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En sus inicios, el ser humano simplemente subsistia. La recoleccién, la caza y la pesca
eran su principal fuente de alimentos. El trueque o la permuta, forma de intercambio
bastante primitiva, les permitia dedicar su esfuerzo al cultivo mas facil y natural para cada
asentamiento humano. De esa forma, cada participante entregaba parte del producto de
su trabajo, a cambio de una parte del trabajo de otro participante.

En el siglo siete antes de Cristo aparecieron las primeras monedas. Durante la edad
media, comienza un muy incipiente desarrollo comercial en los paises europeos, aunque
inicialmente los productos agricolas no eran vendidos, ya que debian entregarse al Sefior
Feudal.

Durante la segunda mitad del siglo dieciocho, con la Revolucién Industrial, se da una
expansion econdmica importantisima a nivel mundial, dada la invencién de la maquina
de vapor, que catalizé la industria, el transporte y la produccién agricola mecanizada.

La primera mitad del siglo veinte, habiendo pasado por dos guerras mundiales y un
periodo de entreguerras marcado por el descalabro bursatil de Wall Street, el periodo
conocido como la Gran Depresidn, las empresas se ven golpeadas, ya que caen los niveles
de consumoy con ello los precios.

Muchas fabricas fueron bombardeadas. Se perdieron fuentes de trabajo e ingresos. Los
empresarios descubren que los mercados habian desaparecido. Se preguntardn a qué
viene todo esto, bueno, justamente al cémo se logré remontar la situacion.

Dada la critica situacién que se vivia, nace el oficio de la venta, cuando los empresarios
comienzan a contratar personas para que visiten todo el mercado y reconozcan a todos
los posibles clientes para promover sus productos. El objetivo era vender como sea.
Muchos de esos productos no tuvieron éxito y otros solo de forma momentanea. Es asi
gue se comenzaron a aplicar estrategias y técnicas de mercadotecnia.

Hagamos un pequefio paréntesis para hablar de la mercadotecnia. Esta se define como
el conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la comercializaciéon
de un producto.

Si bien este accionar se remonta muy atras en el tiempo, es a principios del siglo veinte,
concretamente en el afo 1902, cuando el profesor Jones de la Universidad de Michigan,
utilizé por primera vez, ese término. Surgid a raiz de la investigacion de algunos

profesionales que descubrieron cudles eran los gustos y preferencias de las personas.
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En la década de los cincuenta, la mercadotecnia que se utilizaba iba dirigida para la
poblacién en general, esto se debia al uso de los medios de comunicacién y, en especial,
a los programas de television que utilizaban grandes espacios durante las transmisiones
en vivo para publicitar diversas marcas.

En esta época surgen conceptos como el de segmentacidon de mercados, de tipo
socioecondmica, geografica, étnica, de género, entre varias otras.

Ya a partir del siglo veintiuno predomina el concepto de la era de la informacién. Los
consumidores tienen acceso a enormes cantidades de informaciéon. De hecho,
podriamos decir que existe una sobreoferta informativa, la cual muchas veces entorpece
la toma de decisiones.

Hoy por hoy, muchos compradores no necesitan entrevistarse con un vendedor, tampoco
acudir al establecimiento. La virtualidad genera que todo se encuentre disponible al
alcance de la mano.

Muy bien, entonces, aunque podemos reconocer una evolucidon del concepto de venta,
resulta llamativo encontrar en la literatura sobre ventas, mucha informacién sobre

técnicasy estrategias, pero escasa informacion sobre el significado del concepto.

Dependiendo del enfoque, nos encontraremos con varias definiciones. Veamos algunas
de ellas.

La venta se puede definir, segun Andersen, como la “Operacién mediante la cual una
persona transmite a otra persona la propiedad que tiene sobre un bien o derecho, a
cambio de un precio determinado. También se puede decir que la venta es ceder la
propiedad de un producto a cambio de una compensacién en dinero, servicio o especies”
La venta es un proceso dindmico y obedece a un ciclo, el cual requiere tiempo,
planificacién y tacticas para lograr resultados 6ptimos. Pero todavia existe otro enfoque,
veamos...

Segun la visién legal, “la venta es la transferencia del derecho de posesién de un bien a
cambio de dinero”.

En cuanto a la visién contable, “la venta es el monto total cobrado por productos o
servicios prestados”.

Varios autores, desde diferentes enfoques, han discutido durante afios, si la venta es un

arte o una técnica. Asi como si el vendedor “nacia” o “se hacia”.
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Sin embargo, considerando la definicidn de la Real Academia Espanola sobre el concepto
de ciencia, como “el conjunto de conocimientos obtenidos sistematicamente
estructurados y de los que se deducen principios y leyes generales con capacidad
predictiva y comprobables experimentalmente”.

Atendiendo a esta definicién de ciencia, Eric De La Parra y Maria Madero categorizan ala
venta como la: “Ciencia que se encarga del intercambio entre un bien y/o servicio por un
equivalente, previamente pactado de una unidad monetaria, con el fin de repercutir, por
un lado, en el desarrollo y la plusvalia de una organizacién y nacidn y, por otro, en la
satisfaccién de los requerimientos y necesidades del comprador”.

Pero ¢esto es posible? Durante siglos, la venta fue una actividad empirica, practica e
intuitiva. Sin embargo, tal como dijimos, en esta Ultima etapa las ventas se convirtieron
en ciencia, perteneciendo al grupo de las ciencias aplicadas, empleando técnicas y
conocimientos de psicologia, |6gica, matematicas, antropologia, comunicacion etc. que
permiten informar los beneficios y conveniencia del intercambio a favor de ambas partes.
Al aceptar que la venta es una ciencia, la aplicacién de esas teorias y sus practicas,
convierten el vender en un arte. Quizas se pregunten por qué decimos esto. Veamos...
Segun el diccionario, el arte es “la expresion de emotividad creadora, que se halla en el
hombre y que es capaz de desarrollarse, y al hacerlo, influir sobre los demas”.

Por y a partir de ello podriamos, entonces, considerar definir a la venta como la “Ciencia
qgue busca interpretar las necesidades de los consumidores, que, sumado al
conocimiento del producto o servicio, y mediante las técnicas adecuadas de persuasion
y convencimiento, logra la posesiéon o disfrute inmediato del mismo”

Sintetizando, tiempo atras la venta era simplemente el intercambio de productos o
servicios por dinero. En la actualidad, podemos entender a la venta como el artey la
técnica de informar, persuadir y convencer a las personas para que compren nuestros

productos o servicios.

Segun la Real Academia Espanola, “profesionalizar” significa, “dar caracter de profesion a
una actividad o convertir a un aficionado en profesional.” La profesionalizacién implica
una serie de cambios en algo, por lo general, con la intencion de incrementar su calidad y
de alcanzar ciertos estandares.

La profesionalizacién, dependiendo del autor, puede entenderse de tres maneras

diferentes:
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La primera como categoria, interpretacion que la pone en el mismo plano de las ciencias
de la educacion y del trabajo, ademas de la sociologia, entre otras ciencias sociales;

la segunda como proceso, ya que abre las puertas a la creacidon de procesos de formacion
de profesionales;

y la tercera, la interpreta como principio, de manera que sirva como reguladora de los
procesos de formaciéon y desarrollo.

El siglo XX experimentd profundos cambios dentro del mundo de la venta; hace sesenta
anos no era dificil vender, ya que la mayoria de los paises, como dijimos anteriormente,
habian pasado por periodos de guerra y una posguerra, la escasez de productos basicos,
fundamentalmente, era habitual. En estas condiciones la gente compraba lo se les ofrecia
sin tener que pasar por procesos de eleccién complejos. Por eso, la figura del comercial
se asociaba a personas con muchos contactos, que se relacionaban bien en un entorno
concreto y que eran capaces de vender sus productos o servicios en ese circulo conocido.
Pero algo cambio ¢ Por qué?

A partir de los afios cincuenta, con la fabricacién en cadenay la proliferacién de productos
y servicios, es cuando comienzan a utilizarse, en Europa, algunas técnicas de venta que,
generalmente, provenian de los EE.UU. A partir de ahi, las ventas comienzan a convertirse
en un proceso vital dentro de la organizacion.

La actual dinamica del mercado obliga a las empresas a dotar a sus equipos de venta
profesional de los recursos y habilidades necesarios para responder exitosamente a los
retos del mercado. Incluso, con la incorporacién de las nuevas tecnologias, se esta
facilitando la actividad diaria del vendedor profesional.

La profesionalizaciéon de la venta pasa por interiorizar y avanzar desde un nuevo punto de
vista, un nuevo lugar desde el que se debe registrar el interés y la necesidad del cliente
como primer paso, y mantener y construir confianza, tanto para conseguir que los
clientes sigan con nosotros como para captarlos.

El vendedor profesional sigue siendo, en los comienzos del siglo XXI, recursos esenciales
de las empresas y ellos determinan gran parte de su éxito. Los vendedores profesionales
deben ser habiles en el manejo de técnicas, por lo que necesitaran entrenamiento y
experiencia para desarrollar el proceso de venta. Conozcamos algunas caracteristicas
necesarias del vendedor profesional.

Es el vendedor el profesional, el que ejerce la ciencia y el arte de la venta con dedicacion

exclusivay permanente. Es aquel que interpreta las exigencias de los prospectos, es decir,
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aquellas personas que pueden convertirse en clientes, y, aplicando una cultura general,
Mas conocimientos técnicos, busca satisfacer las necesidades de los consumidores.
Hoy en dia, ser un profesional de la venta exitoso requiere tener una mente
completamente abierta a todo lo que nos rodea, con dos actitudes fundamentales: la
escuchay la actuacién. Es en la venta consultiva que encontramos el nivel dptimo y eficaz
de estos dos factores, como mas completo y complejo perfil profesional de un vendedor.
Todo vendedor profesional debera:
e poderidentificar fortalezas y dreas de oportunidad propias en relacién a su puesto
de trabajo;
e identificar el estilo de toma de decisiones, comunicacion y motivadores propios y
de los clientes;
e disefar acciones concretas que le permitan contribuir al desarrollo de
performance como vendedor;
e identificary aplicar las etapas del proceso de venta.
Profesionalizar a los vendedores, requiere prepararlos para un escenario muy exigente:
e con clientes que tienen cada vez mas opciones,
e compradores que disponen de muy poco tiempo,
e productos similares a los de la competencia,
e presidon por precios bajos o escenario macroeconémico incierto y proyecciones
pesimistas.
Sin duda, profesionalizar una venta hoy, es algo indispensable para cualquier empresa,

pero requiere tomar conciencia y trabajar en ello.

Actualmente, todas las empresas tienen la opcién y también la necesidad de realizar
diferentes tipos de venta para alcanzar sus objetivos o presupuestos de venta. Uno de los
grandes desafios es encontrar el canal de venta ideal para sus productos o servicios ya
gue la elecciéon de un canal eficiente, tiene una influencia total en el éxito o en el fracaso
de la venta.

Los canales de venta son los medios por los cuales productos y servicios son presentados
a los consumidores, pero también el modo que le permite a cualquier persona tomar
conocimiento de los productos y/o servicios, convertirse en cliente y realizar una compra.

Existen distintos tipos de venta que atienden a multiples criterios. Por ejemplo:
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podriamos diferenciar el tipo de venta minorista, es decir, quien vende de forma directa
bienes y servicios al consumidor final para un uso personal no comercial;

del tipo de venta mayorista, esto es, quien vende bienes o servicios dirigidos a la reventa
o a fines comerciales, en cantidades.

Otro criterio podria ser clasificar a las ventas en presenciales y no presenciales, ambos
tipos son procesos personales que ayudan a persuadir al cliente potencial para que
compre un articulo o un servicio y pague por ello.

Tomando esta Ultima clasificacion, les proponemos que conozcamos cuales son los
canales de venta ligados a la venta presencial y cuales son los que se realizan de forma
no presencial. ¢ Vamos?

La venta presencial, basicamente es la interaccidon directa cara a cara del vendedor con
el cliente. Puede ser una herramienta eficaz en determinadas etapas del proceso de
venta, especialmente para llevar al consumidor a |la fase de preferencia, convicciéon y
compra.

Los canales por los cuales se lleva a cabo son la venta en tiendas o establecimientos
comerciales fisicos, la venta ambulante, la venta en ferias promocionales y la venta a
domicilio.

Este tipo de venta puede darse dentro del local de un negocio, cuando el cliente visita el
establecimiento donde esta el vendedor, o fuera del local, cuando el vendedor sale a
buscar al cliente, usualmente, llevando consigo un catalogo o un muestrario.

Por eso, la venta personal en el caso de las tiendas o establecimientos comerciales fisicos,
requiere de vendedores para que realicen tareas de atencién o recepcién de pedidos, ya
que los clientes se presentan en el mostrador de la empresa y solicitan el producto o
servicio, o incluso si se realiza fuera del local, es conocida como venta directa.
Analicemos un poco mas cada tipo de venta presencial. La venta en tiendas o
establecimiento comercial fisico, supone como es légico, la existencia de un espacio en
el que se ofrezcan los productos y servicios para que el cliente pueda tocar, ver y sentir
los productos antes de adquirirlos. Es un tipo de venta tradicional, donde se ofrece una
atencién directa por parte del vendedor que asesora acerca de las caracteristicas,
ventajas y beneficios de los productos y/o servicios que alli se venden.

Por otro lado, existe la venta ambulante, esta se caracteriza porque no tiene un lugar fijo.
Es el cliente el que asiste a un lugar donde el vendedor realiza su venta, pero este no es
un lugar permanente y usualmente ha sido elegido por el vendedor para aproximarse a

un perfil concreto de cliente.
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La venta en ferias promocionales, se utiliza, por ejemplo, cuando las empresas realizan
manifestaciones comerciales exponiendo sus productos o servicios a compradores
potenciales. Por lo general, se efectdan en espacios especiales o en salones de hoteles.
Por ultimo, nombraremos a la venta a domicilio, entendida como aquella en la que la
oferta se produce en domicilios privados, lugares de ocio o reunién, centros de trabajoy
similares, que no sean el establecimiento del vendedor, estando presentes fisicamente
ambas partes.

iPerfecto! Desarrollemos ahora los tipos de venta no presencial.

En cuanto a este tipo de venta, podemos reconocer canales como la venta telefénica, la
venta online, la venta por correo y la venta automatica, también conocida como vending.
Desarrollemos un poquito mas cada uno de estos tipos de venta. ¢ Les parece?

La venta no presencial, es la que se realiza a través de medios remotos, es decir que no es
necesario que el cliente se conozca fisicamente con el vendedor.

La venta telefénica, por ejemplo, es un tipo de venta que consiste en iniciar el contacto
por teléfono con el cliente potencial y, por ese mismo medio, también cerrar la venta.
Ahora bien, existen dos tipos de venta por teléfono: la de salida, que son los llamados por
teléfono a los clientes potenciales para ofrecerles un producto o servicio y la de entrada
que es atender las llamadas de los clientes para recibir sus pedidos, fruto de anuncios
publicitarios o publicaciones en paginas web, mails, etc.

Veamos, ahora, el tipo de venta online que es sin duda uno de los que Mmas crecid en los
ultimos afnos. Este consiste en poner a la venta los productos o servicios de la empresa en
un sitio web o alguna red social, de tal forma que los clientes puedan conocer lo ofrecido
y, en el caso de que estén interesados, puedan efectuar la compra de forma online.

Por su lado, la venta por correo se registra con el envio de cartas de venta, folletos,
catalogos, videos y/o muestras del producto a los clientes potenciales mediante el correo
postal.

Y, finalmente, la venta automatica o vending es el sistema de ventas por medio de
maquinas auto expendedoras accionadas por diversos medios de pago. Estas maquinas
contienen productos, por lo general, de marcas prevendidas, muy conocidas, y que tienen
una alta tasa de rotacién, como, por ejemplo, alimentos y bebida. Las maquinas
vendedoras pueden ampliar el mercado de las companias, ya que suelen estar en lugares

donde los potenciales clientes no pueden ir a una tienda.
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Aunque parezca algo dificil de imaginar, recién a inicios del siglo XX, las personas
comenzaron a ver el tiempo como algo que se podia administrar. Su buena
administracién se asociaba al éxito. Sin embargo, debemos saber que el tiempo es la
Unica variable en un proceso de venta, que fluye independientemente de la voluntad de
las partes. No importa cuanto se lo quiera apurar o retrasar, el tiempo fluye de la misma
manera.

La palabra tiempo, deriva del latin tempus y se utiliza para nombrar a una magnitud fisica
que se emplea para medir lo que dura algo que es susceptible de cambio. Cuando una
cosa pasa de un estado a otro, y dicho cambio es advertido por un observador, ese periodo
puede cuantificarse y medirse como tiempo.

Es imposible lograr que se desarrolle mas lento o mas rapido, o guardar un poco para
después. El tiempo avanza de forma inexorable y no nos es posible hacer nada para
modificar su curso. El tiempo siempre funciona igual, hacia delante. No lo podemos parar,
ni retrasar. S6lo podemos acompafar al tiempo e intentar sacarle el mayor de los
provechos a partir de su administracion eficaz. Pero, quizas se pregunten ;qué significa
estoy como se puede lograr?

Si les parece, podriamos comenzar diferenciando el concepto de eficiencia y eficacia.

La eficiencia consiste en hacer bien lo que se hace al menor costo posible, de dinero, de
tiempo, etc. Esta es positiva, pero no garantiza resultados, solo se limita a hacer bien lo
gue se hace.

Sin embargo, la persona eficaz, ante todo, hace lo que debe hacer. Tiene en mente los
resultados que desea alcanzar, lo que le facilita el acercarse a ellos.

La eficiencia se centra en el método, mientras que la eficacia, en el resultado.

Por eso, cuando pensamos en el proceso de venta es necesario considerar la
administracion eficaz del tiempo y ello se logra a partir del analisis de la propia situacion.
Esto supone un ejercicio de observacién y descripciéon de los acontecimientos para
establecer un punto de partida, una linea base que nos dé informacién de los problemas
que pueden estar apareciendo, de su frecuencia, intensidad y/o duracion.

Esta tarea no siempre es sencilla. El tiempo es, para todos y por encima de todo, un
recurso igualitario, inelastico, indispensable, insustituible e inexorable. Pero cuando se
habla de perder el tiempo, entendiéndolo como hacer algo que es menos importante

qgue otra cosa que se pudiera hacer en su lugar, ya deja de serlo. Pero, a su vez, esa
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importancia en las tareas esta determinada en funcion de los objetivos que tengamos,
por eso, sélo uno mismo puede establecer, qué es perder el tiempo.

Entonces, gestionar el tiempo requiere planificar, establecer objetivos y establecer
prioridades. Veamos estos tres pasos en detalle.

El primer paso seria la planificacién y, para ello, es necesario escoger un sistema de
organizacion. Debemos dedicar tiempo a organizarnos, ya que la planificacion del tiempo
es tiempo que mas adelante ganaremos y podremos invertir, aunque parezca paraddjico.
También se deben analizar las horas que dedicamos a cada actividad, para no
recargarnos con demasiadas tareas. Es importante que la planificacién se controle y se
ajuste peridédicamente.

Un segundo paso en la administracion eficaz del tiempo es la definicion de objetivos. Una
de las razones mas frecuentes del fracaso y de la sensacidon de infelicidad del ser humano
suele ser la falta de objetivos, metas o propdsitos.

Como la gestion del tiempo requiere establecer objetivos para ser efectiva, es importante
considerar la férmula SMART, un acronimo en inglés, que establece la efectividad de los
objetivos, en tanto puedan ser especificos, medibles, alcanzables, realista y en tiempo,
avanzado el moédulo profundizaremos sobre ellos.

Y, por ultimo, con diferentes técnicas de programacioén se pueden establecer prioridades
y planes de accién. Debemos tener en cuenta que no podemos hacerlo todo nosotros
solos. Se debe evitar caer en un modo de trabajo de prisa continua y de atender a los
diferentes asuntos conforme van surgiendo sin tener en cuenta si es un asunto prioritario
o si puede esperar.

Por eso les proponemos que, una vez definidos los objetivos, establezcan el orden de
prioridades de las actividades. ; De qué manera? Descubramoslo juntos.

Las actuales exigencias del mercado a nivel mundial requieren de mayores esfuerzos a la
hora de vender. Tanto el vendedor exitoso como el vendedor promedio cuentan con
veinticuatro horas al dia. La diferencia entre uno y otro es la manera como invierten ese
tiempo.

Para cumplir con los objetivos propuestos, los vendedores se ven en la obligacién de
administrar correctamente sus tiempos y una manera es la priorizacién de las tareas o
acciones.

En elambito empresarial suele utilizarse la matriz de Eisenhower. En un dibujo con cuatro
cuadrantes, donde se debe clasificar las tareas por orden de importancia y urgencia. Se

establece, de esta manera, la prioridad de las acciones.
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El cuadro se completa cuando podemos detectar y clasificar:

e tareas urgentes e importantes, es decir, que requieren ser realizadas
inmediatamente;

e urgentes, pero no importantes, las cuales no hace falta que las hagamos nosotros,
es decir que se deben delegar a otras personas.

e En un tercer cuadrante deberiamos incluir tareas, no urgentes pero importantes,
es decir, tareas para agendar porque son importantes, pero no hace falta que lo
hagamos en el mismo momento;

e Y, por ultimo, debemos encuadrar las tareas no urgentes y no importantes, esas
acciones no deben realizarse, hay que eliminarlas.

Esta alternativa nos posibilita diferenciar y tomar consciencia: qué actividades, tareas o
acciones son las que debemos dedicarle tiempoy cuales son aquellas consideradas como

roba tiempos y que, sin duda, debemos evitar.

Conozcamos algunas sugerencias para poder planificar, definir objetivos y establecer
prioridades de accidn se deberian tener presente sugerencias como:

e Programar primero las actividades prioritarias, es decir, aquellas de alto
rendimiento, teniendo en cuenta los ciclos corporales de cada persona.

e Reservar los momentos de mayor rendimiento personal para las tareas mas
complejas. Es mejor programarlas por escrito.

e Agrupar los asuntos o acciones que estén relacionados.

e Asignar a cada actividad un tiempo suficiente, pero no excesivo.

e Es necesario mantener tiempos vacios en los que poder colocar imprevistos.

e También se debe tener en cuenta que el 25% de las tareas surgen a lo largo de Ia
jornada.

e Y, por ultimo, controlar que cada actividad esté terminada antes de pasar a la
siguiente y, ante un imprevisto, preguntarse si realmente es mas importante que
lo que se tiene programado.

Segun la Ley de Pareto, el principio fundamental para una buena gestién del tiempo
consiste en “saber jerarquizar la importancia de cada asunto a fin de concederle el
correspondiente grado de prioridad en su ejecucion”.

Tal vez lo mas complejo sea diferenciar entre lo importante y urgente. Por eso
recordemos que, lo importante se mide por la mayor o menor contribucién a las

funciones y objetivos propuestos, y la urgencia se mide por la inmediatez que requiere
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suU ejecucioén, porque, de retrasarse, perderia su sentido o eficacia. Y esto sucede
independientemente de que contribuya mas o menos a la consecucion de los objetivos.
Hay algunas leyes que proporcionan algunos datos curiosos y muy ciertos respecto al
tiempo. Veamos qué dicen.
Por ejemplo, la Ley de Pareto, esta dice que el 20% de las acciones provoca el 80% de los
resultados, y a la inversa; es decir, lo esencial suele absorber poco tiempo, mientras que
lo accesorio ocupa mucho tiempo.
Siempre es necesario preguntarse “; Por qué hacemos esto?” Si no somos capaces de
respondernos es porque no es importante que lo hagamos. En este sentido, se pueden
separar las acciones, en dos grupos: “las pocas cosas vitales” y “las muchas cosas triviales”.
La Ley de Murphy dice que nada es tan sencillo como parece y que todo lleva mas tiempo
de lo que deberia. Esto sugiere no fiarnos de nuestras impresiones, sino que debemos
medir las cosas de forma objetiva, estipulando tiempos de realizacidn reales.
La Ley de Costa sostiene que el tiempo que requiere una tarea crece cuando la
interrumpimos y la reanudamos. El rendimiento baja a un 25% a causa de las
interrupciones, en horas, una tarea que nos deberia llevar una hora, nos cuesta cuatro.
También la Ley de productividad negativa advierte que el valor de una tarea no crece
proporcionalmente al tiempo que se le dedica. No podemos trabajar mas alld de
determinado tiempo, ya que el organismo humano tiene limitaciones. ; no creen que es
asi?
Bueno, ahora si, pasemos a desarrollar el tema de los objetivos para, luego adentrarnos
en el plan de accién o ventas.
Segun la Real Academia espafiola “objetivo” significa: “finalidad, propdsito, meta que se
propone alcanzar o plan de mejora.”
Establecer objetivos es esencial para el éxito de una empresa, ya que indican un curso a
seguir. Cuando una empresa define objetivos logra:

e fijar un propdsito que marca la direccion de la organizacion;

e establecer los recursos y capacidades que van a ser necesarios en la organizacion;

optimizar los recursos de la organizacion;
e lograr mayor motivacién de las personas, porgue saben a qué se estan dedicando
Yy por qué hacen lo que hacen;
e indicar la estrategia a seguir por la organizacion;

e facilitar el control de las acciones y la comprobacién de su eficiencia;
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e proporcionar una visidbn compartida dentro de la organizacién y finalmente
analizar el entorno reconociendo amenazas y oportunidades.

Es importante que la empresa reconozca los diferentes tipos de objetivos. Por un lado,
existen los objetivos internos, que se relacionan con los aspectos internos de la
organizacion, ya sean procesos, gestion de personal, técnicas, procedimientos y/o
relaciones entre departamentos.
Por su parte, los objetivos externos, se relacionan con clientes, proveedores, competencia,
mercado, colaboradores, etc.
También estan los objetivos de direccidon que son los que marcan el rumbo hacia el que
pretende ir la empresa y los objetivos de rendimiento, relacionados con el rendimiento

de los recursos y capacidades con que cuenta la empresa.

Muchos autores consideran que un objetivo debe ser inteligente, ¢ pero ;qué significa
esto realmente? Veamos, la sigla SMART es un acrénimo en inglés que podemos traducir,
al espanol como algo Especifico, Medible, Alcanzable, Realista o Relevante y en Tiempo.
Segun esta formula, cuando definimos objetivos, ellos deben ser especificos, es decir, que
deben ser lo mas claro y precisos posible; se debe cuestionar, por ejemplo: “;Que se
guiere conseguir?” y “;Qué se necesita para lograrlo?”. No es lo mismo tener como
objetivo “aumentar la cartera de clientes”, que “aumentar en un 10 % la cartera de clientes,
el préximo semestre”.

También deben ser medibles, esto significa que se deben poder cuantificar, por ejemplo,
“aumentar en un 10 % la cartera de clientes con respecto al segundo semestre del afio
anterior”.

Por su parte, sin duda, el objetivo debe ser alcanzable, es decir, razonable y posible
respecto a la situacidn interna y externa, por ejemplo “aumentar en 10% la cartera de
clientes el préximo semestre con colaboracion del departamento de marketing”.

Por otro lado, debe ser realista y relevante, sabiendo con qué medios se cuenta y cuales
faltan, “aumentar el 20% la cartera de clientes el préximo semestre, con la incorporacion
de dos nuevos vendedores”.

Y, por ultimo, se debe delimitar la fecha de cumplimiento del objetivo. A corto, mediano
o largo plazo, eso ayuda a evaluar su cumplimiento y detectar su posible reformulacién.
Entonces, podemos decir que definir los objetivos con la formula o el criterio SMART

permite:
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e aumentar la visidn empresarial;

e mejorar la planificacion;

e focalizar en lo importante;

e tener mayor control;

e optimizar la comunicacion;

e impulsar la gestion del tiempo;

e lograr un perfil estratégico;

e agilizar la fuerza de venta;

e establecer procesos de mejora continua

e vy, finalmente, incrementar la rentabilidad.

El plan de ventas es una herramienta que da orden y estrategia a los objetivos, las tacticas
principales, la audiencia objetivoy los posibles obstaculos. Los vendedores exitosos hacen
lo que saben que tienen que hacer, cuando saben que tienen que hacerlo. Comienzan
cada dia con metas clarasy un plan concreto de lo que esperan lograr.
Saber con anticipacidon lo que se debe hacer, permite programarnos en base a esa
informacién trabajando en el mejor plan de accién para conseguir los resultados
deseados.
Al escribir la lista de actividades se debe tener presente que no todas las horas son
igualmente ideales para realizarlas. La finalidad es identificar qué cosas tenemos que:

e potenciar o cambiar en nuestra organizacion;

e validar si nuestro modelo de servicio es el correcto;

e dotar a nuestra fuerza de ventas de los elementos necesarios para una

correcta ejecucion de sus funciones;

e alinearnos con marketing y a las expectativas de los duefos

e ydesarrollary sustentar el presupuesto de ventas.
Entonces, se preguntaran ¢cémo gestionar un plan de ventas exitoso?
El plan de ventas se trata de una hoja de ruta disefada para direccionar al equipo de
ventas de una empresa, estableciendo las metas y objetivos especificos de accion.
Pueden abordar objetivos de venta a largo plazo, tales como un plan de cinco o diez afios,
0 metas y objetivos de ventas a corto plazo, como los planes anuales, trimestrales o

semestrales.
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Para poder desarrollarlo con éxito se debe conocer a la perfeccion el producto o servicio
que se ofrece, de esa forma, se podra convertir cualquier particularidad en un factor
diferenciador que derive en un posible beneficio, que se transforme en una ventaja.

Por otro lado, es importante conocer el mercado en el que opera el producto ofrecido.
Conociendo quién es la competencia y analizandolo se puede comparar con el propio
entorno y competidores, identificando ventajas competitivas y asi ser elegidos por
potenciales clientes.

Cuando se es responsable de un equipo de venta, para realizar un plan exitoso, se debe
conocer bien la fuerza de venta. Tanto la red de distribuidores, como los vendedores que
van a ser los encargados de trasladar las caracteristicas, ventajas y beneficios del
producto a los potenciales consumidores.

Teniendo presente dichas consideraciones, conozcamos cuales son los pasos necesarios
para gestionar un buen plan de ventas.

El plan de ventas es un documento que suele ser redactado por jefes o responsables,
habitualmente del departamento comercial; pero también lo realiza cada uno de los
integrantes del equipo, por ejemplo, cada vendedor de forma individual, donde establece
una proyeccién aproximada de las ventas.

El plan ha de ser corto, sencillo, real y realizable. El primer paso es tener definidos los
objetivos generales, teniendo presente siempre la metodologia SMART, una forma
efectiva es establecerlos de forma conjunta entre cada vendedor y el responsable del
sector comercial.

Luego se deben establecer los objetivos concretos de caracter especifico, estableciendo
metas claras de accién y siempre ligados a los objetivos generales de la organizacién, de
forma que al realizarse asistiran a la empresa en el cumplimiento de su meta de ventas.

Una vez que hemos fijado objetivos y metas en el plan de ventas, se debe describir las
estrategias que se pondran en practica para conseguir dichos objetivos.

Otro paso seria invertir en tecnologia. Es imprescindible disponer de herramientas, como
un CRM, que ayude a elaborar un buen plan de ventas y que faciliten la accién de ventas.
Un ultimo paso debe ser el monitoreo y seguimiento de las acciones definidas en el plan.
De esta manera, se podrd mejorar, dar soporte y redirigir el rumbo si hiciera falta,

acercandonos al éxito del mismo.
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El concepto de producto cuenta con varios enfoques para su definicion. La Real
Academia Espanola define al producto como “una cosa producida”.

Segun Rafael Muniz Gonzalez el producto es “el conjunto de caracteristicas y atributos
tangibles, como forma, tamafo o color, e intangibles, como marca, imagen de empresa
0 servicio, que el comprador acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus
necesidades”.

Ambas definiciones son validas desde nuestra concepciéon comercial. Por su lado, si
buscamos definir el concepto de servicio, también nos encontraremos con diferentes
enfoques, pero nos quedaremos con el general gue enuncia la RAE.

Por su parte, servicio, seguln la RAE es la “prestacidon que satisface alguna necesidad
humana y que no consiste en la produccion de bienes materiales”.

Dicho esto, podriamos deducir que la principal diferencia entre producto y servicio es que
el intercambio de este no resulta en la propiedad de un bien, sino en el mero beneficio
gue es el resultado de haber recibido el servicio. Es decir, no llevamos un objeto fisico con
nosotros al término de la transaccién, sino que nos quedamos con el resultado de haber
recibido el servicio y el sentimiento de satisfacciéon segun la calidad de la atencién
recibida.

Muy bien, detallemos sus principales diferencias y semejanzas.

La mas evidente es que los productos son objetos y los servicios son prestaciones. Si bien
una de las grandes diferencias radica en la tangibilidad del producto y la intangibilidad
del servicio, tanto los productos como los servicios requieren de la parte tangible e
intangible o viceversa para su funcionamiento eficiente.

Aunque la naturaleza del producto es la tangibilidad, para el funcionamiento en el
mercado, el producto requiere de la parte intangible, es decir, el servicio. Por ejemplo:
cuando adquirimos un medicamento recetado por el doctor, lo buscamos en la farmacia
mas cercana, y, al efectuar la compra, estamos recibiendo un servicio de atencién,
facturacién y de distribucién del producto.

Por su parte, la naturaleza del servicio es la intangibilidad, pero, para su funcionamiento,
requiere la parte tangible. Por ejemplo: un restaurante ofrece el servicio de gastronomia,
pero, para que se pueda dar este servicio, requiere de infraestructura fisica, inmobiliario

Yy equipamiento.
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Otra caracteristica es que los productos son ofertas estandar, es decir, todos son iguales,
mientras que los servicios son heterogéneos y variables, se destaca la no estandarizacion,
ya que es casi imposible que se repitan dos servicios iguales.

Mientras que los productos son fabricados, inventariados y distribuidos por multiples
revendedores y posteriormente consumidos, es decir, son perdurables y almacenables;
los servicios se producen y se “consumen” al mismo tiempo, no se pueden ni almacenar
ni transportar por lo que tampoco intercambiar. jVeamos algunas diferencias mas!

En los productos, las empresas, usualmente, no entran en contacto con los
consumidores. En los servicios se produce un contacto directo y continuado con los
clientes, ya que participa en la produccién de los mismos. Eso es porgque la demanda en
los productos es estandar, mientras que ante un mismo servicio los clientes plantean
demandas personales. Esto genera que mientras en los productos, los consumidores no
participan en su elaboracioén, en los servicios si.

Otra diferencia radica en la escasa posibilidad de personalizar un producto contra la
amplia posibilidad de realizarlo con un servicio. La percepcién de calidad de los productos
depende, basicamente, de sus niveles de calidad interna o técnica. En el caso de los
servicios, la calidad externa es tan o mas importante que la calidad interna. Esto genera
que la percepcidon de riesgo asumido en un servicio sea mucho mas elevada que en el
producto.

Recordemos que, mientras con el producto, los compradores entran en posesion de un
fisico, en el servicio el cliente solo adquiere el derecho a una prestacidn, no se pueden
probar, por lo que tampoco devolver si no satisface la necesidad.

En una dltima diferencia podriamos identificar la dificultad que posee un servicio de ser
valorado y como consecuencia las grandes diferencias de precios. Nos habiamos
preguntado si es verdad que es mas facil vender un producto que un servicio.
Averigiémoslo.

Muchos vendedores creen que es mas dificil vender servicios que productos,
argumentando que el servicio al ser un intangible y el cliente al no poder tocarlo, no
puede percibir todas las caracteristicas y beneficios y eso hace que la venta sea mas
compleja. Sin embargo, si bien es real la tangibilidad de los productos contra la
intangibilidad de los servicios, la teoria o percepcién de que eso dificulte la venta de este

ultimo no tendria un sustento valido. ¢ Por qué?
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En principio porgque, como ya dijimos, existe la posibilidad de “tangibilizar” el servicio
“productizandolo” con el diseno grafico y otros recursos. En otras palabras, siempre se
puede personificar un servicio.

Por otro lado, el servicio posee la ventaja de ser mas flexible, ya que se pueden adaptar,
modificar y ajustar para encajar con un tipo de cliente, segmento o necesidad especifica
del mercado. Se le puede hacer variaciones mas rapido que a un producto.

A diferencia del producto, un servicio no incurre en temas de desplazamiento fisico, de
riesgos de custodia o de logistica, disminuyendo al maximo, la probabilidad de falta de
stock.

Tratando de responder a nuestra pregunta inicial y habiendo profundizado un poco en
las caracteristicas del servicio, podriamos hasta suponer que vender un servicio es incluso
mas facil que vender un producto...pero jojo!

Los servicios también pueden tener una “desventaja”, y es que el principal elemento para
su prestacion es la gente, las personas, esto le da un alto grado de complejidad. Por
ejemplo; los servicios ni se Uusan ni se consumen, se experimentan, eso provoca en el
cliente mucha incertidumbre.

Por otro lado, no es tarea facil estandarizar los modelos de servicio, sobre todo cuando
depende de mas de una persona. Por ejemplo, diferentes equipos de venta, ubicados en
diferentes lugares deberan cumplir con la misma prestacién y eso es un gran desafio.

La predisposicion, preparaciéon y actitud de las personas es algo que también incumbe a
los que venden productos. Porque cada vez mas quienes venden tangibles ofrecen el
servicio como parte de su propuesta de valor.

Otra “desventaja” apunta a la inseparabilidad, es decir, no poder separar el servicio de
quien lo presta. Por ejemplo, en un juicio debe estar presente el juez que lo realiza, ya que
la produccidén del servicio va unida al consumo del mismo.

Si bien no es una desventaja, hay que considerar que cuando se venden productos
iguales a los de la competencia, la diferencia no esta en lo que se vende, sino en los
periféricos, por ejemplo, en el servicio posventa, como capacitacion, instalacién,
mantenimiento y suministro de consumibles, eso exige vendedores capacitados en venta
de productos, pero también de servicios.

Para concluir... no importa el rubro, la actividad o cual sea nuestro gran producto. En todo
proceso de venta la atencion, los tiempos de espera, la amabilidad y el trato de las
personas, es critico. El excelente servicio es lo que transforma la indiferencia en

preferencia.
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No es el producto o el servicio, sino, la propuesta de valor.

Con lo cual la respuesta a la pregunta si es mas facil vender productos que servicios,
deberia ser que el éxito de la venta no depende de que se venda. El punto no es si vende
productos o servicios, o si es mas facil o dificil vender unos u otros. Los vendedores deben
dejar a un lado ese preconcepto. El punto es la fortaleza que tenga la propuesta de valor
y cOmo es comunicada a los clientes para que noten la diferencia.

Cuando los clientes evalUan comprar, no piensan, “; Estaré comprando un producto o un
servicio?", eso no tiene relevancia. La divisiéon entre productos y servicios ha sido
establecida por los vendedores, no por los compradores.

Se debe tener siempre presente que el cliente no compra un producto o un servicio, sino
la satisfaccién de una necesidad o la solucién a un problema.

En los ultimos anos muchas empresas y vendedores aplicaron la idea de que el servicio
acompane cada vez mas al producto, buscando conseguir una mejor penetracion en el

mercado y ser altamente competitivos.
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