; además de dar a conocer,
tanto sus productos y servicios como sus objetivos empresariales.

Los medios que utilizan las empresas para conseguir estos objetivos
son los siguientes:

• La comunicación interna. Está compuesta por la comunicación
descendente, la comunicación ascendente y la comunicación ho-
rizontal. Su principal objetivo es conseguir tanto una alta moti-
vación en las personas que forman parte de la empresa, como
una buena relación entre ellas durante el trabajo.

• La comunicación externa. También se denomina comunicación
comercial. Tiene como objetivos que el público conozca la
filosofía de la empresa y que los consumidores y distribuidores
adquieran sus productos.
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Para que la empresa cumpla con estos objetivos tiene que: Comu-
nicar e informar: sobre la empresa, los productos y las garantías y servi-
cios posventa; Inducir y persuadir hacia la compra; y Fidelizar y recordar
al cliente.

Para ello utilizará todos los instrumentos de Marketing que tienen
como principal función comunicar: 

• La publicidad. Dar a conocer los productos y servicios de la em-
presa con objeto de crear notoriedad e imagen de marca.

• Las relaciones públicas. Crear una actitud positiva hacia la em-
presa, sus productos y servicios.

• La venta personal. Inducir a los clientes a comprar mediante téc-
nicas de comunicación y negociación personal.

• Y el marketing directo. Inducir a la compra mediante acciones
directas y personalizadas utilizando medios como el correo, el
teléfono o Internet.

• La promoción de ventas. Comprende aquellas actividades
comerciales que se utilizan para estimular la eficiencia compradora
del consumidor y del distribuidor, como exposiciones, muestras,
exhibiciones, demostraciones y diversos esfuerzos que se realizan
esporádicamente.

Para asegurar la eficacia de estas funciones las empresas deben
dirigir sus acciones a un público objetivo determinado.

1.2. La identificación de las necesidades del cliente

1.2.1. Influencias en el comportamiento del consumidor

El vendedor debe ser capaz de identificar tanto las necesidades de
los clientes como sus problemas. La recogida de esta información le
servirá para diseñar ofertas personalizadas y para ofrecer más valor
añadido a los clientes. 
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El comportamiento de compra del consumidor es de naturaleza
compleja debido a los rasgos de su personalidad y a la influencia social.
Éste está influido, además, por factores como la motivación, la percepción,
el aprendizaje y las creencias y actitudes. 

Para poder comprender el comportamiento del consumidor es preci-
so conocer, también, cuáles son las circunstancias que rodean al acto de
compra. No es lo mismo vender a mercados de consumidores que a
mercados industriales, ya que el comportamiento de los clientes será
distinto según tengan que satisfacer una necesidad personal o una
necesidad de la organización para la que trabajan.

Conocer este tipo de información será útil, tanto para satisfacer las
necesidades de los clientes actuales como las de los potenciales. 

1.2.2. Las necesidades de los clientes

Las necesidades que comparten algunos consumidores y que no
satisface ningún producto en el mercado constituyen una oportunidad de
negocio. La tarea del marketing será la de medir el tamaño del mercado
potencial y desarrollar bienes y servicios que satisfagan esa demanda.
Por ejemplo: la demanda de automóviles que consuman menos.

Para ello, los responsables de las empresas tendrán que ser capaces
de identificar esas necesidades inatendidas y las características del
segmento de mercado que las comparte.

Entre las necesidades no satisfechas podemos diferenciar entre las
confesables y no confesables, una necesidad se convierte en un motivo
cuando llega a un nivel suficientemente alto que hace mover al
consumidor a la acción. 

Esquema del comportamiento:

La necesidad puede ser latente o manifiesta. Si el vendedor
descubre las motivaciones del consumidor puede que éste manifieste sus
necesidades latentes con el objeto de que la empresa pueda
satisfacerlas. 
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Según la Teoría de la Motivación de Maslow, las necesidades están
ordenadas jerárquicamente, desde aquellas que se consideran urgentes
hasta las menos urgentes.

Pirámide de Maslow

La jerarquía que Maslow ha establecido se ordena de la siguiente
forma:

• Necesidades Fisiológicas: Se refiere a necesidades básicas
como alimentación, aire o agua. 

• Necesidades de Seguridad: Se refiere a la necesidad de
seguridad y protección contra el daño. 

• Necesidades Sociales: Ser aceptado por la comunidad. Es la
necesidad de afecto y de pertenencia a un grupo.

• Necesidades de Estima: Llegar a tener confianza en uno
mismo, buscar status social o ser reconocido por los demás. Es
la necesidad de éxito, de autovalía y de prestigio.

• Necesidades de Autorrealización: Dar lo que uno es capaz.
Es la necesidad de evolución, de superación personal y de
creación.

Cada persona tratará de satisfacer primero las necesidades más
importantes, que -una vez obtenidas- dejarán de motivarle, dando paso
al deseo de los siguientes en la escala. De ahí deducimos que Maslow no
considera a la motivación como algo simple, sino que por el contrario
cree que es algo inagotable, fluctuante y complejo.
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Inducir necesidades en el cliente

Para satisfacer las necesidades inatendidas de un grupo de personas
es necesario identificar, en primer lugar, las características de ese seg-
mento del mercado y, después, crear una imagen de los productos y de
la empresa con la que se sientan identificados.

Para inducir necesidades en un segmento de mercado deben
reunirse, al menos, tres condiciones:

1. Ha de existir, entre los clientes potenciales de la empresa, un
grupo de consumidores que sienta la carencia de algo. 

2. Ese grupo debe tratar de restablecer el equilibrio y disponer de
los medios suficientes para lograrlo.

3. Ese grupo debe tratar de llegar a una situación de normalidad,
admitiendo que el producto que satisfaga su necesidad debe
tener un precio y unas características técnicas que se
correspondan con sus deseos.

Según el tipo de producto de que se trate y del segmento al que vaya
dirigido, la empresa deberá tratar de analizar tanto el tipo de necesidades
que debe crear, impuestas o inducidas, como las técnicas publicitarias que
va a usar; la elección de éstas dependerá de las características que se
vayan a reflejar en los mensajes, las de la empresa o las del producto. 

El principal objetivo que una empresa debe tratar de conseguir es
la total satisfacción del cliente; esto dará lugar a repetidas compras del
producto y a la recomendación a terceros. 

1.2.3. Tipos de clientes

Después de haber analizado cómo se identifican las necesidades de
los clientes, vamos a examinar qué tipos de clientes son los más comu-
nes. Los estudiosos del comportamiento humano reconocen que algunos
de los rasgos comunes para clasificar a los clientes teniendo en cuenta
sus necesidades, deseos y actitudes son los que se reflejan en el cuadro
de la página siguiente.

No obstante, es importante tener en cuenta que esta clasificación
de los clientes sólo sirve de orientación, ya que las tipologías de clientes
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que se pueden establecer pueden ser tan diversas como productos haya
en el mercado.

Tipos de clientes:
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