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1.1. La gestidon comercial

Una de las primeras decisiones gue debe tomar una empresa antes de lan-
zarse a vender sus productos es determinar la estructura y la dimension de
su fuerza de ventas, condicionada por factores como el tamano de la em-
presa, la facturacion que espera lograr durante ese gjercicio, la estrategia de
crecimiento, los objetivos marcados, etc. No podemos afirmar que subsisten
estructuras comerciales que funcionen de forma universal; ya gue no existe
una formula méagica, sino que cada empresa debe encontrar la mas adecuada
para su estructura y estrategia empresariales.

En este sentido, Artal sefiala cuatro etapas basicas en el disefio de la red de
ventas:

Conocer el mercado

Mediante el estudio del entorno y de la competencia, llevando a cabo a conti-
nuacion una division de los clientes potenciales.

Numero de vendedores

Establecer el nimero de vendedores precisos para poder lograr esa demanda

potencial, y para ello, calculamos el nimero de clientes potenciales, el nimero

de visitas que puede realizar un vendedor asi como la duracion media de cada
visita.
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Contratacion vendedores

Decidir si los vendedores se
contratan a jornada completa o
parcial, en exclusiva dedicacion

a nuestra empresa o compartida Es muy usual, disponer de un
con otra empresa. En el caso de nUmero de vendedores ajenocs a la
contratar pocos vendedores y empresa; ya que reducen los gastos
dedicados exclusivamente a de personal.

nuestra empresa, obtendremos
una mejor formacion y motivacion
de éstos hacia el trabajo.

Categoria profesional de los vendedores

Decidir si los vendedores formaran una uUnica categoria profesional, vendiendo a
todos los clientes de la empresa o solo a algunos de ellos, un producto especi-
fico 0 una zona en concreto.

La gestion comercial es la base de toda empresa cuyas actividades se en-
cuentran relacionadas al marketing, la compra, venta y la produccion de dife-
rentes productos.

Se encarga de todas las estrategias que se deben aplicar para que la empresa
en cuestion tenga cierto nivel de éxito en el ambito competitivo en el que se
mueve. De ahi su importancia dentro de la empresa. Generalmente cada em-
presa posee un departamento de gestion comercial que se encarga de llevar
a cabo el control de todas las actividades financieras que se realicen en la
empresa y gue tengan por fin contribuir a alcance de los objetivos planteados
por la misma. Suele ser llevada a cabo por un gestor comercial que sera el
encargado de tratar con proveedores, clientes y empleados.

Normalmente, se suele crear un modelo que debe seguir los siguientes pasos:

— ldentificar los procesos, disefar las herramientas, establecer indicadores
relacionados a estos procesos y definir estandares para los gerentes.

— Determinar las capacidades (aptitudes, actitudes, conocimientos y habili-

dades) y definir el alcance (funciones y responsabilidades) de las posicio-
nes de los miembros de la empresa.
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—  Facilitar las herramientas para el entrenamiento, formacion y desarrollo de
ejecutivos.

—  Comunicar el modelo de gestion Comercial.

— Disefar un calendario de actividades para la implementacion del modelo.

—  Realizar un seguimiento para la medicion de indicadores asi como definir
los planes de comunicacion y de mejora en funcion a la evolucion de los
indicadores.

De esta manera se logra tener un mayor control sobre areas que resultan ser

tan importantes para la empresa productora ya que debemos tener en cuen-

ta que toda la produccion industrial que se lleve a cabo en cada empresa,

independientemente de cuales sean los productos producidos, dependera

enteramente de la gestion comercial.

Las ventajas de contar con una buena gestion comercial:

— Ayuda a que el departamento de ventas obtenga mejores resultados, y
COMO consecuencia, que la empresa tenga unos beneficios mayores.

— Hace que la empresa sea mucho mas eficaz.
— Detecta las posibles carencias que puede presentar la empresa.
—  En su conocimiento del mercado detecta oportunidades para la empresa.

—  Establece relacion con los clientes reales y con posibles clientes poten-
ciales.

— Posibilita una adecuada estrategia en funcion del mercado vy las posibilida-
des econdmicas de la empresa.

1.1.1. La “conciencia comercial”: ;Qué supone concebir la re-
lacion con los clientes desde una perspectiva comercial?

Una relacion de intercambio es un acto de comunicacion entre dos o mas
partes. Una busca un producto que le interesa y la otra recibe algo por su
adquisicion. Comprobamos que ambas partes contemplan el mercado desde
un diferente punto de vista.

11
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El cliente ve “un nueve” y el vendedor -entendemos que a dia de hoy la ma-
yoria de las transacciones se realizan por dinero- ve “un seis”, porque deduce
los costes del precio de venta al publico. Ambos estan en posiciones distintas
y ven cifras diferentes, al igual que perciben de forma personal los atributos,
la atencion recibida.

Las relaciones de intercambio, se basan, como acabamos de ver, en percep-
ciones, sobre el precio -en este caso-, sobre el producto, sobre la empresa
que lo fabrica o comercializa, etc.

En esta relacion de intercambio, los actores pueden ponerse en el lugar del
otro y adaptarse, en la medida de lo posible, a sus necesidades. Cuando
ambas partes llegan a un consenso, se materializa la relacion de intercambio.

Al ponerse el vendedor en el lugar del cliente, o que esta haciendo es com-
prenderle para satisfacer sus necesidades. Cuando es el cliente quien se pone
en el lugar del vendedor, cree en su producto, comprueba gque no le defrauda
y se produce la fidelizacion. Ese cliente satisfecho volvera a comprar al mismo
lugar en posteriores ocasiones vy lo recomendara a sus conocidos. De igual
modo, a medida que vaya generando un historial de compras, el vendedor ira
adaptando su oferta a sus gustos y preferencias.

Con esta accion, se ha producido una evolucion del marketing de transac-
ciones u orientado a la venta al marketing de relaciones.

Con el desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunica-
cion podemos mantener relaciones personalizadas de forma masiva, perma-
nente y en diferentes puntos de la geografia. Las empresas logran sustentar
un nivel de comunicacion multicanal con el cliente que les proporciona una
lista completa de sus preferencias vy asi poder adaptarse a ellas.

La tecnologia se ha encargado de cambiar y transformar positivamente la for-
ma de trabajar de las empresas y sus distintas areas, por ejemplo, es el caso
de los CRM (Customer Relationship Management), es la herramienta mas co-
nocida por los comerciales de las empresas, esta puede seguir las conversa-
ciones que tienen los empleados de la empresa con clientes actuales y poten-
clales, ademas de contar con los registros organizados de estos (incluyendo
informacion de sus perfiles sociales), le permitira ver oportunidades de las que
dificiimente podria darse cuenta y crear con ello productos, ofertas, beneficios
y diferenciales que le generaran mas ventas sin invertir demasiado.
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Recuerda

El CRM comprende tanto la estrategia de negocio, orientada a seleccionar
y gestionar una relacion con los principales clientes para optimizar su valor
a largo plazo, como a las aplicaciones informaticas precisas para archivar la
informacion de esos clientes y desarrollar esa relacion.

En el siguiente enlace (http://www.iese.edu/research/pdfs/ESTUDIO-15.pdf)
podras consultar un dossier sobre el marketing relacional y el CRM,; en el cual
profundizaras sobre los programas CRM vy las ventajas que suponen la implan-
tacion de los mismos en las empresas.

En la actualidad, existen herramientas de CRM para Pymes gratuitas o de muy
bajo coste, con alojamiento total en la web, de forma que se puede administrar
en cualguier momento vy lugar.

Estas son algunas de ellas:

1. Nimble: Unifica automaticamente sus contactos en un solo sitio de mane-
ra que se puede interactuar con clientes y prospectos a través de diferen-
tes canales como Linkedin, Twitter, Facebook, Google+, Skype, teléfono
o email. También puede incluir archivos o documentos de reuniones para
hacer seguimiento, asi como asignar tareas y recordatorios.

2. ContactMe: Aungue técnicamente es mas un administrador de contac-
tos gue un CRM, le permite organizar toda la informacion de sus clientes,
vincularlos con sus perfiles de redes sociales e integrarlo con otras plata-
formas de email marketing, Gmail, Facebook, Google Calendar y Word-
Press, entre otras.

3. Highrise: Permite organizar contactos, registrar quién dijo que, agregar ar-
chivos, historia comercial, programar recordatorios, compromisos y tareas
con clientes y prospectos.

4. Salesforce: NUumero ilimitado de registros, monitoreo de negociaciones

con clientes, registro de tareas y eventos, inclusion de prospectos de la
pagina web y colaboracion en tiempo real con otros.
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5. Zoho: Ofrece modulos y herramientas para ventas y mercadeo. Puede
automatizar por completo la conversion de prospectos en clientes y vin-
cular la plataforma de email marketing y redes sociales para extenderlo a
un CRM Social.

6. Batchbook: Convierte automaticamente sus archivos de Excel en amiga-
bles registros de clientes, con historia de contactos, ventas pendientes y
datos adicionales. Puede monitorear procesos de venta con cada cliente,
desde el primer contacto y la presentacion de una propuesta hasta el
clerre.

7. Insightly: Ademas de ser CRM integra la funcionalidad de manejo de pro-
yectos, y por otro lado ofrece un plan gratuito para siempre hasta 2.500
registros. Incluye el manejo de la informacion de contacto, asignacion de
tareas, seguimiento a compromisos, calendarios, integracion con email
marketing y redes sociales y monitoreo de procesos de venta, entre otros
aspectos.

De todo lo anterior, se deriva que la relacion con los clientes es un elemento
clave para desarrollar un negocio. Ni todos los negocios, ni todos los clientes,
exigen el mismo tipo de relacion, por eso es importante desde el principio en-
contrar el tono de la conversacion y el canal por el gue conversar.

El tipo de relacion con los clientes vy la forma de gestionarla implica no solo
el proceso burocratico que conlleva comprar y vender, sino de construir una
relacion que encaje con las necesidades, habitos, valores y gustos de los
clientes.

La relacion con los clientes desde una perspectiva comercial esta basada
en ofrecer valor, para que estos ademas de comprar el producto o servicio
determinado, vean que se les ofrece canales de comunicacion en los que
informarse, plasmar su opinidn, conocer experiencias, etc.

Sin embargo, independientemente del tipo de relacion que se establezca con
el cliente, la conciencia comercial de todo empresario es un factor fundamen-
tal en la buena evolucion de la empresa. El buen enfoque comercial se puede
intuir, se puede adquirir mediante formacion y experiencia o se puede incluso
contratar. Pero sin él no hay posibilidad de negocio. Por ello, haga 1o que se
haga y por muy bien que se haga y presente, hay que venderlo, de lo contrario
sera cualquier cosa menos un Negocio.

La finalidad de la relacion desde una perspectiva meramente comercial es que
el cliente quiera repetir la compra de un producto o servicio, y eso pasa por
asentar la relacion:.
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Teniendo en Poniendo en -
Invirtiendo
cuenta sus valor el producto .
. S tiempo en ellos
necesidades 0 servicio

Sin embargo, desde un enfoque comercial, en esta relacion que se crea, es
importante analizar si el cliente repite compra por fidelizacion (quiere comprar)
O por tener la percepcion de “estar retenido” (tiene que comprar).

Por este motivo, el cliente vera la relacion comercial en términos de beneficios/
costes, llegando a producirse, en términos comerciales, tres tipos de relaciones:

— Relacién financiera: basadas en ventajas econdmicas y condiciones
especiales (volumen, antigliedad, pronto pago, otros productos contrata-
dos, programas de fidelizacion, etc.)

— Relacién social: hacen referencia a la relacion personal que se establece
entre el cliente y la marca, la empresa o las personas de la organizacion
(antigliedad, amistad/afecto, etc.)

— Relacién estructural: aguella que garantiza un nivel de compromiso ini-
clal, ya que los costes de cambio suelen estar asociados al producto/
servicio.

1.1.2. Qué es vender. Nuevas formas comerciales. Proceso de
compra-venta

Todas las empresas deben acomodar sus estructuras comerciales a sus cir-
cunstancias particulares, ya que no existen formulas universales en esta area.
Es posible comenzar la andadura empresarial desde distintos caminos, inclu-
SO opuestos, v alcanzara un Unico propodsito: el éxito en las ventas, entendidas
como una relacion comercial a largo plazo con los clientes, de forma que esta
resulte rentable para la organizacion.

La primera decision que tiene que tomar la empresa es decidir si las activida-
des de venta se van a llevar a cabo dentro de un establecimiento o fuera de
él, teniendo en cuenta que existen formulas combinadas.

N
@)



Gestion de ventas, marketing directo y utilizacion de redes sociales en la gestion comercial

Las ventas se clasifican en dos clases:

A continuacion, vemos las similitudes vy diferencias existentes entre la venta
presencial y no presencial:



VENTA PRESENCIAL

El contacto entre el comprador y el ven-
dedor es directo.

Utiliza la comunicacion verbal y no
verbal.

Existe reciprocidad en la comunicacion.
Cada contacto supone un coste muy

elevado.

El nimero de visitas realizadas por el
vendedor al dia es bajo, aungue con un
alto porcentaje de contactos Utiles.

Se egjerce mayor persuasion sobre el
cliente.

Es muy selectiva.

Existe la posibilidad de realizar demos-
traciones de productos.

uD1

VENTA NO PRESENCIAL

El contacto entre el comprador y el ven-
dedor es directo se realiza a distancia y
a veces el vendedor No es una persona
fisica.

La comunicacion es exclusivamente
verbal.

No existe siempre retroalimentacion en la
comunicacion.

Cada contacto implica un coste muy
reducido.

Un vendedor puede realizar un elevado
ndmero de contactos, aungue un por-
centaje muy reducido de éstos sea Util.

Se ejerce menor persuasion sobre el
cliente.

En la mayoria de los casos es masiva.

No existe la posibilidad de realizar de-
mostraciones de productos en ninguna
de las modalidades de venta.

Dentro de la venta presencial, distinguimos si la venta se realiza dentro o
fuera del establecimiento.

En primer lugar, estudiamos las principales clases de venta en estable-
cimientos:

A. Venta tradicional o de vendedor: Es la venta tradicional al comprador que
acude al establecimiento comercial, debiendo el vendedor detectar cuéles
son sus necesidades e informar al comprador de manera persuasiva para
materializar una compra satisfactoria para ambas partes.

El cometido mas importante del vendedor consiste en informar y ayudar al
cliente a seleccionar en aguellas ocasiones en que este lo requiera, puesto
que en los Ultimos afos ha tenido lugar una transformacion en los habitos de
consumo del cliente hacia la compra sin el asesoramiento del vendedor, acu-
diendo a él Unicamente cuando el cliente necesita su ayuda.

El cliente no selecciona simplemente el producto, sino que decide en funcion
de una lista de compra, de lo que observa en las vitrinas o estanterias que
estan a su vista o seguin las recomendaciones del vendedor. Sin embargo, el
cliente disfruta de un éptimo servicio vy cierta confianza con los vendedores.
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B. Venta en mercados. Es una evolucion de la venta en los tipicos mer-
cados de abastos, en el que participaban un conjunto de establecimientos
independientes bajo un mismo local. Actualmente, equivaldria a las diferentes
secciones de venta de alimentos frescos de los supermercados (carmiceria,
pescaderia, etc.), donde la labor de los vendedores no influye en los produc-
tos que compra el consumidor y esta dirigida a obtener ventas adicionales y a
la recomendacion sobre la eleccion de los productos de mayor calidad dentro
de la categoria seleccionada (came de cerdo, ibéricos, etc.).

C. Venta en libre servicio. El cliente escoge los productos situados en las es-
tanterias del establecimiento, sin la ayuda de un vendedor que le traiga el pro-
ducto al cliente o le asesore, realizando el pago en las cajas de salida. El ven-
dedor actua como un auxiliar de la venta, con funciones de cobro, reposicion
de productos y orientacion al cliente sobre la ubicacion de las secciones donde
los clientes pueden localizar los productos que necesitan y no encuentran.,

Esta clase de venta representa para el comerciante una disminucion de los
costes de personal, el aumento de las ventas por impulso, obteniendo mayor
racionalidad en la ubicacion y una considerable rotacion del producto em-
pleando técnicas de merchandising y promocion en el punto de venta.

D. Venta en ferias sectoriales. Los eventos vy ferias sectoriales encaman
una ocasion para las empresas expositoras para abordar a gran parte de su
publico objetivo. Cuando la organizacion vende sus productos al publico en
general, con una menor fragmentacion, lograra un buen ndimero de visitantes
con su participacion en las ferias multisectoriales.

No obstante, salvando algunas ferias de caracter muy técnico o industrial, las
ferias en Espana gozan de un indice muy reducido en cuanto a venta directa
y muy elevado en cuanto a posicionamiento en el mercado, por 1o que los
principales esfuerzos del vendedor tiene que dirigirse a la construccion de una
primera toma de contacto con potenciales clientes, proveedores o distribuido-
res, con la finalidad de comenzar las relaciones comerciales despues de que
la feria finalice. La destreza mas importante del vendedor debe ser, conse-
cuentemente, social, orientando sus esfuerzos a reunir los datos de contactos
de los interlocutores que ha registrado como validos tras una primera toma de
contacto y después de averiguar sus motivaciones.

E. Venta en la propia fabrica. Ademas de emplear otros canales de distri-
bucion, los fabricantes realizan la venta en sus propias instalaciones o en un
edifico anexo. Con la finalidad de ganar clientes, han desarrollado una compra
relacionada con toda una experiencia de marca.

Como ejemplo, podemos citar productos ibéricos con denominacion de ori-
gen o tradicionales bodegas, en los que la venta en sus instalaciones es el
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colofén de un recorrido por la historia del producto, de la empresa y una visita
alas instalaciones, reconvertidas en museo, donde se brinda habitualmente la
oportunidad de participar en la elaboracion artesanal de uno de esos produc-
t0s, que por Ultimo se remite al domicilio del consumidor.

En otros casos, la venta en fabrica tiene lugar a un precio bastante menor al
ofrecido en las tiendas de los distribuidores, puesto que el surtido esta forma-
do mayoritariamente por productos que son obsoletos, excedentes de stocks
O que presentan alguna tara o defecto. En este sentido, las fabricas de textil,
calzado o articulos de deporte son especialistas en este ambito.

Entre las diferentes clases de venta sin establecimientos, destacamos
las siguientes:

A. Venta industrial y a establecimientos detallistas

El vendedor desempena las tareas de mayorista, ya sea siendo el propietario
del producto para revenderlo posteriormente o llevando a cabo Unicamente
funciones de mediador entre proveedor vy cliente como agente intermediario.
Es el caso del mayorista industrial, que vende componentes de fabricacion.

La intervencion del mayorista en la comercializacion de los productos autoriza
a su proveedor o fabricante vender de forma indirecta a un nimero elevado de
clientes con un bajo numero de transacciones, con lo cual amplifica la cober-
tura de mercado y su volumen de negocio.

Esta clase de vendedores reciben una alta remuneracion, debido a la necesi-
dad de un conocimiento técnico del producto, exige una fuerte formacion ini-
cial, siendo su principal tarea el asesoramiento sobre la solucion mas idonea,
comprendiendo la oferta de adaptaciones del producto a las necesidades
del cliente y la negociacion sobre la inclusion de prestaciones en el servicio
postventa.

Por otro lado, en la venta a establecimientos detallistas, la relacion comercial es
mas familiar al no existir estructuras organizativas muy jerarquizadas, emplean-
do esa confianza para conseguir ubicaciones preferentes de nuestro producto
en el establecimiento comercial, con la finalidad de beneficiar la rotacion del
producto y, por ende, el aumento de nuestras ventas a cada establecimiento.

B. Venta a prescriptores

Visitadores médicos, vendedores de libros a colegios o vendedores de servi-
cios profesionales a redes de mediadores son los casos mas caracteristicos
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de esta clase de venta, en la que se persigue que exhiban una actitud proac-
tiva y de recomendacion hacia el consumo de nuestros productos, en virtud
de la posicion privilegiada gque ocupan como experto.

C. Venta a domicilio o venta directa.

En este tipo de ventas la venta se realiza en el domicilio del consumidor o, en
cualquier caso, fuera de los establecimientos habituales de venta, existien-
do un contacto personal y directo entre comprador y vendedor que posibilita
la presentacion, demostracion y venta de los productos, materializandose el
pedido en ese momento, en algunos casos presionando el cierre de la venta
apuntando a ofertas Unicamente disponibles comprando a traves de esta mo-
dalidad, ofreciendo productos no disponibles en tiendas o incentivos basados
en catalogos de regalos por la acumulacion de puntos que se obtienen con
cada compra.

LLa venta a domicilio prosigue obteniendo éxito en productos tan diversos como
cosmeéticos, productos para la cocina y el hogar, seguros, enciclopedias, te-
lefonia, tarjetas de crédito, etc. Contrariamente a las restricciones y reservas
a recibir a desconocidos en el domicilio, las cifras de ventas de las empresas
especializadas en esta clase de venta son sobradamente concluyentes: Ther-
momix ha vendido en Espana mas de 1.300.000 robots de cocina, Circulo de
Lectores cuenta con mas de un millén de socios y otras empresas de venta
a domicilio como Avon, Oriflame, Christian Lay o Tupperware perpetian cada
ano sus ventas a través de esta modalidad.

En Espana la Venta Directa se regula por el Real Decreto Legislativo 1/2007,
de 16 de noviembre, gque incluye el derecho de desistimiento que tiene todo
comprador durante un periodo de siete dias desde la entrega del producto,
ampliandose el plazo para practicar este derecho a tres meses si no hubiera
sido informado sobre el mismo. Asimismo, se intenta combatir la presion que
gjercen algunos vendedores para cerrar las ventas.

Existen varias modalidades de venta a domicilio:
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