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RESUMEN

La finalidad de esta Tesis es trananitir segin nuestra experiencia, la importancia de la
formacién profesional para desempefiar un buen papel en las Ventas Técnicas y lograr el
objetivo principal, es decir; lasolucién a problemas de clientes que traigan como consecuencia

laventa de nuestros productos.

En el segundo capitulo denominado ““ Habilidades Fundamentales en las Ventas Técnicas “ se
presenta el Proceso Formativo del Vendedor Técnico Profesional . También se incluyen de las
las cinco habilidades fundamentales de las ventas, siendo estas un esquema sistematico a
implementar para el desarrollo de los clientes.

El “Programa de Valor Recibido” se convierte en una herramienta de servicio profesional y por
consiguiente, una herramienta de negocio, explicando a detalle como se integra la carpeta de
apoyo asi como el uso en lineas de los cliattes, Finalmente se ilustra su aplicacion por medio de

un reporte presentado a un cliente Ilamado INDELPA .

En un proceso de venta siempre existiran objeciones, por ello, en el capitulo ttes denominado
“Manejo de las Objeciones se explicacomo puede minimizarse el efectoy al mismo tiempo

como dar lasolucion, de tal manera que el proceso de negacion esté a nuestro favor.

La ““ Exploracion de las Necesidades ““ permite dimensionar la posibilidad real de iniciar un
negocio, ya que ademas de mostrar disponibilidad a solucionar problemas de los clientes, es
importante relacionar fuerzas contra debilidades; por ello, el capitulo cuarto se aboca a la

presentacion de algunas técnicas para lograr laexploracion.

Por ultimo ai el capitulo cinco “ lIdentificar y Justificar el Desarrollo de un Segmento de

113

Mercado se presenta la metodologia a seguir para que los altos directivos se muestren

interesados, y puedan autorizar asi los recursos necesarios para la concertacion de nuevos

negocios.



INTRODUCCION

Cuando decidimos realizar nuestra Tesis Reporte Técnico basada en la experiencia adquirida en
el area de Ventas Técnicas dentro del sector Quimico Indusstrial, la primer pregunta que nos
hicimos fue: ¢ De que podemos hablar ?. Si la Ingenieria Quimica Industrial originalmente fue
diseflada para el disefio de reactores quimicos, dimensiones de torres de destilacion,
intercambiadores de calor, flujo de fluidos, balance de materia y energia, el estudio de la

termodinamica, lacinéticaquimica, lafisicoquimica, disefio de reactores quimicos etc.

No obstante estaTesis fue realizada después de haber adquirido a lo largo de mas de doce afios
una formacidn técnico-profesional habiendo pasado por un Proceso Formativo para Vendedor
Técnico, iniciado al termind de la carrera de Ingenieria. En el primer capitulo mencionaremos

en que consistio tal periodo de capacitacion.

El objetivo es mostrar como es que dentro del proceso de las Ventas Técnicas, existen
principios basicos, los cuales mediante la aplicacion de conocimientos, habilidades y técnicas
pueden ayudarnos a obtener grandes beneficios en la venta de los productos que se generan

dentro de la IndustriaQuimica

Sabemos que el precio de admisioén en las Ventas Técnicas ha incrementado de manera
importante en los ultimos afios, dados el aumento de la competencia, la complejidad de las
lineas de productos y la creciente sofisticacion de los compradores, ser hoy un Vendedor
Técnico implica tena-mas requisitos que en el pasado, por ello debemos mantenernos siempre

alertas a tales cambios y no caer en laconfianza de pensar que ya lo sabemos todo.

Esta Tesis presenta una forma de vender que difiere fundamentalmente de las ventas de
consumo, acentUa la importancia del “ Conocimiento Técnico Profesional “ que nos permita
emplear el vocabulario apropiado, responder preguntas, destacar propiedades requeridas en

mercados de especialidades quimicas .Ademas de edificar una relacion duradera con el cliente.



Cubriremos algunos aspectos importantes dentro del proceso de las Ventas Técnicas con el fin

de poder distinguirlosy aplicarlos, tales como:

-como iniciary concluir visitas de venta

-como descubrir informacién profunda acerca de lasnecesidades
-como manejar lasobjeciones

-como realizar presentaciones convincentes

-coémo cerrar laventa

Nos enfocaremos principalmente a visualizar que existen tres principios basicos que se

encuentran en conceptos y actividades efectuados en las negociaciones cara a cara.

- Centrarse en el cliente.
- Ganarse el derecho a proseguir.

- Persuadir involucrando al cliente.



Centrarse en el Cliente

Los vendedores técnicos de alto rendimiento ven al cliente como el centro del proceso de

compra. Esta actitud implica mas que simplemente preocuparse por las necesidades del cliente.

Los vendedores técnicos estan conscientes de como les agrada comprar, lo que les permite
enfocarse en el punto de vista del cliente. Esto significa que como vendedor técnico debe
concentrarse en el ciclo de compra del cliente antes que en su propio ciclo de venta o en su

agenda personal

Asegurando que todo lo que diga sera vital para la interaccidon de venta y valioso para el cliente.
Un buen vendedor técnico siempre pregunta. ; Qué beneficios le trae esto al cliente ? Y sabe
como darle valor a cada minuto de la visita de venta Edificar la confianza del cliente es una
parte importante del proceso de compra, y el cliente no puede confiar en nosotros si no estamos

conscientes de su estado de animo, situacioén y necesidades.

Algunos ejemplos
% Este sera el producto que dara al cliente un rendimiento supenor ?
-, Esta es la manera como mi cliente podra cumplir con sus necesidades de calidad ?

Qué mas puedo hacer para ayudar a mi cliente a bajar sus costos ?



Ganarse d Derecho a Proseguir

Los vendedores técnicos de alto rendimiento se ganan el derecho a proseguir a cada paso del
proceso de compra. Entiendo! que un ligero interés en la solucion por parte del cliente no es
suficiente para lanzar el producto o cerrar la venta. EI vendedor técnico debe atender a las
preocupaciones del cliente a cada paso del proceso de venta antes de proseguir. Por ejemplo, el

vendedor técnico no debe:

- formular preguntas hasta que el cliente entienda porqué es importante compartir informacion
- presentar una solucion si el cliente no percibe su necesidad como urgente

- cerrar si el cliente tiere insuficiente informacion para tomar una decision

Los vendedores técnicos consideran laventa como una serie de transacciones comerciales en las
cuales ellos resuelven problemas. El vendedor técnico de alto rendimiento toma en cuenta los

problemas y necesidades del cliente, no es simplemente un abonero de un producto o servicio.

Algunos ejemplos:

- Le presentaremos en nuestra siguiente visitael ajuste al producto.
-Evidentemente nuestro compromiso con usted es lasolucioén al problema en su totalidad

- Contamos con los elementos para ayudarle a solucionar eficazmente su problema.

Persuadir Involucrando al Cliente

Las personas estan mas dispuestas a creer lo que ellas mismas dicen no lo que dicen los demés,
y los vendedores que dan a los clientes la oportunidad de involucrarse en el proceso de compra
son mas persuasivos que los que no lo hacen. Los vendedores de alto rendimiento también
saben que obtener informaciéon del cliente y dar al cliente una eleccion es al menos tan

importante como dar informacion.

Cuando el cliente comparte informacién con el vendedor, se involucra con el proceso de
compra. Para que esto suceda, el vendedor debe saber escuchar; se obtienen mejores resultados

cuando se escuchamas de loque se habla.



La oposicion es una seflal de participacion. E1 vendedor técnico debe considerar laoposicion o
el desacuerdo del cliente como una sefial neutral o positiva, no negativa. Cualquier participacion
del cliente es mejor que ninguna. El cliente mas dificil es el que no proporciona informacion
acerca de lo que piensa Cuando el cliente presenta una objecién, estd asumiendo una parte

activa en el proceso de compra.

La participacion puede ayudar tanto al cliente como al vendedor, cuanto mas involucrado esté el
vendedor en ayudar al cliente a resolver un problema o satisfacer una necesidad, mas persuasivo

Sera.

Algunos ejemplos de persuasion:

Relacionar beneficios sobre necesidades especificas.

Efectuar preguntas de alto rendimiento.

- Resaltar pros y contras de las diferentes opciones.

Saber escuchar paciente y proponer &gilmente.



L GENERALIDADES

11 VENTAS TECNICAS PROFESIONALES ES EL OBJETIVO

Las ventas técnicas profesionales hoy en dia exigen un perfil diferente, el avance de la tecrologia, la
globalizacién de los mercados asi como economias mas interdependientes, han ocasionado clientes
mas exigentes y conocedores Por ello el objetivo de vender implica permitir a los clientes adquirir
productos que signifiquen un beneficio es decir, que para el cliente cada compra seauna inversiony no

un gasto

Al mismo tiempo que este beneficio significa la solucion a los problemas de los clientes, también
significa lacreacion de una nueva forma de vida o una nueva forma de hacer negocios Aunque para
lograr estos objetivos los profesionales de las ventas témicas, deben adaptarse de inmediato a estas
condiciones, aplicando toda su creatividad asi como sus conocimientos técnico profesionales para la
consecuacion de las ventas, y tener lahabilidad para crear nuevas necesidades en lamente de los

clientes necesidades que quizas en el pasado no existian

A medida que latecnologiay las estructuras organizativas se toman mas complegas, la lucha por la
diferenciacion de productos se imtersificay los clientes se vuelven expertos en los productos, las

empresas ya no pueden confiar en antiguas estrategias para lograr el éxito en las ventas

Para enfrentar las demandas del mercado actual, las organizaciones de ventas deben estar dispuestas a
examinar sus métodos béasicos, volver a verificar hipdtesis ampliamente sostenidas e rmplementar
nuevas soluciones en respuesta al cambiante desafio de vender Este panorama general presenta las
conclusiones de esta Tesis, acercade incentivar laproductividad en lasventasy en todos losaspectos de
la actividad productiva industnal También describe las habilidades y actitudes que caracterizan a los
vendedores técnicos de alto nivel, tanto en las visitas de ventacomo en otras actividades relacionadas

con esta actividad



En el pasado para efectuar negocios se consideraban las visitas de venta tradicional como un gasto
necesano e indispensable durante el proceso Sinembargo, en afos recientes, lacomunidad comercial
ha llegado a considerar a lavisitade venta como un gasto que tiene sustitutos Paramuchas compariias
lasventas por teléfonoy por correo han hecho del motivo de venta una opcién, dado que vanos estudios
pronostican que el costo de colocar a un vendedor técnico frente a un cliente quedara en un tiempo no

muy légano fuera totalmente del presupuesto

En definitiva, losvendedores técnicos deben sermas eficientes que nunca para justificar su presencia
motivando a las empresas a continuar tal inersion, algunos estudios han comprobado como los
vendedores de alto nivel se adaptan a las rigurosas condiciones de losmercados actuales, lascuales han
localizado los enfoques y conductas que, estadisticamente colocan a estas superestrellas en una clase
diferente Resulta sorprendente que dadas lasteorias sofisticadas sobre las ventas técnicas del ambiente
competitivo de hoy, algunas de las practicas que distinguen tipicamente a los vendedores técnicos de
altonive! se clasificancomo practicasbésicas Mantener el contacto visial, mostrar entusiasmo, repetir
lo dicho con precision, formular preguntas acerca de las necesidades del cliente y tener preparadas

respuestas eficaces a las objeciones, son ejemplos de tales practicas bésicas.

Desde el punto de vistadel cliemte, los vendedores técnicos sobresalientes intercarbian informacionen
lugar de lanzar productos. De manera especifica, el nimero de practicas distintives relacionadas con
obtener informacidondel cliente excede el nimero relacionado con dar informacion. Esto seve apoyado
por los datos de actitud del cliete, los cuales indican que los mejores vendedores entienden con

profundidad laspreocupacionesy situaciones que enfrente el cliente

Los clientes perciben al vendedor técnico de alto nivel como un defensor genuino de sus necesidades
aun cuando est& promoviendo activamente la posicion de su compafita Este equilibno alientaa los
clientes a compartir informacion confidencial, dado que saben que el representante de venta tratarade

entender sus preocupaciones



Muchas précticas consideradas fundamentales para latareade verta, talescomo Explicar caracteristicas
y beneficios, relacionar el producto a las necesidades e incorporar las ideas del cliente, son conductas
que exhiben igualmente vendedores tecnicos de alto y moderado rendimiento Esto implica que
aunque estas practicas son necesanas para latareade verita, para obtener un nivel de éxito sobresaliente

se necesitamas

Algunas de lasactividades que pueden hacer resaltaruna labor de ventay convertimos en profesionales
de altonivel en estaprofesion son, lasensibilidad al valor del tiempo del clientey saber utilizarlobien,

fecilitar lacompra del cliente

Escuchar las necesidades y mostrarse impetuoso por encontrar una soluciony dar evidencia de la
eficaciadel producto Estar conscientesde laspresiones que pudiera estar soportando el cliente, vender
personas ho organizaciones, y demostrar continuamente un fuerte compromiso a satisfacer las

necesidades.

Se sabe que los profesionales de las ventas mas exitosos trabajan con los demas de tal manera que
mejoran la productividad y autoestima de todos los involucrados Muchas de las practicas que los
clientes ven como distintives, se relaciona con edificar y mantener una relacion de confianza y

profesionalismo con el cliente.

1.2 DIFERENCIAS ENTRE VENTAS Y VENTAS TECNICAS PROFESIONALES

A diferenciade las ventas de productos de consumo, las ventas técnicas profesionales estan dirigidas
al desarrollo de mercados, en donde se requiere de una preparacion profesional, de tal manera que
permita entender el vocabulano que se genera en este sector, y en donde la Ingenieria Quimica

Industrial juega un papel preponderante, ya que permite al vendedor técnico dar solucién de fondo



Los mercados a los que hacemos referencia son sin lugar a duda aquellos en donde intervienen
procesos quimicos indusstriales, y en donde el vendedor técnico requiere de una formacién netamente
profesional, de tal manera que le permita hacer preguntas, resaltar beneficios, desarrollar productos
nuevos, impartircursos t&cnicos, manejar equipo de altatecnologia tarto en las lineas de los cliertesasi
como en los laboratonos de sumi sma empresa, manejo de losnuevos sitenlasde computo en donde los

lenguajes (software), cada vez son mas especificos

Tabla 1.1 EJEMPLO DE MERCADOS DE ADHESIVOS INDUSTRIALES

MERCADO TIPO DE ADHESIVO CONOCIMIENTO TECNICO REQUERIDO
EMPAQUE HOT-MELTS/ ACETATODE POLMNLO
CALZADO CEMENTOS DE CONTACTO
CONOCM{ENTO Y MANEJO DE POLIMEROS
MADERA ACETATODE POLMNLO 8U|MICA ORGANICA E INORGANICA , REACCIONES
0GMmOS DEXTRMAS. ACETATODE POUVWLO QUMICAS ADEMAS DE APLICAR CONCEFTOS
IMANACIONES RESMAS SWTETTCAS. POUURETANOS RPN CONTRAL BE TEehee TERaS
ETIQUETADO HOT-MELTS. RESMAS SMTETLCAS. CASEINAS CARBONIZACION TERMICA, ESTABILIDAD QUIMICA
_ REOLOGIA, . NATURALEZA QUIMICA VISCOSIDAD
DESECHABLES FOTIELTS H_ TAMANO DE PARTICULA, POLIMERIZACION
HIGEMCOS DEXRNAS, ACETATODE POUVNLO UMECTACION, _ PESO_ESPECIFICO,  PESC
NJTOWHERBLES ~ RESMAS SNTETICASTAOCFICANTES, POUURETANOS ~ MOLECULAR, PRESION, ESTABILIDAD MECANICA
FORMADODETUBO  DEXTRMAS, ACETATODE POLMNLO LELOCIDAD DE. MAQUINA, COMPRESION, CREE?
AUTONOTRIZ CEMENTOS DE CONTACTOS, HOT-MELTS. POUURETANOS
AUMENTOS HOT-MELTS, ACETATODE POLMNLO

La mercadotecnia financiera es otro factor que el profesional de las ventas técnicas debera aplicar
adecuadamente, de tal manera que las vanables existentes dentro de su portafolio de negocios estén

controladas Tales vanables son.

Estado de Resultados
Balance de Resultados
Flujo de Efectivo
Capital de Trabajo

Indices Financieros



1.3 VENTAS DE ADHESIVOS INDUSTRIALES ANIVEL NACIONAL

NATIONAL STARCH & CHEMICAL 1999

Tabla 1.2 VENTAS GLOBALES Y PARTICIPACIONDE MERCADO

VENTAS 1999

NSCM COMPETIDORES

, TON usSD TON usD
MEXICO 1407447 26,092,844.17 -
MONTERREY 421545 5,450,897 89
GUADALAJARA 3.989.50 3.377,710.64

TOTAL 221942 93045330 2123286 4269277630
Participacion de Mercaco Ton
Participacion de Mercado USD

Figura 12 Participacion de Mercado USD



En el estadistico anterior se muestra los resultados en ventas de National Starch& Chemical de México,
S A de CV compafiia lider a nivel mundial en el genero de Adhesivos Industriales y en la cual

prestamos nuestros servicios durante un periodo de diez afios

De igual manera se hace referenciaa laparticipacion relativa en donde podemos apreciar que con un
45 % de participacion a nivel nacional, se tiere el liderazgo del mercado industrial considerando la

amplitud de competidores como

HB-FULLER
INDUSTRIAS RESISTOL
ADHESIVOS SWIFT
QUIMICA HENKEL
ADHESIVOS PEGASO
GOMEXSA
PEGATERMICA
CLARIANT
MONQUIMICA

ETC

1.4 PROCESO FORMATIVO DEL VENDEDOR TECNICO

Un vendedor nace o se hace, la respuesta es clara, toda aguella persona que tenga la capacidad y

sensibi lidad suficiente para relacionarse con los demas, podra ejercer la profesion

Es conveniente sefialar que el vendedor técnico requiere de disciplina, honestidad, constancia y
preparacion. Con estosi se tiene facilidad paravender seguramente se triunfard, de no serasi, podran
pulirse algunas t&cnicas apropiadas Por ejemplo saber convertir preguntas cerradas en preguntas
abiertas, locual permitiraque el cliente proporcione una mayor cantidad de informacidn, se requiere

basicamente de mecanizary aplicar de manera apropiaday en el momento adecuado tales preguntas

2



De igal

consecucioén de

manera las preguntas de alto rendi

formacion si sabemos utilizarlas

ento, serén una herramienta poderosa para la

Sin embargo estas metodologias se aplicaran cuando la formacion del profesional de ventas téonicas

haya concluido, considerando el siguiente esquema de crecimiento profesional, tomando como base

una carrerade Ingenieria.
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IL HABILIDADES FUNDAMENTALES EN LAS VENTAS TECNICAS

Existen cinco habilidades fundamentales en lasventas témicas, cadauna con una funcion independiente
Estas habi lidades se utilizan en proporciones diferentes y en diferentes etapas, a lo largo del procesode
venta Si bien lamayoriade losprofesionales de vertiacuentan en forma moderada con estas gptitudes,

los de alto rendimiento logran tener un mayor dominio

Tabla 2.1 HABILIDADES FUNDAMENTALES
Habilidad Funcidn
Relacionar Entablar un lazo personal con el cliente
Alentar Lograr que el cliente siga participando en lavisitade
venta
Interrogar Obtener informacién detallada sobre la situacion,

problemas y necesidades del cliente
Confirmar Hacer explicito el progreso de lavisitade venta

Proveer Otorgar informaciodn al cliete de modo tal que cree
una imagen claray positivade nosotros, nuestra
compafifay nuestros productos y servicios

Fuente  Manual dd Seminario Ventas Profesionales en la Industria” Mavo 17 a ma\o 22 de 1994. Queretaro - Qro Aianal Comercial
-National Staich
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La habilidad de relacionar es factor importante para entablar lazos personales con losclientes Se trata
de una habdidad altamente individualizada diferentes vendedores técnicos entablan relacionescon sus
clientes de maneras diferentes Hasta cierto punto, relacionar es un asunto de “quimica “ y esto no

siempre se encuentra entre las personas

La sinceridad es lapiedrabase del intento del vendedor técnico por entablarun lazo con el cliente. Las
habi lidades de alettar, interrogar y confirmar van juntas a lo largo de lamayor parte del proceso de

venta, mientras que lade proveer se utilizaprincipalmente al presentar soluciones.

El acto de escuchar involucra dos de las habilidades fundamentales en las ventas Alentar le indicaal

cliente que el vendedor estaescuchando, mientras que confirmar lemuestraque el vendedor ha recibido

la informacién

RELACIONAR

La habilidad de relacionar se utilizapara entablar un lazo personal con el cliente

Elementos Descripcion

Contacto visual Mirar a los ojos lo mas posible, procurando ser suave y
amable

Adaptacion utilizar patrones de lenguaje, gestos y postura corporal

compatibles con los del cliente

Afinidad C uando sea apropiado, sonreir, y charlar de cosas triviales
Encontrar areas de interés mutuo sobre las cuales podamos

edificar un terrenocomin



ALENTAR

La habilidad de alentar se utilizapara lograr que el cliente siga participando en lavisitade venta

Elementos

Refuerzo

Comprension

Aceptacion

Descripcion

Dar sefiales breves, verbales y no verbales al cliente por
ejemplo, mover lacabeza, inclinarse hacia adelante o decir
“aj€’,0 “si” comprendo Utilizarpreguntasy frases de apoyo
para indicar que deseamos escuchar mas Por ejemplo

podriamos decir

Podria decirme un poco mas al respecto?

- ““Quisierasaber mas. Por favor, continde”

Mostrar que se entiende como se siente el cliemte Por

ejemplo, podriamos decir

~“Eso debe sermuy frustraste ™

~‘Eso es para enorgul lecerse”

Comprender no implicanecesariamente estar de acuerdo con

el cliente

Mostrar al cliente que se ha recibido la informacion que nos

estacomunicando Por ejemplo, podriamos decir

-“Comprendo su punto de vista”

-““Esa es una observacion interesante ™’

Aceptar no implica necesariamente estar de acuerdo con €l
cliete
16



INTERROGAR

La habilidad de interrogar se utilizapara obtener informacién detal lada sobre lasituacion, problemasy

necesidades del cliente

Elementos Descripcion

Preguntas abiertas Formular preguntas abiertas que exijanmas de un simple “st”

0 “no” por ejemplo, preguntas que comiencen con “por qué”

CONFIRMAR

Esta se utiliza para hacer explicito el progreso de lavisitade venta

Elementos Descripcion
Resumen Repetir o decir con otras palabras lo que el cliente acaba de
expresar

- Enumerando puntos importantes
- Reviendo los coméntanos del cliette para verificar su
comprension.

- Reuniendo temas principalesy relacionados

Verificacion Verificar el acuerdo del cliete observando sefiales no
verbales o preguntando en forma directa Por ejemplo,

podriamos decir

-Resume esto nuestra reunién en forma adecuada 7

- ¢, He entendido sus preocupaciones?

17



PROVEER

La habilidad de proveer se utiliza para otorgar informacion al cliente de una manera que proyecte una

imagen claray positiva de nosotros, nuestra organizacion, nuestros productos y servicios

Elementos

Enumeracién de

beneficios

Expresion concisa

Entusiasmo

21 INTERROGACION BASICA

Descripcion

Explicar como una caracteristicadel producto

0 servicio satisfarauna necesidad

Hablar breve y conciso Proporcionar titulos e iren detalle

solo si el cliete asi 1o solicita

Mostrar entusiasmo y conviccién en su compafifa y sus
productos aumentando el ritmo, hablando con mayor

modulacién, en voz mas altay gesticulando mas

El uso eficaz de laspreguntas lesayuda a los clientes a venderse ellosmi smos los productosy serviaos

Las preguntas también resultan Utilesparael vendedor técnico en otras formas No aprendemos nadade

un cliente mientras hablamos

Tres tipos de preguntas se utilizancon mas frecuenciaen las visitas de venta

2.1.1 PREGUNTAS CERRADAS . -Pueden responderse con unas pocas palabras Muchas preguntas

cerradas invitan a una respuestade un “sf’ o “no” Por ejemplo

- ¢Tiene planes de expansion9

-“¢Leviene bienel viermesa las 1400 PM 9

-* ¢Nuestro adhesivo cubre sus necesidades9 “

18



212 PREGUNTAS ABIERTAS.- Le exigen al cliente a elaborar su respuesta. Las preguntas
abiertas normalmente comienzan con aal, como, explique, describao digame

Por gemplo

-*“¢Cuales son sus planes de expansion9
- ‘¢ Le parece bien que tomemos su orden en estos momentos9 “

-“¢,Como legustariaoptimizar el uso de nuestro adhesivo9"’

-*¢ A que deportes es usted aficionado7 “

El uso de preguntas abiertas apropiadas es basico para el proceso de venta. Las preguntas abiertas s
utilizan para obtener una explicacion detalladadel cliente

Sin embargo las preguntas abiertas no son siempre preferibles a las cerradas Por ejemplo, cuando

queremos \erificary bascar el acuerdo del cliate, podria ser util preguntar
-*¢Desea optimizar el uso de sus adhesivos para reducir costos? ¢Es eso correcto?”’
-*¢Desea manejar un plazo mayor de pago? "

intas cenadas también pueden utilizarse para obtener informacion especifica
Por ejemplo

-*“¢Necesita entrega el diade mafiana7 «

-*¢ La facturacion ladesea en dolares7 “

En las visitas de venta, es preferible utilizar preguntas abiertas a finde que sea el cliente quien hable

mas Las preguntas cerradas debemos utilizarlas con juicio ya que pueden cortarel flujode informacion



2.2 PREGUNTAS DE ALTO RENDIMIENTO

En una situacion de verta, preguntar es como gastar dinero, debemos tratarde obtener un elevado interés

de laspreguntas ya que solo contamos con una cantidad limitada de tiempo para formularlas

¢, Qué es una pregunta de alto Rendimiento9

Las preguntas abiertas invitan a los clientes a responder las con mas de un “si” 0*no””, pero no todas les
preguntas abiertas mcluyen automaticamente informacion valiosadel cliente No toda la informacion
reunida en conversaciones con clientes tiene el mismo valor para el vendedor A veces se obtiene
informacién de datos que podrian encontrarse facilmente en fidwes, informes anuales o diagramas

organizativos

No obstante laspreguntas de alto rendimiento, leexigen al cliente a participar conmayor interés, debido
a que necesitaproveer informacién de alto valor que no puede encontrase en los informes anuales Los

clientes no pueden responder a estas preguntas en forma automatica

Este es el tipo de informacion que podriamos escuchar si asistiéranos a las sesiones de
planificaciono de resolucionde problemas del cliente Formular preguntas de alto rendimientoescomo

solicitarle al cliette que abra una carpeta, reorganice la informacién existente o busque significados

Dicho de manera sercillaLAS PREGUNTAS DE ALTO RENDIMIENTO, leobligan al cliente a

pensar antes de responder

Como parte de una planificacion para una visitade venta, debemos preparar algunas preguntas de alo
rendimiento Debemos considerar estaspreguntas como parte de nuestra herramientade venta.Unavez
frente al cliete, podemos escoger formular laspreguntas preparadas u otras espontaneas relacionadasa
temas que togue el cliente Al formular preguntas de alto rendimiento deberemos asegurar en alertar al
cliente Las preguntas de alto rendimiento son dificiles de responder Si no alentamos mientras las

formulamos, el cliente se puede sentir acosado
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221 CARACTERISTICAS

Muchas preguntas pueden clasificarse como de alto rendimiento, es decir, capaces de producir

informacion valiosa, Sinembargo en suformamas simple laspreguntas de alto rendimiento lepueden

pedir al cliente

- Evaluar

- Especular

- Expresar sentimientos

Ejemplos comunes de preguntas

Evaluar o analizar

Especular

de alto rendimiento incluyen

- ¢Como compararia“X” con “Y 9~
-“¢Como evaluariael éxitode “X 9"
- ¢Cuales son lastresdificultadesmas importantes que enfrentapara

lograr “X ?

- Usted dijoque “X”” e “Y " son importantes “ ;Existe también una
“Z” que encaje con estas dos? “
- ¢Cuanto le cuesta en términos de oportunidades el problema con
wy g
- Si pudiera organizar estaoperacion como quisiese "¢ Como loharia
que funcionara9 “

¢Suponiendo que no tuviera limitaciones financieras en los
proximos dos afos9 “
“¢Coémo hana“X 9~

Suponiendo que pudiera redactar una especificacion del equipo

ideal para este producto ” “¢Qué incluiric®”

21



Expresar Sentimientos -“Usted dijoque lograr “X ”” es unameta importante parael proximo

afio ““¢como percibe lagente de ladivision lahabilidad de lagente

para |Ogl’ar ux 1] 7 113

¢ Como sienten los altos directivos los problemas para completar

“X ”que ha descrito™ “

2.2.2 BENEFICIOS

utilizar preguntas de alto rendimiento en lasvisitasde venta tienen vanos beneficios Las preguntas son

capaces de

- Involucrar al cliente exigiéndole pensar

-Aumentar lacantidad de tiempo que los clientes hablan durante lavisita
- Proporcionar mayor discernimiento del problema

- Producir informacién valiosa

—-Hacerle ver al cliete que lavisitade venta es valiosa

Las buenas preguntas de alto rendimiento a menudo producen las siguientes respuestas

“*Mira no losé Nunca lo pense”

“Mmmm esoes interesaite No lo habia pensado de esamanera”

223 CRITERIOS

Las preguntas de alto rendimiento deben ser

-Breves clarss, abiertasy formuladas con el fm de exigir una respuesta pensada, relevante a lasituacion

y posicion del cliente

22



23 INTERCAMBIO DE VALOR

Reforzar laposicion estratégicade lasdiferentes lineas de negocio en cualquier empresa o al menos de
lasque se encuentran liderado losmercados alrededor del mundo, esel motivo impulsor para lacreacion
de TECNICAS que desarrollen el pensamiento estratégico como base para laefectividad en ventas, y
que almismo tiempo, permitan transmitira los clientes los conocimientos sébrelacompetividad de los

productosy serviaos

2.4 ENCONTRAR LOS COSTOS DEL CLIENTE ESEL PUNTO CRITICO PARA

LASVENTAS DE VALOR

El costo de venta estahaciendo cualquier cosa para decrecer, algunos estudios han demostrado como a

través del tiempo se ha venido incrementando el costo en el desarrollo de los clientes industriales

La preguntaentonceses ¢ Como conseguirel maximo beneficio al desarrollar un cliente? Mientras no
existauna respuesta, tenemos factores que pueden aumentar laeficienciay laefectividaden lasventas

El primero es resumir lasexpectativas cel clientecadavez, el segundo es comunicar una venta de valor

Esto suenacomo de sentidocomin sm embargo, es sorprendente como muchas veces perdemos nuestras
oportunidades al efectuarambos Algunos errores comunes que los compradores mas experimentados

han percibido en los profesionales de ventas son

Tener pobre conocimiento de los productos o servicios que se ofrecen Otro es el pobre conocimiento
que los profesionales de venta tienen de las aplicaaones de sus cliettes, finalmente se ha encontrado
también como una observacién muy atada por parte del cliette, lapoca atencion que se pone a los

detalles
Sorpresivamente para vanos vendedores, el conocimiento de los detalles, productos, mercados y
aplicaciones de nuestros clientes, son las herramientas mas importantes para cumplir el objetivo

principal "‘vender”’
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Adicioralmente un reto que se vuelvemas agresivo, debido al conocimiento que los compradores cada
vez estan adquiriendo de los productos que compran es Justificar las grandes diferencias que se dan

entre una compra por precioy una compra de valor

Louis de Rose un experimentado consultor de compras industriales dijo “Valor percibido por el cliente
es La satisfaccion de los requerimientos de compra al mas bajo costo total en uso” Esto no es bajo

precio, precio es solamente un elemento en el costo total.

No podemos vender valor efectivo sin que cuantifiquemos esto en términos de los costos de operacion
de losclientes La palabravalorestaobservada, tienedos diferentes significados, algunas veces expresa
lautilidadde algun objeto particular otras el poder de compra Uno puede ser Ilamado’valor en uso” el

otro” valor de intercambio”

Las cosas que tienenél mas grande valor en uso, tienen frecuentemente elminimo valor de intercanbio,
y por lo contrano, lascosas que tienen él mas grande valor de intercambio no tienen valor en uso Por
ejemplo, nada esmas ususal que el agua, Por lo tanto su valor de uso es incomparable, sinembargo no
davalorde intercambio Por otro lado un diamante tiene un exquisitovalor de intercarbiomas no tiene

valor de uso
Como una medida y fortalecimiento de la onentacion al mercado, National Starch implemento,
micialmente en Estados Unidos un sistemadenominado Programa de Valor Recibido, atravésde Don

Stawton antiguo militante de estacomparfia

El sistema fue tan exitoso que se decidid difundirlo a lasdiferentes plantas de lacompafiia alrededordel

mundo
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Algunos de los conceptos gue inoluoraeste sistara son

CONCEPTO DE VALOR En términos de usuano o de proveedor

VALOR AGREGADO Relacionado a lacreacion de valor

INTERCAMBIO DE VALOR Relacionado al precio o costo involucrado
Para alcanzar el valor

VALOR EN USO Relacionado al valor total de los elementos

logrados por el usuano al firal del proceso

Teniendo en consideracion estos conceptos basicos, loscuales de antemano al aplicar el PVR se
involucran en todo el proceso, se presenta relativamente de manera sexilla, siempre y cuando

se lleve a cabo una apropiada seleccion de los clientes a trabajar

2.5 PROGRAMA DE VALOR RECIBIDO ASPECTOS IMPORTANTES

- Seleccion de clientes que representan 80 % de las ventas
- Clientes con estabilidad en sus procesos operativos
- Clientes con tecnologia de punta

-Clientes mental izados en labusca de mejoras continuas

Alcances importantes del Programa de Valor Recibido

—-Mantiene el contacto de servicioen lirea

- Permite observar los movimientos de competencia
- Permite saber el santir de lagente de operacion
-Optimizausosy aplicaciones

- Estrecha lazos interpersonales con el cliente



Mecanismo fisicocel Programa de Valor Recibido

-Creacion de carpeta para seguimiento en lineas
-Programacioén de visitas técnicas

- Sintesis de Informacién

251 CREACION DE CARPETA PARA SEGUIMIENTO EN LINEAS

Esta carpeta debera contener formatos especiales que contengan lasvanables de operacion a determinar
en cada visitatécnica Por ejemplo Temperatura de operacion, velocidad de maquina, presionde aire,
tiempo de compresion, cantidad aplicada etc La informacion contenida es variable segun sea el

segmento del mercado en tumo, empaque, etiquetado, desechables, madera etc

En términos generales la carpeta debera incluir formatos que permiten dar seguimiento en lineas de

operacién como

-Calendano de visitas
- Control de laproduccion
-Control de inventarios

- Informacién téenica

Con el fm de ilustrar apropiadamente lo antenor, a continuacion se incluyen algunos formatos, los
cuales fueron disefiados con base en auditorias en maquinas, y que por lo tanto se convierten en

exclusivos para cada cliate.



Programa de Valor Recibido
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Programa de Valor Recihido

Mercado : Empaque Control de la Produccion

Producto 434-2821 LineaNo 5

Fecha Enero 3 del 2000

TABLA 13. CONDICIONES DE OPERACION

Iniciales Fireles
Temp. Fundidor 190 °C 1165 °C
Temp Boquillas Izq 185 °C Izq 166 °C
Der 186 °C Der. 166 °C

Temp Mangueras ;175 °C 170°C
Presion 38kg./cm2 2 1kg-/cm 2
Velocidad 148 cajas/min. 52 cajas/mm

Tiempo Compresion 2 0 segundos 15 segundos

Fuente Programa de Valor Recibido Aplicado de manera regular por Nalnnal Starch a clientes coa el proceso de cenado de caja

Aplicacion de adhesivo
Consumo
inicial 4 6 g.-/caja Final 32g/ja

Ahorro 43.75 %

Comentarios:

Es importante visitar de manera especial que las tenperaturas en los equipos fundidores no excedan
los 165 ° C..e lo contrario tenemos el nesso de cartonizar el adhesivo, ademas de laveneracion de
vapores tHxicos.
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Programa de Valor Recibido
Mercado : Empaque Control de Inventarios

Cliente: PYNSA

Producto 72-8761 Inventario 22 toneladas  Fecha. 22/Nov de 1999
Producto Inveritario Fecha
Producto inventario Fecha
Producto inventario Fecha
Producto Inventario Fecha.
Producto. Inventario Fecha
Producto Inveritario Fecha
Producto. Inventario: Fecha
Producto Inventario- Fecha
Producto Inventario Fecha
Producto Inventario Fecha
Producto Inventario Fecha
Producto Inventario Fecha
Producto Inveritario Fecha
Producto Inventario Fecha



Programa de Valor Recibido

Mercado : Empaque Informacion Técnica

Tipo de Producto: Hot-Melt
Clave de Producto: 434-281

Propiedades Fisicas: /ép?riencia: Sé]Ii:(Ljo ambar a temperatura ambiente
olor:
Viscosidad: 1600 Cps. a 150 X'

Punto de Fusion: 106~ -3 °C

Rango de Operacion: 150- 1. . -

Usos Sugeridos: Cerradoy Formado de Caja de Carton Corrugado
Aplicacion Equipo : Extrusion, Nordson y Slauterback

Observaciones: STtiempo defraguado un segundo. Buena estabilidad térmica Alto Heat
ress

Limpieza: Se sugiere una limpieza periddica de los equipos aphcadores con Silicon.
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2.52  SINTESIS DE INFORMACION

Finalmente estando en estenivel de nuestroPrograma de Valor Recibido, seefectilauna recopilacionde
la informacion generada en lacarpeta, con el fin de mostrar al cliente de una manera claray sencilla

como es que se ha comportado el proceso

Se elabora un reporte anual con graficos y tablas que ilustran los principales beneficios obtenidos en
dicho pendédo como; rendimientos de adhesivo en comparacién con las diferentes vanables de

velocidad, temperaturas, presiones de los equipos aplicadores, tipos de substratos etc

Por otro lado también se procura cuantificaren términos econémicos los ahorros que el diente ha estado

obteniendo por concepto del Programa de Valor Recibido.

A manera de ilustracionde lamecanica, a continuacion se muestra el reporte proporcionado a nuestro
cliente Indelpa,manteniendo el formato onginal en el cual fue hecho, siendo este un paquete comercial

de computadora denominado Power Poirnt. especial para presentaciones profesionales



INDELPA
RESUMEN DE RESULTADOS

1997

gritonal siarih . chemical



SEGUIMIENTO EN LINEAS

Tabla2.3 Auditoria de operacion (pvr)

MAQUINA No 8 MAQUINA No9 MAQUINANo2 MAQUINANo7 MAQUINA No 10 MAQUINA No 1

FECHA
PROTEX
03-Feb 434-4793
03g
PROTEX BABY DRY
MEDIANO
14-Feb PEGASO P 5126
049 189
SUABERE SUAVISEC
MEDIANO ADULTO
19-Feb EP-5132 EP-5132
179 443 g
PROTEX CONFEM BABY DRY
MEDIANO
18-Abr PEGASO PEGASO o
0589 0469 179
PROTEX CONFEM
28-Abr PEGASO EP-5136
049 g 03g
CONFEM
07-May PEGASO
034g
CONFEM
13-May EP-5136
o:M9....
WONDER BABY
CHICO
30-Jun EP-5132
14g
CONFEM CONFEM
16-2ul EP-5136 EP-5136
033¢g 045¢g
CONFEM CONFIANCE
25-Jul EP-5136 EP-5136
042g
CONFEM SUABEBE
MEDIANO
11-Ago EP—"5136 P13
0'i2g 209
CONFEM  SURE & FREE SUABEBE
CHICO
27-Ago EP-5136 EP-5136 Er 130
034g 049 1749
SUAVISEC
ADULTO
04 Sep EP-5132
409
PROTEX CONFIANCE SUAVISEC
ADULTO
24-Se ¥ -
D EP-5136 EP-5136 ryirliv
032g 045¢ 60g
CONFIANCE SUAVISEC
15-Oct EP-5136 ADULTO
EP-5132
049 49¢g
PROTEX PROTEX SUABEBE
MEDIANO
26-Nov EP-5136 EP-5136 Ep 513
033¢g 030¢g 25¢g
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RENDIMIENTO DEL ADHESIVDO

TOALLAS PROTEX Y CONFEM
(2 Lineas de Adhesivo)

Adhesivo de National Stareh
Adhesivo de competencia EP-5136

Figura2.1 Optimizar uso de adhesivo

TOALLAS CONFIANCE Y SURE & FREE
(3 Lineas de adhesivo)

Fecha

Figura2.2  Estabilizar consumo de adhesivo
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TABLA DE VALORES FUNCIONALES

Adhesivo EP-5136

120-i

100-

40n

20A

Peel (9/plg)

Figura 2.3 Propiedades funcionales de adhesivo

TRE-AN=FERFNCIA &5



TABLA DF VALORES FUNCIONALES

PANALMEDIANOYCH\CO

(Adhesivo EP-5132)

g/Panal

14-Feb.  19-Feb.  1s-abr. 11 \go.  26-No\.  3<Kjun.  27-\go

Fecha

Figura2.4 Consumo de adhesivo pafial chico

PARN AL MEDIANO Y CHICO

(Adhesivo EP-5132)

glPaifial

19-Feb. 4-Sep 4 24 Sep. 15-Oct

Fecha

Figura2.5 Consumo de adhesivo pafial grande

36



COMENTARIO S

Y cC 0O N F E M E n e sta lin e a
i6n para m amntener el ren dim ie
iar en las visitas de m ayo a n
ci6n que con el adhesivo de ¢
c E Y s U R E & F R E E E s ta
a p licaciones desde 0o .4 g
iv o Los valores fumncionales d
m ite s bajos del m ercado, do
dos sustratos a ser despeqga
e encuentran en un prom edio
an de 100 120 g E n todo s lo

g por padifial m ediano (sin ¢

e 1.2 a 1.4 g p ot padoal

P ara e s te producto s e e n ¢
r can tid ade s d e 4 5 a 5 0

cado pacra padfales sim ilarre s
y ¢ hoico son buenos, m ien tr
ue cabe m encionar gque se ha
te la n o te jida de estos paidales
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noe s
e ra c
io n e
¢ a
ta r
LM
i6 n
Ip a #
cid
L
LT
L D
cio n
notid
1
itic a
a d d

S UABEGBE B ABY DRY SUAVISEC
PR O PIEDATD
M E D IANO M E D IA N O ADULTO
CREEP DE 28.75 % 30.40 % 1A
CREEP 1ZQ 18.00 % 21.50% N T A
ADHESION 620 g 640 g 320 g.
ADHESION 690 g. 746 g 270 g.
OBJETIVOS PARA 1998
consum o en las lineas e o a lla e base a las ¢
e stab lecid s s e hoa 0 te n id o en com poara
con el adhesivo de com p te ncia uan ahorro d e
ada de adhesivo
en dim iento en las linea y 10 de padales
D 1A N O E n la linea 7 se ha detectado uan incr
adhesivo de hasta 2.5 Ipafial. s e su ie re a p lic
Loas c oo icion e s d tem poera tur y b o m
urante e m s de enero
ic o Poara e s te paifal s suogoier a licar de
b ié¢ n se fijarann las m e jore con dicion s duoran te
A D u L T O n la lin e a 1 s e d e te ¢ ta on v oa ria c
adhesivo hasta de un 5 % P ra sta lin e a
de adhesivo de 4.5 a 5 Ip a a I.
esta linea se ha tenido o co se g uim iento p o
las auditorias para detectar oportunidad de m

VALORES FUNCIONALES

Tabla 2.4

Valores funcionales de adhesion




SERVICIO DE APOYO PARA 1998

Capacitacién tedrico practica a operadores y

supervisores

Colocacién de letreros con las condiciones Optim as

de operacién - mantener condiciones
A uditorias en las lineas cada 15 dias

Capacitacién intensiva en adhesivos para toallas vy

pafiales en planta M onterrey. ( 2 dias )
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lIL MANEJO DE LAS OBJECIONES

Las objeciones en esta profesion son laesencia misma del proceso, su resolucion es el termémetro
mdicador de una realidad, inyectan pasion, energia, concentracién Una venta sin objeciones, nos
deja plenos de impotencia por reconocer nuestra posicion verdadera frente a los clientes, ante

nosotros mismos, ante lacompetencia

Enfrentarlos y resolverlos refuerza el espiritu combativo, afirma convicciones y desde luego
promueve resultados No resolverlos obliga a la reflexion, planeacion, y al perfeccionamiento de la
mecanica de aplicacidn, esto en algunas ocasiones nos dejara mejores ensefianzas, sin embargo, en
la medida que cometamos la menor cantidad de errores, nos permitira un mejor y mas rapido

posicionamiento dentro del mercado

La soluciénde una objecién dentro del proceso de venta, es loque marca ladiferencia entre un gran
vendedor y un vendedor solamente, un gran vendedor sabe de antemano que debera mantenerse
siempre alerta enterado de principio a fin de todo el proceso de venta mcluyendo el conocimiento

de

Productos que se ofrecen

Aplicaciones en linea

Competencia

Precios en el mercado

Productos firnales del cliemte

Pros y contras de sus productos y servicios
Tendencias de mercado

Etc

El enfoque para manejar las objeciones que describimos se basa en los tres principios basicos para

una venta productiva
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Prircipio

Centrarse en el cliente

Ganarse el derecho a proseguir

Persuadir involucrando al cliente

Inplicecion

Concentrarse en entender el punto de vista

del cliente cuando presenta una objecion

Alentar al cliente a hablar acerca de la
fuente de laobjecidn y tratar de entenderla

Al comprender la

Objecién cel cliente, se ganara el derecho a
resolverla Resolver la objecion nos da el

derecho de proseguir con lavisita

Si el cliente esta en desacuerdo, es sefial de
que por lo menos esta involucrado en el
proceso de compra. Al manejar las
objeciones, se debe asegurar de mantener al
cliente involucrado escuchando todos sus
comentarios,

aun siI nos hacen sattir

incémodos

Las objeciones se presentan casi en todo el proceso de venta, pueden surgir en cualquier etapa del

proceso, no solo al inicio o al firal Cuando los clientes manifiestan objeciones, estas deben de

resolverse a

esfuerzos perderan efectomientras mas tiempo pase

Las objeciones son potencialmente beneficiosas

labrevedad posible de locontranoel momento de venta puede perderse y nuestros

Son una parte natural del sistema de compra Obtener respuesta a las preguntas y resolver dudas

es un patron de conducta normal en lacompra
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Revelan las preocupaciones del cliente y proporcionan una buena oportunidad para estimular al
cliente a involucrarse en la visita de venta Si las objeciones son bien manejadas, pueden

resultar en una mayor confianzay una relacion mas solida entre cliente y proveedor
Muestran que el cliente esta actualmente interesado, ya que alguien que no tiene mterés puede
no molestarse en presentar objeciones Un cliente que no muestra reaccién o que guarda sus
objeciones, dificilmente comprara un producto nuestro

3.1 METODO PARA EL MANEJO DE LAS OBJECIONES

El método para manejar las objeciones, consiste en utilizar las habilidades fundamentales en la

siguiente secuencia alentar, interrogar, confirmmar, proveer y \erificar Si bien alentar se presenta

como el primer paso, es importante para el vendedor alertar al cliente a lo largo de todo el proceso

TF**rertr

Alentar Interrogar
Proveer Confirmar {
4
Verificar

Figura3l  Habilidades Fundamentales
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ALENTAR

Alentar al cliente es el primer paso Alentar también es el paso mas importante y dificil debido a
que es contrano a loque lamayoria de lagente hace cuando se siente atacada, donde latendenciaes
a defenderse El vendedor puede querer responder a la objecién de inmediato o ignorarla por

completo, sm embargo esto es erréneo

Es conveniente no responder a la objecion en este momento En cambio, centra el derecho del

cliente a objetary a indicar su voluntad nos permite saber todas lasreservas de él
Alentar al cliente y mostrar comprension, tratar de entender como se siente el cliente colocandose
en su lugar Mostrar comprension diluye el antagonismo o laresistencia, y transforma la situacion

de confrontacion en resolucion de problemas mutuos

El paso de alertar también le otorga al vendedor una oportunidad de pensar en lamejor manera de

resolver laobjecion del cliente Las declaraciones tales como
Entiendo como eso puede preocuparle
Lo escucho

¢Podriadecirme mas al respecto9

Son ejemplos de como es que podemos alentar a nuestros clientes Hay que notar sm embargo, que

alentar al cliente no significaestar de acuerdo con €l

Los puntos clave para recordar en el paso de alentar son

Cuando se tenga una duda, es mejor solicitar al cliente, que elabore su idea

Si bien alentar es el primer paso, es una habilidad que el vendedor debe utilizar a lo largo

del proceso de las objeciones



INTERROGAR

Después de alentar al cliente para que elabore su idea, es conveniente formular algunas preguntas

para aclarar laobjecion.

Los vendedores a menudo fracasamos en obtener lIas reservas importantes de un cliente acerca de un
asunto en particular Con frecuencia la objeciodn real es diferente de lo que el cliente expreso al
principio, formular preguntas para descubrir la preocupacion especifica del cliemte Por ejemplo,

podriamos decir
¢Porqué le preocupa eso9
¢Cuales son sus expectativas9
Los puntos clave para recordar en el paso de interrogar son
No debemos asumir de inmediato que entendemos laobjecion, muchos vendedores creamos
problemas debido a que pensamos entender laverdadera objecion cuando en realidad no es

asi Solo después de aseguramos de haber escuchado la verdadera objecién debemos

avanzar al siguiente paso

No elaborar demasiado laetapade interrogar ni someter al cliente a un examen

Continuar alentando al cliente a lo largo de la etapa de interrogar para mantenerlo

involucrado

CONFIRMAR

Una vez que el cliente haya comenzado a hablar sobre la naturaleza de la objecidon y nosotros
pensemos que realmente entendemos, Unicamente tenemos que erificar la comprension del
problema antes de responder Debemos conocer lo que el cliemte piensa y demostrar que
entendemos antes de proseguir La reglageneral es simple
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Debemos especificar

Resumir o que hemos escuchado

Verificar la comprension con nuestro cliente
PROVEER
Al descubrir la razén de la objecion del cliente, estamos ahora preparados para reaccionar Debemos
responder la objecion de la manera mas especifica posible Las objeciones y las respuestas
apropiadas a las mismas por lo general caen en una de cuatro categorias, que presentamos a
continuacion
Silaobjecion es

Un malentendido o equivocacion, aclarar o explicar

Una estancia de escepticismo, demostrar la validez de nuestro producto o servicio mediante

ejemplos, referencias, demostraciones y otras evidencias solidas

Una real desventaja, mostrar como las ventajas deberan superar a la desventaja

Una real queja, mostrar nuestra sensibilidad con un plan de accion para atenderla
VERIFICAR
Es importante verificar para ver si la objecion del cliente ha sido resuelta Podemos preguntar
directamente si nuestra respuesta ha sido satisfactoria De no ser asi, comencemos nuevamente el

proceso alentando al cliente y formulando preguntas para identificar la real objecion

Asegurarse gque la objecion ha sido resuelta en su totalidad.
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COMO RESPONDER A LASOBJECIONES

Una vez que se haya determinado la razon de la objecion del cliente empleando las habilidades de
alentar, confirmar, podemos proporcionar una respuesta apropiada a la objecion La mayoria de las

objeciones pueden clasificarse en una de las cuatro categorias generales enumeradas a continuacion.

3.21 MALENTENDIDO O EQUIVOCACION

El cliente no entiende o no entendié el producto o servicio, 0 ha sido mal entendido Los
malentendidos son comunes, en especial cuando se refieren a productos o servicios complejos
Aungue se haya hablado con claridad, la gente no siempre escucha a lo que dice, de modo que

pueden producirse mal entendidos

En tales casos, es importante aclarar el malentendido o proveer la informacién que falte Si la

objecion se relaciona con un area ajena, se debe recurrir a las fuentes pararesolverlas Es decir

“De modo que su preocupacion es que nuestro espesante no brindael grado de acidez a la mezcla de
pintura, bueno tenemos en nuestra linea de productos alternativas que se pudieran utilizar y los

cuales proporcionaran diferentes grados de espesamiento en el producto final ”

222 ESCEPTICISMOS

El cliente no esta convencido de que nuestro producto o servicio hara lo que dice El cliente esta
siendo cauteloso o estad buscando mas informacion Si la objecion revela escepticismo, debemos
probar que el producto o servicio puede funcionar Para ello debemos proveer estadisticas, conducir
a pruebas piloto, proporcionar el juicio de los expertos o hacer referencias a clientes satisfechos

Podriamos decir
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“ Entendemos que es importante para usted tener servicio de manera continua, bueno nuestro
sistema denominado “Programa de Valor Recibido ““ nos permitira estar en contacto continuo con el
proceso, ya que lo tenemos agendado y estaremos a visitarle dos veces por semana con nuestro

departamento técnico “

3.23 REAL DESVENTAJA

El cliente tiene una razédn valida acerca de alguna desventaja en nuestra propuesta, es decir un area
en la que nuestro producto o servicio no cumple con las expectativas o necesidades del cliente
Precio, especificaciones de funcionalidad o requisitos de entrega son reales desventajas comunes
Es conveniente mostrar como las ventajas de nuestro producto o servicio superan las desventajas

gue nuestro cliente ha citado Podriamos decir

“ Si, efectivamente nuestro precio es mas alto, mas sm embargo hemos visto en lo
resultados obtenidos de las diferentes pruebas en sus lineas, que se han disminuido
considerablemente los rechazos, asi como los paros de maquina por la mayor calidad en el adhesivo
gue ahora tenemos, esto implica seguramente una mayor productividad y una mayor confianza en el
proceso Ademads nuestro programa de servicio que hemos organizado con su planta complementara

y justificara nuestros precios ”

3.24 REAL QUEJA

Hl cliente puede haber tenido alguna experiencia con un producto o servicio Por ejemplo, el cliente
puede quejarse de que el vendedor anterior fue insensible o irresponsable, es importante escuchar a
la queja del cliente y mostrarle como pensamos impedir que el problema vuelva a presentarse
Podriamos decir

“Ya veo, siente que el Ultimo vendedor no fue claro acerca de las reglas de devolucién, de
modo que se quedo con muchos articulos que no pudo devolver Para evitar que esto vuelva a
suceder, le daré una declaracion escrita de nuestra politica de devolucion y me asegurare que
entienda los términos antes de hacer la compra “
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Lo anterior es solo un ejemplo, sm embargo existe un sm numero de quejas y objeciones en el
desarrollo de un cliente, para lo cual es importante que nuestra mente asi como nuestra actitud este
totalmente consciente a la blsqueda constante de soluciones a veces planeadas y muchas otras

imprevistas.

Las quejas en algunas ocasiones son solamente un reflejo que el ser humano manifiesta en la
compra de algin bien o servicio, sm que necesariamente exista un motivo real para ella Por lo
anterior exista o0 no deberemos ser lo suficientemente honestos y creativos cuando estas sean

manifestadas por nuestros clientes y darles solucion inmediata

Una de las objeciones clasicas en todos los ambitos comerciales es “El precio de venta” La fijacion
del precio de venta no es un arte m mucho menos una ciencia, pero si es importante saber que los
factores econdmicos competitivos y los de mercado cambian rapidamente, el precio debe fijarse en
funcion de los factores que se encuentran al alcance en un momento dado y de las predicciones

sobre el futuro cercano

Asi mismo, la decision sobre el precio que ha de fijarse debe tomar en cuenta cada mercado en
particular, puesto que los factores econdémicos y competitivos que pueden afectar el valor potencial
de nuestro paquete de servicios y productos son diferentes en cada momento Ademas, si alguno de
los componentes de la oferta es débil, como por ejemplo, servicio técnico inadecuado, calidad
inconsistente, predominio del personal que recibe los pedidos con respecto a los profesionales de

venta, etc Esto tendrd un impacto definitivo sobre los precios que debamos fijar

Generalmente existen numerosos objetivos mvolucrados e interelacionados entre los cuales se

encuentran

Obtener beneficios a corto y a largo plazo

Obtener un nivel de ganancias tal que pague dividendos en efectivo y en acciones, que
genere suficientes fondos para ampliar la planta adquirir nuevos equipos y expandir los

programas de desarrollo e investigacion etc
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Lograr estabilidad en los precios

Lograr para la compafiia la imagen deseada

Obtener la participacion deseada en el mercado

Por supuesto el logro de una relacion optima entre el costo, el precio y el volumen es inherente a

todos los objetivos

Cuando un cliente compra un producto, pasa por el complejo proceso de sopesar el precio del
producto y los beneficios que estima recibir, los costos, los nesgos y el valor de uso del producto Si
el cliente piensa de esta manera cuando analiza una compra, tiene mucho sentido que su proveedor

tenga presente estos mismos aspectos en el momento de fijar los precios

En este sentido los proveedores deben comprender acerca del uso que los clientes daran a los
productos, los beneficios de rendimiento y las diferentes vanables de costo que perciben, tales como
el nesgo de que el producto falle Evidentemente esto no es un proceso facil y se requiere muchos

calculos de ultima hora

La idea fundamental de nuestro enfoque basado en el cliente puede parecer muy simple El cliente
sopesa los beneficios y los costos de la adquisicion de un producto Si los beneficios superan los
costos y si el producto en particular ofrece la mejor relacion costo-beneficio, el cliente compra el

producto A pesar de que el concepto es simple, es dificil llevarlo a la préactica.

“ Y también es dificil definir los beneficios y los costos del producto en los términos de la

perspectiva del cliente ”
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De la misma manera en que se presenta un problema de orden semantico y de percepcion para

distinguir

Valor agregado
Valor de uso

Valor de intercambio

También se presentan problemas similares para distinguir los términos que se manejan en el

momento de fijar precios

El precio no es valor

El costo no es un precio

Los costos del cliente deberan constituir la mayor preocupacién del vendedor, pues son la mayor
preocupacion del cliente; reflejan sus necesidades y sus deseos Los costos de un proveedor
normalmente no son los costos de su cliente Los precios deben basarse en el valor percibidoy en el

valor real

Una buena practica para fijar precios debera contener la filosofia orientada hacia la satisfaccion de

las necesidades del cliente.

El precio que fijamos a nuestros productos representa solo una pequefia fraccion de los

costos del cliente

El objetivo de la exclusividad de nuestro producto es reducir los costos generales del

cliente

La manera en que el cliente percibe el valor de nuestro producto, determina el precio que

esta dispuesto a pagar
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Si el cliente piensa sinceramente que nuestro precio es demasiado elevado, es porque no ve

0 no comprende el valor agregado o el valor de uso que le ofrece nuestro producto

El valor es el paquete completo de beneficios que proporcionamos al cliente, por un precio
gue refleja fielmente ese valor

El valor es la solucién que proponemos parta resolver el problema del cliente y viene

incluido en el mismo precio

El precio dividido entre el valor equivale al costo para el cliente
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PRECIO /VALOR BJ COSTO PARA EL CLIENTE

Desde el punto de vista del cliente, si

PRECIO 100/ VALOR 90 I COSTO PARAELCLIENTE 111

Entonces el precio es demasiado elevado

Pero si

PRECIO 100/ VALOR 110 w COSTO PARAEL CLIENT "0 90

El costo que el cliente percibe es menor debido a que el valor aumento

33 POR QUE ES IMPORTANTE DAR A CONOCER EL VALOR DE UN PRODUCTO
CUANDO HABLAMOS DE SU PRECIO.

Los expertos afirman que la mayoria de los problemas relativos a precios, surgen como
consecuencia de la informacion “asimétrica” (Asimetria significa que no es simétrica, es decir que

los términos no pueden intercambiarse sm alterar el resultado)

Dentro de las ventas profesionales cuando se incorpora el valor de uso a la calidad y al servicio
adquiere mayor importancia en los mercados industriales
52



El juicio de valor sobre cuan justo es un precio puede verse distorsionado por la mucha o poca
informacidn que los compradores y vendedores tengan acerca del producto y del uso previsto para
él Cuando hay un desequilibrio entre la informacién que tiene el comprador y el vendedor, el
intercambio de informacion es “ asimétrico” y afecta la posibilidad de llegar a un acuerdo en lo que
respectaal precio Si los compradores no pueden identificar la calidad del producto que se ofrece

(‘es decir su valor total), deberan comprar sobre la base de un parametro de calidad promedio

Evidentemente esto representa un problema para los vendedores de productos, cuya calidad sea
supenor a la calidad promedio Los compradores que no estén bien informados no estaran
dispuestos a pagar mas del costo de la calidad promedio, lo cual obligara al proveedor de calidad
supenor a depreciar esta, a retirar su producto del mercado o aceptar un precio que reducird,

probablemente sm necesidad sus margenes de ganancia.

A continuacion mencionaremos el caso de “Conservas La Costefia” cliente de National Starch y que
permitird ejemplificar la aplicacion de los conceptos tedncos antes mencionados para enfrentar y

solucionar las objeciones

Con mas de 75 afios en el mercado. Conservas La Costefia es el mas grande productor de conservas
en Aménca Latina, su linea de chiles ha logrado consolidarse en el gusto de la gente, consideran
después de algunos estudios de mercado que tienen mas del 85 % de participacién, por otro lado,
el negocio por necesidades propias del éxito ha permitido la instalacién de otra planta

productora, la cual produce, frijoles enlatados, salsa catsup, mermelada, vinagre y mayonesa

La marca de frijoles La Costefia fue todo un éxito, ya que pudo desplazar en muy poco tiempo a sus
competidores, entre los que podemos mencionar a frijoles La Sierra, quien practicamente habia

monopolizado el mercado afios atras
El concepto de negocio podria resumirse como practico, mgenioso e innovador, ya que después del
fallecimiento del fundador don Vicente Lopez Resines el relevo fue tomado por sus hijos Vicente

y Fedenco Lopez Rodea en el afio de 1994
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Con ideas frescas el negocio dio un giro total, de tal manera que se inyectaron recursos tecnoldgicos
de punta en las lineas, llegando a robotizar todo el proceso productivo De igual maneray con el fin
de abatir costos y optimizar el abasto, se adquirieron pequefias empresas que suministran insumos
como el cartén para los empaques, se instal6 una planta dentro de la misma fabrica productora de
lamina para generar los envases de lata, ademas también se negocio con los ejidatanos productores

de chile sus cosechas hasta por cinco afios

El no tener sindicato garantiza la estabilidad contractual de los trabajadores, aqui todos son
empleados de confianza evitando asi problemas latentes como huelgas En fin esta sene de
movimientos han logrado reducir sus costos de manera significativa, colocandose muy por encima
de sus mas cercanos competidores como por ejemplo. Herdez, La Sierra Del Monte, San Marcos

etc

Para la gran mayoria de proveedores Conservas La Costefia, es un cliente de lujo ya que
independientemente de los altos volimenes de consumo, sus pagos son a ocho dias, lo cual
considerando la dificil situacion econémica que prevalece en nuestro pais es practicamente pago de

contado

La relacion de negocio entre National Starch y Conservas La Costefia, inicia a fines de 1996, fecha
en la que conocimos al Ingeniero Eduardo Ramoén Jiménez, gerente de Mantenimiento de la planta
de chile EI volumen total de consumo para sus dos plantas en ese entonces era de 14 toneladas de

adhesivo, de las cuales hoy en dia se le venden un promedio de 12 toneladas

El trabajo no fue fécil, ya que competimos en contra de por lo menos media docena de fabricantes

de pegamentos

La primera oportunidad que tuvimos fue cuando estaban teniendo problemas de abertura de cajas
de chile en el mercado, utilizando un adhesivo de Resistol, quien habia tenido bajas importantes en
su calidad en los ultimos meses Este problema habia significado grandes devoluciones para La

Costefia
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Después de efectuar las primeras demostraciones en linea con nuestro adhesivo y haber comprobado
la funcionalidad del mismo, la primera objecion fue el precio, ya que representaba un 16 % por
encima del precio que actualmente ellos tenian de nuestra competencia. Para un volumen de 8

toneladas era importante

Las objeciones de precio dentro de cualquier proceso de venta, son las mas comunes y se
convierten en un problema de diario, sobre todo para empresas que liderean los mercados

internacionales, quienes mantienen politicas estrictas, rigidasy en algunas ocasiones arrogantes

La respuesta de nosotros ante tal objecién, fue solicitar la oportunidad de demostrar primero que
podiamos dar solucién técnica a su problema, es decir; la abertura de cajas, y en segundo lugar
demostrar como el precio tendria que intercalar de manera positiva en el proceso, evaluando el

paquete global de nuestra oferta como, calidad, servicio, rendimiento y precio

Ejemplificando con nimeros obtenidos después de una primera auditoria en linea tenemos

TABLA 31 COMPARATIVO DE COSTOS INICIALES
NATIONAL
COMPETENCIA STARCH
PRECIO $/kg 1600 38 56
RENDIMIENTO 54 X
g/caja

Fuente  Programa de Valor Recibido aplicado a Conservas La Costefia por National Starch

En este punto de la auditoria el volumen de consumo era de 7 toneladas, ademas de un alto % de

rechazos en el mercado

55



Aplicando el precio unitario al volumen total de consumo, el cliente comentd lo siguiente

Competencia (1600 S/Kg) ( 7000 kg /mes) = 112,000 $/mes

National Starch (1856 $/Kg) ( 7000 kg/mes) = 129,920 $/mes

Si compro tu producto en estos momentos yo tendré que gastar la cantidad de $ 17,920 mas por

mes, lo cual la direccion no me lo autoriza.

Sefor cliente argumentamos, sus costos son parte de nuestra preocupacion sabemos lo importante
gue significa no incrementarlos Si usted nos permite continuar, estamos completamente seguros
que lejos de gastar esos $ 17,920 mas, usted estara gastando menos de lo que actualmente
desembolsa

Quizés esté usted pensando sefior cliente que lo mismo le dicen otros proveedores, sm embargo en
nuestra experiencia dentro de una compafia lider por mas de 100 afios nos dan la seguridad de

ofrecerlo. Piense usted en esos rechazos que se han producido por parte de sus clientes

Finalmente después de las evaluaciones en linea pudimos obtener los siguientes ndmeros, sm
olvidar haber solucionado el problema de abertura de cajas, desarrollando un adhesivo con un

mayor punto de fusion, el cual ofrece una mayor resistencia al esfuerzo

TABLA 32 COMPARATIVO DE COSTOS FINALES
NATIONAL
COMPETENCIA STARCH
PRECIO $/Kg 1600 1856
RENDIMIENTO 44 218
g/caja

Fuente  Programa de Valor Recibido aplicado a Conservas La Costefia por National Starch
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Lo anterior quiere decir que se redujo un 50 6 % el consumo en linea

(70 toneladas ) - (50 6 %) = 3 40 toneladas / mes con National Starch

Por lo tanto
Competencia ( 7000 kg./mes) ( 16 00 $/Kg) = 112,000 $/Kg
National Starch (3460 kg/mes) ( 18 56 $/Kg) = 64,218 $7kg

Nuestro comentario al cliente finalmente fue Hemos reducido un 74 4 % sus gastos mensuales por

concepto de adhesivo y sus rechazos por concepto de cajas abiertas ya no existen

A continuacion se muestra el reporte del Programa de Valor Recibido presentado a este cliente

como un resumen de 1998, presentado a través de un paquete comercial como lo es Power Pomt
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Programa de Valor Recibido

Conservas La Costefa & National Starch

Resumen de Auditorias de Operacion
Enero /98 - Febrero /99
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Objetivo

ePresentar resumen de las auditorias de operacion, del
Programa de Valor Recibido, identificando areas de
oportunidad de mejora.

ePresentar variaciones en el consumo de adhesivo.

ePresentar Servicios de Apoyo para 1999
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Linea 2
Consumo de Hot-Melt 434-2821

Figura 3.2 Consumo de hot-melt 434-2821

Limites Recomendados :
Inferior: 10
Superior: 35 ¢
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Consumo Desglosado de Adhesivo por Caja

g/caja

0
Feb-98 Mar-98 Abr-98 May-98 Jun-98 Ago-98
O Formado Arriba m Formado Abajo
Figura 3.3 Consumo desglosado de adhesivo por caja
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Andalisis de los Consumos

TABLA 3.3 ANALISIS DE LOS CONSUMOS

Consumos Promedio de Adhesivo (g/caja)

Formado Cerrado Total
Actual 98 0739 1464 2176
ldeal* 15 15 3
%Dfereraa 04
Debajo de la

recomendacion

Donde:
ldeal* =Es un promedio del consumo recomendado
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Temperaturas de Aplicacion
de hot-melten Linea

EN EL FORMADO DE LA CAJA (ABAJO)

Figura 3.4 Temperatura de aplicacion de hot-melt en el formado de caja

EN EL CERRADO DE LA CAJA (ABAJO)

Figura 3.5 Temperatura de aplicacion de hot-melt en el cerrado de caja
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Observaciones Generales

> TEMPERATURA : Se obseva que en la linea 2 tanto en Ia
operacion de formado de la caja como la de cerrado se han
dado ciertas practicas de utilizar bajas temperaturas de 155-145
°C., por lo que se recomienda ajustar las temperaturas a 150-
170 °C., con el objeto de ajustar el consumo de adhesivo,
asequrar la penetracion en el sustrato, disminuir la formacion
de hebray evitar el riesgo de cajas despegadas.

> PRESION DEL SISTEMA :Como consecuencia de utilizar
temperaturas muy bajas se han utilizado altas presiones en los
equipos fundidores, se recomienda bajar la presion de aire en
los equipos y ajustar asi el consumo de adhesivo. Por otro lado
esta medida permitira dar seguridad al uso y manejo de los
equipos fundidores.

> CONSUMO DE ADHESIVO : Aun que los cordones de
adhesivo estan bien centrados y localizados se observa que el
consumo de adhesivo estd muy mal distribuido, ya que en Ila
parte de abajo de la caja casi no se aplica adhesivo y en la
parte de arriba se aplica casiel doble y aun asi el consumo mas
0 menos se acerca a lo recomendado. En general se observa
que la tendencia es aplicar cordones largos y muy delgados
sobre todo en la seccion de formado de la caja, por ello se
tiene poco consumo de adhesivo. Se recomienda subir las
temperaturas, acortar los cordones y revisar que las boquillas
no estén tapadas o dafiadas.

BOQUILLAS : Se observa que alguno de los cordones de
adhesivo son excesivamente delgados y esto es porque las
boquillas se encuentran tapadas, se recomienda mantenimiento
y limpieza.



Areas de Oportunidad

SOptimizar la  aplicacion  del adhesivo:
Controlando las condiciones de operacion y
distribuyendo de manera uniforme el consumo
total de adhesivo, realizando ajustes de los
equipos en el momento de las auditorias de
National Starch.

SOptimizar el consumo de adhesivo
Distribuyendo Dbien la cantidad aplicada
aumentando un poco el consumo sobre todo en
la parte inferior de la caja.

SEstablecer un programa de mantenimiento
preventivo para los equipos de aplicacion
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Servicios de Apoyo para el
presente afo

Cursos de capacitacion teorico - practicos al
personal de operacion de maquinas, supervisores
y personal de mantenimiento.

Auditorias de operacion con la implementacion
de los ajustes necesarios para optimizar Ia
operacion de cerrado de caja.

Desarrollo de los adhesivos tanto para el traslape

de la etiqueta como para el levantamiento de Ia
misma en las maquinas llenadoras de chiles.
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Curso de Capacitacion
Temario

m,Quien es National Starch?

mConceptos basicos sobre adhesivos y adhesion

mPropiedades funcionales de los adhesivos

mPropiedades fisicas y quimicas de adhesivos hot-melt

mComposicion tipica de adhesivos hot-melt

mMecanismos de carbonizaciony gelado

mTecnologia de aplicacion para cerrado de caja con
adhesivos hot-melt

mMantenimiento preventivo
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v.

Las necesidades de nuestros clientes son la razén de ser de todo proveedor, la satisfaccién de las
mismas se convierten en la parte medular de los negocios, por ello las empresas hoy en dia estan
mas preocupadas que nunca en el desarrollo de técnicas profesionales que permitan la obtencién de

informacidn confiable para sustentar las respuestas que nuestros clientes requieren para el mejor

EXPLORACION DE LAS NECESIDADES

funcionamiento de sus empresas

Sm lugar a duda el método para la venta eficaz nos proporciona abundante informacion sobre como

hacer progresar una situacion de venta

PRINCIPIO

Centrarse en el cliente

Ganarse el derecho a proseguir

Persuadir Involucrando al cliente

IMPLICACION

Ayudar a los clientes a analizar sus
situaciones actuales

declaraciones de necesidad claras para

resolver sus problemas

Reunir informacion valiosa sobre que

problemas los clientes estan tratando de

resolver en lugar

productos

situaciones y problemas en

definirles sus necesidades

41 NECESIDADES PRINCIPALES

Nuestros clientes tienen una extensa gama de necesidades, pero muchas de ellas pueden clasificarse

en dos amplias categorias
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m  Necesidades de aumentar algo

m  Necesidades de disminuir algo

411 AUMENTARALGO

Nuestros clientes pueden necesitar aumentar factores como los siguientes
La calidad del producto
La velocidad de produccion
La eficacia de la publicidad

La productividad del trabajo de oficina

Podriamos pensar en muchas otras necesidades, inclusive en el deseo universal de aumentar las

ganancias

412 DISMINUIR ALGO

Nuestros clientes pueden necesitar disminuir

El costo por concepto de ventas
El precio de los matenales

Las reclamaciones de los clientes
Los problemas de mantenimiento

Los gastos administrativos

42 SITUACION ACTUAL VS SITUACION DESEADA

Un enfoque que resulta (til para determinar las necesidades de nuestros clientes, consiste en

averiguar en términos simples

0Qué es lo que el cliente esta tratando de aumentar o disminuir?
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Es de gran utilidad pensar en esta necesidad de aumentar o disminuir algo en términos de
un proceso orientado a descubrir la brecha que existe entre la situacién actual del cliente y la

situacion que desea alcanzar

En otras palabras, determinar como funciona actualmente la empresa del cliente y como desea

finalmente que funcione Esta brecha podemos visualizarla gréficamente como sigue

Situacion

<C Btol* Deseada

Figura 4.1 Definir una brecha

AUMENTAR ALGO

A continuacion mencionaremos algunos ejemplos en donde el cliente desea incrementar algo, y de

esta manera superar la brecha que existe entre su situacion actual y la situacién que desea alcanzar

SITUACION ACTUAL SITUACION DESEADA

20 %de participacion en el mercado 30 %de participacion en el mercado
Oficinas en 10 ciudades Oficinas en 15 ciudades

Calidad actual de las materias prunas Mejor calidad de las materias primas
Ventas actuales por agente de ventas Mayores ventas por agente
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Cobertura actual del seguro Mayor coberturadel seguro

Capacidad del sistema computacional Mayor capacidad del sistema

DISMINUIR ALGO

A continuacion encontraremos algunos ejemplos en los cuales el cliente desea disminuir algo y, de

esta manera superar la brecha que existe entre su situacion actual y la situacion que desea alcanzar

SITUACION ACTUAL SITUACION DESEADA
Actuales costos de produccion Menores costos de produccién
Tasas de rechazo de 2 % Tasas de rechazo de 1%
Despacho de pedidos en 24 hr Despacho de pedidos en 18 hr
Gastos administrativos del 12 % Gastos administrativos del 10 %

43 IDENTIFICACION DE LA BRECHA

No todos los clientes han definido claramente la brecha que existe entre su situacion actual y la

situacién que desean alcanzar

Nosotros podemos desempefiar un papel importante ayudandoles a identificar esta brecha de manera

claray explicativa

Declaracion
clara de la
brecha

Figura 43 Declaracion da una brecha
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Con frecuencia deberemos partir de una vaga definicion que nos de el cliente acerca de un problema
y, mediante preguntas, conducirlo a enunciar claramente sus necesidades Mientras méas concreto y
explicito sea el enunciado de las necesidades, mayores posibilidades habra de que el cliente

reconozca la necesidad de emprender alguna accién

A continuacion encontraremos ejemplos de problemas vagamente definidos y de la manera como

esos mismos problemas son enunciados con claridad

PROBLEMAS VAGAMENTE DEFINIDOS PROBLEMAS CLARAMENTE DEFINIDOS
Debe aumentar la capacidad de Necesitamos aumentar en 25 % la
almacenamiento en nuestra Planta capacidad de almacenamiento de adhesivo en
de Querétaro nuestra planta de Querétaro, con el fin de

ofrecer un mejor servicio en la region del

oeste medio
Nos toma demasiado tiempo los Queremos reducir en 25 %el tiempo
Embarques de adhesivo necesano para sacar grandes volimenes

de embarques, a manera de brindar

mejor servicio a nuestros clientes

Hay un problema en nuestro depar- Realmente necesitamos disponer del
tamento de recepcion de pedidos doble de terminales de computadora
Parece que puede mejorarse en gran para gue nuestros empleados sean —
Medida la eficiencia de la operacion eficientes al procesar los pedidos

La manera en que abordemos la discusion de estos problemas con nuestro cliente dependera del
estilo personal del cliente y de la situacion Deberemos preparamos para la visita anticipando las
posibles necesidades del cliente Ciertos problemas tienden a ocurrir con frecuencia en
determinadas empresas Por ejemplo, los banqueros que ofrecen servicios de manejo de efectivo
pueden prever que, en ciertos tipos de transacciones, la recepcion de efectivo y la presentacion de
comprobantes que pudieran acarrear problemas de sus clientes puede servirle de trampolin a una
investigacion mas detallada de sus necesidades
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Evitar preguntar directamente “;Cuales son sus necesidades”™” Es posible que el cliente no las
conozca o se sienta reacio a comunicarlas por temor a que se le dé un discurso de ventas sobre las

excelencias de nuestro producto y sobre nuestra capacidad para satisfacer sus necesidades

Por el contrario deberemos preguntar al cliente cual es su situacion actual y cual es la que desea

alcanzar, para descubrir asi las diferencias entre las dos

Referir a mis destrezas de venta fundamentales Cuando se exploran necesidades es importante
preguntar, alentar al cliente a que exprese sus opiniones y confirmar la informacion que se recibe
Formular preguntas que inviten al cliente a expresarse, para poder descubrir asi cual es la brecha
entre la situacion actual y la deseada Estas preguntas son instrumentos muy Utiles para descubrir las
necesidades de nuestros clientes Cuando pedimos al cliente que analice su situacion actual o que
especule sobre su situacién, lo estaremos motivando a que participe en el diagnostico de sus

problemasy en la definicion de sus necesidades

Las respuestas que el cliente posiblemente revelen problemas mas profundos y aspectos mas

importantes que el cliente debe considerar

Cuando formulemos preguntas que requieran respuestas detalladas, deberemos aseguramos de
planearlas de tal manera de que el cliente se sienta motivado a ser comunicativo y explicito Las
preguntas que invitan a la reflexion son dificiles de contestar A muchas personas les gustaria saber
si existe alguna estrategia ideal para explorar necesidades mediante la formulacion de preguntas A
pesar de que no se conoce ninguna receta, la clave consiste en tomar siempre en cuenta el nivel de
interés del cliente Si el cliente parece estar muy interesado en el tema deberemos continuar
desarrollandolo Sm embargo, si el interés del cliente disminuye, el enfoque del tema debera ser

distinto Las mejores estrategias para formular preguntas se basan en aumentar el interés del cliente

Dentro de los mercados que maneja National Starch con el tema de adhesivos industriales, existe
uno particular mente importante que es del empaque y conversion en donde se utilizan adhesivos
para el cerrado y formado de cajas de cartén corrugado asi como para el etiquetado de envases de
diferentes matenales como, vidno polietileno, pet, pvc y en donde se manejan vanable como las

gue se muestran en la siguiente tabla
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TABLA 41 EMPAQUE Y CONVERSION

Aplicacion

Todas las aplicaciones de empaque y conversion
Velocidad de produccion
Eficiencia
Rendimiento
Calidad de producto
Resietencia a la union
Resistencia a las altas temperaturas
Resistencia a las bajas temperaturas
Penetracion del adhesivo en el substarto
Adhesién

Estabilidad térmica

Costo por unidad producida

Desperdicios

Tasas de rechazo

Tiempos de paro de maquina

Consumo de adhesivo

Generacion de humos en los fundidores de adhesivo
Carbonizacién

Ensuciamiento de las maquinas en los puntos de etiquetado
Despegado de las etiquetas

Abertura de las cajas en el mercado

Fuente Seminario Ventas Profesionales en la industria Malo 17 amalo 22 de 1994 Queretaro - Qro
Arana! Comercial & National Starch

Otros mercados que National Starch maneia son Sobres, etiquetas, productos desechables,
empaques y laminaciones, bolsas cerrado lateral de caja de cartdn, cerrado de estuche de caja de
cartdn, enrollado de tubo de carton, plegado de cajas, madera, calzado, cigarrillos, auto adhertbles y
otros Algunos aspectos que los clientes ocasionalmente desean modificar ya sean aumentando o

disminuyendo se ilustran en la siguiente tabla
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MERCADOS -ADHESIVOS

Aumento y disminucion en los diferentes mercados de National Starch & Chemical

TABLA 42 DIFERENTES MERCADOS EN ADHESIVOS INDUSTRIALES

Aplicacion Aumentar Disminuir
Sobres Velocidad de rehumectacién y Arrugas
adhesion Burbujas
Etiquetas Resistencia a las arrugas Manchas
Productos desechables Integndad de la union final Polidistorcion
Madera Fuerza de unién Tiempo de secado
Papel higiénico y toallas de Fugitrvidad en el sellado Manchas
papel
Bolsas Resistencia a la rotura Huecos
Cerrado lateral de caja de Rango de pegajosidad Aberturas
carton Resistencia al agua Pegado entre cajas
Autoadhenbles Valores de adhesion Formacion de espuma
Enrollado de tubo de cartén No de tubos por unidad de Despegado de puntas
tiempo
Plegado de cajas Adhesion a substratos dificiles Tiempo de secado

Fuente Seminario Lot Siete pasosdd Proceso de Venias Octubre 27 v 28 de 1997 Cuernavaca- Mor Eugene W | lematti - Untlever
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LOS PASOS DECOMPRA DEL CLIENTE

Comprometido

Cierre
de la
venta
Convencido
Muy Presentacion
e
Interesado Soluciones
Opciones
Beneficios

Consecuencias

Necesidades
Poco
Interesado  Exploracion

Desinteresado de
Capacidad

Tuente Seminano - Ventas Profesionales en La Indasina. Maso 17 amalo 22 de 1994 Queretaro - Qro
Anmal Comercial - National Starch

Figura 43 Pasos de Compra
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Durante el proceso de venta, el cliente atraviesa una sene de pasos de compra Cada paso refleja
cémo se siente el cliente en las diferentes etapas de la relacion a medida que progresa la situacion

de venta

A cada paso, hay una estrategia de venta que le permite al vendedor ayudar al cliente a avanzar en

los pasos de compra

En muchas situaciones, nuestro cliente puede tener micialmente poco o ningln interés en nuestro
producto o servicio La estrategia de venta que debemos utilizar para pasar al primer paso es la
formulacion de una declaracion de capacidad Una declaracion de capacidad descnbe los beneficios

de trabajar con nuestra compafiia y los relaciona con las necesidades probables de nuestro cliente

En el pnmer paso, nuestro cliente puede tener poco interés en nuestro producto o servicio Para
pasar al siguiente paso de compra, debemos explorar y obtener toda la informacidn importante

posible acerca del cliente, su situacion y las necesidades y problemas que esté tratando de resolver

Deberemos dedicarle mas tiempo y atencién a este paso del progreso que ningun otro Hay tres

areas que necesitamos tocar

m  Exploracion de las Necesidades Las necesidades son brechas entre el punto donde se encuentra

el cliente ahoray donde desea estar

m  Exploracién de las consecuencias y los beneficios Las consecuencias son las implicaciones
negativas de que el cliente no cierre las brechas o satisfaga las necesidades Discutir las
consecuencias con el cliente crea en el o ella una sensacién de urgencia por tomar accion. Los
beneficios son los resultados de que el cliente cierre las brechas o satisfaga las necesidades Al
explorar los beneficios, el vendedor le ayuda al cliente a visulalizar la utilidad del producto o

servicio a comprar

m  Exploracién de las Opciones Las opciones son las elecciones que el cliente debe considerar

para cenar las brechas o satisfacer las necesidades
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En el segundo paso, nuestro cliente tiene un gran interés en el producto o servicio, ahora debemos
presentar soluciones Para realizar una presentacion eficaz, es importante relacionar las necesidades

del cliente a los beneficios de su producto o servicio

En el tercer paso, nuestro cliente estd convencido de que su producto o servicio satisfard sus
necesidades Para pasar al ultimo paso, deberemos cerrar la venta El cierre debe ser directo,

conciso y sin manipular Es el resultado légico de una presentacion eficaz.

Un cierre eficaz hace avanzar al cliente al cuarto y ultimo paso, en el que el cliente se compromete a

nuestro producto o servicio como el medio para satisfacer su necesidad

El mayor impedimento para una visita de venta exitosa no es la falta de capacidad para cerrar la
venta sino la inclinacién a cerrar en el momento equivocado Por ejemplo, si nuestro cliente esta en
la etapa de poco interés, no es apropiado presentarle soluciones o cerrar la venta Aun no nos hemos

ganado el derecho

Por otra parte, puede no ser necesano llevar al cliente por los cuatro pasos de compra El cliente

puede encontrarse en cualquier punto del proceso de compra

Por ejemplo, st esta en la etapa de “convencido”, no debemos formular preguntas para explorar las

necesidades

De todas maneras, siempre deberemos centramos en nuestro cliente Esto nos permitira percibir
donde se encuentra en el proceso de compray disefiar nuestra estrategia de venta de manera acorde
4-4 DECLARACIONES DE CAPACIDAD
Al comienzo del proceso de venta, se debe ganara el derecho a explorar la situacion y necesidad del
cliente Una declaracion de capacidad describe los beneficios de trabajar con nuestra compafiia y los

relaciona con las necesidades probables de nuestro cliente
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Por ejemplo “Contamos con una amplia variedad de servicios bancanos disefiados especificamente
para ayudar a nuestros clientes a tramitar sus transferencias de pago “

La declaracion de capacidad debe prepararse antes de la primera visita de venta y basarse en todo el
conocimiento que se posea de la industria del cliente asi como de su situacion particular Al
preparar la declaracidn de capacidad, es conveniente tener presente la actitud del cliente, que puede

resumirse con dos preguntas

m 6 Quién es ustedy por que debo interesarme por usted y su compafiia

| Que es lo que lo distingue de los demas 9”

Una declaracion de capacidad bien preparada debe responder a estas preguntas antes que sean

formulabas

La declaracién de capacidad debe ser breve, no tiene que servir como presentacion del producto o
servicio, no debe sobrecargar al cliente con beneficios debido a que cualquier beneficio que
mencionemos a esta altura es poco probable, ya que aun no conocemos bien las necesidades del
cliente La declaracion de capacidad no es mas que una herramienta de ayuda para ganarse el

derecho a comenzar con el proceso de venta.

Una declaracion de capacidad eficaz debe

Establecer el escenario para un entendimiento comin

m  Relacionar las capacidades de nuestra compafiia con las necesidades probables del cliente

Ser lo suficientemente especifica como para ser interesante

Ser lo suficientemente amplia como para no cerrar opciones

Distinguimos de nuestros competidores
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Es importante entender como se relaciona el inicio de la visita de venta, con la declaracion de
capacidad En la primer visita, debemos demostrarle al cliente que nuestra organizacién puede ser
capaz de ayudarle a resolver problemas importantes de negocios La declaracion de capacidad debe
estar adecuada al cliente especifico e incluir los beneficios pertinentes que nuestra organizacion le
puede ofrecer Estos beneficios, sm embargo, no son los mismos que los presentados en la
declaracion imciaL que intentan demostrarle al cliente la ventaja de invertir tiempo en esta visita

particular Nuestro objetivo es obtener el acuerdo en cuanto al proposito de la visita
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4.5 ELSISTEMADE INFORMACION DE MERCADOTECNIA

Dentro de la exploracién de las necesidades que nuestros clientes tienen dentro de sus procesos
productivos, hemos de mencionar que se pude obtener informacion muy interesante cuando

efectuamos estudios de mercado con el fin de analizar

Tendencias del mercado
Necesidades de ese mercado

Potencial del mercado

Con anterioridad pudimos valorar el manejo de la informacién que debemos considerar para la
averiguacion de las necesidades de un cliente en particular, sm embargo es importante saber lo que

debemos hacer a fin de averiguar las necesidades no de un cliente smo de un mercado

El sistema de informacion de mercadotecnia, es una estructura permanente e interactiva, compuesta
por personas, equipo y procedimientos, cuya finalidad es recabar, clasificar, analizar, evaluar y
distribuir informacion pertinente, oportuna y precisa que servira a quienes toman decisiones de

Mercadotecnia.

El Sistema de Informacion de mercadotecnia primero mteractda con los gerentes de Mercadotecnia
para evaluar las necesidades de informacién de estos Después desarrolla la informacion necesaria a
partir de los registros internos de la compaiiia, las actividades de los informes de Mercadotecnia, y
el proceso de investigacién de mercados El analisis de informacion evallUa y procesa la informacion
para hacerla mas util Por ultimo se distribuye informacion para los gerentes en forma correctay en

el momento oportuno afin de ayudarlos en la planeacién, ejecucién y control de la Mercadotecnia.

451 EVALUACION DE NECESIDADES DE INFORMACION

Un sistema de informacion bien disefiado, reconcilia la informacion que a los gerentes les gustaria
tener, la informacion que realmente necesitan y pueden manejar, y aquella que sea posible ofrecer
En ocasiones los gerentes no necesitan toda la informacion que solicitan y en algunas otras el

sistema de informacion de mercadotecnia no puede ofrecercelas en su totalidad
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A continuacidn, se enumera un conjunto de preguntas que son comunes para disefiar un buen sitema

de informacion de mercadotecnia

1- 6 Qué tipo de decisiones tiene que tomar regular mente 9

2 - 6 Qué tipo de informacion necesita para tomar decisiones 7

3 - ¢, Qué tipo de informacién obtiene regular mente 9

4 - 6 Qué tipo de estudios especiales solicita periddica mente 9

5 - 0 Qué tipo de informacion le gustaria obtener y que ahora no consigue 9

6 - 6 Qué informacion necesita a diario % ¢, Por semana 9, 6 Por mes7, ¢, Por afio 7
7- | Qué revistas e informes especializados le gustaria recibir rutinaria mente 9
8- ¢ Sobre que temas especificos le gustaria mantenerse informado 9

9- t Qué tipo de programas de analisis de datos le gustaria tener disponibles 9

10 - 6 Cudles cree que serian las cuatro mejoras mas Utiles que podrian hacerse en el sistema

actual de informacién de mercadotecnia 7

452 DESARROLLO DE LA iINFORMACION

La informacion que necesitan los gerentes, puede obtenerse de los informes internos de la
companiia, de los informes extemos, y de la investigacion de mercados

Informes internos La mayoria de los gerentes, usan informes y registros internos con regularidad,
en especial para tomar decisiones cotidianas de planeacion, ejecucion y control El sistema de
contabilidad de la empresa, produce estados financieros y mantiene registros detallados de ventas y
pedidos, costos, cuentas por pagar, cuentas por cobrar, flujos de efectivo, etc El departamento de
fabncacion informa sobre los programas de produccion, embarqgues e invéntanos Los informes de
visitas de la fuerza de ventas, proporcionan informacion sobre las acciones de los distnbuidores, las
actividades de la competencia y las condiciones en el ambiente El departamento de servicio al
cliente proporciona informacion sobre satisfaccion o servicio al cliente y problemas con las
garantias Los estudios de investigacion dingidos en un area pueden proporcionar informacion util
para algunas otras, y los informes especiales adquiridos por una divisién a veces pueden ser Utiles
para otra Los gerentes pueden emplear informacion recabada de estas y otras fuentes de la
compafiia para evaluar el rendimiento de la compafiia y detectar problemas y oportunidades La
informacion de los registros internos usualmente pueden obtenerse con mas rapidez y a mas bajo

costo que la informacién de otras fuentes Pero también tiene algunos problemas
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Como amenudo se recaba para otros propdésitos, puede que ia informacion sea incompleta o esté en

la forma equivocada para tomar decisiones de mercadotecnia

Informes extemos - En esta area, se incluye una gran variedad de fuentes, informacion cotidiana
acerca de sucesos ambientales importantes (nuevas leyes, tendencias sociales, avances tecnolégicos,
cambios demogréficos, maniobras de competidores, etc ) Los informes externos pueden clasificarse
en defensivos y ofensivos Los defensivos, son aquellos que ayudan a evitar sorpresa que amenacen
los planes y las acciones de mercadotecnia presentes o futuras por ejemplo, la verificacion de las
solicitudes de patentes, puede informarle a la empresa, acerca de productos nuevos desarrollados
por los competidores, mucho antes de que estos aparezcan en el mercado y con plazo suficiente para
desarrollar estrategias que defiendan la posicion de mercado de sus propio producto

El informe ofensivo puede ayudar a identificar oportunidades Por ejemplo, la informacion sobre
tendencias en el ambiente social podria indicar nuevas estrategias de posicionamiento 0 nuevos

enfoques publicitarios que aprovechen las tendencias

Mucha informacion valiosa, puede conseguirse del propio personal de la empresa También puede
motivarse a proveedores, distribuidores, consumidores y otros aliados para que den informes
importantes Algunos datos es necesano comprarlos, por ejemplo las auditonas de tiendas de A C

Nielsen, suscnpciones a revistas y publicaciones, etc
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4,6 INVESTIGACION DE MERCADOS

4.6.1 IMPORTANCIA Y APLICACIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

1 -Definicién - La investigacion de mercados, es un procedimiento sistematico y organizado, que
implica recopilar, registrar y analizar informacion relacionada con todas las operaciones de

intercambio de productos y servicios

2 -Objetivo - Proporcionar informacion a la gerencia para identificar oportunidades, problemas,
para tomar decisiones de la mejor manera posible, minimizando los nesgos y aumentando la

confiabihdad y la objetividad

3 - Sistemas de informacion de mercadotecnia- El desarrollo de las actividades de la
mercadotecnia, hace necesano el contar con sistemas de informacidn que abarca vanas fuentes que
requiere de una interaccion constante entre todas ellas La investigacion de mercados, forma parte
de este sistema de informacidn, y su peso puede ser mayor o menor, en funcién de las necesidades

de cada empresa

4 -Tipos de estudios mas comunes - Segun datos proporcionados por empresas industriales,

comerciales y servicios, los estudios realizados con mayor frecuencia son

Estudios macroeconémicos ( Inflacion, crecimiento econémico, inversion publica, pnvada,
etc )

Prondsticos de venta a corto, mediano y largo plazo

Investigacion de productos

Medicion de mercados

Andlisis de mercados

Andlisis de mercados y sus caracteristicas

Determinacién de zonas y cuotas de ventas

Investigacion publicitaria ( mensajes, medios, recordacion, etc )

5 -Fuentes de informacion
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Internas- Ventas, costos, utilidades, transacciones contables, presupuestos, reporte de

produccidn, inventarios, etc

Extemas -

A) Secundarias - Bibliotecas, INEGI, Canacintra, Concanaco Nielsen, etc

B) Primarias - Proyectos de Investigacion, etc

Comunmente se usan las internas y las externas combinadas

6 - Relacién entre mercadotecnia e investigacion de mercados - Normalmente, el area de

investigacion de mercados se ubica como una funcidn staffde la gerencia de mercadotecnia

7 - Método cientifico de mercadotecnia - No obstante que existe una diferencia entre el método
cientifico utilizado en las ciencias exactas y el que se usaen la investigacion de mercados, se puede
afirmar que puede aceptarse dentro de los términos cientificos si cumple con las siguientes

caracteristicas

Objetividad.- Se basa en comentarios, situaciones y resultados no manipulados
Validez - Mide lo que pretende
Cofiabilidad.- Posibilidad de obtener los mismos resultados o similares por parte de

diferentes investigadores

8 - Tipos de investigaciones - Las investigaciones de mercados se dividen en dos tipos

A) Exploratorias Son estudios cualitativos, frecuentemente usados en situaciones en las que no se
conoce bien el problema, o los problemas a resolver, se puede contar con vanas hipétesis y
comunmente no estan bien definidas Como ejemplo pueden mencionarse bajas en las ventas, la

penetracion en un mercado nuevo y desconocido por la compafiia, etc

-Estudio de datos secundanos Analisis de estudios antenores, consultas en bibliotecas, INEGL
asociaciones, camaras, bancos de datos etc Entre las ventajas de estos estudios encontramos rapidez
y costos bajos
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- Sesiones de grupo Actualmente cuentan con gran uso y aceptacion Estas sesiones se realizan con

un maximo de 12 personas y normalmente son dirigidas por un moderador

- Encuestas de profundidad Frecuentemente, puede obtenerse informacion confiable, a través de
encuestas personales a lideres de opinidon Estas encuestas son largas y se aplican en cantidades

pequefias a ejecutivos, clientes canales de distribucion, etc

B ) Concluyentes - Son investigaciones normalmente cuantitativas y pueden dividirse como sigue

-Investigacion descriptiva La mayoria de los estudios que conocemos, caen dentro de esta
categoria, requieren de un disefio formal, en donde es necesario especificar objetivos, elaborar
cuestionarios y aplicarlos a muestras previamente seleccionadas, y reportar los resultados con base
en el método estadistico, se obtiene porcentajes, promedios, medidas de dispersiéon o desviacion y

se proyectan los resultados a todo el universo

-Estudios expenmentales Aunque son menos usados que los estudios descriptivos, estos son

también cuantitativos y su aplicacion empieza a incrementarse

4.62 PLANEACION DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

La realizacidon de una investigacion descriptiva cuantitativa, involucra una sene de pasos y etapas
secundarias, no pueden soltarse o evitarse ninguna de estas etapas y obviamente, si existe enores 0

problemas en los pasos previos, estos se traducirian en subsecuentes y se arrastraran hasta el final

A continuacién se ilustra la mecanica para la planeacion del proyecto de investigacion

1 - Formulacién de problema- Es el inicio de cualquier proyecto y deberan definirse por escnto
claramente
- Objetivos de! estudio
- Razén por la cual tendra que llevarse a cabo
- Por ningln motivo deberan quedar metas vagas 0 poco precisas
-Existira una relacion estrecha entre la gerencia de mercadotecnia y el lider de mercado de la
investigacion
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2 - Determinacion de necesidades de informacién - Inmediatamente después de la formulacion del
problema, es indispensable, detallar también por escrito y claramente la informacion que se espera
obtener como consecuencia de la investigacion. Por ejemplo si fuéramos fabricantes de refrescos y
quisiéramos medir la aceptacion de un nuevo sabor recientemente introducido al mercado (objetivo

del estudio), las necesidades de informacion serian

Conocer quienes compran nuestro producto actual

Conocer quienes compran el nuevo sabor

Porque compran el nuevo sabor

Que opinan de los productos de la compafiiay de la competencia
Coméntanos especificos sobre el nuevo sabor

Porgque compran el nuevo sabor

Intenciones de compray recompra etc

3 - Seleccién y disefio de la herramienta de recopilacion de datos - Podra usarse cuestionanos o

métodos de observacion Gnicamente en donde no exista interaccion con los sujetos observados

4 - Seleccion de la muestra - Podran usarse los métodos probabilisticos 0 no probabilisticos se

prefiere utilizar estos Gltimos por su mayor confiabilidad y validez.

5 -Tamafio de muestra - Este punto esta intimamente ligado con el método de muestreo a usarse, y
lo ideal sera trabajar con una muestra representativa lo mas pequefia posible que nos proporcione

informacion confiable y nos reduzca los costos al maximo

6 - Organizacion del trabajo de campo - ComuUnmente, las entrevistas son realizadas por terceras
personas por lo tanto es conveniente resolver aspectos como Caracteristicas de los entrevistadores,

reclutamiento, seleccidn, entrenamiento, supervision etc

7 - Tabulacion, anélisis, informe de los resultados - Para finalizar, habra que contemplar lo
referente al conteo y procesamiento de la informacion, principales técnicas y elementos de analisis
y presentar los principales resultados por escnto y si es posible preparar una presentacion adudio-
visual a la que asistan todas las personas relacionadas con el proyecto y que pemita comentar y
discutir lo mas ampliamente posible los principales resultados
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4.63 DISENO DE CUESTIONARIOS

Como ya se menciono anteriormente, una gran parte de las investigaciones de mercado que se
realizan hoy en dia, obtienen a través de los cuestiénanos, toda la informacién necesaria para la

toma de decisiones

El cuestionano, puede definirse como
Una lista de preguntas
Cada pregunta es redactada tal y como debe enunciarse
Debe seguirse también una secuencia preestablecida
Es un procedimiento estandarizado, ya que el mismo cuestionario se aplica a toda la
muestra, lo que permite que las respuestas sean medibles y comparables
Asegura rapidez y precision en el registro de los datos

Contnbuye a un manejo ordenado de la informacion, facilitando la tabulacion y el analisis

La correcta elaboracion de cuestionanos, es mas bien un arte que una ciencia, se denva en gran

medida de la expenencia y finalmente puede resumirse en un conjunto de reglas précticas
Tipos de cuestionario

Personal

Por correo

Por teléfono etc
46.4 MUESTREO
Una de las principales razones que ha dado a la investigacion de mercados la gran aceptacion que
tiene actualmente es el poder sacar conclusiones de grupos o universos numerosos con base en la
informacion proporcionada por una muestra considerablemente pequefia

Problemas bésicos

Definiciodn del universo bajo estudio
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Definicion clara de las vanables que se estudiaran
Seleccion de la muestra

Estimacion de las caracteristicas del universo a partir de la muestra

46,5 RECOPILACION DE DATOS

Como ya se mencion0, esta etapa se conoce cominmente como trabajo de campo y representa una
de las principales fuentes de error Dentro de esta etapa habra que contemplar también las

actividades Reclutamiento, seleccion, capacitacion, supervisién, control y evaluacion de la persona.

46.6 TABULACION DE LA INFORMACION

Una vez terminado el trabajo de campo, serd necesano contar las respuestas y agrupar las mismas
segUn se requiera, por edad por sexo, nivel socioecondmico, etc Este tipo de operaciones, es las que
se conocen como Tabulacion. Como primer paso, se tendra que verificar todos los cuestiénanos

individualmente, tratando de poner especial atencion a los siguientes aspectos

Acatamiento de las instrucciones de muestreo

Llenado del cuestionara) ( todas las preguntas deberan estar contestadas )

Consistencia de la informacion

Comprensibilidad

Identificacion de respuestas incorrectas

Establecimiento de categorias en el caso de preguntas abiertas, si las preguntas son de
opcién multiple, sera necesano chocar que, las alternativas sean meramente excluyentes y

gue cubran todas las posibles respuestas
4.6.7 ANALISIS DE LA INFORMACION
Existen diferentes formas de andlisis de la informacién resultante de las investigaciones de

mercado, abarcarlas todas tomaria mucho tiempo y podria resultar demasiado complicado A

continuacién se mencionan los mas comunes
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Estadistica de muestreo
Tabulacion cruzada
Correlacion y regresion
Analisis discriminante lineal
Andlisis de conglomerados
Andlisis factorial

Andlisis de combinaciones

4.6.8 PRESENTACION DE LA INVESTIGACION Y EVALUACION DEL PROCESO
DE INVESTIGACION

Sm importar la calidad de la investigacion que se realice, la aceptacion de los resultados depende en
gran parte de la manera en que sean comunicados a las personas involucradas Los directivos de
mercadotecnia normalmente no se interesan en los métodos quieren resultados, el formato de los

informes mas ampliamente utilizados consiste en los aspectos siguientes

I- Portada

- Indice

ID-  Introduccion
IV-  Objetivos

V- Metodologia
a -Disefio de la investigacion
b -Método de recopilacion de datos
¢ -Hacer un muestreo
d -Investigacion de campo
e -Analisis e interpretaciones
VI - Limitaciones
VIl - Resultados
VIl - Conclusiones y recomendaciones
IX-  Apendices
X - Bibliografia
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4.6.9 APLICACIONES SELECTAS DE LA INVESTIGACIONDE MERCADOS

Recordando el nombre de este capitulo Exploracion de las Necesidades e involucrando esto a la
Investigacion de Mercados, hemos de mencionar que estas ultimas tienen aplicaciones muy amplias

y pueden ser utilizadas en cualquier area de la mercadotecnia

Segmentacion de mercados
Investigacion de productos
Investigacion enfocada a las ventas

Satisfaccion de necesidades

Con el fin de ilustrar el método de Investigacion de Mercados, a continuacion se ilustra el sistema
con un Cuestionario elaborado para la deteccién de necesidades de los posibles consumidores de un
adhesivo de contacto, utilizado en el mercado de madera en la elaboracion de muebles asi como en

la tapiceria de los mismos, y cuyo objetivo fue determinar

Tamafio del mercado
Marcas lideres

Precios de competencia
Usos y aplicaciones

Necesidades especificas
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CUESTIONARIO

Somos de taempresa National Starch y estamos realizando una encuesta para saber su preferencia tanto de los
cementos de contacto marca Pega Rey, asi como los de otras marcas incluyendo las de prestigio ¢Podriamos
tener un minuto de tiempo9

- ¢Conoce ud. acerca de lacalidad de los cementos de contacto marca Pega Rey9
Si No

2- ¢Hatenido alguna experiencia con nuestra marca? 1,lamese cemento de contacto u otro adhesivo

Buena
Regular
Mala
Ninguna

3 - Situviera que elegir entre una marca con gran prestigio y una de marca desconocida.
¢Cuél seleccionariay porque9

4- Si alguna ocasion comprd un cemento marca desconocida y no lo hizo més ¢Cuél fiie el motivo9
Efectividad
Disposicion
Precio

5- Mencione tres marcas Yy por favor diga ¢Por que considera tienen mayor preferencia entre sus

clientes hablando de la presentacion en lata/ tambor9

I*roductol

Producto 2:

Producto 3:
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6- Podriaud decimos 6qué volumen compra actualmente de las marcas antes mencionadas”
(lata/tambor)

Producto 1
Producto 2
Producto 3

7- ¢Para gque aplicaciones solicitan sus clientes el cemento de contacto9

8- Bajo su punto de vista. ¢Cudl seria el precio IDEAL de un cemento de contacto paratener éxito9

9 - Seguin su experiencia- ¢Cudl seria el precio de un cemento de contacto marca Pega Rey para que
tuviera buena penetracion en el mercado9 $#Lata Neto al pablico

750-650
650-500
500-350
350-300

10 - De acuerdo asu conocimiento del mercado y hablando de 1apresentacion lata/ tambor para la marca
Pega Rey ¢Qué volumen en el corto plazo se pudiera desplazar si tuviéramos las caracteristicas y el
precio adecuadoy ¢ Cuéles serian estas9

Nombre del Entrevistador
Nombre del Entrevistado
Direccion

Profesion

Cargo
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v. IDENTIFICAR Y JUSTIFICAR EL DESARROLLO DE UN SEGMENTO DE
MERCADO

En capitulos antenores hablamos de lo complejo que hoy en dia es competir en los mercados
industnales, esto gracias al avance impresionante de las nuevas tecnologias, en donde la
informacion de las mismas es difundida por los fabricantes a todos los sectores productivos por
medio de procesos de mercadeo muy complejos Consecuentemente el cliente cada vez se toma mas
conocedor, exigente y selectivo, obligando a los proveedores a brindar el mejor de sus esfuerzos de
manera agresiva pero al mismo tiempo organizada y creativa También hemos mencionado el
esfuerzo y el trabajo que por consecuencia los glandes vendedores realizan de manera constante
utilizando siempre su vision, tacto y sobre todo talento, permitiéndoles mantenerse siempre en una

posicién vanguardista.

De esta forma fue que nos dimos a la tarea de buscar alternativas de negocio en nuestra empresa,
observando que la participacion con los principales clientes se encontraba en su méxima capacidad,
y por lo tanto sena dificil lograr algin resultado positivo en los préximos afios si no lograbamos
crecimiento por caminos diferentes Por ello pensamos en una expansion geogréafica ya que la

demografica se encontraba practicamente saturada

Después de haber realizado algunos estudios de mercado, recurriendo a los diferentes medios de
informacién como Canacmtra, boletines técnicos e informativos como lo son Ferretéenle,
Expomueble, Internet etc asi como nuestra experiencia en el mercado dentro del negocio de
adhesivos industnales, pudimos consolidar un conjunto de factores de mercado que nos permitieron
dar forma a un proyecto muy interesante y que postenormente tuvimos la oportunidad de dar a
conocer en la convencion de ventas realizada en Veracruz en marzo de 2000, ante una audiencia de
mas de setenta personas, todas ellas representando las diferentes localidades de National Starch &
Chemical en nuestro pais, incluyendo altos directivos, este proyecto consistia en el desarrollo del
mercado fenetero, el de urea-formaldehido en la formacién de tnplay asi como el de madera en la
formacién de muebles, y que hoy en dia han permitido a esta empresa obtener valiosos dividendos
A continuacion y a manera de ilustrar lo antenor, tomaremos como referencia el reporte onginal, en

donde y por tratarse de una presentacion, el lector encontrara un alto contenido de tablas y gréaficos
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Objetivo

-Dar a conocer la dimension de la zona Sureste

-Mencionar la participacion de National Starch en la zona Sureste
-Explicar por que el mercado ferretero, el de urea-formaldehido en la
formacion de triplay y el de madera en la formacion de muebles son area

de oportunidad

-Establecer estrategias bien definidas para desarrollar el mercado
ferretero de madera y el de urea- formaldehido
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Desarrollo en Estrategias de Crecimiento

Penetracion de Mercado

Incrementar ventas de productos actuales a los segmentos actuales sin
cambiar el producto

Desarrollo de Mercados
Demograficos
Geograficos
Institucionales
Desarrollo de Esquemas
Nuevas tecnologias
Tamafos, esquemas, envolturas
Alianzas con proveedores, clientes, competidores, fabricantes de equipo
y maquinaria

Diversificacion

Integrarse a empresas corporativas o adquirir otros negocios
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Ventas Totales por Mercado

Z0ona MEéxico
199 ve

Figura 5.1 Ventas totales por mercado zona México

La division territorial de ventas esta soportada en cuatro regiones principales; México, Monterrey,
Guadalajara y Leon. El presente gréafico ilustra el comportamiento de los mercados en la zona
Meéxico, claramente podemos apreciar como es que tanto el Mercado Ferretero como el de Madera
no son de los principales en esta localidad.

Aqui es justamente cuando se aprecia una area de oportunidad.
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Estadistica de Consumo por Localidad
540-0239

ton
540-0239

M EX GU AD MONT LEON

11996 = 1997 01998 D 1999

Figura 5.2 Estadistica de consumo por localidad (ton)

Guadalajara refleja un nivel de venta muy supenor que las otras localidades

PESOS

540-0239

14,000,000

12,000,000

10,000000
8,000,000
6,000,000
4.000.000
2.000.000

MEX GUAD MONT LEON

i1 996 m 1997 01998 D1999

Figura5.3 Estadistica de consumo por localidad ($)
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Estadistica de Consumo por Localidad

540-0239
19%.1999
Figura5.4 Refuerzo de diferencial entre regiones (ton)
PESOS
Figura 5.5 Refuerzo de diferencial entre regiones ($)
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Estadistica de Consumo por Localidad

542-3057
10060

Figura 5.6 Estadistica de consumo por localidad del 542-3057 (ton)

Figura 5.7 Estadistica de consumo por localidad del 542-3057 ($)

En la zona Sureste después de los estudios de mercado que se realizaron, encontramos un potencial
de ventas que con tan solo un cincuenta por ciento del mercado de muebles y un treinta por ciento
del mercado de urea-formaldehido estariamos igualando los niveles de venta de la zona de

Monterrey
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Estadistica de Consumo por Localidad

542-3057
19%. [909

Figura 5.8 Estadistica de consumo por localidad refuerzo (ton)

Sin embargo para igualar estas ventas en la zona Sureste se requiere de una labor ardua sobre todo
con un plan bien definido una estructura de mercadotecnia bien planeada y recursos
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Ventas Totales por Mercado
Zona México

1909 vs 1998

Suponiendo que las ventas de Guadalajaray Monterrey en el 540-0239y 542-3057 fuesen de la zona M éxico

Figura5.10  Ventas totales por mercado

De manera global el mercado ferretero se instala en un segundo lugar en lo concerniente a volumen

Asi como el de madera se perfila como un potencial importante.
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MERCADO
Alimentos
AutoadheriMn
Autonotriz
Carttn
DntduMn
Empuje
Encuademacion
Ferretera
HSgieskm
abitara
In.i

Total

Participacion en Ventas por Mercado

Tabla 5.1

TON
432
145
73
367
108
171
8014
207
49
274
103
636.%4

Zona Sureste

Participacion en ventas por mercado

POTE NC"I Al
1 S «iRECI0PROM
i 8®6 \ 2066
52505 | 3621
, 18056 2473
i 3244 i 884
2742 > 2106
| 3916 I 2290
i 24 i 2803
| 1198 i 579
i 2043 - 601
1 2383 i R-"0
1 6798 1 660
1S 8805" 1288

Fuente Reportes anuales de ventas de National Starch México

Figura 5.11

Potencial y participacion de ventas zona sureste

TOI
043
05

175

22
204

39DB

1.8

NSOM
& 1 PRECIOPROM
107 T 2479
191 i 3810
00 i #,rav/0"
245 i 1400
10393 2121
474 | 215
567 1 2779
1146 i 716
2244 | 562
00 1 fi.Div/OL
00 ; #,DIV/O"
15%6 1 13.74
Ventas
reales

El estudio de mercado muestra justamente la situacion real de la zona Sureste, la participacion

actual ciento doce toneladas contra seiscientos ochenta y siete, es decir practicamente seis a uno

Claro indicador de urgencia a implementar acciones, a fm de incrementar nuestra participacion
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Potencial en Ventas por Mercado
Zona Sureste

Figura 512  Potencial en ventas por mercado zona sureste

En esta grafica podemos ver el potencial de la zona seleccionada por mercado Vemos que la barra
gue representa el mercado ferretero se constituye como el de mayor volumen asi como las barras

tanto de urea como de madera considerandolas como un solo mercado son las de mayor potencial
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Potencial vs Ventas Actuales

Zona Sureste

TON

[(JPotencial ~ mParticipacion

Figura 513  Potencial vs ventas actuales zona sureste

La participacion actual se encuentra sélida tanto en el mercado de higiénicos y desechables y algo
en ferretera En los mercados restantes se han hecho esfuerzos para desarrollarlos, tal es el caso de

Encuademacion, Automotriz, Desechables y Alimentos principalmente.

Respecto al mercado de urea, y a pesar de no ser un area donde tengamos un campo de accién de
manera directa, si fue un importante negocio para poder colocar productos alternativos, es decir,
actualmente para la formacion de triplay en el mercado de madera se utiliza urea-formaldehido
cuyos precios son mas bajos con relacion a los adhesivos blancos a base de acetato de polivinilo que
National Starch pudiera estar ofreciendo, sm embargo con una estrategia bien definida y después de

efectuar un balance de fuerzas contra debilidades existié una oportunidad real de negocio
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Un nuevo producto es mas que un solo producto

S
fono>ani
Color

Garantia

C

Figura 5.14  Un nuevo producto es mas que un solo producto

Algunas consideraciones tedricas importantes antes de iniciar con las estrategias de desarrollo,
deberemos tener en mente debido a que estaremos relacionandonos con mercados en donde nuestra
marcano es conocida, y por lo tanto nuestros productos se convierten en productos nuevos para los
posibles clientes Los estudiosos de la mercadotecnia moderna argumentan que un producto nuevo
debera ser identificado claray categ6ricamente por el cliente a través de una sene de valores que lo

deberan convertir en Unico y exclusivo

En otras palabras debera cumplir con la calidad requenda para el uso especifico y cuyas
propiedades o caracteristicas estén bien definidas tanto por el cliente como por el fabricante, el
precio debera ser cémodo para ambas partes de tal manera que para uno sea negocio y para el otro
no afecte sus costos, la marca debera quedar en la mente del consumidor de tal forma que siempre
puedas ser recordada con facilidad pudiendo ser inclusive por el mismo empaque, el disefio y hasta
por el color tanto del producto interno como externo El proveedor tiene la obligacion de garantizar
por beneficio propio la funcionalidad para lo cual ha sido recomendado por medio de certificados de
calidad, estudios de laboratono o también por el nivel de servicio del cual en todo momento el
cliente podré hacer uso
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Estrategias

Mercado - | rea

Formacion de Triplay
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Caracteristicas
Mercado de Urea

Formulacion Tipica

<IREA = 5.00 S /7Kg

% de Ingredientes base UREA

Cascara de nuez (4.8 $/kg)( 10% )=048%

Catalizador = (80%/kg) (10 % )=080%
Harina de Trigo (30 $/kg) (10 % )=030%

1.50%

Costo Real. .

Es importante poner en antecedente contra que o contra quien estaremos compitiendo, en este caso
detalles técnicos de mgredientes asi como precio de mercado.

Se hace énfasis en el nivel de precio al que definitivamente se tendra que superar con ciertas
cualidades y beneficios de nuestros productos y servicios segln estaremos viendo un poco mas
adelante

Se habia mencionado que aunque no es propiamente un mercado para nuestra empresa Si €S un
mercado potencial, ya sea con productos alternativos o mcluso con la posibilidad de maquilar la
urea-formaldehido. Asi fue planteado el proyecto a los altos mandos, sm embargo el resultado
después de algunos meses fue tan positivo con los productos de National Starch que se lograron
ventas realmente importantes Cabe mencionar que para el desarrollo de un proyecto como este no
basta con un reporte a color o en su defecto con ideas sofiadoras siempre deberemos mantener
nuestras ideas creativas en completa relacion y concordancia con los resultados tangibles y a corto
plazo.
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Caracteristicas
-Mercado de Urea

«Herzas \S

Bajo Costo

Fuerza de adhesion
Tiempo de curado
Abastecimiento

Tradicional

Debilidades

Corto “POTLIFE
Vapores cancerigenos
Dureza

Mermas

Olor

Exportacion

Esta informacion nos da la pauta para valorar el punto de partida, nos permite definir estrategias
definidas convirtiendo nuestras debilidades en fortalezas y nuestras virtudes en puntos de negocio

*Principales Proveedores

Rexel
Neste
QB-Quimicos

Petroderivados
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Caracteristicas
Mercado de I rea

=Principales prospectos a considerar

Cliente Ton de Lrea
*Triplay de Oaxaca 20
*Maderas y Conglomerados 20
*Novopan 15
Triplay EIl fuerte 15
*Triplayera Mayaplay 10
Puertas Finas de Madera Montealban 10
eTriplay y tableros de Puerto Escondido 10

Saber quienes son los posibles clientes en todo estudio de mercado ayuda a tener una completa
dimension del proyecto a desarrollar, nos da una sene de herramientas como por ejemplo organizar
la logistica de visitas, conocer el organigrama de cada una de las empresas y consecuentemente
saber quienes seran las personas que al final tomaran decisiones a favor de nosotros.

La racionalizacion de los recursos es también importante, enfocamos con los prospectos mas
representativos en tonelaje y saber tanto su ubicacion como su tamafio es decir, si pertenecen a
grupos corporativos si las compras estan centralizadas o si estas son locales de cada planta

Por otro lado podremos saber que la viabilidad asi como la priondad de desarrollo con cada uno de
los prospectos dependera en gran medida de los resultados en los pnmeros sondeos que se realicen
via telefonica, algunas empresas son mas complicadas y estructuradas que otras, consecuentemente
para agilizar nuestros resultados siempre es mas conveniente iniciar con aquellos clientes que no
oponen resistencia al desarrollo de productos nuevos o que por politicas siempre estan en la
blsqueda de mejora continua de los procesos En este listado aparecen los mas representativos sm
embargo se sabe que existe una gran cantidad de posibles clientes pequefios que segun la estrategia
podremos desanollar por inercia al trabajar a los grandes
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Caracteristicas
Mercado de Urea

*iEvidencias de Negocio

“Industrias Ideal “

Ton USD
19981 62 50,382
1999 : 161 134,298

Precios Comparativos
eCosto 542-3057 - 5.43 $/kg

*Si el precio de venta fuese de 6 50 $/kg, se tendria un 19% de margen

Paratener un margen bruto de ganancia del 35 % , el precio de venta debera ser de
9.54 $/kg

*Es decir deberemos justificar ante los clientes el 46 % en contra

542-3057 UREA
<9 54 $ /kg 6.50 $/kg
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Como reducir la brecha del precio ?

*Abastecimiento en pipa
*Abastecimiento en contenedor
*Mayor rendimiento

Descuentos por pago de contado
Descuentos por volumen
eHabilidad para vender beneficios

*Servicio

Fmalmente para concluir vemos en la pagma anterior que se muestra informacion de un cliente
como Industrias Ideal existente en la cartera actual, este es un ejemplo del negocio que se sugiere
con este proyecto, el cliente en el pasado utilizd urea y actualmente para la fonnacion de todos sus
productos de madera usa nuestros adhesivos El desarrollo de Industnas Ideal, se dio gracias al
esfuerzo del propio cliente quien en su momento busca alternativas por los problemas de mal olor
asi como de bajo rendimiento que se tenfan en su planta con la urea

También se puede observar que al comparar precios tenemos un cuarenta y seis por ciento en
contra, esto obliga a implementar toda la creatividad para vender el cimulo de beneficios de
nuestros productos y servicios, ademas lo mas importante es pensar que Si un cliente como
Industrias Ideal por si solo generd el cambio, los nuevos posibles clientes gracias a nuestra asesoria
y servicio podran seguir sin duda el mismo camino
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Estrategias

Mercado - Ferretero
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Caracteristicas
Mercado Ferretero

*Bajo precio

*Vollimenes altos

*Baja demanda de Servicio Técnico
*Manejo de cubeta de 18 kg
*Reenvasado

eUsuario final: carpinteros, amas de casa, escuelas, constructoras

Necesidades para desarrollar
el Mercado Ferretero

Nueva Imagen de nuestra cubeta
Promocion y Publicidad
Desarrollo estratégico de zonas

Posicionar la marca
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Principales Marcas
Competidoras

Unidor
Pégalo

Furia

Su Carpintero
Servis 45
Tawer
Unimex

El sector industrial ha sido la esencia de nuestro negocio, un perfil de servicio altamente
profesional en donde es necesano contar con especialistas técnicos por mercado, ademas de una
estructura bien organizada, desde los departamentos de investigacion, control de calidad,
produccion, embarques, almacenes, servicio a clientes etc Se requiere de personal titulado en
alguna especialidad del giro, incluso con alguna maestria y sobre todo que hable el idioma ingles

El mercado ferretero es relativamente joven diez o doce afios, sus caracteristicas son totalmente
diferentes a las que por naturaleza del negocio de National Starch se han manejado a través del
tiempo

Por consecuencia exige un trato diferente, en pnmer lugar se trata de negocios cuyos duefios en su
mayoria no tienen una carrera profesional, mas bien es gente con una sensibilidad de negocio innata
y no menos inteligentes que cualquier profesionista. Son personas acostumbradas al trabajo arduo,
dedicado y en donde fluyen altas cantidades de dinero.

Son negocios familiares administrados en su mayoria por alguno de ellos que se convierte en lider,
asi también a través de! tiempo y gracias a su crecimiento manejan vanas tiendas instaladas en
puntos estratégicos de venta. La gente detras del mostrador de igual manera es sencilla y practica a
la cual se le debe dar un trato sin muchas pretensiones ni complicaciones.

Esto nos indicaba que debiamos que crear un negocio dentro de nuestro negocio

115



Principales Prospectos
Zona Sureste

*Prospecto

Surtidora Ferretera Vallejo
FerreteraLedn de Puebla
Ferrebastones de Puebla
Distribuidora Sayer Lack
La Hormiga

Comercial Ferretera Ermita
Morales Hermanos Distribuidores
Fierros y Laminas
Ferretera Alba

Lamsa

Dorantes Martinez
Ferretera Telieria

Herrajes y Triplay del Sur
Matusa

Comercial Miravalles

Ton

20
20
20
15
15
15
10
10
10
10
10
10
10
10
10

Al tener detectados los principales prospectos, todos ellos con volimenes de consumo importantes,
el siguiente paso es definir la estrategia para su desarrollo comercial

La intencion fue que estuviesen ubicados en puntos bien definidos de tai manera que no se
interpusieran en su labor de venta uno con otro y que pudieran ser
comisionistas conocedores del sistema y de la zona. Estos agentes deberian emplear al menos un
promedio del setenta por ciento de su tiempo recorriendo la zona y dando servicio

La propuesta fue aceptada de tal manera que se implementaron los ajustes al sistema comercial
segln lo habiamos sugerido, entre algunos cambios que se hicieron fue el cambio tanto a la imagen
como a la marca de nuestros envases, procurando hacerla mas practica y facil de recordar, al mismo
tiempo mercadotecnia instrumentd planes muy creativos de promocion y publicidad, ademas la
autorizacion de cuatro comisionistas para una cobertura total de la zona

atendidos por agentes



Cobertura Geografica
Zona Sureste

Figura5.15 Cobertura geografica zona sureste
Coordinador
Desarrollo Desarrollo
Directo Directo
Comisionista Comisionista <-— -> Comisionista ~ » Comisionista

Zonal :D.F. Y Zona Edo. Mex.
Zona 2 :Puebla, Tlaxcala

Zona 3 :SLP, Queretaro, Hidalgo
Zona 4 :\Veracruz, Coatzacoalcos, Minatitlan, O rizaba, Cordoba, Jalapa, Poza Rica, Tuxpan etc.
Zona 5 :QOaxaca,Chiapas, Tabasco

Zona 6 :Quintanaroo, Yucatan, Chetumal
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Compromiso Real
a un plazo de dos afios

TON
45.189 63.158
15ton / mes 5,500 Cubetas /mes

200
160

100

7 & A xsfjf

Figura5.16 Compromiso real de ventas a un plazo de dos afios

En todo proyecto se requieren compromisos y que estos sean de tiempos relativamente cortos, el
nuestro fue calculado para dos afios es decir un mediano plazo. Los nameros pronosticados deben
ser o mas cercano a la realidad del proyecto, agresivos y sobre todo que aporten utilidades a la
empresa.

El compromiso de este proyecto fue capturar un minimo del treinta por ciento del volumen de urea
que se habia detectado asi como el cincuenta por ciento del mercado de madera en el sector de
muebles lo que representaba cuarenta y cmco toneladas por mes.
Dentro del mercado ferretero el compromiso fue mayor, pensamos en la posibilidad de quitarle a la
competencia un cincuenta por ciento es decir cien toneladas por mes.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el inicio del afio 2001 podemos visualizar una revolucion de los mecanismos y de 'a
administracion en los negocios, las grandes empresas han iniciado ajustes a su logistica de proceso
con el fm de hacerla mas eficiente y rentable al mas bajo costo, se dice que los socios buscan hoy
en dia ser lideres en costos y no en precios debido a lo refiido de la competencia

Esto implica que debemos mirar ese ambiente con efectiva claridad y ajustamos inmediatamente al
entorno, lo que ayer fue un decreto, hoy ya no existe La carrera de ingenieria debera ser
complementada con estudios de administracion inclusive de administracion en alta direccion, esto
nos permitira ser capaces de tomar e implementar decisiones de impacto redituable en los negocios

Los empleadores de hoy buscan egresados que tengan ademas de conocimientos tedricos una serie
de habilidades que permitan tomar acciones decisivas e integren todas las areas funcionales de la
empresa tales como, liderazgo, trabajo en equipo, presentaciones en pablico, poder de negociacion,
destreza para entrevista, manejo del sistema comercial y de los elementos financieros

Por lo tanto administrar las ventas es parte importante del proceso de desarrollo profesional, si es
que miramos hacia puestos directivos, esto implica entre otros tener conocimientos de
mercadotecnia, que nos permita fomentar habilidades de analisis de mercado, asi como de la
formulacion e implementacion de estrategias comerciales en una diversidad de entornos Desarrollo
e investigacion de mercados, publicidad, medios, logistica, cadenas de distribucion, identificacion
de é&reas de oportunidad, servicio a clientes etc, todo esto representa un paquete de tareas que
deberemos realizar con esmero y profesionalismo

Hemos querido aportar un poco de experiencia y hacer un llamado a la superacion constante de los
Ingenieros Quimicos en particular, debemos mostrar ambicion de conocimientos actualizados en
todo momento, las técnicas de ventas aplicadas en el pasado ya no funcionan, las empresas cada dia
se preguntan si deben de cambiar sus estructuras comerciales y atender a sus clientes por
correspondencia o simplemente por teléfono
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Se estima que a finales del afio 2000 el 90 % de las empresas habran descentralizado al 100 % de
clientes pequefios canalizandolos a través de distribuidores quedandose en su cartera solamente con
los denominados 80 20 es decir, aquel 20 % de los clientes que representan el 80 % de las ventas

Por lo antenor el Autor de esta Memoria de Experiencias Profesionales, recomienda al Instituto
Politécnico Nacional, la implementacion de una matena optativa en ventas, de tal manera que los
futuros egresados de la ESIQUIE tengan un panorama mas amplio de los que es la parte comercial
de las empresas, ya que hasta cierto punto, las ventas son parte intrinseca a nuestra carrera de
Ingenieria Quimica
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