
PARTE 3: Oiseiio de una eSlrategla V una melcia de markelll1g onenladas a crear valor para el clienle (cap[lUlos 7 a II) 

Ventas personales 
y promoci6n de ventas 

Panorama del capftulo ;~t~~~o~~: ':;;:~;~' 
mos la manera de atraer a los dentes y comun icarles val o r a 
t raves de las comun icaciones irlt eg radils de marketi ng (IMe, 
por sus siglils en ing les) y dos e le mentos de la melcia de pro­
mocion : 1<) publicidad y las relaciones publicas. En e l presente 
capitulo explorare mos dos elementos mas de las comunica­
ciones integradas de marketIng las ve ntas personales y la 
promocion de ventas Las ventas personales son la vertlente 
Interpersonal de las comunicaciones de marketIng, donde la 
fuerla de ventas interactua con los clientes existentes y poten· 
ciales para establecer relaciones y realizar ve ntas. La promo­
Cion de ve ntas consiste en otorgar Incentivos de corto plaza 
para mOliva r 103 compra 0 101 venta de un producto a servlclo, 
Aun cuando este cap itu lo examina las ventas person ales y la 
promocion de vent;:lS como he rr amientas separadas, ambas 

deben Integrarse cuidadosamente can otros elementos de la 
mezcla de promocion. 

En prim er lug ar, exam inemos una hJerza de ventas en la 
vida real. (uando usted p ie nsa e n vendedores, t Ol l vez p iense 
en vendedores minoristaS insis te ntes, en "griton es " anuncian. 
tes de television a err e l estereotipo de un individuo sorrriente 
que "ve nde automoviles usados". Sin embargo, tales estereo. 
tipos simp!erneme no se ajustan a la realidad de la mayaria 
de los vendedores actuales - vendedores prolesionales cuyo 
e xito no se basa en aprovecharse de los clientes, sino en esC\J· 
char sus necesidades y ayudarles a encontrar soluciones-, En 
1.1 mayoria de las empresas, las ventas personales juegan un 
papel fundament al en el establecimiento de relaciones redi· 
tuables con los dentes. Conside re a Procter & Gamble, cuya 
fuerza de ventas e nfocad a e n e l dente se conside ra desde 
hoce mucho tiempo uno de las mejores de Estados Un idos. 

PROCTER & GAMBLE: No se trata de ventas, sino del "desarrol lo de clientes de negocios" 

D 
uranll' d ec;;td.ts, Pmctcr & C:lmhle (P&G) ha ocllp:ldo 
los p rimeros lug:l l'{'S I.'ll I,l~ li!>ta:, de c,lsi lodos los ex­
pt'rtns como un<1 d e l<1s mej(.re:' empresas de marketing. 
Cada aiio, los anill is t,ls hllbliln de P&G como un<1 de lilS 

llliHCilS de COIlSllmo cnn mayorcs n'llt;1s 0 como uno de los 
.ll1UIlCiilnll's mas ).;randes de! mundo, y pilTece que los con ~ \I ­
midorl'S .. 'stan de acucrdo. En d ~ pOT dento de los IlllWII"\'~ 
O;! ~tildounidenscs, listed cIlCllntr<lr,i <1 1 lllellOS una d e l<ls exi \()­
sa~ mareas de I'&G; cn muchas C,lsas, encontnlf(l UTM docena 0 
mas prod uctos nmncidos d e csla cmpn.."Sa. Sin embargo, l'&C 
t .lmbil~n es mlly respetad.l por olr.l r.l.dm: su excdenic hl(' r/~1 
ell- vent.lS enfocad,l elll'l dil' nte. 

Durallte mucho tit:fllPO, Iii fucrz.l de \'l.'nto ~ de P&G 1m 
sido un icono l'!>t,ldou nidenS\' pDr $11 g r,Ul cilp<lcidad par,l \'Cll' 
d er. CUandl) ~ trat.l d(' Sl.'lccclonar, capacitar y nd minbt rar 
\'l'ndcd(.r~, P&G L'SI,lbll'C{' b n(.rma de mo. Est<l compilll ia 
d,l ernp lt;'(l a 1l1l.1 l'norml' fuerz.l de \'e lll,lS can mils dt! ..:inc~l 

mil vendedorcs C]1 todo eI n1undo. Sin embit rgo, P&G no dc­
lH)minit esit lilbur ('omo "v('ntas", s ino cumo "deSMTtl llo d e 
c1iL'llll's de ncgocio~" (eBD, por sus ~ ig l <ls en Ingles). ,'delmis, 
los l'l'prl'S/.>ntantcs de \'cnta~ de 1;1 compaftfilllo 
son "vendedores", sino" gcrenlt.>:> d£' CBD" 

Por I" 1.lIllo, par., incl"ementilr sus propios lll'SociOS, la em­
pres.l primt'ro debe hilcer crecer los Ilegocios de I(>s minoris tas 
que \'ende!) SliS mCl rcas ,I los COnSll lllidores fi na li2S. Adl'mas, 
ell !'&G 1<1 respons.lbilid,ld primM!'" d e ayudar il los clienles a 
(fIXer recae en la fU CTza d l' \lentas. En palabras de I'&G, "Ia la­
bor del CBD \',1 mils ,llld de 'vender': es 11lIl'llfoqut:' t.'Specifieo 
que 1I0S pcrmite h,I("l;'r crecer nuestro Ilcgllcio trabajando como 
un 'sock. estrah~gicn' (no 5610 COf11l' un prn\'ccdor) dl~ 'luie­
nl'S venden nuestros produc\os a los consumidon.'s fina ll-s H

, 

Un gerente de dcs..lrrollo de c1ientes de negocios ilfirm": "De­
pendemos de cllos t,mlll l'omo e l10s de nosotros", AI asaci"rse, 
P&G }' Sll~ ci ilontes cre.H\ rel.lCiones de "gan.u-p;,ln.lr" que los 
.1Ylldan d prosperilT. 

L l mayor." de los dil'ntcs de P&G son negocios enormcs 
y cnmplej05 --como W,llweens, Wallll<l ri (I DolliJT Ge ncral­
con mi les de til'lldils e illversioncs 'i.lluad<ls {'n mi les dt' millo­
nt'S de dulilrl°s. Tr'lbajar con csle tipo de c1ientes y vcndcrlcs 
prodllctos puede ser llnn tarl',1 muy compleja, m,lS dl~ 10 que 
Clwlquier vendedor individ\lol l o equipo de venl,,;; podria rea­
li z<lT. Por elio, I" COmpil!;!" ilsigna todo un cguipo de d es(lfrollu 

o ''('jecllt i\'os de ClK'nt,l Cl3D". Tal \"('Z todo 
t!."to SUI"lll' ,1 lill t:'xcc~o de "Icngu.lje corpo­
r.1 ti\,0", pt'ru pCl fd P&G 1.1 d ifl'r{,l1ci;lcion 
rcsid e jlls ll' en el fundamcnto de como 
fUlicionan 1.ls \'enl.1S. 

P&C, S<lbe que si .1 SII !> dienles no 1cs 
\ ';1 biell, tampoco Ie ir,1 bi('n il I,) compaiii,l. 

Durante mucho tfempo, la fuerza de ventas de P&G ha sido un icono esta~ 
dounldense por su gran capacidad para vender. Sin embargo,la compaftla 

no denomina esa labor como ''ventasD
, sino como "desarrollo de clientes 

de negoc/os". 



de d icntes de nc)-:ocios iI c.ld.l CLient.! ck' un diente 
grande. C.ld.l eqtlipo CHI] no ~Io est.i con fo r­
mildo por vendedol"!$, tilmbien CLient" Cl'll 1000 
un Compk'lllCnlO de especii! l bln~ polrn ca di! ns­
peeto del pruccso de las ventns nl Inenudeo Ql' las 
mafCas dt' CllllSl,llnO de P&G. 
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EI tarnai'll' d l' los equipos ( GO \·'Uiil depen­
dicndo del di(>nh-. Pur cjemplo, $U c1il'nlc mil" 
grande, Walmi"lrl, \]ue repn'5('nlol de milnt'ra sor­
prendente el 20 por ciento de sus v('nlas, dispone 
de lin equipo CHI) de 330 personas. En contras te, 
el equipo que trabaja con Dollar Genera l csUi con­
formado por alredl'CI lll" de 30 per~;'Jnas. Si n impor­
tar sus dimcnsinnes, cad<l cquipo de dL'Silrrollo 
de dientcs dt' negocios conslilu}'c una unidad de 
selv icio <II c1 il'nte eompJeta y multifuncional; cddil 
equipo tiene un g('rentc Y \"<lrilX> t'j(.'Culivos de 
(Uent.l CBD (si,'ndo cilda lIno respon~lblc de una 
calegoria de prooLiclos), <Jlliencs rt.'Cibt'n d apoyo 
de cspecialislas en estrategia dl' Inilrketing, dl'SiI­
rrollo dc productos, operaciones, ~is t cm,'s de infor­
macion, 10gi~tk,l , fin,lnzas y recur~I)S humanos. 

Para mallcjM la~ CUl' ll tilS grillldl"!' d e milller,l 
eficaz, los \"cndedores de P&G d eben ser inteligen­
II'S, estar bil.'ll C.1pilritados y t" lwr COllocimientus 
cstriltegicos, y,' (lUI.' a d i,uio tra t,111 cun cllmprado­

Los gerenles de desarrollO de clienles de negacios de P&G saben que para 
hacer c recer los negocios de la empresa, primero deben ayudar a que sus 
soclos minorislas vendan las marcas de P&G. 

Jill LeelGeny Images USA. lro; 

res minoristas 1l1uy importanles que podriiln adqu irir proJuc­
los de lils l11nrcas de P&G y de los eompetidorcs con un v,l itl!" 
de cientos d.' mi Ii ones de d6 1are~ .1Illl,11 mente. Se rcq llk'rc algo 
mas que und ~nriSll lI mislosil y un $<1111do de mann Finne pilra 
interachlilf COil ('Sie tip.) de compr.ldorcs. 1\0 obstante, 1M \'1'11-
declores illd ividua l~ de lil C(llllp.li\ia no PUt-d('1l silberh) lod o 
y, gracias a la ('S truetU(,l de \"t>nlas CBD, no necesi l'lll 5.1[-1erlo. 
Mas bien, como mlt'mbros de Ull l'!quip() completo J(' des.uro-
110 de elknles de nq;ocios, los \'end \~dt'1·l'S de P&G tier1l'n a Iii 
milno lod os los r.!Cu rsos necl's.1rios pilrCl rt'"S ulvcr indusn IllS 
problelllCls Ill ;!S complicados d e los ci icntes. "Tengo tod o 10 que 
necesito jl.lsto .Iq ui"', ilfirma un ejccutivo de cuentil dl;' prodllC­
los paril cI hogilr. "51 111i ciienlc rL'quierc que 10 ayudcmlX> (011 
las promocionC!' en l<l ticnd.l, pUL",ln hilblilr d ircclmnl;'n te 
con dlgu n l'Xrerlo en IllMkl;'ting de mi equipo para h.leer al­
gun tipn d e trato p romocional. Asi d e ~ncil lo". 

EJ dCS<lrrnllo dl' rl ientes d e ne!{ocios im plica asod.lrw C(m 

ellos para id cnlificM, cn fonn.l eon juntil, cslrategiols que crt!l'1l 
valor y satisfaccion para 1'1 comprador y prodm:can vent ils re­
dituables en 1,1 ticnda. Cuando ~.' t1";] 1,1 de desplazar dl' In;]nero1 
redituable Tide, P;]lnperS, Gillett .. 0 cllil lquier otril m.HCil de 
P&G de los ,H1<Hllleies d e las liendas ,I 1~IS (ilrrilos de compri! 
de los consu lll id ores, sus rt'p l"l'SCnt<lrHes y sus cquipos ,I me­
nudo sabcll 01,15 que los propios eomprad ofl;'s minorisl;]s a 
quienes dSt!~o ran. Dc hechn, los sucius minorist,l';; clc P&G 110 
5610 recurrL'n 11 los ~'1.111ipos de dCSilrrollo de ciienle-s lh' l1('go­
tios paril que l('1s .,yuden a admini ~tril r 1,1S 1l101rCaS de P&G, 
sino catcgorias comp lt'las de proLi liclos, inclu Yl'nd o n1MCa~ de 
la compdendil. 

EsperI;' un 1I10ll1cnto. ( Iienl' st.'nlido que P&G .l!.o('sorc 
sobre d su rtido y lil coloc.1Cit'm J l, ~us m,lfcas y la~ m,lrCilS 
de los cOll1petidoTl's? ,Un repres<:!nt.IIl It.' C HI] dt' P&G Ie di­
rfa.l un cOlllp r"d ('l r m inorisl,l que su rla nll'nos prod uCl(lS dc 
P&G y m;is dt' una m.1rGl cllmpetidora? Allnqlll' no 10 crea, 
esto ucurre tud o eI tiempn. EI obji.'livo primordi al d el eq uipo 
de dl;'sMmllp ell' clicn tes de ne~ocitls l'5 lograr que l'i cli t'nll' 
gane ('n cada ca tl'gori.l de product('l5. En ocasiones, los an,il isi~ 
indican 'lue 1,1 rnejl.lf so luci6n pMa .' 1 clil'nlc c~ ofwcer "mils 
produrtos de la compett'nciol", y para r &G ('So csl.'i bien, sabt' 
que l'Stablccer la mejor si tu(lciun para su clienll' m inorisl<1 in­
crement<l I" afiu('llci.l de los cli.'ntcs, 10 cua l, .'I 1.1 \"I~Z, incre­
l11entilfii Iils v('nl ilS de otms produrtos de P&G llbieadl1s en 

lil mismil cate~or(a. I)('bido .1 qlle 1.1 m,lyori,l de ~us 111olr['15 
sun Ifdl'r('s l' l1 pMticipaci611 dl' merendo, slll'lc oblcller 11101 ),or 
beneficio ' jUl' SllS competidorc~ del incremen to dl'l Ir,insito en 
Iils tiend;'!s. D.· t1lle\'O, 10 que I;'~ bUl'no para cJ cli.'ntl' C~ bueno 
pilra I'&C; se trMa de una siluacill1l de giln.u-ganar. 

Los Ir,ltos honestos Y ilbicrtos t,llllbien s in·en pMa t'sli1~ 

ble<:er Tt'lacil'nl~S de IMg') plM.o con los dienlcs. Los \'{,l1dedo­
l"l'S de P&G St! convicrten en a~,:s,xes .;onfi"bles pdra sus socias 
minorislas y Irili>a joln COll ,lh fnco IMrol conservar {'St~ L~Ii"l lu s. 

"Tardt; ella! 1"0 aii.n~ en des,l lTolI;]r 1,1 confiam'il que nhl1r" Ipl1gu 
can mi <"I l1nl"·il..1ol"", afirmd llT1 vt'lcrolllO ejenltil·o de euenta 
CBD. ·· Si Ie .1CtmSl'jo que com pre productas P&G '111C no podr" 
I·l'nder () que no ~u rla lils marcas dl;' Iii competenci<1 <Jut' segu­
ranwnl<.' \"cndcri.l, podrlil IX'rlier CS<I con fi 'ln<'.il l'l1 un in!'t,mle·'. 

Pm liitimo, 1,1 col"bomciun sucle ser bidirl.'rcion,11, e!'i de­
cir, P&G da y los clicnles tdmbicn d,lIl ,1 cambin. ,. A~'ud'lmos 
.1 los dicnt~s.l tranSl11ilir un e(lnjun l., dt, comerci.lles 11 J Org.l­
ni/.ar '1Ig11110S e\·cn tos dt' cOl11ereiali z,lCi!'m, pefO gencraJI1ll'l1lc 
hny un H'ndimienlo snbrl' 1;1 1111"crsion", t'xplica olro gerente 
CBD. "Tol l vc/ nos ayuden Wll la diSIribuci6n UP un prod ucto 
nuevo 0 aunwlltl'n cI t'spacio pd r" articu lo;; p.lra el cuid[ldodc 
Iii rop.l. Tenell1(IS Ulla gr.11l d ispnsicil'm si l'I csfucrzo Cfeil Villll r 
p.na no~otros Yli"l mbien p.na el d icn te y .. 1 cunsull1id or fina l". 

St:-glln I'&C, "d concepto dl' dcsMrollo de clil'ntcs d e nc­
gocios est,i \·l'ndicndo y logr,mclo l11ucho m,is. s,. Iral.l de un 
metodo espel"ifico de nucstr.l empn'~a [que nos permitt'j haccr 
I1cgocios nl lrab,ljar como un 'sC"lcio l'stratcgico' COil IlU" str,\ ~ 

c Ul;, nta~,;] 1 en focarnos en Cl"l';1 r oportunidiKle; de lK'gocios p.u<l 
benefirio mutuo. Todos los elicnics dcsean ml'jl, rnr sus nego­
cios; IntY.i1 corrt'Sponde "yudarlo~ il idcntificar las m"yores 
oporlunidades". 

l.k eS.l fo rma, los vCl1dcdores dt' P&G no son el ec;tNI'O­
tipo dc indiviliuos sonrienll'S que "Jgun'l~ perSOIl.,s se im.l­
ginan (lwndo piCI1S,lll en 1.1S \·enl,lS. De hccho, ni s i\luieri"l 
se d enominl1n "vend edores", si no gcrenles d e d.~sarrollo dc 
ciienles de m').\lKios -prof~.~i('lnak's de ventas l.llc1110501O- , 
con unil gran prepar,1Ci6n y C<1P'H~ it ,lri6n, q,le h.tccn tndo 10 
pnsiblc rM,1 q ue sus clicnics \enh,m exilu. Ellos silbcn que 
las bUl;'llas \'('nlo1S imp lica n Irab.ljM (.)n Ill!> elk-nil'S con 1.1 fi-
11011idad de res(,I\'l' r sus probll'mas par,l bent'fici.lfSC IllU IU,l-
1I1enle; saben que si los d ientcs IIt.'nen cxi tn, cllos lambil'n 10 
Icndr;!n. ' 
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. , 
Analizar el papel que desempenan los ve ndedores de una compania e n la cre acion 
de valor para los clienles y en el esta ble cimiento de re lac iones c on estos. 

Ventas personales (pp. 478-480) 

Identificar y explicar los s eis pas os princ ipale s d e la a dminis trac io n de la fuerza de ve ntas. 

Administracion de la fuerza de ventas (pp. 480-491 ) 

Ana lizar el proceso de ventas personales, dis tinguie ndo entre e l marketing orienlado 
hacia las transacciones y el marketing de re lacio nes. 

EI proceso de las ventas person ales (pp. 491 -494) 

Explicar como se elaboran y eje culan las campa nas de promocion de ventas. 

Promocion de ventas (pp. 494-500 

Comenlario I Ld) v('r"II;,< 

del autOt rl('1' .. nn~If''> '>.')('1 

lit "NII(',",!" inrelperSOI1J de Id 
rrezdJ ce oror-'ociUII L') IUli'rlJ 

d~ ,'t!',l<ll d~ UI' ' ~ll" · p~r'r;,' ("y, 
)' (o'-nunica "illor p"rollo<; rl "ntes 
,1 "M(', d"I.10; Lrl€'l3CClOnb y 

'-~IJ"'ol)~! perSC"'Icde, ~orl ~ 
d ~ntt! 

Ve ntas pers ona les 
PrCSCll1006n personal que 
realiza la luena de ventas Cle 

sa compar'ria con Ia f,nalidad 
de vender. 8traet' a los clientes 
y establacer re!aclOfles 
con ellos. 

En este capitulo eXilrn ill il Tt'mo~ otr,IS dos herr.lm ienlils de Iii mt:':tA: I<I de p romodon: las 
l'<'I1II1S pt'rScJlw/es y lil llIlIl/ldCioli ,I,' ,",mills, L.1S V(>I\lil5 pcrsoJ1illc~ ("un;;islt'n I;'n interaccion~ inler· 
personales con los cl il;'nles e"isl(>nles y potendnk'S PM,) rc<l li /.llT venlas V [}l.lnlener f("lildone; con 
c1ll~. 1...<1 promuci,'rn de \'enlas implica d u.:.o de incenti\'o~ dt! corio pl,lZo p.lra fomenlar las com· 
pT.l;; de los clienles, eI apoyo a lu~ d islribuid ores y la~ .lclividadcs d('I.l h ler/.<I d~ v('n tas, 

~Ventas personales 
l':ubl'TI Louis Stevenson d ijo a lgUl1'l \'('7. ' lUI.' "Iudus viven d t! \'endeT .llgo". L.1S l'tnprc~lS de todo 
l'l mundn uti lizlln fuerzas de vl,.'111a par;l vender p rtxl u( IOS y st'r."icius .1 cl i~ntl"s de negocios y con· 
sumidores finilles. Si n embargo, t' rl otros tipos de orgilni7.<I('ion~ ta mbien 51;' encuenlran fuerzas 
de \'enl il. Pa r ejemp lo, la~ universidad es sc va len dl' rl.'Clulatiores p.ull atriler il nuevas eslud ian· 
1l'S y 1<1 ;; iglesi ils cuentan con comites de mk'mbros p,l ra atr,ler a nue\'os fi d l'S. Los museus y las 
org<lniZilcinnes ilTtis ticas cuenl.ln con rl'C<l Ud ,ldorcs dc fo ndos pilTi! encon\r<lT Junadores y reuniT 
dinero. Incluso los gobiL'rIlos lI 1>il ll fU t:! TZ,\S d(> VC 111a5. Pa r ('jl'lllplo, el sen'icin postal de Estados 
Unidos cmplell lInii fueT:t,., dt! \' enta~ PelT,l vender C(lr rl~O ('XpreS y nlras soluciones de envio a 
c1ienll's corporativos. En la prillll'Ta pMll' de CS \« Glpihl l(, estotiillremos el papd que desempenan 
lils Vl' Jl ta~ personales ('n la organi zilci6n, 1;15 d~'cis i(ln ('s de ildminislrilci6n de lil h lcr/il d t' venlas 
y cl prOCt'Sll de las venlas persona Ie!>. 

Naturaleza de las ventas personales 
Las ventas personales son una dl! lils pnlfe~ioncs mas an lig u<ls dd mundo. La genie que 
realiz.1 es til ilcti vidad reci b~ m udlOS nombres: vl'ndcdorl,.'S, representante:> de venlils, agenles, 
geren lcs d e distritu, (>jl;'('uli vOS de Cllen til, consu I l urt'~ de venl.ls e ingen ieros d e vcnlas. 

I..a genll' milnliene muchos eslCf('Olipos .1(l'rca lie I('IS vendedorcs -incl uidos algunos des­
filvl1 rables- , En O('.lsioncs, cl lcrmino l~"" f,odllr eV('\C.l lil imagcn de Owighl 5!:"hru \l;', d obslinado 
vend et.ior de papd de 1.1 cornpa li ia Dunder Miffl in dd progr<l1llil ld evisi\'ll Tit,' OffiCI', quien 
carace lanlo de scnlid o comu n como de habi lidadl'S soci<l IC!>, Y exislen "vendooores gritones y 
'lg[("5j\,OS" en la vid.l redl que ofrecen lodo tipo d(' prod uclos, d esde Flex Seal hllSI.l f OCUS T25 
Workout y Ove Glove en los infolllerciil les de lelevisiOn. Sin emb.lrgo, la milyo riil de los vende­
dOTl'S no SI;! parecen en nada ,1 cslcs dl.'Sol fur tun.ld os e!'<lerrotipos. 

Como indica la hisloria ilCl'rC;l de P&G que inicin d c.1pflulo, la mayu riil de los vendecio­
res son profcsion,llcs c.lpac itado~ y bien prepamdos, qu ienl'S tTabaja n pa ra agregar \'.110r para 
los dienles r m<lnlelll;'T relaciOllt'~.1 lilfgo plilZO con cl io!>. Escuchan .1 sus clienles, e \'a lililn sUS 
ne(("SidildC'S y urgani":iln los esfuerzos d e lOt cornpnti iil para resolver sus problemas. Los mejo" 
rl'S vende...iores son ilquellos que Irab,ljil n L'S lwch.lmente con los d ienlcs p.ua bl'nl'ficio mUtuO, 
• Considere il Boeing, el giganlc de Iii ind uslri.1 il(!mesp.1ci.ll que compill' en d ilgresivo me!' 
cndo de las aeron,lI'€S comcrci,des. Pil r.1 vl'ndcr las coslOS<lS llcronil\'L'S. ;;.c I'l'(luiere ITlucho mas 
que und chdrla fluid,l y unil cri lid il tKl nTi ~i\, 
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V,'lldl'f ~I'rona\'es de Jlla I".:nologia ,'n 5 150 millont's 0 mas cada lIlla es un a~unto complejo y desa­
fLmle . Un" sola gr~ll I'enla a ullalinea aerea, ,1 1 g(lbieTno 0 ~ I ejercito podda implicar miles de millones 
de dt'JJares_ Lo~ v"ndt'dOft's de Boemg enobezall un exlenso eql';po de especialisl,ls de la c(lmpaiiia 
-tecnicos de \'cnIJ$ Y ~lT\'ic i o, i1n~l i s t as finmlCieros, encarg,ldos de plnnl'ncion e ingenieros-, lodns 
l'Ilo~ dt'd icados a eneonlrar form,lS de t;<ltbfncl'f las necesidades de un grnn elil'lltl'_ Por 1'1 lado del 
d il'nk, compraT li n lote de ,w iones impii(a don'na~ 0 inclu~o cientos de responsabk.,; de lomnr dlo'Cisio­
ilL"; en Indo, In~ ni l'elt'> de IJ organizacion comprad,)r~, y 1mil cilpa sobfl' otra de intluellcias ~utiks y 
no tan sulik"" s.obre d pn)(:e~() de compr~. EI proceso de venIa es muy lento y estrl'sante, ya que puede 
tilfdar dos 0 llleS Mios dcsde que se h ~C\' I ~ primera presentacit'Jn de \'entas hasln que Sl' conSllma I~ 
lriHlS<lCC;On _ A partir de que s.e rea lizJ el pedido, los vended ores lieben perrnanecer en constililk co-

mUll icacion para esl,\r a l l~n to de las 
nL-...:,,~iJad,,~ dell'quipo de la ClIent~ 
y p,1r~ as"gurJrse dl' qlll' el cii{'nte 
quede salisfffho. El verddd"ro de,.1-
fill wnsiste en gan~r el negocio de los 
compr,ldorL"" formnlldo ilsociaciones 
con ellos cada dla y c,lda nnu nm 
bil~e I'n productos de ca lidad SllpC­
rim y I'n un" estrech~ clllaboracion. 

. , Venia profesional: Para vender coslosas aeronaves se requiere mucho mas que una 
charla fluida y una cal ida sonrisa. El verdadero desal io de Boeing consisle en ganar el 
negocio de tos compradores formando asociaciones con ettos cada d ia y cada ano. 

EI h;'rmi no vendedor abmcil una 
ilmpJia gamd de p uestos. En un ex­
tremo, u n vended or pod ria ser p rin­
cip.llmell te Ul1 il persona qut' tomit 
los ,}('did(!~, como eI vendedor de una 
tiendd dep'lrtament.ll que atiende 
un rnoslrddor. En el o tro l'xtrcmo 
l'stan 105 que colIsigJlt'11 pedid()s, cuyo 
ptlt'~to dema nda la ve illf! erelltiva, lil 
l'elltll s()cia l y el ,'stab/ecimi(,II/1J de rela ­
ciollt's pilril prnductus y sen 'killS que 
van dcsde electrodnmesticos, eqll ipo 
industriil l y al'rollil\'eS, hastil seguros 
y servicios de tecnologiil de in for ma­
ci6n . En est .. capitulo, nos en focilmo~ 

en los lipos mas creativos de \'t' nta~ 
y en d proce~o de la creacidn y ad­
mini~traci6n dt' una fUl'rza de \'cntas 

Fotoglafla pot Sl~phen Brashear/Geti\' ImJg€s 

Vendedor 
Persona que represenl<J 
a una comparlia anto los 
c1ientes y reatiza una () mas 

de las Slguientes ac ti vidades: 
bUsqueda de cl ientes 
potenciales. comunicaci6n , 
ventas, prestaci6n de servicios, 
recopilaci6n de InformaCIOn y 
establecirn iento de r0laclO nes. 

cficaz. 

EI papel de la fuerza de ventas 
Las ventas per~ona l es son la vert iente interpersonal de la !nl'zda de promoci6n. La publicidad 
consiste. sobre t"do, en la comunicaci6n impersnnd l con grupos de ciientes y consumidores. 
En cont ras te, las \'ell t~s pl:'rsona l t:'~ implican reJaciones inte rpersoll<tles y com prom iso entre los 
ven dl'dores y cl ientes ind iviJ udles, ya se,l cara a C.lra, por lelefonn, a trdl'es de correo el l'ctr6nico 
n Tw itter, ml'dia nte \' ideos 11 conferencidS ell linea 0 pOl' otros med ios, Las venlas personilles 
pueden ser mils eficaccs que lil publicidad en situaciont'~ de Vl'nta mas complejas. Los vendedo­
res lienen la posibi lid,ld de sondear a los clientes pnra averiguar mas acerca de sus problemils y 
hH~gO adaplilr la oferta y la p resentaci6n de ma rketing para iljustarlas a las lwcesidades especia­
les de cada clienl'e. 

EI p"pel de las \'clltas personaies varia de un" com pafi ia a olra. Algwlas empresas carecen 
de \'ended nres; por ejemplo, las que s610 venden en linl'il 0 1,1S qt lC I'cnden il traves de repre­
scnlillltes del fab ricante, agentcs dl' \'l'lltas 0 corrednres. Sin emba rgo, en 13 mayor PMtC de las 
companias la fuerza de \'enta~ de~el1l pei'ia un papel importante. En i<lS t'mpresas gue \'cnden 
prodllctos y servicios de negocios, como Jl3M, Dupon t 0 iXx'ing, los vended ores de la compa i'ifa 
trabajitn di recta n1l'ntc con 105 clicntes. En el G150 df;' Iils compafiias que venden productns de 
consumo, como P&G 0 Nikc, la fllcrza de ventas jueg" un p'lpd imporla n te dctras del esccnilrio. 
Esta fuerza trnba ja con los m"yorista~ y minoris las para ganar su apoyo y ayudarlos a vender los 
productos de la cnmpal-lia a los nmsll m idllre5 fill illes de la manera mils eficaz. 

Vinculos de la compania con sus clientes 
l.il flll'rZa de ventas sin'e como un vinculo fundamental cn trc tina compmlia y sus dientes. En 
JJ111chos caSllS, los vendedores sirven a dos amos -,11 vcndedor Y ill compradnr- . En priml·r 
lugar, 1'('FI'(~ellf(l1l /I la uJIIllmJ/r/l /lilt.: los diCIIlfS. Encuentfa ll y dcsarrollan Il uevos cl ientes y les 
cnJJ1l!nican la in formilci6n sobre los produclos y scrvicios de la empresa; \'cndell al accrcarse y 
,llraer a Ins cliente~ present<indoles StlS ofer tas, al responder a su~ objeciones, negociar precios 
y condiciones y cerra r Vt'nta~. Adt'mdS, In;, v .. ndedores brindnn servicill ,l l clit>nte y sc hilCl'n 
cMgo de manlener las relacillnes (on los dien les. 
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AI miSIllO tiempo, los venJedores ri'prl'~C!l11l1l a los ciielltes mill' In CO/n _ 
I'mlia, actuando J('ntm de 1<1 empresa como "defensores" de sus inter~'S 
y gest ionandn la re larion entre cmnprador y \'endedor. Los vendedores 
cOIl1unican las preocupaciones de los clicntcs sobre los produclos y las He­
ciones de la compania a quicnes pllcdCI1 disiparlas. Los vcndcdorcs cstan 
ill tanto de las llC'ccsidilcics de los c! ienles Y lrilb,lj<l1l COil alras p{'rSOnd~ 
del depilrtilnll'nto ell> l1liJfkcting y de lltTU ~ depll r tllmentos dl' lil campaNa 
pilfil entregar un nlilyor v"lor al clientI.'. 

De hecho, para m uchos clientes, eJ vended or e~ la cnmpa i'l ia - Ia 
unica manifestaci6n t<lIlgibJe que observall de la empresa-. Por 10 t<lnto 
los clielltes se Vlleh'ell !cales a 105 \'endedores asi como a las compaiiiil~ 
ya los productos que rcprcsentiln. El concepto de /cllitlld dqJ05illldil ell rI 
l'!:micdol" otorga ilu n mayor importclilcia a las hilbilidildes del vendedor 
para establecer re laciones con el cliente. S6lidas relaciones con el vende_ 
dm generan r€laciones mils solidas con la campania y sus productos. De 
manera ilwersa, malas reiaciones con un vended or pucden dcrivaT en rna-
1<15 relacioncs can la empresa y sus productos. 

I'or su pape! como vinculo de la campania con SllS clien tcs, lil fuerza 
de ventil S debe enfocarse principal mente en dar snluciones a estos. En rra­
lidild, este enfoq ue es obligatorio no solo par,l la fuerzil de ventas, sinn 
para toda la organizacion. 

Coordinaci6n del marketing y las ventas 

• Los vendedores vincutan a ta campania can sus 
ctientes. Para muchas clientes , et vendedor es ta 

De manera ideal, lil r uerza de \Tntils y oiras funciones de marketing (quie­
nes planean cI m<Hketing, los gerentcs de milrca, los gercn tes de contenido 
de marketi ng y los investigadores) d eberian trilbajar juntos y en forma 
t's trecha con ]a finalid.Kt de creil!" valor para los clientes. Sin embargo, por campania. 

Digital VISion 

Administrac i6n de la 
fuerza de ventas 
Analis is . p l,meOCKJll. 

irnplementaci6n y contro l de 

las act ividades de la fuerza 

de ventas. 

Comentario 
det autor I 

He a'J ui otra 
dErinilicn Ge 12 

du.., i1;\:r,K ic'·rl de' IJ fuel cd d" 
" c n ~ilS : ·pl ;,neiJclo:l. ,)r~iJ n i ZJ( ;li l "" 

riirr (C"i c n )' (on:'ol rit- pros r""'",;J , 
de cornctcr pe rlDnal c i se fi a d c~ 

",3'0 loq ldr relac'o r',el ,eJi:udble, 

cu" " I ~ I i "n le· ~;t' ' ,l.>' "u.lo 
m l'Ta Gt" CU,lirl l .i (' r i«T} .'i,Jild ric 

Ill,l rkc t 'ng ('I ereM "" lo r r"lr.~ 10; 
r li fn TfS. ;Jtraprlm / <"Sta bl",,' r 

' eldl io~ e5 ca n E' los. 

desgracia,algunas compai'lias aun lllililejan las \'entas y cl marketing comll 
fu nciones separadas. Cuando ('sto ocurre, e5 probable que los grupos S€­

parados de ventils y de Illilrketing no ~e lleven bien . Cllil nJo las cosas sa len mil l, IllS especialist~s 
en milfkt'ting cu lpan a la fll e rza dt;' ven tas por In mala ejecuci6n de In que ellns consideran llllH 

estrategia esplendid,l. EI equipo de ventils, a 1<1 vez, culpa a los especiaJistas ell marketing por 
no saber exactamente que cs 10 que estil ocurriendo can los ciientes. Ninguno de los grupus 
valorol del todo las contribuciones del olro. 5i no Sl' felXlfil l'ste tiro de distil nciamitcnt() entre el 
marketing}' las venta:;, poJria daililr IdS Tt'hl(." iones cnn el cliente y el J esempei'lo de la emprcs~ . 

Una compaillu puede tomar \'arias medidas para acercar las funciones de marketing y dt' 
\'entas. En un nivcl basico, puede incrementar 1,1 conllllliGlCion entre los dos grupos al orga­
nizar rcuniones }, facilitar ca nales de comu nicacion; puede crear oportllTlidildes para que los 
vendl'dorl'S y los especiali~tCls ,'n marketing trClbajen en conjuntn. Los gerentt'S de Illdrca y 
los inv estigadores pueden realizar juntos visit<ls de vent,ls 0 reunirse en sesiones de plilneaci6n 
de \'entas. Por su parte, los vendedores pueden participilr en sesiones de planeacion de markt,­
ting y cOlllpartir sus conocilllientos de primer<1 rniltlO sabre los ciientes. 

1.,,1 empreSil tambil;n pued e estilblecer objetivos comUlWS y sistemas UP recompensa pMa los 
t'ljuip(}s Je \ 'entas y marketing 0 f<lvorecer l"inculos de coordin,l(ion entre marketing y ventas 
--es d ecir, propidar que e l personal de marketing "convh'<1 COil la fuerza de \"entas'" y ilyude <l 

coordinar los programas y los esfuerzos de marketi ng y de ventas- . Por (dtirno, tambicn puedl' 
designar a 1111 ejcc\l tivo de marketi ng de ,l ito nivl' l para que coord ine las areas de milfketing y 
ventilS. r~lil persona puede infundir a l personal de milfketing y de vent,}s Iii meta comlin de 
crear valor pM<l los clien tes con la finillidad de obtener valor a cambio.l. 

-Administracion de la fuerza de ventas 
Dcfinimos la administraci6n de la fuerza d e ventas como el analisis, la planeacion, 1<1 im­
p ll'mentaci6n y eI control de las (lctividades de la fuen:<I de ventas. Inclu}'1o' e l JiSt'no de b cstra­
tegia y la estrucill ra de b fuerza de \'entas, <lsi como el reclutallliento, 1<1 selecci6n, capacitaci6n, 
remuneraci6n, supervisi6n y eva luaci6n de los vended ores de la empresa. Estas importantC'" 
decis iones de la <l(lrninistr<1cion de la fuerzil de ventas se sintetizan en . la figura 16.1 y sc 
analizan en las s igu ientes secciones. 

Diseiio de la estrategia y estructura de la fuerza de ventas 
Los gerentes de marketin g se plilntean varias preguntas rclacionadas con la estratcgia y eI diseii l1 
de la fucrza de ventas. (Como se deben estructurar tanto la hwrzil de Vl'ntas como sus tMeas? 
(Que tan grande liene que s{'r la fuefJ;a de vlo'ntas? lLos vt'ndedllres deben trabaja r solos 0 en 
t'quipo con otros l'mplt'ados de la rompania? (Deben vender t'n campo, por telef(H10 () en linea y 
en los social medi<1? A contilluacion exploraremns estos temilS. 
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· .FIGU RA 116.1 
Principales pasos de la administraci6n 
de la fuerza de ventas. 

"~wj l ~, I, r:B:a d~ ~S:il ~r[>:;e,[,o,A: ',1nD La c~P;;~ii: ~lJSCa 
CGnl:xm,r U" 81lU ipJ d8 "':Ill,s 1ib'i \' rrt;{ 'Ia~o ~J~ a)1J ~~ a Cf<xr 
\'a CI p,n I,:s climos. "i'2E rlas )' EIJ h:ew r~kl: ares s ,')I ~as can e ll~, 

Disano de la 
estrategia y la 
estructura de 

13 luerza de ventas 

Reclutamiento y 
selecci6n de 

los vendedores 

Capacitacion 
de los vendedores 

Remulleraci61l 
, de los vendedores 

Supervis ion Evaluaci6n 
de los vendedores de los vendedores 

Estructura territorial 
de la fuerza de ventas 
Organjzacion de la iuerza de 

ventas que asigna a cada 

vendedor un area geogrMica 

axcluslve para otfecer lodiJ iB 
linea de PrOOliclos 0 s(;.'fVicios 
de Ia compania. 

Estructura de la fuerza 
de ventas por producto 
Organizacion de Ie tuerZiJ 

de venlas 011 I" clJa l los 

vended ores S8 especialiLan 

en vender s610 una porclon de 

los articulos 0 de las lineas 
de la compania. 

Estructura de la fuerza 
de ventas por cliente 
(o por mercado) 
Organizaci6n de la tueaa de 

ventas donde los vendedores 

se especia lizan en vendsl 

unicarnente a c iertos c ti antes 

o industri as_ 

Estructura de la fuerza de ventas 
Un<l compania pued .. di\' idir [as responsabilid<ldes de ventas en cua[quiem de I<ls diferentes li­
neilS. Lil decisi6n de Ia estructura e5 sencillil si [a campania solo vende una linea de productos a 
tlnil indll~tri il con clicnles en nmchos [ugilres. En cstc G150, lil compilnia podriil utilizilr lUla (':; ll"IIr­
tllm dl'fw'r:::11 dl' Vr'l1tll._ territorial. Sin !;'mb,ngo, s i lil empre~il vendc I1HlChos productos il d ivcrsos 
tipos de d ientes, podria necesitar und estl"llc tllJ"l! defiler:a ric vl'l1ta~ por prodllcto, una <'strllctlll"l! de 
(lierza de ,'ell las 1'01" ciielllc 0 una combinacion de ambas. 

En 1,1 estructura territoriat de la fuerza de ventas. a cildil vendedor se te ilsigna un <lrea 
gcogr;ifica exclu"iv,l pilril "luC vcndil lil IinCil cllmptetil de prOd\lCtos 0 st'rvicillS de lil empresil 
a todn" los client!;'s IO("llizados en ese territorio. Esta org,mizarit'ln define c-hHmnt'nte el trabil jo 
d e cada vendedor }' establece SLiS responsnbilidndes; tambien incrementa el deseo del vendedor 
par [orjM rciaciones de negocios locales y, a tn vez, ilumenta la dicnci" de las \"entns. Par liltimo, 
como cada v(:'ndcdor recorre un ;ireil gcogrMicil iimi tildil, los costos pOl' viil jes son mu}' biljOS. 
Una organizacion territoriil l dt· " ent~s ~ menuclo se ilpOy~ en much os ni veles cle puestos geren­
ciales de ventas. Por ejemplo, representantes de ventas indivichl<lles, que trJbajJl1 pm terri torio, 
se reporlan an te [as gerenles de ,'irea, quienes lienell que rendir cuentas agerentes regionales y 
(;stos, il su VL'Z, reportiln il un d ircctor de ventilS. 

Si unil compania tient' pmductos numt:'ro;;os y complejo;;, puede adoptilr una estructura de 
la fuerza de ventas par praducto, en la que IJ fuerz<1 de ventas se especializa en ciertas lineas 
d e productos. Por ejemplo, GE uti liz" diferentes [uerzas de ventas denlro de tas distintas divisio­
nes de productos y scrvicios de sus principiltes negocios. As\, dentm de GE InfrJstructurc. til com­
p(li'lia tit'ne fu erzas dt, I'entas sepa radas para los productos y las tecnologiil~ de <l viaci(m, energiJ, 
tmnsporte y procesamiento de agua. 1'\0 es posible que un solo vendedor se cOnl 'ierta en experto 
ell tod,lS esas categorias de producto, de manera que se requiere espccializacion. En form" simi lar, 
GE Heiltthcarc emptca difercntc~ fucrza;; de ventas pilril los producto;; y servicios de im<lgcl1es de 
diil ).,'TlllStiCO, ci,'nciilS dt' Iii vida y tecnologias dt' informaci6n integrada~. En genl'ril l, \l ila epmpania 
tfln grande y compleja como r;E podria tener docenas de fuerzns de ventas separadas para atender 
su diversa cartcra de productos y servicios, 

Cuando Ull" compailiil ulilizil llnil estructura de fuerza de ventas par cliente (0 par 
mercada), org,lniza til fu(:'rza de vellta~ d l' ilctlerdll con l o~ cl ien tes 0 iilS )ineils ind\l~triilles . Fs 
factible e"tablecer fuerzas de ventas separadas pilfa dis tintas industria;;, pard atender a los c!ien­
tes existE'n tes y encontrar dientes nuevos (l para ventas grandes y cuentas de tamaflo regular. 
Organizar la fuerza de ventas en torno a los e1ienles puede ayudar a una campania a establccer 

relacioncs m,is cstrcchils con clientcs import,mks. Mu­
chils compaiiiils incluso ti ,·nen fu ef/ as d e ,'entas <'spec-ia­
les parJ manejar IdS necesidades de clientes individuales 
muy grandes . • Por ejempto, V\'hirlpool, el fabricantc de 
electrodomcslicos, asigna equipos individuates del perso­
n,,1 de vCIllilS ,1 grilndcs clientl'S rninori stilS C01110 Sl'ilr~, 
Lowe's, [3,'st [311Y }' Homt:' Depot. Cada equipo d e \'1;~ ntas 

de Whirlpool se coordina con el equipo de compras del 
clienle grande.' 

• Estructura de ta tuerza de ventas: Whirlpoot especial i ~a a su tuerza 
de ventas par cliente y por territorio para cada grupo de clientes clave. 

Cuando unil compai'iia \'ende una gran vilriedad de 
prod \1ctos il mllchos tipos de ciienks L'n un j11..'a gl'ogr;i­
fica extells~, por 10 regu lar empl!;'a una 6 /r ll ct ll1"{l dl'fller:iI 
dr l'fl ltilS wmp/cjil, ]a clial combi na I'ar ios tipos de organi­
zacion. Los vended ores pueden estar especiatizados par 
e1iente y terrilorio; par prod ucla Y lerritorio; por producto 
y clien ll' 0 por tcrritorio, producto y e1lenk. Por ejemplo, 
Whirlpool especializa a su fuerza de ventns par cliente 
(con diferentes eq uipos de ven tas para Sears, Lowe\, I3est 
Buy, Home Depo t y pequenos minoristas independ ien tes) 
Y por territorio pilra cada grupo de e1ienles clave (repre­
sentantes terr itoriil lcs, gerentes terri toriales, gerentes re­
gionales, etc.). No existe unil estructura ide<lt paril todas Paul SaocyaiAssodated Press 
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Fuerza de ventas extem a 
(0 fuerza de ventas en 
campo) 
Ven(:L"JUl o.:S ",>.ternos OIJB SEo 

deSpliL'JI1 [X l/a '/lSlta r a lOS 

c!,entes 

Fuerza de ventas interna 
Vofl(,hJ(klf(JS que Meen 

negoc'o'" (t.~ sus OfiClfl<:JS 

por \elelono. po' Interacc;I(,nCS 

9I'l1,ne.l \ cn SDe.a' me<..l a 

o Que 'eclll(<Il VlS'las 06 

com!l r,lljuJ~ pOleroales 

1,1 ;; compoliii,'" ~' ~itu.lcioJncs. C.ld ,! l'mprL'S,l de~ "d~'(' l"nM 1<1 e.tnKlur.l dt' rucrz,l Ji.' q~nl<'l ~ 
que at iend.l nWJI, r I,,,.. rwn~id.ld ~·:- d ,' .. us d icntcs y :.L' ;l i ll~k .l "u ...sIT.lle);i" ~'·Iw r.l l de m.nkctinK. 

Tamano de la fuerza de ventas 
Unil \ 'ez qul' 1.1 ( ' Imp,!!i!;! h,1 , o:,, \,\bh'ddu ",u estructur,l, , ,,, \,1 p rcpilfaJ a p,lr,\ dl'lL'rmina! t'I 111111111;" 
c/,'I" filfr :::.a ,Ie i'<'I I/ lh. qu~ pw.'Jl' \ oHi.lr d~·~dl' solo 1I1l\!~ \ il.il1!nS \'endl'dort'~ h,bt,1 dec('n!\~ de mi ' 
It's. :\l gun'l~ ftll·rl.h d t' \' ('nt ,l~ .. on l'llorn1l'S - por ~·i\,lllpl ll. l'll Estadns Unidlh, l'l'p ~ iCo cmpk'i 
.136 mil \' l'n\kd"fl'~ ; "mer ie,'n E\prt:'~~ ,I 23-l011; CE ,\ Ih4 0U ~' Cisco S~· .. h-lll," .l I.J m il_.J l", 
I" .-'ndl:'dort's cOII" tlluY"n (U10 (k Ip .. ,\ , t i\'.,~ mas prpd Ill· ti \' ,, ~ -~' mils C(l~ \t )~P~- dl' 1,1 Clllnpani.1 
Pur eso, el <1UIIW I1 10 d L'! mlnwr .. d l' I"clllkdores iI1CTo.'tlWII\,1 I ,I~ \'t'nt,ls !,mtp C\'111 0 los costos. 

MIICh.ls C"lll p, lfli<1~ bll,',GItI ,1 1~lhl lipo dc t'IIji'r[U" tI" .)lI~n .It' Im/lllj' l P,ITol d('icrmin,1T cl Iii­
mni'lo dc 1,1 fu,·r .... ,1 lk \'c"tcl~ , C"11 1'~ 1L' In,;tOOo, 1,1 l'IllPI1.'~,1 prinlcro .lgrll p,1 I,IS cu,'ntolS ,'11 di .. _ 
lint,ls d ilSl,'S ~'glitl ~ tI t.un,11-1Ii ~ nil d u o tr.os fact"-n~ n'l, lcion ad os clln 1,1 \' IIIIi J.l~ dc IrJba~ , 
f' ''lu t;'ndo r ,l f,) m.m ll'nl'rl,lS_ Luq:,,,, d"',-, rnun.1 t'l nUlIh 'f" ,I" \vndl ... i \' f'~ 'I'lL' IIl'1.:l'SI I,1 pMa \' isi­
t,u c.ld <l cl .)~ .I,' (lk'I1I,) d nllllwn, d l' I tXC'S dese.ldo_ 

L.l crnpr~~,1 J',k.lr i.1 pt'n:..lr de I" .. i~lIil'll tc millwr,l: ~up"llg.HnOS 'l Ul' klwmlb mil cuentas d" 
Ilil"d /\ Y do .. mit ,h' nil't'! !3. L I" (U ,'n t il~ dl' n i\'l' l A r" 'luil'rl'!l 36 \"i$i t ,)~ .11 ,Ii,,, ~- Ias dc ni\'cI B 
fl'quil'rcn 12 \· i~iI.b ,)1 <1110, Enl':; \I' '''I ~ ''. 1.1 ( ilIX" d,' I I" I ~ II" d e' 1,1 iucrz,l dl' I'Vlllol~ - d numcm d" 
I'i:. itas lllll' d"lw h.l l',·r pori1illl- " :-- d,' flO mil visit<ls 1(llIUlI x 1(,) + (2000 x 12) '" 36000 ~ 24001 
= hOOOO ], Sllp"llg,l1nl1~ 'Ill", 1ll1 ,'~ lrl> \Tndcdo r pronwdiu pIIl'd,' rl:',11i/.,1 1' TIli l visiLIS " I Mi" y. por 
\t> til1110, I" c01l1p,1!li.1 Iwct':; il ,H ,i hll \','nd"dorcs (60 [lOll 1000) , 

otros aspectos de la estrateg;a y estructura de la fuerza de ventas 
1,1 di rt'cci6n ell' I l'n!.l:; t .l mbi~/l tid", .t l...: i.! ir <Iuicn p.Jfl il" Pilr,i en 1.1S I,l],,'f, '" J,. I I:'nln~ y ('6m .. 
Ir"b<1ja r.in '·I1 ,·"njunlu d po;.'rso ll.l l lI , ' , ',-,llt ,IS Y e l ~wr"oll.1 l .I" .lp UYO ti ,' \·.'111,\>._ 

fl/erzas de lll'II /IIS l'xlenlfl I' ;1111'/,,, ,1 , 1 .. 1 (Omp ilrila I'u . ... t.- klll' r una fuerza de ventas externa 
(" fuerza de ventas en campo ), Ull.1 fuerza de ventas interna O.llllh.l~. L'I:- l'l'nd&IOTl..'Sl'xlcr · 
n, ,,.,;e des pJ.II.H1 p.l r., I'iSit.H il I,,~ c1Il'nt.os, mientr.ls 'lUI' to .. 1' l'ndl.Ju r~ inlo'mo" rc,ll izitn Ilcgocio., 
d .. .'5.1c Sll ofidn.l p,' r Ill ....... 1i., .1 ,,1 11'I .. ·fllIlP, ml ... iianil' i ntl'r,IU~ I"!\e,, en line.! I' l'1I ~, ,,,:i,, 1 medi'l II h i,'n, 
rL..: ib .... 1l \ 'is il,l :-- .I,' l ,ullprad(1r(>" !,PIl' nd,II,'~. Las n·nl.l" IIlIl' TiM:; 5(' h ,11l i llcr~'I1\l'nt .ldo l'1l ,1Ii(>s r'I' ­

.:il·nles comn rl'"uil<l(lo d c que 1,1~ (""Ip~ de las \'t;'nld .. ,'); to'I'11.I ,,:-(.· h'lIl eil'\',IJ,>, pern litmt>i ';'11 JY'T 
<:1 ,mge lit' I,I~ h','!\olll)-!,iil:. ('n lilll',l . Illn\"iles y de St:xi.!\ I1ll'di,l. 

Algullo>, \'\·lId"d"f,·:. in lt 'l"I\n" .l POYilll ,1 la fUe l"Z,l ti,' I'\'ntas extern,l , It, 'I"I' p ... rll1il(' it cs ta ul­
tim.l dcd ic., r tll,i .. lit'mp,l il fomcnl ,1T I, , ~ 1.lb ol"CS dl' 1'('nl,l " ~"n .::uen tns gr.1Ild,·~ Y.! ,'ncun\ '"oir nu,'­
\" ' ,~ clil'ntl'S. I't ,r " jcmplo, d IIt 'r~'"'11 d, ' ,lllUy"lLbli.-.> brill, I,1 inform acion k ·("!, k .. 1 ~' respue~ t ,ls .1 la" 
pre);unl,\>. de In .. (t.l'n l,'~ . L~ <I ~t" ' .·I/I .'~ .II' ;:"'lItn~ bri n.t .H1 ,IPOY,. Jdm ini~ t r.l l j\"" .1 Ius \"('nd,'do w-. 
, '\I ,' rnOS; t!.lCl'l\ ..... ).:uimi'-'n lll d,- 1.1'0 II!X, rIUllid <ldl's ti ,' I ~·nl.l , ll.1man .I h .~ .-tit'nk". (on .1n tdaci. 'II 
~ (Onfi rmilll ,-ii"", Il.l.:en r,'5 tfl~ 1 d e' I_I .. ~'nlrt'~as y cpnt\' .. I,1I1 I.b p re-gunlol:' Ill- I" .. (1il'nl~ cu,md" 
1111 t':. po:.i bll' p' "\t'r~l' l' n ( onl,I(It. , I'll I,,., \ ended , ' rl~ . '\ I, ·rn"", Con l'I U"I' ,il' <",ta combill,lcilm 
d l' \·t'ndt'Jun·" inll'rno~)' cxll' rnn" ,'~ p, ~ible .lIend l'T llI"1o r ,I 1,,:. cl ient,·,. irnp,lft,'IlIt.."5. EI \'('nde­
.h'lr internn prop,'crioll,1 ,lCCI':~ I' Y ,IP"YO colidianp, m i '-Illc ,,~ ' l Ul' e l 1:',~I"fIlU ofrl'c l' colilbor,lCi6n 
":,lr,1 d GH.1 Y l'1l1"bl.\ relaci nllt,~. 

Otro~ \"l'mkdofes intl'fIlO~ h.\ ': l'1l ,11).;,) rn<is {Iu,· briml.u' ,lPOYO. EJ pen'PI/<I1 .11' IdclIlIlrkl'liltS Y l o~ 
," 'lI d<'d<'n'~ ,' /I lith'lI 1l~,1rl ci lcief,1!,,,. int"rI1~1 y I(ls s,1(i ,11 r1lt'd i,1 p.lf,\ l'Il( ,'ntraf nUL'\'IIS cliellt l's. l'SliH 
.11 I,mtn dt' I,,~ .:Ii,·nl,'~ ~ :::Ib I1l'1.;I ... ·Hl~ " pM <1 \-endCf~' d,lr .... ·n lcio a l iI ~ ( Ill'nl.b lk tnilncr,l difl"Cla, 
L.I fu cfz.l de \ , ·n l.I" .I" tl:'len',lTkl'l inh I' l' 11 linea slleil· "I'C \It'" iOflll ,l mu \, d ieoll \' Illenos (1,<:-1<.",1 
d,- \ 'emkr prt"I Ud ,," ,I client.,." 111,i .. I'l:' lul'tiOS y d irk-it .. · .. <k· ,1!c.l llZM. t:k ~x'nd i " Il~I " de Iii ":tll11ple­
Ikl.ld del pro..lu<"tll y dd cli('n tt', d p,'r", lIMI de Ielemilfkt'l lll~ pUl'de h.lcer_ I'",r , ' jemplo, de 20 11 3" 
,·onlacto .. d i,ITi,,... ,'1111 pl.'TSoni1S <]'''' tom,m decis iOill'S, l 'n n ll llp.l rolcillll (oll .. 1 prllmroio de CUlllro 
"luL' un \'end l ... lo r ,' ''k rllo l"S C,I I'.I'" lit, h,ICer. Adem.'is, mi,'nlr,lS ' Iue una I·b.i l.l prumedio dl' I'cnla 
pcrson.11 dl' 111').;" I: i" ,) neWlI: io (Il-h >- n, I'or SllS tcrmim .... ' ·n i n ~t6;) tielle un nl~to (~'rl'llno a I I~ $6I)l 
"m.b, Utl.l lI.l lll ,ld.l Tul inMi.1 .. 1. .. tdL' lIl.l rk,· ting indu~lri,11 Clll'~ I.ll·nl l'\:' S2U y $:>0,-

Au n ( u.l nd .. d Do :-.rO\ Colli lk,t.; , .. try I RegisITo n.lcll 'I",1 I'M,' r('s lcingir 1I,IITI <1t.i clS COil fi r\\,­
I'n 'IllDci'lll<l!,·" j l'" I"b!e.::ido p .. , r d g,,]l ierno fedt'rd\ l'~ t.ld{lu nid L'n :'l' .l ll·,'\t', l.b , 'c!llas pOf Ide­
f,)1Io, el le ll'I1l,Hh'lin,t.; Clllltil1 \J;\ "i,'lIdo lIlia herf,ll1lil'nt.1 dt.l1 p,lra \,1 m,,)'oc p,lrtl' dc los ((liller­
( inn l .... $ 13213. 1'<11',1 .llglll1(lS cmprl'~,I~ P<''1I1C!l.lS, lii S inl" I"ol,'d ,)I\cs pM telefonll Y ,'11 lim:il sun Sl l 

l, rillcipilll1ld"d" d,' I'CI1I I1, S in I'lllb'I!").\ll, compil iiiil~ Ill,i ~ ~r i1 l1des til11lbien p lledctl utilil,ill' c~ I,I' 
l.k tic.1S, }'il ~," p,lr,l vendcr de 1ll.lIIl' C,1 directa a d il'l1h~ PL"'llIl'nos y 111l'd i,lIl"~ " pard a poyilt .-t 
~lI ~'lt:'r!>on,'ll'l1 I.h ", 'lI l,lS ,1 C('lI1l P'I1' ;,l~ m,ls gr,mdl~, 

Adem.is de 1<",. ,Ihurros Cll n ,...\l ,,,, , 'n los ,1ChL,I I("' "'l1 h 'rnt)~ d igi la ll~, Ill,"'il, ,,,, y d e soci'll m,-di.l. 
muchos comp r."I. ' n ':> >0('11 01.;" h":~'Ptil'lh .1 los COl1 t ,1l" t ,,~ l' 1I line-a 0 P"' f I i,1 Iddo nic.l - indus<' 
It.)~ prdiercn- If, 'nt..' ,11,1" inlL' r,Il"l" It "1 ~~ Cil ril " C.U,l ' 1111' ,1 1 ~\It'" , 'ez S(> r&IUlri, 'r. lll , ~ l uchO!' e1i,' I' h'­
,~ I ,l n m.i~ inelin.ld .-,;; ,I ["('unir intorllJ,l(lUn l'1l linea - 1111 .~ t\l"io rc\'d 6 qUl' , 'Il"II111 p r<td or tipieo St· 
f"JlW t;'n Cl'nt,lel,' ( till un reprc"'."ll t.mil' dl' Venta;. St.',It , d t':-P IH:"" de h" ber (I ,ml'tt·t .ldll d~ man,'ra in­
d t'p l'ndiclltl'l" l~ i l'i 1<0 por ck'l1to lid pC,,,-',-'S\1 de ( Ompf,1- . Luq;t), d cOlllpr,ld"T l ipico, de m.ltll'r~ 
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rutinilria, utili/.) d 1t'l.;>follO, TI'UIlI,IIll" ,'n line" e iltc-r.ll·II""'~ I'll Slxi,ll IllL'l..1i<1 pilfJ p,m,·TS\.· ,'Il 
(ont<lcto con I(I~. \'~lldL....-:lnll;'S \' n'TrM IIIl IT,II1.). "COil d :-"t[ \\',Ire de rt'Ullinlll~ vifluail''S com., GI' In .. 
Meeting.com y Wl'bE:-., lU'rr,lmil'nl,I' ,k (umllniC<lci,Hl ""1110 Skyp(' Y sHillS tI ,· :-ucial media n,m" 
·I\viller, Fan·t .... N.,k y LinkeLi ln, ~' 1l.1 vudln m,b (ildl ve lldl'r con 1I1l.IS ,·11.1111,1 :< l1.·unio nC'S l:1l p • .'f· 
~IIM, si .1c.I:,.,,", .lfi rn ld un consultl!f .I\' \,\.·n l,IS inlL"fI"M:-." 

COIllIl r, ... u lt.ldll dO! ~s "'nIh-ill hi:'. 1.ls \'enl ,l:- pOf \"1,1 tdd6nicol Y"11 lillL'.1 ,~I.i n cf('Cil'll.i1l 
l1lu,"ho m.l" f,'pidll que las n~nl,l" , 'Il Iwr~OIl<l. L!n •• ... Iudi,) t,Hnbi.:'n h,Kl' 1l,,1.u 0'1 surgimi"IlI" 
de hI" " Tl'rfl'"l'nt,1Il1,''' dt' \·enIJ'" hibn.!" ... ". un.l mll,krn.l ,·nmbinaci'm l'lll fl' un TepTl"sentdllt,·d. · 
\ l'nI JS- t'n C.lIl1p" ~' u n rL"PTl~IlI.lllt,· inlcrno. q u i,·n. · .... , mCllu do IrJl><IIMl .I.-:-dl' un I U~dT Tl' ­
molo_ AJ r~·d ,,<I . 'r .1 , ,1 -I I POf ciellt" d.' I,,,," t1(li\'id .1d,~ d.· "l·n l.IS ex lern.1~ ,\ h"r;\ ::-t;' re.llizan P"f 
\"i;l tdd,"lni.:.l 0 COil un di:spo:, ith" nI.wi!, ya :-< ' ,\ .1,':..11· 1111,1 uficinol in:.t,ll.ldil ~n C<lS.l ",'n 1.1 
nI11lp.lii iil. I' l>il~ll. ~n e l carninll.7 

P(lT,l lTlllrho :- lipos dt" pn,dllr lw,}, :.itu,l(iOIll'''' d~ \"1-n l,IS, • liI~ n·nt,b por IderOllll II ,'11 
linea put'd,'n ~'r t.ml'iic.Kt'S n,m" lll1,\ dsil,l pl;'f~'n,II : " 

---

• Para muchos lipos de s ituilciones de venlas. loS contaclos 
por via Iclef6nica 0 a Iraves de internel pueden SCI"" tan eficaces 
como unil Vls, lil personal. En Climax Portable Machine Tools_ 

t.lim.l' 1'.,n,lbl,· \ 1.1, hmlllg ,md \\""Id,"~ ." 'Ie'ms, UIl i.lbn .. 
I,mlc' d.· ih"H'''UIt'"I.', cit, m~nt<'nimi,,'ll" f'"rt.iti"'~ r,lr.l I., 
md\l~lrj.l d,' "'cl.,,!,, d" "1("1~1. h.l d,·m"'lr.l.iL' qu" d !11"r· 
k"'itt~ \'1,1 1"1,'1,,,".-,1 Y "n lineil pun l. · .Ih"rr.lf dinero ~j!\ 

,k'~,l l""dl'f .1 I,,~ ,·'''11I'f,l.1ores. C,u, .. I .mli);u" ~btem.l , I", 
i"~"'r"'Ikrr>s d .. 1'I't\t.,~ dc' Clima~ dL·dic.lh,\Il \In krr i\) Jt' , " 
li"l1Il'o ,\ e,l f,.lt:II..r.\ I,'~ I·end"d"r,·, d l' I", d i~lrib\\idor .. ·s y,' 
.lc,'mp,u'.lrl." ,'11 'I" 1"1,11<15. rndiJ!I r,·,lli.!.H '·U.IITO C0I1I.1,·­
t,,~ ,11 di.l . ,\iI,,,., . .:.Id., Illlt' dt' ':111':" l11,",c·ni,'ru~ .:1.,1 '·'I"ipl' 
.I,. \,·!II.I$ Il1lertl.I' de (l'Ill.I' .,' 1""1<" ,.", ,II1t.Kl0 C{l1l UIl<" 
"l\J (\i"nl," 1'''\o'lh ',,1' ..... 11 ,li~, Iue~" d,' iI.h·L·r -.q;:uimi .. nlo.1I­
I.b oporlullId.,d,·, .I,., ,·"til );t'nl' r.,.1.l' J'"r ,lIlunciO'o, n"'n~'" 
I", ,k corr,~, d,'<.lrnl\l':'> I' I.b o'ul·nl.l~ .1, ..... ,L·d,lIOk, TWIIl .. r. 
Y"ll lui .... · ). "In ... ,.ill"~ .I .. soci~1 m .... li,' . l ·,"lh' "'. rt·qlli .. r~·11 
.oIl'I.'<.loo"r 0.1,. ,·i",·" (,,,,t.,.:!,,,, (lin d ,·lit·"t .. p.u,1 (err,Ir "'''' 
I ,·nl.l. !tIS illgl·" ... n .... ,k \ enlO1 .. ,lCI".ll i ~.lI1 d I',:rlil ,il'l ch.·nl,· 
f .... 'IL'nl· ' ill .Ic'~r'" ·' .I, . ",d,l ,·0111,1.:1" "I, .... ·r' .1110.1 .. .-I ~r~d" .i •. 
("mpron" ,,,. I .... ""'l u.·rulli,·nl"~_ 1,1 h .... I>,' .1" 1,1 ~i~uicn ll' 11,, ­
m.,,1 .1 y ( (lIll,·nl.u"" 1'.:f!><-'nJI ...... - ';;i _, Igu"·,, m .. nnon,l '1u,' 
,·'1.1 r " r ,·mrr.·"d.·r "" \·i .,j .. p.H.I " ., I'.-..tr. nu • ."TH' Ing.~ 
n"'ro de .·.·nI.,' mgr • ."., , ..... d~IO en eI ,j,l.-m" de \·ent,)., , 
I" uti liz" pM.I r .. · ..... ,,,.lhz,\f IJ "bllll'''l\" n.,m" d,, ~, .,firm,' ,·1 
f'l'I. ... i,ll'nlt- .I,' ('lim"" ,·~I.l t'S lIJl.l ("rn.., d.· ,1Ir,l .. r J Ito:. el i,''' ­
l"~ \. de eIlUi'·,Ir " .. ,·ll.I._ r"'"cion~ (Il" ,·11.". . 

.. EI pfin",r ,·,"'I.KI,' .:"n un c!;"nl,· !",I.-nci,,! indu~ .·I., 
1.ITldJ 0.1., pn: .... ·nl.II';"" del in~'-'nie"' tI,· \".·"IJ" ' tin ~Il lI'h ... 
.;r.l (fil . [1 ,i,h'''''' ,I,· \",·nl.1,. de Clim,,, 1,ltnbl.'n I:orinJJ " I", 
~'·I'IV.e nl"l1 t ''l' ml,'Tn," .1<:C,"",-, 1n,1,1nl.lll,·" ,1 IJ inform,KI"" 
dd <lI"nk illgn.·,.l.t., I .... 'r 1~ fu('u" .I,' I,·nl.b ,·,tem,' \' d 

los reprcsentantes lelef6nicos cullivan relaciones personates 
sorprendenlCmenle s61idas can el clienle_ 

Ventas en equipo 
Pracloca .11' recu",r a eQU1I")t):. 
de persOll,l" (1<:. las areas (\(; 
Yenlas. ""1illkctlng. lI1geroaaa. 
fr"tanzas. apoyo tccnlCQ e 
incluso 10 "Ila dorcc06n para 
alencter odcr llas yrandes y 
comple).1S 

I',-·.,ol\:tl d.· ,..·n "·1", Lpn lod.1 I'.a inl"ftn.lcion a la TIMn.>, 
In. reprl',..,n l ,lJ\h'~ JIllL'rIlOS ru, ·.Io:n ,·,.I.,I,I, ... ·o:r rdaci("ln'·"lwr"'''I.ltc,. ""rprl'lll iL'ni<-I1,,'nl ,· sOl idas con ('1 
di ('lIll'. Do.·"d,· luq.;p, s.· rl'(]u i"n' m.I" 'i'I"· 1111 l·r,llo :Jll1i~:" I>I,· )'.11.1 ,· .. ndCf m'\ 'iuil1.l ~ IwrrnmiO'nl,'~ d,' 
S I 51XII~ ;;;n qlll' h.,l'" 'Ill O'n(Ul'l1tl''' ,.11',1 .' enr.l l,llgul",,~ I'c·did", )'odri<1n ascel1d,·r.\ $2l~l l ll)O): ~in e"' '' 
l:o,lfgO. el Ilwt"d" b.1~.lll" o:n 1.1 (""HII,i,'.,d,"1 t,·ldona·.1 .' ,'1\ 1111,,;] iUIKil'na hi"Il, CII.1I1do Sl' pregllll tp 
., lu~ .:lient,· .. .I,. CliI11J\: ",V" JI I11p·I1I,·r" ,I,. ,,'tlt.ls ,.1 n"I\1,',,' ,,,fi.:ien!e dl" ,',.,'~ ,. .. I., wspue5I.l iul' 
.1brum"d"r.11ll'·llt,· p,,.,,ili'·a. [~c'l ,,11·111>' 'Iu,' much~5 f"·r~"I1.,, 11" r"p.lf.Hon ,·n '1l1l· ,·1 unl<"O con t~d" 
que lu\'iewn ,,,n Llim~, hilhi" ~id" P"f 1"I<'I,'n" ('.1 Ir.,,·,·, .I,. lIlkm .. t. 

V"lItns ell "!fll ipo. Cunfurm{' h~ pr"duclllS ~ \' Ill'h"'11 Ill.is C(1mp l{'j, lS, y IllS d ientes m.is 1111" 
1Il,' rosos v m,js ,h·I1\,lIld.mtes, ~. 11,1 .... Ill.\:< dificil '1u, ' llli ~Io vendeduf :-l' Hl'Llpl' d l" todas 1.1:­
rk'C ~'Sida,il's dt' llll di .. nle gr,lIld,·. 1'", l~,l r,lI.bn. 1.1 rn,lyor 1'.l rle de las (omp.li't i.l:. .lhll ra IIlili;;.1I1 
1,1S ventas en equipo 1'.1[,1 illelld"r ,U.·I\I.l'" g r tllldt', ~. rtll ll l' l.-jas. Los eql1ipu~ d l' , ·t'ntas pU"d" 1\ 
dd('Clar p rohl '·Ill,b. ·",Iuciunl,"" ~. "I'Ilrlllnid"de .. Jl' ,.'nl.l 'Iut' IllS H'm!,,," 'r,~ indi\-idt1ak'~ no 
pu ..... ien. E!'t .... "'1Ulpos induyt·n '·'IlL'rt.»> dc cu"h.luivr .Hl',l ,) ni\·d dl' 1.1 \"l1mp.lniil \-t'llded,)r.1 
- pt.>TSOn.11 d~ \-,·nl.b, m.uk .. tioh , ~"T\ 10"11»> I,~icos Y tIL- ,lpt'~·O, iJl\·e.ti~.l("iI·'n y d,,:.<tfrollo, in).:,·­
II IL' ri.\, opl"f,l( iUIll':<, (rn.lIlzas y .'In ..... 

En Illuch,,:< r.l:<O:<, la adopci ~-on It,'1 :-.i !> ll'mii li t' ' ·Cl1t.I ..... n ' '<luipo ren" j.1 (.!rn b in;; simi lar"l.'~ ,'1\ 

1.ls organi :.-a(ium .... .i(' t:llm p r" d.· I" ... "olllp" iiitls <lUI' '"" HI di"ll tes. Much"s .... lllp.1I1ias c1 i entl~ d.' 
}\r.llldC'S d imen"i.,", .... h,ln impkllwlll ,ldo las compr.l ~ h,' ... ,lti,I;; .. n equipo:-, '" 'I'l\' cOmplelll'-'llt.1 
,.j Irahajo d .. 1,1:- \L"lIt,IS bdSdJ.b ,'II l'tl\lil"~ eu.lIlde> 'C • .1 liL·ndl· ,\ cu .. nt.l:-l-\r'lIld ,·:-.~· complej.l' . 
H' ,ulta impIl"ihl,' 'lu,' Ull \·end.,dllr ,,'.1 '-"'peflt' \'n " ... 1" Itl qu.· l'I .:lit'n!(· n''C'':-i l,\. En '·l"z d .. ""'. 
It,\\, equipos dc \"11,'111,1 l'Slr.1 !t.;~ln':- 'ItH""~ ~'I\C ilr~olI1 ,t.- fl,<IIi/,lr 1,1 \·enl,1 ~ ~t>n (om;mdJdo:- f .... 'r 
}\l'fCllt6 de ell<,I1I.1 I' ~"Tl'n l C'S d" Ill·}\, ..... it>:- J,'I c!i\' n!t:, 

Algl.!n"~ ,·'lIll)1,111i,I", como 1lI)1. 1, );"1\'" Y I'&G lI;m 11:0.,1.1 .. e<]uipos d .. sd., lI.lel' nUlch" til'nl l">1l. 
En I., his lmi,1 qll\' ,lbr(' t' l pTl'SCll h ' '"'l l'lll1ll1 ~' (·xpli .-.l 'ltl.· IllS repn..'Sl'nl ,mtl .... dl' vcnlas d .. l'&C 
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{~ I.in t'>r).;.lnizatios en ~"luip(~ d e d cs.lfl1.lll{1 dt.' ditmles de negocio:; (enD). C"d.l equipt' ~, flsignil il 
un cliente imporlank de P&C, como W"lmilrt, 5.1feway 0 CVS Ph<Hrnilcy. La orgimin("ion CBO* 
COIlCtm tra Cil ,ltcndcr t o,.:Ia ~ \,15 Ilccl'sici"ci{'$ ell! cada clicnte import<Hl\C y penniit' t]Lll' P&G "hilg'l 
cn>t.:er s us negocios dl tfilbi1j<lr como '~ocil1 estmtcgico' cun sus .:uent .:ls ", no ::;61u como pn'Vl'cdn[," 

No obst'lllk, l.l ~ venlil S e ll l'']llipo tienen il lg llnils desvcnlilj ,ls. I'o r l'jl'mpl,), Ins \'cndt'd(\n'~ 
son compctitinls por n<llurillt . .'/'<l Y il mcnudo 51.: k'S hd recornpcns.lciu pur Ull desclnJ'cilO indi. 
vid !!il l sooresalicnle. V<.'nd ... odores ,lcoslurnbr,ldos ,\ ,]tender dlos mismru; loons los ,1SPOX:lllS til. 
los dicn les lal Vl'Z 1('llgan pmble nl.1s para apn-nder a cllnri ,l!" y a trabilj.u con olras p~'rsonas l'n 
un cquipn. Ad elllas, 10:' t'qui pos de velltilS podrian confumli r \I ,1bnUll,l r ,1 cl ientI':' <lco:-tu mbr,,_ 
Jos a Irabajilr con un :-0\0 vendedof. r OT tll ti mo, 1,1S dificultildes pm" ('v,llllar Iils aportacione:; 
individuillcs iI klldhnr del cquipo dt' venia", Ir,l("n ( ollsigo iligunos probll"m"s Jt' r,' llIl11lCr,lci\;n. 

Reclutamiento y selecci6n de vemledores 
EI fund<llllenio d t'" eu" lqu icr opcr<lci{'m t'xitosa de 1,1 hlt:'r"d' de \'ent,l s L'S l'1 recl ut,ulli (>nl(l r la 
sel<'Cci6n d~- hut'nns vcndcdorl':'. Lil d ifcrenci,l cnll1.' eI dl;:'St~mpciio dL' lin \'end .. d"f p I't11llt..'<1iu \' 
l'I dc IIllO deslacado en oc,lsiullt$ es muy gralld~'. En una fll e rz,l d(' \ '~'nl~s lipica, el 30 por cient;, 
de 10:- mejores \'end~'doTe:- son responsilbl{'S del (,0 pClr cienlo ~k' i as \' t' nl.1S. Por d lo, I., sl'lcccibn 
cuid "d oSd de los H'lld l'Jores permilc .1ll1llcnlm en forma consilil'rable ('I deS<'mpt'lio gcncrill <1(' 
1,\ fU Nza de n'nta~, M,is ,, 11 .1 de las dif<'n'ncia~ en cl dcscmpe'-lO, L111<1lllilla ~ l'1eccitm provnca un~ 
cnstosa rolaci{m d e person,1!. C\lilndo un vet1ckdor renunci.l, cl COSio dt' t'nconlrM y ca pacitM 
" linD nuevo - aunadO:l1 ("oslo de las \'eI1 1"s !wrdidas- slick SC I" muy alto. Una firma de H1I1-
su ltoria en vent,ls c.1kula los coslos lolal('s dl' lill .. malil contr,11.1C;{'n para el ill"C',1 d(' venlas en 1<1 
snrprendenll' Sl lllla de 5616000,1" Ademas, un.l fuc rza de I'entds ( tln mucho persona l nueV(l t'S 

IlW!lOS p roductiva y 1.1 rot"ci6n de personal pcrlurbil lilS rel,lcinllcs COil los dientes import.lnlt's, 
iQu':; d islingue ,I un bu~'n vendedor del ft':.to? En un inlctllo por id entiiicti r el p<'rfi l de k~ 

mcjllTt'S \'enLiedorcs, Gallu p Consu lli ng, tl lla di\'i~i0n dc la ({lIlocid" organizo1ci6n el l' cncul'S' 
l il~ C.lllup, cl1lrevisl{1 ,I v.Jf ios cicnlo~ dl' miles de vcndcc\,lft'S, Sus inv('stigacioll('S ~ug i('rt'n 

qu(' los Illeior('~ I'pndelh) rcs pOSCCIl cu.llro t<l lenlOs fundilnwnl,'l cs: l11o\iI'acillil intrir1secil, es lilo 
de Ir"b,'io dis6plin.'do , cap"cid"d para CCtr.lf IIna vt'n ta y, quizil lo mils imporlantc, capacid'ld d{' 
estabk'Ccr re l,l(iones cun Ius cl ienles y consumidores.1I 

lo!' grandes \'t'ndl'ilores lienen una Il1lltivacion interiM -un impulsn 
inccs.ante por ~obrt.'Sillir-, A algunos \'endcdtlR'S los moth'a d dinero, I ~ 

ncccsidad d t! recnn,"l(imien to 0 la s<l tisfacd6n d~' competi r y gClllar, Dims 
cst,i n impu lsados por d lk:..·n de brindM scn' kin y fnrj"r rciacionco;. L(J>; 
v;" lldedores sobr(' Sil 1i ~'n I~ poscen till PllCl' de cada LillO rk {!~O~ tipo" dt' 
111Olil'.1(i6n. Sin l' lllb,ll")..;n, olro an;\lisi s l'11('\)nlr6 que los Ill t'jores I'cndedo­
res csl;\n motil'ilcins por un fllcrtc ~ntido d("1 prop6sito: "los vt:'ndedorcs 
que rcali"..ln su labor illlpubrlcins por l1obk'~ proP()s;tos, que \'erd"dt' ril ­
menle desean h.lccr un" d iferenci,l par" k,s diOi'n les. superilron de milllt'r., 
('\l IlSisll"ll le a llu icll" ~ ~ cnfocan en 1.1!- nwl,lS de venlas), d dinero". V~'n ­

dC' r CDn lil l sentid o del prDpOsilo n'I<l(:ionndo (Dn los clienles no 5610 .it'­
dl'.1 l'll Illilyor exilo, s ino qu t.' lanlbien es nl ;\5 r~'C1it\.lable y mas s.1lis factor io 
p;,r" <,I pt'fsonal de \ 'l'llt "~Y 

Los grandcs vt.'nd cd Mes tambicT1 ticlll'l1 lill estilo de trahajo disci pli' 
nado, disci'MT1 pbnes nrg,1llizados y ct<'lllllados que cUlllpll'n de l11i11lt:-r.l 

0rorlll l1a. Noobsl,lntc, l.:l motivaricm y la disci pI ina sirver1 de poco si noclim 
con1(> rt'~ul l" dn el cien(' dt.' 1m m,lyor nllm('ro de 1"I;'O la<; y el cst,1bil..'(imicnlo 
de m(.inres rdacior1('S con los clienlcs, los gr<1lldes v('ndedoft'S eI~'$.1rwlldn 
I,IS habi]id.,dcs y cI ((1Il(lcimienlo qUl' m'i:E:s il.'11 pd r., cumplir ((Ill su Irab,lj'" 
• Quizill<, Ill ;!S impo rt,l1lle {'S qut' los mejMcs \'endedorc<; !'Oll t'xcc1entl's 
rara solurionar Ins prob1c111a ~ dt' 10 .. cJicn lcs y culti\'dr rdadones; ,' )1 -

li cndl'll las necesidadcs d ... ~us dicnles. Si h"hl,lnlOS COil los ejecllllVl'S 
d (! venllls, describirdTl 11 los mejorcs \ 'l' lld"dores en los s igui"ll tes thm i" 
11\1S: buenos para l'sctlchilr, emp,lticos, padenles, soJicilos y ~n:-iblcs . L\l~ 

gr<l ndes \"('ndl'~lores Slln (.I paces dl' ponerse en los zap<ltos del compra· 
dor \' n'r 10'1 nlll nd,)., t r,l\'l.~ dt' los ojos de sus cl il'nlcs; no solo bu~.l/l ~r 

.lgr.idables, sino q ue dCSl';m dOddir \',' lor pa rtl su~ c1 ienles. 

• Grandes veodedores: Los meJores vended ores 
tienen una motivaci6n iolrinseca, un eslilo de 

En conclus ion. Ill\ hay una forma COTl"l.'(t,1 de \'end er. Cilda vend ..... lI' r 
l'xitoro utilizil un melodo difercnte, eI qlle mejor S\' adapl.1 a sus fort,lleza~~' 
1.1lenlos llllkos. Por pjemplo, illgunos I' l'ndedo!"t..'S disfrulanl., t>moci\~n 'lllt' 
implicil unil I'{'nta di(ki !. los desilfios que en( rentan y c1 h('cho d e gilllnt ,1 Itl~ 
demo\;;. Olros podrian ,'plicar talpntos "mils suave;;" p,Wil l1egar ,1 11l1llism.1 
1lll'lil. " l d dil\'e para los I\'pfl;'sentanlcs d{' venlas es enlendcr y Illitrir Stl~ 
1."lenlOS illlMtos de m.,n~'r;l que puedan eI{'S.lrrulldT Sll propio m{;lodo pl'N .... 
nill }' j-,'<lnar c1 nl'gocill., .'/1 mallcra ", ad.lr;, un e:>.perlo ell \'Cnlas, l' 

trabajo discip lin3do, la habilidad para cerrar una 
venta y, quizil lo mas importante, 13 capacidad de 
eslablecer relaciones coo los clientes, 

co [lJO Images ttdJAiamy 

, 
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Durante cl recl ulami ento, las compar'i.ias deben analizar el propio trdb"ju de \'e lld er y las 
CdfilCtl'risticas de sus vendedores m ils exitosos pilfa identificar los rasg:os que n(:'ce~it<l un ven­
dedm sobn's,l lien te en su industria. Luegu, deber<in recl utar a los I'endedores aJenlad(ls. EI 
departamento dt;' recursas humallOS CllllSiglll' CilIldkliltos por la recomen dacian de los vende­
dores existentes, por med io de agencias de empll;'o, bllSCilndo en internel y en los social media, 
publicando anuncios en su s itio web y en lo~ med ias de 1,1 indll!> tri,\ y il tr,we::; de los servic ios 
d t' bobil de trilhil jo de las univcrsidadcs. Utra fuen te consiste en atmer ,1 vt'ndt'dores exilosos de 
otras <.:om pillli(ls. I.LlS velldedores cOllsumados req uieren menos capa<.:itaci('Jn y SNan produl"ti­
vos de inmediato. 

EI reclutamiento atrae muchos c,md idatos, dl' los c\I ales la compilnLl debe seleccionar los 
mejores. EI procedimiento de seleccian varia desde una 0.01<1 entrevis t<l infornlal hilsta ulla larga 
,lplicilci6n de pnK'bas y entrevisl<ls. Muchas cornpai'lfas aplican prul'ba~ f(l rmi\lt'~ i\ los cilndi­
dato:;, la~ nIa ll'S ~u(' l l'n ml'dir las aplitude~ para vender, las habilidades analitiras y orgilni~a ­

cionales, los rasgos Li l' per~olla l idild y otras cilfilcterislicils. No obstante, las plIntlldciones de 
lils prucbas s610 reflejan L1na porcion de infmmaci\'m dl' un con jun to que incluye cilrilcterfstiGls 
personJles, referencias, historiallabor,ll y reacciones ,mte los en trt'vistadores. 

Capacitacion tie los vendedores 
Los I1\le\"os vcndedorcs pueden pasa!" desde pocas semilnas 0 rnese~ hasta \m il iio (1 m<i~ l'll C<l­
pacit'Ki6n. Luego, la 111ilyor piHte de lils compill1ias ofrecen L111d capaci taci6n de ventas cpnt inua 
pm med io d" ~em illarios, reuniones de ven las y aprendizaje clectranico por internet a 10 largo 
de la carrera del vendedor. De ,ll:uerdu con ulla h len!e, l<l~ CUmpil l'llas l'stildoUllidcllses gastaron 
casi 520000 mil lones en 1a capacitacion de vendedores el ano pasad(l. A j.wsar de que lil c,lpacilil­
cilm rl'sulta COStOSil, tambil'n genera u ti lid ildes impresionantes. Pm ejl'lllplo, un (~studio rl"(" ipnk 
denHlstro que la cap~citiK i6n dl' \'cn !as reill izildil por ADJ', ulla empresa de servicios adminis­
tra tivos, pmdujo un rendimien to sobre la illversillll Cl'rcallO ill 3.J.O pur cienlo ell sa lo 90 diils .l" 

Los progrilmas de cap,lcitaci6n tienen nuios obietivo~ . En prim er lug.1r, ios vl'lldedores 
dl'bl' ll COll ucer a ios clientes y aprendcr a estabtecer relaciones con e li os, de mdnera que el pro­
grama de capilCi tilcion deberj en tre l1 ilr los rcspecto il los difcrentes tip05 de clientes y sus nece­
sidades, moti\"os y h;\bitos de compra. Tambi<;n Jebt' ll (:'n~t'l'iilrll's iI vcnder de manera l'ficilZ V 
cilpacitarlos sobre lilS bases del proceso de \·entas. Lo~ I'endedores necesitiln C0 I111Cer a la elll­
presa e identificarse con e lla, conocer sus p rod uctos y" SLiS competidmes. Asi, un program,l 
de (ap<1(i tdci6n vfica:t los illstruy<' ilCl'rCil de los objc!i\'oS, lil organizacian, los prod uctos y las 
estrategias de los principales cOl1lpetidores. 

En ta actuali dild, muchas compaflias est,in incorporando la c<lpilcitdcil'm l'il'Ctr(mica il sus p ro­
gram<lS dt, capacitaci6n cn vent<ls. La capaci l,1(ian en lU1eil Vil desde informaci6n sencilb sobre 
prodU("\ll~ b<lsada t'n t<'xto~ y ejercicios dl' ventils por internet que mejoran las habilidades para 
vender, hasta avanzaddS simulacion!;'s que rt'Cn'i\n la din;\mica de lil~ visit,lS dl' ventils re,lles. Una 
de las formas h'lsims es la capacitacion virtual conducidd por el instructor (V liT, pOl' su~ ~ ig l as en 
ingles). Con estc metr .... io, un pcquel'lo grupo de \'cndedores ubicados en lugares remotos Sl;' com"("­
td ll d un sitio de confcrenciilS ell linea, donde tU1 instructor en "entas los conduce poc sesiones de 

• La capacitacion e lectr6nica logra que el entrenamiento en Yentas sea 
mas eficCQ -y mas diYertido- . EI juego de video e inte rpretacion de 
ro les de Bayer HealthCare Pharmaceuticals -Itamado Rep Race - s irvi6 
Pllra incrementar la eficacia del equipo de ventas en 20 por cienlo. 

CcQ:enlric Pha rma Adv~rt i s i ng 

capaci tilci6n D1t'diantl' rec\ll"~us de video y aud io Cll tfnm y 
hermmientas i n terilcti\'cl~ dt' dprend i ~d j l'. 

La cJpacitacian en line,l, no en IdS instalaciones de Id 
compilnfJ, puede reducir los costos de \ 'iaje y illgunos otros 
y OCllp<l meno~ tiempo de \"cntas del empleildo. Adem,is, 
perm ite que el vendt'dor tt'llg<l acce~o a la capilcitilci6n bajo 
demanda pard que practique t,mto como sed nt.'Ct'sar io, a 
la horil y en el lugill" que 10 requiera. La mayor pa rte del 
ilprendiz,ljl' ek'ctronico se rea liza ,1 trayeS de internet <1UJl­
'-Iue ahO!"<1 muchas compai'i.ias OireCl'll Cilpilcililcion bajo de­
manda a traves de cdsi C\.lalquier d i sro~iti\'o d igit., 1 movi l. 

Muchas compal'lbs uti lizan a l10m h~cni(dS creiltivas y 
sofisticadas de aprendizaje clectr6nico pilra lograr que la 
capaci taci6n de \'ent,ls sea m<is dk,lZ y, en ocasiones, hasta 
1ll 3~ diver tid'l. Por ejl'mplo, Bayer Hl'althCilre l'harma­
ceutiCills trabaj6 l'on Concentric Philflll,l Advl'rtising, una 
agenciil de marketing de serv icios para el cuidado dl' la ~~ ­

Iud . y crea un juego de video de simulilci6n pa ra capa<.:i tar 
il Sll fuerza de \'en t,ls en u n nue\'o programa de marketing: 
de IlwdiC<lmentos:I " 

L1 nla}'l1ria de la genle no sud .. ,ho .. :iaT [,) 11111,ic\1 lJ.- H ... ·k 
,1(d,'raJ,l y 10, brMico~ vislosos con herramienlas c1<.' capa­
cilacion de v~nl"'s .en lilll'a . • Sin embMgo, el inllo\'~dor 
jucgo de video de inlerpr('t'lci(m d .. rules de Concenlric 
I'harmn I\dvl'rl i ~ ing -llamatio I~q" R"u': Th~ \lilt!k fo r 
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omce Supremacy-lit"lle todD est' Y mu<.-ho Tl1ib. Rep t{,U:l' ofrece <l lns representanles de venl,lS de Bayer 
mucho m,j, l'nlw\l'nimi<,'nlo que la >mli(u,ld.l prueba de habilidades de npcion mult iple a iii que I\'l'm_ 
r l,,/.('>. Et juego fur cre,ldo para revita lizar un ~'roduclo maduro de Bayer ----<'I lk>lill'('ron, un tri1l,'mil'lllo 
lera~ulico par.lla esch:rosis mult iple can 18,1110,; de exbten,i,l-. EI "bjl'ti"," l'TCll'l1Conlr.,r una m.lllera 
nhis 11(wedns.l y activa pM<l ayudar a 10, repTe*nt"nt,,~ dl' "{'nli\~ de la cnmpanLa a aplicar 1.1 infurma_ 
CiOll detJllad~ qll'" ,'prl"l<jil'nm ,l(~'r(J del JkiJ<;('mll "n \'elll,lS reales y en siiuaciones que requieren del 
m~nc'j ll J", "!>jC<:iOIl"S, J .~ .. nmpJ iiia tambien buscaba incrementar 1.1 pafticip,1(i(l11 d", los \'elldedores me­
eli,mll' ,·1 aprcndizajc interactil'o y rdmalillll'nt:lcion can resultados l'n ti\'mpo n',,1. A l o~ "<.',,,kdllres Ics 
gusto Rep R~ce desde Ull principio. St>g\ill13~yel; cu,111d" l"I1/..1I"On (·1 jm'go, los fll'n."...ntJntes 10 iugJron 
hJsta 30 vece~. Adel11;is de ~u "" iN <e'{iucati,",) y Tll!lli\'dc;nnal, el iuego permitlo qu\' IJ COmpJI11J midiera 
l' l dl'5emp!.,no individua l y coll'{'.til'o de los I'endedores. AI final, BJyer cillcu]6 que \'1 juego d\' simuj.1Cion 
Rep i{,lCe sir"i,) para increnwnlJr I~ efic~ci.l del equipo cie v~nt~~ dd Bd~",-'r(m ,'n 20 For d('nlo. 

Remuneracion de los vendedores 
Para atraer d buenos \'endedores, un<1 comp<uiia dehe conl<1r con un p lan de rem uner<lcion atra(_ 
tivo. EI pl<1n de rcmUller,lCi6n estil integr~do por (\I(ltr(1 demento~: und cantid<1d fijd, U llil canti_ 
d<1d \'<1ri<1ble, gilstos y prl'stilcionl'~' La ciH1tidad fiji}, que nonna lJll€nte es tin silJario, ilS€gur~ al 
v('ndcdor \lll ingreso establl;'. La cantid<ld variable, en 1<1 forma de comisioncs 0 bonos hasados en 
el de~l'mpeii(l de ventas, recompensa :II vendedor pm realizar un esfuerzo m<lyor y nl,]S exilosn. 

La direcci6n debe decidir q ue combillllci611 de ('stos e1e1l1entos dl' 1'('muneracion e5 mas 
<ldecuada para cad<l puc510 de ventas. Las difert.'nte~ combinflciones de remuneraeion fija y 
vari,lble orlginan nlatro lipos bilsicu~ de p lalw~ de rem uneradon: sa lario sencillo, comisi611 
scncilla, s~I,]f io mils bonll~ y salario mas comisi6n. De acuerdo can un estud io sobre planes de 
remuneraci6n de Id fuerza de I'enias, el 1 S por den to de las compai'i i,l~ p<lgil un Sil brio sellcillo, 
el 19 por ciento paga una comisi6n sendll<l y el 63 pOl' ciento raga und combinilci6n de sal.lrio c 
incentivos. Otro cstudio rCl'elll que el pago promedin ci t> un \'endedor est,i integrado par 67 par 
cicnlo de sa lario y 33 por cil;'nto de incentivos. I" 

PI plan dt> rernuneracion de b fuerza de \'entas prctende motivar a lo~ vended ores }' dirigir 
SllS act ividades. La remuneraci6n debc orientar a los vcndedores hacia actil'idades que sean 
congruentcs can los objl'livos genera les de la hwrza de ventns y de marketing. Par ejemplo, si 
In cslr<llegia consiste en cun~egllir nut>I'Os clieilles, crecer rapidamente y ga nar particip<lci6n de 
mercado, rd plan de remunerad6n deberia induir un gran componente dl' comi~ion jllllto con 
bonos por nuevas cuentas para a lentar un alto dcscmpcllo y d desarrollo de nuevas cuent<1S. En 
contraste, si la meta ('5 incrcmentar ill maximo la l'l;'ntabilidad de Ids ellentas actuales, el plan 
de rl'l1llllleracillil podriil inc1uiT un grdn componente de salario base con incentivos adicionales 
segun las ventas a euentas existentes 0 la satisfacci6n de los clien les . 

. De hecho, c<lda \'ez mas compi1Iiias abandonan los pl<mes con comisiones illt<lS que sudell 
impulsar a los vended ores a real izar ven tils a corto pIM.o. A ICls compaiiias les preocllp,l que un 
vendedor que presionil dem<lsi~do pMa cerrM un trdtn p ueda arruinar lil rclaci6n con d clienl!!. 
Par<l l'l'itar t:'sto, las compaiifas disei'lan pl,lnes de remllneracion que rccompensan iI los vt:'ndt' ­
dores que establecen relaciones con los clientes y a umentan l' l Villar de {>sto~ iI largo plazo. 

En epocas econ6micas d i fiei le5, a 19l1nas coillpaiiias ~e v~m tentCldas a redudr Ins costos dismi· 
nuvcndo la remuneraci6n al circa de ventas. Sin pmba rgo, ilunque algunas ll1edidas de rcduccion 
dc'costos ~on sensatas CUilndn hay pocos negneios, reducir 1,1 remllncraci6n de los \'el1dedores 
en general debe ser una medida "de ultimo rccurso". En cl ml'rcado ~iempre hily dcmanda p'--,r 
vendedores exitosos, de modo que pagarles n1enos podriil si):,'-nificar p"'rderl ll~ en un momento PI1 

que mils se les l1ecesil,l. I'or 10 l<1nto, l'SGltim(l.r el pago al personal de ventas clilve pod ria redund~r 
!legat1\,illlwnle en las re1aciones con clientes importantes. Si la cOlllpaIlia tiene que reducir sus g~s­
tos dl' remuneracion, en lugar de lltilizar una eSlrategi<l de reduccion general, ('s mejor mantl'nl'r 
un pago elevado a los mejores vendedores}' redudr cI de aqu('lIo~ que tengan bail) dl;'sempeno. 

Supervision y rnotivacion de los vendedores 
Lns lluevos vendedores necesitil!l m.is que un territorio, rcm\lIler<lCilm y capilcitaci6n; tambien 
requ ieren de super\'isi6n y motivad6n. El objcli va de la ~lIperI'isidl1 es ayudar a los vendcdoI"E'S a 
"trabajar en forma l'ficil'nk" ill hact:'f 10 correcto de la m<lnera adecuadil. EI objelivo de la IIlOtJllII­
ci61l con~isk en cs timular " Ins vendedores a "trabajar ardu,lmenle" y con energia p<lfa aican;alr 
lils metas de la fuerza de \'entas. Si los \'('ndedores trabajan con ahfnco y en forma eficiente, 
desarrollaran todo SlI potencial - tanto para S\l propio beneficio como para el de la compania. 

Supervision de los vendedores 
Las compaflias difieren en la forma en q\le sllpervi~an a sus vendedores. Muchas los ayud<U1 J 

idelltificar clientl's mda y il establccer objeti\'os paril las visitas de ventas. Otras incluso espt'­
cifican la cantidad de liempo que I,l fuerza de venta~ deberia dedicar a la blisqueda de nuevas 
cuent,lS y e~tablecen otr<'l~ prioridades de 1<'1 distribuci6n delliernpo. Una herramientil es el pl(// ~ 
d" visilll:; semana l, mensual 0 "nual que indica a cuil les clienles y prospectos se dehe visitar y ql~e 
otras actividadcs deben realizarse. Gtra herrarnienla es cI al!{ili,i~ de li('lIIp() Y o/JIiSacinllcs. AdeJ11as 



, FIGURA 11 6.2 
C6mo distribuyen su tiempo 
los vendedores. 
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del tiempo que desl inan a Sli labor principal. los vClld cdores ded ica n ti('mpp a viajiH, esperilf. 
tomilr rl.'cesos y fCil[izar I,lfl'il!> ild minigtrlllivd~. 

En la e figura 16,2 sc mueSlra 1.1 forma CllllUt· l o~ vcndl'Clores distfibll\'en Sli tiempo. En 
pramedio, el tiemp{) wal d .... venlas St.)io represcnt Cl ('] 37 por ciO;' ntli d .... 1 ti .... mpt; de Irabajo 10lill.1i 

L,lS comp.1nias bUSGln con ti nuamenlc forlllilS de ;lhorrar liempo -simp lificando las lareilS ad­
minislriltivils, diseii.,lndo me-jores p lilne" y rula~ dl' \"iSitilS. proporcionando mas y nlejor infor­
milcit'ln sobre los clknlcs Y ul iliz.mdo cl leMfono, d Corr~'ll l'ieclrtin ico 0 las \' ideocollferencia~ 
m,1viles en lu~ar de los \,i.*-s-. Much;ls compeli'll.l!> han ddt'plado ~ i:;t!'IIIf1:; dt' nlllvmnli:"citill ,1" 
la f" !'r-'l dt' ;:'CIlI"~, ~ deei r, opemciont,s d igi t;lll'S comput.uiz;ldas de 1.1 fueu.il de venlilS 'lue per­
mit('n it los \-endroor('s Ir.lbitjar de manera mib efiC.l7 en todo mOlllenl ..... y en Clli1lquier lliga r, En 
la ilctualid,ld, las compafli.1s pOllen a lil d i!>pos ici,ln de !>us vl'miroofC"S compulild oras pnrtal i le~ 

)' labletils, le lefonos i ntdigcn 1('5, conl'X iones in,' 1.1 mbric.ls , v ideocamaras pdril \' idcocon fert.'ncias y 
software paril establecer conlaclo y adminiSlraT I,ls rdaciones con Ins dientes. Con 1.1 ayud,l 
d e esl.1S tccnologias, los vendedol"t!$ plledcn (,Iaboril r perfiles mas efeclivos y eficienles de Ius 
dienlt-s exist('ntl'S), pOICnciitlcs, .lnal izar y pronnslica r las \'('nl.1S, .1Ir.1('r.1 los clienles, h.lCer pn.~­

senlaciones, elalxlrar inform('S de venl ils)' de ~as IO:; }' adminis lrit r las rt'i,lCiolles con lilS CU(,111.1S . 

Eslo d.l como resultadollna Illt!jw adminis traci6n dd ticmpo, mejor servicio .'II dit'nlc, costas de 
\'('nlas mas bajos~' mejordesempei'l!" de 1.'1 fllcrzil de H'n las. En fC"Su men, [a tecnologiil ha dctcrmi­
nado b forma l'll que los vendc-dorL'"S ~lI1nph~n COfl ~u~ obl igaciolles e intcrachian con los clienks. 

Motivaci6n de los vendedores 
Ademiis de dirigir il los vcndedore5, In!> gefl' l1tes til> vCl1 tas lambicil dcben moli\'clrloS. Algllnos 
vend('dor .... ~ hac1.' l1 ~ 1I nll'jor csfuerzo s in un e~ti1llul (l .... :.pt'cial por PMIC dc la gCfenci a. Para 
elias, las ventas Slltl e l (·mpleo m;i~ f,1scinClnlc delillundo. Sin embargo, en oCiis iolll'S las vcntCls 
tambicn son frustrantes . Lo~ velldedor1.'S ~l,lc1cl1 Irilb'ljM SOl05 y a veces lienen que via jar 1 ,'jo~ de 
~\ I hUgiH. Sc cnfrentan il vendedore!> ,1gresh'l1s dl· lll C(1111pCICncia y a c1ientes dificiles, POI' eso, ~ 
mt'nlldo necesitan de un impulso especia[ pa ra dar 10 mcjor (k si mis mos. 

L l gerencia pued l:' ml'jl1ra r cl es tado de animo y el d!!St!mpeno de la hlerza de venlas por 
medio de su clima organiJ:acil1nal, cuotas de ven tas e incentivos pl1sith·os. El dit/lll !,rglllliw, 
,;mml describe los s('ntimienlos de los vcndcdures .lcerca de sus oporlunid ades, su valor )' lilt> 
n .. 'Colnpens.ls por Ull buell desempeilo. AlgUllliS compaiHas Irat.lll .1 los vendedores como 5i no 
fuenm mlly imporlilntcs. pero d d csempcno de eslos su tTe la!o COllSl-'Cucnciils. Otras, en c.lmbio, 
los Iratan como ('olabuTadorcs valiosos y les ofrec .. !\ \1pOrlunidades p r;lcticilmenle ilimit.ldas de 
ingresos y promocion. No so rprcndc quc cslas compCli'lills gocen de lIna fuer~a dt' Vl'nt.1S con un 
011 10 d eSl'mpci'lo y que lengall menos rotaci6 n en SI! JX·rsonal. 

Muchas (ompanfas molivan a sus vendt..'<IOrl'S .11 l'Slablcc('r una c uota de ventas -un 
e!>1.indar qut' fij.l la c.1ntidild de \'e l\l.15 que deben haccr t! indica como d eben d ivid ir.sc las venlilS 
enlre los pnxiuctos d{' 101 compaiHa . Por 10 general, la [t'nmlleraci6n s(' rdaciona con d cllmpli­
m ienlo de las Cliotas d(' los vl'ndt'Clorl'S. l as ('mp resas la llibien utili ... .a n d iversos illCt!ll/itvs po~i/i, 

I ·'OS para clumenla r el esfuer .... o dt' los vcndcd(lrt.>-,;. Las "'IIl/;OIll'5 .Ii' 1!cl1tl1~ ofl"('("en oportunid ades 
de inteT.lCcion SOCi.1[, descanso d e la ru tina . 1.1 pOSibilidad de conocer y hablar Ctln los " al to~ di' 
rcclivos de la compa i'tia" y oporlunidadcs para expresM opinioncs e idenlifimrse con un grupo 
mas grand ..... Las compilflias t.lmbicn patrocillan nlllCll rsos dt' l 'Cllta~ pilfil motivar a la fuerza de 
vClltas a f!!al i7.ar un esfuerzo m" yor al que nonnil lmcnte se espera . OITOS inccntiyos son 105 ho­
Illt'fliljes, prem ios en decth'o), l'n cspecie, l"iaj,~s y plam,'S de r('pa Tlo de utilidildes. 
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Comenlario II ,j~ P;1Cloq',l> 
dill autor j '<l td l\:!; h df1 

' f-rlde 1.. , q'<!f' Hill ,~' .... ·.n I. , ~ 

"~"i,,~ .... tlII IC ~U(i.'1(· <":'r n~, 
UIJlqu'<." (l,',1 ;,fu YI(I.;d. "hOI j 
I ;,~ tur';.l; ,1« "",rtd, .:-sIJ'1 

:::OIn1n~ndo el J::.o d~ 11W''l(l '0' 
JI~I.KI),(lvO) ~1;.1'" I<.~ ~ ,)~ "x .,; 

we: lI" pJI.l .1:' .WI .1 10< f I"'nr~; 

riC' nf':,)(); :Y. 'C' 3' relJ~ llf't'> y 

reah:", "~n:d~ 

Venta social 
Uso do llX:ursos 811 hnea, 
disposlliVOS ln6viles y los social 

med .. para Involucrar a lOS 
clientes. entab~r reloc:POnes 
mas luartes con estes y 
aumenl<1r al desompor'K) 
de vanras. 

Evaluaci6n del desempeiio de los vendedores y de la luerza de ventas 
H,l~t<l ,lhora hemos descrilo 1.1 form.1 en <IUl' 1<1 gtmmd,l cOrllun ic<l 10 que [os yenlk dofi."S ddlt'l\ 
h:Kt'T y como los moth'il .1 haccrlo. I~\(· proceS{l Tequ iere de un,l buena Tt'lrt)'1I in1t'nt'lCi6n, 10 (lUI: 
~igni fica nxibir in fo rmilci6n rq~u l;I Tnwn t(' ,1CCr~<l lk los H'ndoourt'!; P(lT<I t;'\",l I U(lT~U J cscmp.:r1o. 

La gerenciil obtiene inform,lci<'111 sobre sus vcndl'du rl'!; l'n nlr i <l~ fo rm,I.e;. La fuenlt' rna" im. 
po rtan tc son Ius rr'I~lrl",:; .Ie "('Jlter,:;, inciuycndo plant's (II' traba jo ~\>m,1Il<l It:'s 0 1llt:'llsu.1Ies y plant'S 
de m <l rkcting pm \t'rritorio a l.ugc. pl,no. Los '·l'ndl'(ior~ I.Hnbien .1nolan las .lCtil'idad('5 r\'ij_ 
li"adas l!1l illfiJrlllt'':; dt'!'isil"s y enlrcgiln il~furm,~ d,· srls/os llue se lcs "-'Cmbols'lIl p.1rcial 0 tot<ll, 
111<;'1111;'. Ll empres..1 tambk;n pm'd(' supCrVis.lT l o~ d a tos sobre d dcscmpeilo d l' lils 1·1'lltas y lijs 
u lil id ades en d lerrilorio dd 1·I' ndcdM. Otr<l inform"ci6n prol·ie,ll' dl:' obSl;'n ·ilciom>;. perSO!UlJ\~, 
encucstas a los clil'nle~ y cha rlas con tltms '·cndedo!'l.:s. 

Con l'l uso d e va rir.:> infor mes de 1,1 fuerz.l d (' vl'll las y otros tipos de informacil'lIl, la !.tl'­
renci;;! de venlilS eva llia il los ' "elld('do rt'S rL'Srl'(lo <1 Sll Glp.l( k lad para "p lane;;! r Sll trabajo \. 
poner t:'n practi.:a su p lan'·. L;;! l'vil luilci("Hl form.ll oblig,l a 1,1 gerencia a desilTrollilT Y (omuni.:.lr 
eo;l<\ndMes cla ros pMiI t'V,l hlilr d d(''!>I.'lllper1\), ,\1 mismo li l'lll pu que brinda il lo~ I'endedores Ull" 
Tetroalimentacion eon~tructil'il y IllS nwliv.l ,I tencr un bUl'n de-"'.'mpeiio . 

En un nil·el mas ).:pne r"I, la gerenci,l dd"\(' L'villu <l f d dC~I' lllpeno de s u fue rza de venlas COmo 
un Illdo. ,u fuerza de \'entas cstj logrando su~ obidiv(l.~ de \'entas, ulilidades y rc!,l(iollcs cunl' I> 
dienlt'~? ,Esta Irabajando bien con ll tTilS ;in·<l::; de lllmkcting}' con 1,1 organiZilci("m ck'li1 eompilJ'i ia? 
,Los coslos de 1.1 fut'rzil dl' \'l·ntil~ SOil 1,1S ,ld ecll ,ldos p<l r,l los c lil'llt l'~? 1;11 como sucedt' ron otr~s 
,l(tividildc-s dl' Tllilrke ting, Ll compMiid busc,' mcdil· S\l 7'r'!ldillll','lltn ';ililre III ilWCI"5itili de , ~'!lIIlS, 

-Venta social: herramientas en linea, m6viles y de social media 
L<1 crecien te tendencia en las n'n tilS LOS III exphls ion dc [,' venta social -c1 U"'J dp rt'CufS()!, en 
linea, d ispositivos m6vik'!; y Ins sodal IlK>di,) pMiI ir1l'0lucrar iI lo~ {:lipntes, enlablM relacioncs m~s 

fucrtt'!; con l'st~ y ,mmentolT d d t.'SI?lllpcrio d e 1'\'11 [,,::;-. I ": l ~ nll t'v.l." tecnologias digilales desi1rm· 
Il.ldilS p ilril las fuerzas d e ,'cnt,1S ("St.'in tcndil'ndo nuc\ OS (;;!minos fascin.1ntes p<l r<l conl'l."lo1f5e clIn 
Ins d ientes e involucrarJos ('n 1;ll'r,l dig it,,1 ~ iiI! So:lo.:i.,l moo ia. Algunos iln<llistilS inc1uS\l pTl'd i.:en 
que internet signifie.lTa 1<1 muerte d l' l d~ I'crll,)S de persona ,1 PCTSlllld, l'n t,mlo que 10<; I'ended,,_ 
res seT.in Q'('mplilJ".<ldu<;, en u ltima inst.lIlcia, po r sit i LJ~ wl>b, los soei,ll media cn lincil, ilplica.:io­
nl'S mOl'i les, tecnologias paT,' \·idC"ocol1 fl'Tl'l1ci,l ~ y o tT')S herr.lmientas que permitl'll l'I conl,1ftu 
d ireclo nm el d iente. "No 10 crl';;! ", din' ullc:>.pcrto en ven las (I"C.l .\ .Jarkl'l ing TCill lo. I ).I ~ Si $C 

u liliz.1n adcru;;!d;;!mclltl', lils tl'C ntll n!;i'l~ Cll line,l y los so.:i<ll nll'dia nu hM;ll1 qut:' los l'ended .. rl'S 
S{' I'ucll'il n obM)letos; pm d cnntrnrio, h<lr;ill <JUl' ("'SIllS !>(',111 mob pmducli\'os y dicilCCS. 

1,,1;; nuevas lecno logias digitak'S b r incl,1I1 ,1 los \ ·l'ndednre; poderos,ls hc rramil'ntas ~lilril iefl'n, 
ti ficM y conneer a consllmidorcs potcnci'll.~, ;ltraer clienll'S, crear \"alor pil r<ll>stos, (err;H I'ent,)~ y 
nlltrir 1,15 rdaciolles con los rlicntt.'l'. L.l~ tc..:nolofji<lS dl' v('nlil ~iill pu.-dcn generar grandes b..-'l1l" 
ficios org,miz.1cionilles PM,\ las fuerzas d(' l'en tilS, Yol qUl' aYlld,Hl a con,;erva r el \'aJioso liemp'" dl' 
los I'l'ndedores, olhnrran dinero en \·i,ljCS ~ brindal1 ,\ it>s I'endedores nllevos \'ehicllios pilril vl'ndcr 
Y pMa Mender las ClIentas. 

La venta sociill, en rC<llirlild, nu 1", ll1()dificild l) los fund<!nlentos dl' 1,ls I'enld!>. Las fucr zas dt' 
\'elllas s icmpn' h il ll tomildo I" re~p">I] !wbi l id"d primordiill por IIl'gdr 01 Ins clit:' ntes, involuc r;l rll* 
y ildnl inistr,H la~ re l"ciones con (' lI os. Ahol"lI, bllena parte de eso se re illizil digi lilhnente. ~i l1 
embiITgo, los Tt:'CUTSOS en lineil y 1 (1~ Sl)(ta lm cdin ,-sinn cil mbi,llld o de m,lllt'ril dr,btira l'i prOCl''') 
de comprd del cliente. Como n.!~\ il t ;ldo, lambicn eslnn Illodi fi.:ilndo eI pnxe~(l dt' venia. En cl 
mundo digita l de hoy, 111\1chos c lit~ ntt's y,l no depcndell 1,1Il1t) C01110 ,mil'S de la inform,lCi6n y 1,1 
,ls isteneia que brind,ll) los \·t:'m1cd nres. En \'('z dl' ('ilo, r(:'il l\/.o111 buena p.ule dt:'J p roccso de (.,m­
pro por su (uenta -----espet:ialmente C"n l,lS (' ta p,1S iniciales-. Cada \'CZ lll,lS, ut i liz..:lll los reeu r.;..'>!' 
t;'n line" y social media paril ,1 na liza r su::. pl"llble1ll.1 ~ . iJH'l'sligar solucionl'S, obll'ner consej<ltil' 
ntms dienles y calific,'T lils opcklllcs d e ct1mpr<l iln les ind llso dl' hilblar con un vendl't:lor. Un 
("Studio reeien tl' cnlTl' comp r.ldon$ de ncgocios cnconlro quI:' d 1J2 por c ientn de e llos inieriHl :>US 
blisquedils l'n line,1 \' que, en p romedio, COO1pll'l,ln c., si e1 60 por ciento del proCl'SO de ~olllprJ 
anles de ponerse en 'conl<lc lo con un proH'cdor. ' ~ 

Deesa form<l , los cl icnl('S .1ctualt'S liClwn muchn lHilyor conlrol sobQ'd rruc(~l dt;' ven t.! dd 
que tenfan euando los fo lll'los, los p rt'dos Y l(lS ('Onsejos rd.lciOllo1dos con p rodudf),; solo eslab<ln 
d isponiblcs con los repr<!Sl'n la ntes dt;' vcntas, Aho r.1 los d il'n tl'S pueden consu llar <;itios \\"t'b 
corpo r,llivos, b logs y vid "t)'; d t:' You Tub..:: para id l'n tif ica r y calificar il In." I'endedof('s. Puedt'll ,11-
ternar con o lros compradorcs cn soci,11 Illcd i" comu Linked ln, Googll'+, Twitter 0 Filc('book r,l r,l 
eompHrlir experienci.h, identifiCM sol\lcilll1l's }' l'va lullr lo!'> produ( tos '1 \1 e l'st,in cons idera rlll<l. 
C.>mo resultado, cll.mdo los Vl'ndl'dor~s cnl'r,m ~n el p rOt:cso de (Om p ril, s i aea:;.O l'Slo su~·t."dl!, 
los dientes a lllemrdo s..lbcll r;l ~i t.l lltO COlllO e llos acerca de los product(lS d e un" comp<lJiiJ · 
"No 5610 cs que los comprildorcs iniciM' el proc('so dl' I'l'ntils s in ll~ted " , explic<l un .1nalbtJ, 
"sino que, por 10 gl' l1l'rll l, cornplct'Hl I,] mayor pilrll' dd pro,:t';.tl de cnmpra antes dc pOlle!"'>" ,·Il 
contilcto con el a re,) de \lentas. Y parOl e llt or1Ct'~, ~\ldell l's tar rnllcho m,ls infoTlllildos ilcerca del 
negocio de Id compdJiia en compafilclo n COil illtlut' uSled conoce sobre cl llegocio de dlos"?' 
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Vendedores de negocio a negocio: En esta era digital 
y de soc ial medi a, lquien los necesita aun? 

Es dif!Cil irnaginar un mundo Sin venOedores. 
Sin embargo. de 8COOfdo con algunos anall$­
!<IS, habra muchos menos vendedoc"es den­
trO de 10 arias. Can eI auge de internet, los 
diSPOSItlVOS mOviles. los SOCIal media y Olras 
tecnologias que vinculan a los CIIP.l1tes dlrec> 
tarnente con las comparlias, consderan los 
anallStas. Lquien ne::;es l\a ya las ventas cara a 
cara? Segun los esceptlCOS. los vef"\de{Jcres 
rapidanlente eSlan sioodo reemplazados per 
sJtios web, 81 correD electr6nico. las aplcaclQ­
I'lElS m6viles, 81 intercamblQ ele videos. las ex­
~es comeraales Vlrtuales, social media 
como Unkedln y Facebook y una variedad de 
oems herrarmentas de IIltemccoo digital. 

La ernpresa de investigaci6n Gartner 
predlCEl que hacia 2020. el 85 pot oonlO de 
todas las interaccrones entre negOClOS se 
reaiizaran sin Intervenci6n Ilumana.. de ma­
nera Que se necesitarim menos ven<ledores. 
De tos 18 mitlones de vendedores qlJ€l ahoro 
estan empleados en Estodos Unldos. afi rma 
la empresa de investlgacion. SOlo quedaran 
UIlOS cuatro millones. "EI mundo ya no neee­
sita de los vendedorcs'·. proclama un osado 
pesimista. "Las venlas son una prolesien en 
agonla y dicha actividad pronto estaril luara 
de moda. tanto como las lamparas de aCE!lte 
y los tetefonas de disco". Olro analisla sos­
liene: -Si no encon!rarnos y satlsf<Jcemos 
t.na necesidad mas rHpldo que una compu­
tadora, ya no serernos necesanos". 

Entonces, t,re.almente las ventas de ne­
gocio a n€gOClO eslan par fenccer? i.,Acaso 
rllame! . las lecnologias m6vlles y los social 
media reemplazaran eI anllguo arte de vender 
en persona? Para responder cstas preguntas, 
tel ravista Se/llingPower reIJnK> llll pal"l!l l de ex­
Perlos en venlas y ~s pidi6 que sopesaran las 
venlas de negocio a negocio en elluturo. Los 
ihembros del panel estuvieron de acuerdo 
en QUe Ia lecnoIogia asta lrarosforrnando ra· 
dcarnenle Ia profesi6n de las ventas. Los 
cambios revoluciooarios actuales acerca de 
Ia forma on que Ia genIc se cornunlCa eslan 
i1cidiendo sabre cada asoecto de los nego­
cios, y las vef1tas no SOIl la excepci6n. 

Pero, Lias ventas de negocio a negocio 
asIan condenadas a la oxtiflci6n en la era 
de internet? No 10 crea. d ice 131 panel de 
SeilingPower. La tecnologia. internet y los 
SOcial media no reernplazaran pronto las 
cornpras y tas verltas de persona a person ... . 
Hay consenso en et panel acerca de que tas 
Yen1as han cambiado '! de Que la lecnologsa 
PtJede 8nnQuecer enarmemenle eI procesa 
de venta. Sin embargo. no puede reempla­
zar mUChas de las lunciones que reallzan 
los veodedOl"es. "Internet puede levantar 

pedidos y diseminar contenldos. pero 10 Que 
no puede hacer es descubrir las necesida­
des de los d lentes". afirma uno de los miem­
bros del panel. "No es capal de entablar 
relaciones f1I de realizar una expl()(8oon par 
su cuenta'·. Oiro de lOS ml9mbros del panel 
agrega: "Algulen debe definir la propuesta 
de valor de la campania y et mensaje uflico y 
camunicalios <II mercado; !!Sa persona es eI 
representante de ventas" 

Sin embargo. 10 que esta en proceso 
de exllnci6n es 10 que ur.o de las analislas 
consultadas par lu revista llama el parl€l de 
mantener cuentas. es decir. la tuncKm que 
desernpena eJ encargado de levantar los 
pedidos que se dellene en Ia oficina del 
dl8nte los vierncs y pregunta: "Ol98n. i.,hay 
algo para miT. Esos vcn(ledores no €STan 
oea.ndo valor y. faciJmente. pueden 5ef" sus­
Tltuidos por Ia aulomatlzaci6n. No obstante. 
slempre S8 necesitara a los que destacan 
en la UdQUIsiclon de c lientes, en la adminis­
Tracion de las re laclones can el cliente y en 
lomenlar el crecimonlo de las cuenlas do 
los clientes existentes. 

No hay duda de ello -Ia tecrolag~ £Isla 
translormando Ia proI8SI6n de las venlas­
En vez de depender de un vendedor para 
obtener Ir"ilormaa6n baSica. los clienles ahara 
realizan buena parte de su II1Vestigaci6n en li­
nea. anTes de realizar ta compra en sltios If/eb. 

a traves de COf"ltactos en SOCial media y per 
atras vias. Muchos dl9l1tes ollara nician et 
proceso de voota en linea y realizan su tarea 
acerca de pr~emas, prodlXtos compet i­
dores y proveedores 
antes de qua Ia pnmera 
re:.Jnkln de ventas ten· 
ga lugar. No necesi­
tan inlormaci6rl basica 
acerca del producto: 
necesltan so/uciones y 
nuevos canOCimientos. 
Asi.1os vendedores ac­
tuales tandran que 
"transitar hacl<I \a lase 
de deSCuOOTl1lCnto y 
eslablecimiento de re­
laciones, identiticando 
puntos del icados y en­
tocandose en el nego­
cia potencial". afirma 

acluales en reCilidad no estan haciendo fla­
CIa que, en esencia. sea nuevo. Slempre 
han reallZado invesllQ8ci6n de c lienles y 
se han conectado en redes sociales: ahara 
hacen todO eso utilizando un nuevo equipo 
do herramlenTas dl9ilales de alta tecnolo­
gia yaplicaciones. 

Por ejemplo. muchas compania.s sc es· 
tan d ing iendO rapidamente hacia las ventas 
Ix\sadas en comullidades en linea. Ta l es 
el caso de la campania de software SAP. 
que haee cinco anos estabteci6 EcoHub, 
su proPIO mereado m6vil en linea basado 
en una comunlClad unida par social media. 
la cual esta Integrada por clientes. expertos 
en sohware SAP, SOCIOS Y casi cualQuiCf 
otra persona que desee un,rse. La comu­
nidad EcoHub creci6 rapdamente hasta 
lIegar a mas de dos miflones de usuarios 
en 200 paises, extoodiendase a traves de 
lin umpiio especlro en linea -un sitlo web 
esoecialmente dedlcada a el la. apl icacio­
nes m6viles . canales de TWitter. grupos 
de Linkedln. paginas de Facebook y Goo­
gle .... canales de YouTube y otres racursos 
mas-. EcoHub creci6 hasta alcanzar 600 
"tlendas de soluti6n", donde los visitanles 
pueden "descubnr. evaluar y comprar" so­
luclOfl8S y soMCios de software Que oirecen 
SAP y sus socios. EcoHub tambien pefmite 
Que los usuanos evalLien y compartan las 
SOIliciones y los consejas que obtuvieron a 
partir de otros miembros de la comunidad. 

SAP se sorpreodi6 al enlerarse de que 10 
que original mente concibi6 como un lugar 

_ .. 
uno de tos parhcipan­
les en eI panel. Herramientas de venta en linea, como tos mercados basados 

S in embargo, en 
vez de reemp/azar a los 
vendedores. ta tccno­
togia esta fO!la1ecien­
doIos. Las vendedores 

en comunidades en linea EcoHub y SAP Store de SAP, ayudan a 
involucrar at cliente. a generar intetes en las compras y a Cen"8f 

ventas. Sin embargo, en vez de reemplazar a tos veodedores, 
tales esluerzos extienden su alcaoce y mejoran su eflcacia. 

C Oered\os reservados 2OT3 SAP AG. TCIOOJ los derachos reservados. 

j 
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para QUe los dientes COfnentaran dificulta­
des, problemas y soluciones se haOO con­
vertido en un punto de venta significativo. La 
inlorJllaCl6n. los comentarios intercambaados 
y las conversaciones Que tenian lugar en e! 
sitio atrajeron a clientes, incluso para com ­
pras cuantiosas de entre 820 y $30 millones 
o rnas-. Ahara, EcoHub ha evoIucionado 
hasta convertirse en SAP Store, un gigan· 
lesco mercado de SAP donde los clienles 
pueden partidpar con SAP, sus sodos y 
entre si para compart ir informaciOn, publfcar 
comentarios y resenas. descubrir problemas, 
y evaJuar y cornprar sduciones SAP. 

Sm embargo, aunq1l8 SAP Store (lIme a 
nuavos Clientes potentiates y los conduce 
por muchas de las elapas iniciales del des­
c libriffil 8nlo y !a evaluacion de los prOOuc­
tos. rIO sl lsl ituye a los vendedores do SAP 
o de sus $Oeies. En vel: de ella, extiende SU 
alcance y mejora Sli eficacl8.. Su valor real 
es eI cllmulo de oportunidades de venta 
qua crea para las luerzas de ventas de SAP 
y de SUS socK>s. Una vez que los clientes 

potenciaiCs descubren, comentan yeva luan 
las soluciones SAP en linea. la campania los 
Invita a establecer oontaclos. soIicitar una 
propuesla 0 cornenzar al proceso de nego. 
CiaCl6n. Es ahi donda sa intCia la labor de 
venta de persona a persona. 

Tode esto sugierc q lle las ventas de 
negodo a negocio no estan en proceso 
de extlnci6n. sOlo eslall carnbiando. Las 
herramJentas y las tocnlCaS pueden variar 
conlorme las luerzas de ventas se <lpoyan y 
adaptan a las ventns en la em d igital y de $0-

cial media. Los analislas del pone! estin pie · 
namente de acuerdo en que lOs especial istas 
en marketing entre ncgocios nunca seran 

capaces de realizar su labor ~11 fU8f1es Bq!Ji. 
pos de ventas. Los vendedores que logran 
descubnr las necesidades de loS dientas. 
resolver los problemas de estos y entabl~ 
relaclo nes sicmpre seran nocesanos Y ten. 
dran exilo sin importer que mas cambie. E:s. 
pedalmente e n eI caso de las venlas 8111re 
negDClOS que <.lscienden a grandes SUllas 
~lodas las nuevas tecnologias pueden laci: 
Iltar las venlas estableciCndo fuertes nexOS 
con los chentes. Inciuso antes de que se 
sieillen por primera vez a plal lcar: sin ern. 
bargo, cuomdo sea necesa ri o asenlar una 
firma . un representante de v8(\las estara 
ahi". 

F"enr~'s; Con 0_ eo totormaco6n ,IP- Lan Ct-fQtlSl DWlotiOO. ·Sales UIY· . SOiI..ngPowfY. O!flIll'O·ICltlrl!f() oe 2011 

p. 40 ; Gert"l;,rfjd GscllW31xilr"lr. "HO"I MJfl\i SaI!!~1C 'Nil [le Llln by 2(J211T SP.i."'>yPo-.vcr. rnayo-lUlIio O)j 

20 t 1. p. 7 ; Nl.~1 &lroo. "De,,!" aT &lIe~ Poor-*,'I". 1'-.151 Com,'Xlny . 17 de agosTD de 20 13. w"NI.T~stOOlTlpal ·., .. 
GQ(lV'1.120103ldealh·.(lf-Thil~·Poople: -Geu,'9 Stalled v,i~, SAP ECOH!)t," hnp:/iocol1uc.sapoom!getlng. 
sI-"rlea. consu~adoe" ,-.:Mcmb'eda 2013; -SAP EcoH.b:o the SAP SIOIII: f'lc EvdUllcn nIIlIl!OnI;neCh;,~'1fI 
HI SAP". 'rbI/n .~Jt!. ",""wv.yoUiul)e.mllvwa:Ch?v:WADFIIJ.k3(.V8. con!O~hl<JO en juno dll 2:>1~: y hllps:l/SICI ... 

sap.COIlV y nllpsJisco.sap. (:I~l). cor.sckallOS en HIlIl:rc:mbre 00 2011.. 

Ell n.'~rues ta a l'S \o;.' l1ue\'o ~'llI orn(J de compril d igit.ll, lo!> \" l'ndedorC5 l';, lan roorie ntando 
sus flrll("l;'sos de \'('nta .llrededor cit'l nue\'o PI"OCl'SI) de compra del clic ntl'. "VdlljMd ,l donde se 
enClIt'ntran los clil'nt \!~ '· - sociill l1leJ i<1, foros \\leb, COl1lunid<1des en linl"l, bl')gs- p.lra atr<1erlos 
pro nh). Es t,in irw o lucr<1ndo a los clientl's no solo en c11ugar y en d m,)!llento \.'11 q Ut! compran, 
sino 1.1mbii'n en 0'1 mo m l;'n to y e n cll u~<lT dondc ~' informan y c valu.ln 10 qUt' compr.uan. 

1.0:-; ,·end('"dor~'S a hnra. de ma ne ra rutin,lri ;l, ut ili:L.1n herra m ienlas d igit.l les q ue rnoni ton:,ul 
los intercambios J t' los clienk~ en ~Oci.l l m&li.} p ilrOl (1 l;'scubri r h..'ndellci.ls, id cnli (ic.lT clienles 
p(lte nciales y cn teT.use de qu~ le~ g USl,lrlil comprM, como se sient!.!n ('n rebcion n Hl un venctcdor 
y que sc rl'querirf,} pOlra cl;'rrar unOl , ·('nt;1. Generan 1i~I"s de cJit'nte~ pl~tenc iill l'~ a pMtir de baSt!1> 
de d atos e xis tenll'S en lfnea }' s iti u~ de re • .:les S{l(·i ,,!t.'S. como Ins ide Vil'w, H<Hwers y l.inkedln. 
C Uandl) los c1il'ntes potcnci,lk'S vis iian s us s inHs web y dO;' socia l m~'d i a, los \'cndt'do res propi-

8adass Machines -.-.. -~-...,..-, .... " .... 

'f! .' • 
~.-"'fI~; 1 . 
~- .- . j 

cia n d i .. i logos m~ .... i ian tl'ch.ll<; en \' i \"ocon eJ equip.> 
de l'o:nla5. UtiliZ,ll1 In"- herraln ienl,l:' P.U.l re,llizar 
confen>ncias por In te rnet , conU) WebEx, Zoom. 
GoTnMecling () TelePr~'st'nce, par., hablM en vi\"o 
con los cl i('ntes ,leerca de produclos Y scfvidos. 
Prol'('t.)n videos y 1..1t ra infonnacillll t:!n s us canales 
de YouTube y p.igi n.l ~ d e F.lceOOo lo.: . 

1 ... 15 fuer/ .. l s dt:! venlas actuales t,lmbi{>n es tan n'" 
for z,mdo ~u pmpio uso d.' social I11I..'Cl i;1 P;1 J<l atriler 
,} los elk'nles ;1 10 la t·go del proccso dl' "mnpra. Un~ 
ennll'st;l recienle l'l1tn" L'Spccialisl(ls en Il1rlrketing de 
l1eg\l(·hl., ncgocin ~veJ6 qUI..·, .lun Ci lando recienle­
mente h<1binn reducido s u g<lsto en med ios de cornu' 
nicaci6 n ITildiciOll.llt.os y l'1'tc'Jl los, d 6S po r denio dr 
c llos t~taban i!wirtil..'nd l) mtis c n ~i<11 I1wd ia, que 
\'.111 d~'sde con1unici(ldes propia~ de c1 ientl'S en linea 
ha~ ti1 ~min.1rio~ en lilKa (l!~·iJiltm·s), soci<11 media y 
aplk<1cioncs milViles .• C(1n~idcre aCE, (.] gigantl' 
de proctliCIOS indlls t ri.lll..~ y de cOIlSlllntJ:~1 

• Venta social: GE complementa eltrabajo de su l uerza de ventas mediante 
una amplia variedad de SOCial media que alraan a los ctien tes de negocios, 
ponlendolos en contaclo con sus vendederas, al liempe que promueven las 
compras y las relacionas con los cliantes. "Queremos que nueslro equipo de 
ventas se digitaJice al 100 por ciento". 

(;1'. ,·,)mplenwnla d Ir.l b.l jo de $ U IU(,I"1:,' d~· n'nMs 
median te un.! 'Impli" ,·,lrinb d de rt'CurS( ,~ d igit"IL", 
y SOCi'll media quI' infl>rm,l11 y atra,' 11 i1 I ,,~ clkl1le.­
de nq;" ,· i!)s. ponienJ"ln~ ('11 cO l1 t~ctn con sus yen­
dL..J<>r' ..... "I ti empo que prt>m,wI·c fl I.IS c(">mrras y la, 
rr:1.lciones COil Ins clienl~'l>. I'ur cjcmplo, ,;)S distinta5 
di\'isionl~ , I" G[ -GE AI i.l lion, GE H,'" lt h.:.m·~' G( GE 
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Encrgy- ofl"L'Cen doc\·n.l ~ <k 1>;tio~ wt'b t'Sp«lfico~ de I", industria '1Ut' COl1lienel1 mik~ dt' sitius indi­
Vi<.iU,ll,:s y dt'<:enas de mi!<!S de p,lgin",,, 'llR' pro\'C(.'n.1 los client..." d ... n ... );ocios soluciones dl' compn, 
descrircj[)n~." de produ(tos, infnrm.1ckm t(-.;:ni(.l del'lllada, l ' idL'<.)~ "n ifnl"l >' seminarios wl'b. ch~l~ 
en \";1' 0 y ,lscsoria ,11 dkll tC l'n tiempo rea l. (;1:: t.lI!,bi~;n desarrolla o.:')l1cicnri'l de marea y a)'uda a .~u 
fll"r/,1 de I"entas a illl"o \uo.:r;> r prufundaml'nh.' a 10.; ~ Ii,:ntes de negocios por IllL'(!io dl.' un~ prescllci,l 
,1mpli.\ en 10'; principa\es soc i.11 mcrliil. (Oml' F.lceb("'ok. Twitter, l.inkt"dln. Googlc+. S.llc."f"n·.(um o.! in­
cluso Illst"gr.1m. I'int ... rt.>tit )' Vinc. "CJl"('mn~ firm<' nwntt' que dllegn.:;".~ ~iar', alirm,} d dill"'Cl~'r dl' 
markt'ling de GE. "Si u:;t~>J \'~I;i en 1"1 negocio, m'Ct.':;i t;l ~t'r soc;,l l porquc~..;o I" ~(crear<i " sus (licllies. 
QUo.:rcmtls que nuestro cquipo J" vt'ntas se digit.lli(e .11 100 poT ci""nto". 

En tillim'l insl,mcia, las Il'cnologl.1S de vt!ntil suei.ll esliin .l),udando a que las fuerz,lS de 
vent,ls seiln mils eficienl~, producti vas Y l'(ectiv.IS en t{'rminos de costOS. LIS te<"nologia s ayu­
dnn ,1 1 p~rson(l l de ventns ,1 hacer 10 qut' sil'mrre ha hecho -----t:'nl;,blar rclaciones aJ1l los clicntcs 
rl'solvit!ndo los problemas de cstos, pem rTlcjor, mas rapido )' a menor costo. 

Sin embargo, la vent.' ::>ocia l tambicn pre~ent.l " lglUlas desvt!nttljas, rilr(l COnlel1zar, su costo 
es elevadll. Ademas, tales s istemas pudrian intim idar al pl'rsonal de ventas 0 11 I~ elien tes poco 
f.lmiliMizados con [.1 tecnologla. Mas aun, hay ciertns .'sunt~ qUl' simplemenle no S<.' pucden 
p rL'Scnt,lr 0 moslrar en internet porgue requicren de 1.1 inler<lccion person.d. Por esas r<lzuncs, 
algunos experlos en all.1 h .. 'Cnologia recomiendilll que los ejeculh'os d e ventas ut ilicen las leeno­
logias en linea y de s(lCial1llcd ia p.1ra identificar opurtunidadcs, brindar infurmilci6n, milntener 
cI)nl,Ktl' cun los clicnlcs )' llacer pn'scntilciones prcliminart'~ de vC'n tils ilnle los elien les, peru que 
rccurrilll ,I las reunioncs como se acostum br"bil trad icioll<l lmentc, cs dt'cir. CMa a car,l, cu.mdo d 
til>mpo ,1pr€llli<l para (crr<lr un gra n negodl). 

Comentario I H<,SI",,')C'~ 
del autor t-"rr.o, (k>$~'lu 

Ia f()lrJ en Gue la gp'f'''I("i,) 
~EI proceso de las ventas personales 

de vt'n[.j~ d""",aul 'd y "plio.;;; 
es1fJ1€<],a, y O!()o'J'~(nJ~q!:'1 ';'(J es 
pa'~ la tuerlJ dt' ",·rT '" E!' ~,lJ 
~(l-,on, e,>\uJiar.,m(1s l-0 'W; 

l o~ ve,·,~:,,~b, ... ~ incl.,. dL~ el )' 
1m Hr "Pc)\ (l~' \',.'f):<i~ \le'lJ",') 

prOCUClCS a o. '11('11(,~ y 
establ",,-en 1t'"la,; 0I'f'~ .-nn f·lln;. 

Proceso de vanta 
Pasos que 01 vendecjor Slgue 
aI vender, los cuales incluyen 
bUsqueda y cal ilicaci6n dB 
prospectos. preacercamiemo, 
acercalTIlento. presel1laciOn 
y demoslraaon. mal"ElO 

de obteciooes. cierre y 

segulmiento. 

Busqueda de prospectos 
Etap., d~ proceso de ventil5 
EJ) fa que el '1endedor 0 la 
compaiila idenllfican cI>enles 
polenciales c;Jhficaclos . 

• FIGURA 11 6.3 
Pasos en el proceso 
de ventas. 

Coo<n se n'Je'5IJ~ ilIlul. ~!.lOS 
I]dSolS !"ill ' O'IeIT-<fllS Pa13 

11 Kl'SlC~or ~:ec' 
ueren el o~er,,·c Ilt Ci!"'~' 
!I :loe1l~ 

>",, 1' recl.! lj ! we c t.1 orga, 'In, SO~ ',w:!, 
e\ u'lIr.Gment~ an <:emerr: 00 uri ,e .,iiA, d~ 
t.llg~pblO:'l~ fl (I,Hle 1>Si. b ~fJI! ~I 

~~ l~ .'ffIl.1S :.'Cwr tllt'f'lP.;! m? 
C01l!(\o n.1S !.'t:"ela' eel n;n'.~l1Im'i1'C: ;It 
lu: .... res 1;JI:htwb es:or ~s C >lIT<S 

Alwr,l p,ISilTcmllS del discill) y de lil "dministr.1(ion de la fuer,-d de 1"t.·nl1ls .11 p rocesn dt' l1ls Vt'll­
t1lS pe(sonales. EI proceso de venta indll)'e v1lrios P1lSOS qUi! Itl:> vt!ndedures ddX'n dominaI'. 
Estus pasos se enfoc1ln ~~n hI melil de conSt!gllir (']il'nles nll(,YOS y h)grM que haga n pedid"s. Sin 
emb<lrgl" Iii mayoria d e Ins vcnd t!dores (kd iCilll gri'l ll pa rte dl' su tll'mpo i'l man te ll er ];'s (llcnl .1S 
existent~s Y il estilblecC'f rclnciones de ];11'f;U plnzo con los cJientcs. En Uilil seccit'in postt!rilu' .mOl­
lizilremos el temil dl;' lilS rc1ilciones en el pron'S(l de 1,15 ventas pt! r."t)lli'll~·s. 

Pasos del proceso de venIa 
Como sc observ,l en la • figura 16.3, el pnK't..>S;' de venlil COIlSla de ~ ie!t~ pilSOS: busqucd.l Y 
Gl lifi("ilCi(lIl de prosplXll)~, preacercil miento, .1ccrc,lmien to, prl'lil'ntaci6n y demostr;1ci{Jn, maneio 
de t1b jcciones, cil"rre y scg\lirniento. 

Busqueda y calificacion de prospectos 
[I primer piiSO del proceso d e vent.lS es la busqueda de prospectos --estll l"S, la id entifica ­
('ion dt' clientcs potenciillescillificild{)5-. Elcgir a ItlS dientt.."S polencin lcs correctos ~ultil cscnci.l l 
pard tt!!lcr (;xito en las venlas. Los \'t!ndl'<lorcs no deseiln visitar n cUil lquier dien te pulCIlCiill, 
s int) s010 a dlJuellos prospcctos qlle tient!!l m,'yor probabilid.Kt de ,1pTt'{:iilr y responder a In pro­
Pllcstil de va 1m de la cllmp,1illa, es d ecir, a los CJtll: lil compaii.ia pUt~de il ll'ndcr adcc\lildmnente 
dl' mancril. redituable. 

EI v~'ndedor a mcnu(\() dt!be ponersc en contaclo can muchos rrospeclos para r<~;' li"ilr unas 
cualltils vcn lilS. A p<'SM de' 'l\1e la comparl!il proporciona d atos de IlllSibles clienles, los \'entiedll­
res deben terwr hilbilida(l pilra encnnlrarlos pa r su cucnla }' 1.1 fUi!l)lc mas lUi l para (>110 SOl) 1.1S 
r('{:omend.lCione<.. Los \"t'nd~'dores p\I('\-I .::n jX!dir 01 IllS elk'ntcs (':\ is[('ntes qut' los rl,.'{:om ienderl y 

I Bl.isqueda Presentaci6n 

1 
y calilicaci6n ... Preacercamiento ... Acercamiento -+ I demo:lr3Ci6n de prospectos 

~ Manejo de ... ~ ... Seguimiento 
objeciones 

.. Esl ablecimienlo y manlenimienlo de relaciones redUuables con el cl iente 
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Preacercamiento 
Etapa de venta en tEl Que a! 
vendedor aprenoc KJ mas 
DOSlble acorea de un c lients 

potencial antes de realizer una 

VISlto lie ventas . 

Acercamiento 
Etapa de verlta en la Que el 
vendedor sa entrev.sta con eI 

clieote por pnmem VC2 

Presentaci6n 
Etapa del proceso de venta 
en la que ~ vendedor re lata la 

"histor ia de valor" del producto 

al comprador, mostraT'rdole 
como resu9\1E! la elena de la 
compa~fa los problemas del 

cliente, 

cLillivar 01r,15 fucnles dt' rl'fe~nci a (orno provl'X'dol'cs, distril->uidores, vendedorcs que no sean 
de lil compc\elKi,l y (onlaclos en lfne,l 0 e/1 ~odal ml'di.-\. Tdmbien plll>den localizar dientes po.. 
tcnciak-s en directoril1S t;>lt'f,'mico s 0 en interne t y clarles ~huimiento por media del Idefono, el 
cor reo t'lL'Clronico \' los socia l media. 0 bi(:n, p\!l·den opl.)r por lleg.)r.) las oficin<1s s in .1nunciarse 
(p r,klic.l quO;' se conocc como ili,i /a ,." irio ). 

Los \·endedores l<1mbi~n ddx'n Silber ("()1I10 Ofl~fi(nr prospccl(l~ --1..·S dccir, sabt.·r idcntificar 
.1 lo~ adecuados y dCSC,lrtar los inadt:Cll,\dos. Los prospectos Sl' pUl'dl'n c.llifiC.1 r exalllinando:ili 
c.)pacid<1d flllancicra , :ill volumen d e \'e!llas, sus ncc('sid<ld~ ~pt'Ci<'lles, ubicacion y posibi lid",_ 
des de crcrimicnlo. 

Pre.cercamien!o 
Antes de " isitar <l un prospecto, ('I velld('\ior c1l'be l'nll:'rM~ t.1I1to como se,) posiblt· <1Cerca de la 
org,mizaci(m (que necesita, quicn in!..:n·il·nc lm I,,~ compr,)s) Y lil- sus (OmpriH.-lllrl·s (sus carac_ 
Il:'rfs ti ras y estilos de compra). Este p;Jso se n)l1t)Cc como p reacercamiento . Una \"t~ntil exitosa 
comienza mucho ttempo ~nks dt' tener un primer (0111.1(\0 (on l·1 client .. potencial. EI prl'i"lccrca_ 
mienta (omienza con una bUf'n" in\"f's tig,)ci6n y prl'p"',lcilm. EI vendedor pucde ( onsulla r fuen_ 
tes de Iii industria y en linl:',l, personas COIll)(ida~ Y l)tTll!> recl.lrsos pilro1 conacer miis ,1(l'rca de I~ 
cOJl1pilniil; tenJril que examin", los si tios web y dl:' ~l"ll.: i il l Jl1cdiil del c1ieJ1ic poll'nci,l l pilril buscar 
informild6n ilCerGI de sus produclDs, cl'll1pr'ldnrc~ y procesos de compril. l.lJ(:'gO, el \"l'ndcdor 
deber,'l apli(iIr Iii inform<1cilin l"I'U nid'l pMiI desilrrn ll M \111,1 l'str~teg i i1 que Ie pennitd ,I(ercar:)!:, 
011 c1iente. 

El vendedor debe est,lbkcer los (lNeti l'o~ de III {'i~ it.1 dt: ventas, los cUolles podrioln ser ca­
lifkilf il l pros-pecto, reunir inforll1olci('1l lll"l'il lil.,\T lIn,l v('nlil inll1ediiliil. Otril t~n'il consiste en 
J e termina r la mejor fOTmil dc f,',IIi/,lf .,1 ,lcerC<1111iento, como un;] visit;! pl· rsona l. lIn .1 llamada 
te lekmic'l , un nwnsolje de co rrl:'{) elcc tr6nico, un te '( ltl ll \111 tuit. Es necesario considerilr cuid~ _ 

dosilmenie d mejur momento, yol que /l1uchu::< prospl:'ctos est,ln m.is ocupildos ,) cierlilS hor<ls 
de! dia (l de la semall.1. POf liltimo, l·1 \·t·nd.,d\lf d f!ber.'i pensar cn una ('str,ltc).;iil ).;eneral dl' 
nmlas paf<1 1<1 cuentil . 

Acercamiento 
DUf.lnte cI a c e rca mie nto, el \'endedor debe s,loc' r c6mu .. ",uni r"", y presentarsc con e l 00111-
prador para Iugrar que Id relolci6n teng,l u n bUt'n comien/ .. o . £1 <l cercamiento podri<1 t('ner lugaf 
l'n linl:'a 0 fuera de line,), en persona, l'n una c(lnferenci,l dig it'l l 0.1 tr,1\·6 de los sOl· ial media. 
En ('Sie p.15O, la ilp.uiencia del vcnd ...... I\1r, sus fr,lSt.'S iniei"les y ~u~ (lllnentarios po .. ter iores son 
importantes. L1S (rilst·s inicial"", de~n ser POSitiv,lS polril Illgrar una buen<l d isposicion desd~ 
cl inicio d l' Iii rel<teil-n. [.<; te initio podri" ir So.'guido pur dlglln<ls preguntas c1i1vc para conDCer 
mils lilS nec€5idades del cliente, 0 por Iii prc~~ntolCi{)f\ d« una exhibici6n 0 Dlut.'s tr,) p(lril il traer 1,1 
a lencion y euriosidad del compraJor. Conlt) en todilS I<ls elilpils dd pn.lCl:'~ll de venia .. , escuchar 
ill cliente es fundiln1t.'n till. 

Presentaci6n y demostraci6n 
Durante la etilpa de presentaci6 n dl'1 pn)Ce~() de \·cnta, e l vendedor relat,l Ll "his tori a de va lor" 
al comprador, Lndieilndo C(111\O reslle ll'c 1"1 produc\o de ~ \I comp,lI'ii<l lo~ problemas del clientc. EI 
l'IIJ(lqll(, dl' SOlliciolles para eI ({ic!llc S(' ajllslil m;is .1 l l' T1ioqm~ <lctual de marketing de rclilciones 'lUI' 
e l enfoque de l<l ventil diffcjl 0 del vcnd l'dor sonricn t~. 

La meta deberii sef mostriH 1'6111 0 IllS pwd \Kln .. }' S('rvicios de 1,1 ("ompai'iiil Siltis faccn las I'll:'­
cesidildes del c1ientc. En lil actualidad, I("\s compradores dl~Ciln n mucirnienh1s y soluLiones, ~11 
SOn ris.ls; quieTen rcsultad,)<;, no exhibicioncs 11nlll.1\iv,1S. Mas "un, no sOlo dese,)n prodllct05. En 
cl c!imil l'con{'Jmiro ach.t.ll, Illiis que I1lIllC,l, los compr"dor~" quieren saber como ('Sos pnxluct,)s 
ilgrt.'gilnin valor a .. us negocios. Qui<.'rt·n I"t'ndcdor€5 que cscuchell sus pn'ocup<Kiones, entit'n' 
dan sus necesidades y rcspondiln CUll los pmdllctns y scrvieios ildl'<.:llados. 

Sin emb.) rgo, an tes d t· quI:' Ius vended ores pucdan / " \':>\'lIlnr su luciones <l k)s ciientl'S, d.· .. 
ben dC;<fIrrol/nr lils soluciones que pn.'sent,u<i n. Es ll' (·nfllqU(· t;'n I.IS solucinnes requ iere de but'­
nas habilidades para escuChM y resol ver problemas. Las ca r<lcteristic.1S dc los vl'ndedores 'l u~ 
disgllstllll 11111:; a los comprado rcs son la cxn 'si vil i nsi 5 t~l1tia , 1.1 impuntllil lid ild , d engafio, I ... 
falta d e prepil raci6n, 1<1 desorganiz<1cion 0 qut> 51'iln delll.ls i,ldo p,lrlilnchines. l as cU<1lidade:; 
que "i.'n/ornll mlis son la h<1bilidad pa ra escuchar, 1.1 empiltiil, honl.'St idad , t~onfi<)bil idad, miM' 
d osidad y c.lpacidad de segll imiento . • Los \'l'ndcdorl'S Sllbresalil:'ntes s.)ben vcnder, pt'n' 
10 mas im purtan te es q ue saben escuchar }' l'stabh.:cl·r rel.1(io nes sol i9as con los c!ientes. Un 
ilnt iguo pro\"erbio de ventas d ice: " L·s tCl.-ltil'nc d(,~ vidos y una bllca . Uselos en forilla prol'nr· 
cional". Un anuncio chisico d el fabri Ciln t(' d e pr(>i.lut:los paril oficin,) Boise Cascil de d cslaclll,1 
habilitiild pa ril cscllchilr. EI conwrcial mUt;'s tr<l <1 un \"Imdedor de Boise con orejas enorm€!' ~ . 
dice: "Con BoiS(' listed notMii llilil dif,~ren (" i'l ti l! inll1('diilto, en l'spcciill con nuestr.l fUl' fZil d~ 
ventas. En Boisl' ... nuestro" reprcsentolli tes de ( uentn ticnl'll Iii hilbilidild uniCil d e escuchar I,IS 
neces idades dl' usted". 
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Ventas personates y promocion de ventas 

Por liltimo, el vl;'ndedor t~mbien debe planear 
sus m6todos de presentaci6n. Con tar con buenas ha­
bi lidades de comunic~(i6n interpersonal es funda ­
nwnt2l1 cUilndo se Irata de Mraer a los clientes y hacer 
present2lriones de I'entas dic~(es. Sin embargo, cJ 
entomo iletua l dt, comunicaciones, caracterilado por 
lil saturilci6n de medios de tecnologia il\'anZilda (riel! 
medill), planteil muchos nuevos desaffos p~ra quienes 
reClliziln presentaciolles de I'entas. Los clientes de la 
ilctua lidad, sobrccilfgados de informaci6n, demandiln 
experiencias de presentilci6n mas enriquecidas. Por su 
pilfle, los vendedores ahora enfrenlan mas dislraccio­
nes durante las presentacione~ debido a los telefonos 
m(JViles. los mensajes de texto y otros recursos digiti!­
les. Como n'sultado, los vendedores lieben tr2lnsmitir 
sus mensajes en fOfmas mas atract il·as y convincentes. 

Asf. los \'endedores de la actualidad eshin uti ­
li zando tecnologias de presentaci6n a\'anzadas que 
permiten hacer presentaciones multimedia a una 
sola persona (1 a unas cuantus. El viejo y venerable 
mtafoJios ha sido reempl~zado por tabletils, sofis­
tic~dos programas de software, tecnologias de pre­
sentaci6n en linea, pizarras \'irtua les inll'ractivilS y 
proyectores digitales. 

Manejo de objeciones 

• Los grandes vended ores saben como vender, pero, algo mas importante. 
saben como escuchar y entablar relaciones s61idas con los clienles. 

Los clientes casi siempre tienen objeciones durante la 
presentaci6n 0 cuando hacen un pedido. Las objecio­
Ill'S pueden ser de tipo 16gico 0 psicol6gico y pocas 
veces se expresCln verbillmente. Pafa el manejo de 
objeciones, el vendedor debe utilizar un enfoque Tooy G:lrcia/G€lty Images 

Manejo de objeciones 
Etapa dei proceso df) venW 

en Ia Que el vendedor tratR 

de identilicar. aclarar y venr.Hr 

las objeo ones que el cliell1e 

podria tener respecto a ]a 

compra 

Cierre 
Elapa dEM proceso de venia 

donde [) I vendedor levanta un 

pedido del ClicnlC. 

Seguimiento 
Verifi cucl6n que l1ar.e el venrJe­

dor despues de una venia para 

asegurar !a smis:acci6n del 

cliente y tener ': emas rep e1 idas 

en eI lu turo . 

positivo, buscar objeciones ocultas, pedir 21 1 compra­
dor que aclare cualquier ob jeci6n y considerar las objeciones como oportunidades para dar mas 
informilci6n y converlirlils en rilzones de compra. Todos los vended ores necesitall capdcitarse en 
I,)s haQi lidades del mnnejo dl' objeciones. 

Cierre 
Dcsplics de Illanejar las objeciones dd pro~pecto, el I'endedor trata de cerrar 121 venta. Sin eIll­
hilrgo, algunos I·endcdores nunca llegan al cierre 0 no 10 manejiln muy bien. Tal vez par falta 
de confia nziI, porqlle se sienten culpables 211 solki tar e l pedido 0 porque no lograll reconocer el 
momento ildecuado pJril cerrar ICI venta. Los \'endedores deben silber reconocer las senales del 
cierre en el comprador, ineluyendo lo~ rnol' imientos fisicos, los comentarios y lils preguntas. 
I'or ejemplo, el cliente pod ria l evantM~e en su Clsiento l' indicar su aprobacion asintiendo con 121 
cabe",l, () preguntilr acerca de los precios y las condiciones de cr6dito. 

Los I'endedores tienen il Sll disposici6n varias tecnicas de cierre: ~olicitilr el pedido, repasar 
los PlU1toS de acuerdo, ofrecer ayudil para realizar el pedido, preguntar 211 cllmprador si dese~ ta l 
o cua! modelo 0 hacerle notar que perdenl si no realiza el pedido en ese momento. El vendedor 
PU(;'dl' ofrecer 21 1 comprador razones especiales para efectuilr el cierre, (omo un precio mils bajl), 
una cantidad extra sin cargo 0 serl'icios adicionales. 

Seguimiento 
El ultimo paso en el proceso de ventas, eI seguimiento. es nt'cesario si e l vcndedor desea ase­
guraf la satisfacci6n del elienit' y comprils repetidas. Inmed iatamente desput;s del cierre, e l vell­
dedor debe finalizar cua lqu if'r detilile respecto il l tiempo de entrega, las condiciones de campra 
y otros aspectos. Luego, es recomendable progrilrnilr una visila de seguim iento una vez quI;' St· 
reciba el redido inicial pilra asegurarse de que la instalaci6n, Iii in~tfl1cci6n y el seryicio sean ade­
cuados. Esta \'is itil r('velara cualquier problema, convencera al comprador dd interes del ven­
dedor y disiparcl cualquier preocllpaci6n del comprador que haya sllrgido dcspues de la venta. 

Ventas personales y adillinistracioll de las relaciones can el cliente 
Ta l como Sl' de~cribi6, las distintas eta pas de las ventas personales estan oriClllllrills irllcillim; ImllSllc­
ciO/It'S -~u nbjetil'o consiste en ~ylldar a qlle los I'endedores cierren tina ventilespecifica con un 
cliente---. Sin embargo, enla mayori<l de los C<lSOS, la compania no busc<l simplemente una venta, 
sino atender a un cliente a largo plazo en un,l rdacilillllllltuilmente redituable. La h!erza de venlas 
slide dcsempeflar un papel impnrtant(· en el establecimiento de rclaciones con los clientes. De esta 
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111,1I1l'I".), CPI1H' ~\' 111\!l' ~ lr" L' 1l [,\ rif',ur,\ 1() ,3 , eI proCl'SO de venlas debe entcnderse en c l conlexln 
dl'll'~I"bll'dmi\'lll(l y m,mtl'nimil'nto dL' relilciones red illlilbil's can los clil'nll's. Mas aun, como Se 

dl'~rihi,i "11 LJI1.1 Sl'cl"i,\n ,1I11L'riur, J(tll,llmL'nk (ilda Vl'Z con nl,i:; frL'CUenCiil los clienles lransitan 
r"r IJS prinh·~r'\~ l'I,\P"~ del pwce~(l de COmpl",l pllr sf S(l l ll~ , antes de ponerse en (ontacto con 10\. 
v\'nd, 'd"r,'s, btllS dehell ,\d,lpl,\T Stl pn.Kl'so .1" \','111,] ,\1 nuevo prOCl:'sn de cnrnprd, In cual significa 
d\'sL"uhrir ,) lo~ d i l' n ll'~ l' ill\'ohll"T,Ir1(\~ l'll un.! rt'I .J( i6 n m,l..~ que en una tTilnsilccidn. 

Sin l'mb.Jrgn, I,I .~ \lI"),,';'lI1iJ:,H"i(ln,'~ e:-.it,)sds de ventils reCOllocell que para ganaf y rnantener 
r lll'llt.l ~ nOl'S ~ llfk i,'nl{' ("llil \,!.,b"rM buenos produ(IOS y dirigir a los \'cndcdorcs para cerrar mu .. 
ch.J~ vl'nl,I.~. Si 1.1 cpmp,liiia st'l ln bUSC,l (err,lr ventils y h,1(e[ l1egocios a corto p lilzo, 10 puede hilcer 
~i mrlvn1l'nt" b,lj,mdn ~lb prl'ciLJ~ pMil iglh11.u Ill~ de ~u~ com petidores (l inc1uso ofrerer mejo~ 
I'f~'c i ll~ qUL' L'l!llS. En rl',llid.ld, 1.1 1l1,Iyol" par i, ' .I,' In", (ompdiiias desean que sus \ 'endednres prar .. 
ti'lul'n I ,l~ ("'III(j~ off ('111(0( ~l'S dt'dr, 'IUl' ,kmuL>stn.'n y triln~m i tiln un valor superio r pilra el cliente 
v nblL'n )..';,ln d l"'lfllb i" .J Ig" <jlll' ~\'d justo tanto pMa l'ste como par,] 1.1 comp,liii,l-. Por ejemplo, 
OllllO dt, ...... ubnllln~ t'n ],\ hist,lri,] inicial del c,lpitlilo, compiliiiils como P&G entienden que no sOlo 
,,~t,in l'l'lldit'miol pr, IttUl"tllS ,1 sus c1il'nll's minorisl,1s y ,1 tril\·es dl' e:;tos. Sc a~ucian can eS<\s cuenlal, 
1l1illllrbt,1~ P.H,l (fL"H m,js \',llnr 1',IT,l Ins c"ns1I1l1idlln'~ fin,lles con Id fini1lidad de obtener un bene .. 
['fio ml.ltm " I '&C ~.]l'l' que pUl'd,' kiln ,;:-.it,,~, ilt) si ~us socios minoris tas tienen exi to. 

Pllr desf',racia, al calor de! derre de lUl,l \"enta, con 
much il frecuenci,l los \"cndcdoTl's tom~n e l camino fiicil y 

~ fl'tiU(Cn l'I prl'rill en lugM de \ ·endCf \·a lOf .• El desafio 
ci<' J,l gerel1cia dt' u'ntas c<lnsiste en lograr que los nmdc .. 
dnrt"'; dejen de ser ddl'nsores de Ii! reducciLin de preda> 
pM'l (or1vertirse ell defellsores del \"alor de 1,1 compaftia. 
EI sif',uil'nte es un ejl'mplo de lil forma en q ue Rockwell 
,-\ \I\Llm,llioll \·end." \~jllr \" (ultivd relaciones en lugar dE' 
b,barse en f'1 preclO: .... 

:\1 ,'nfr~'nt .. n 1.\ rrt'~i'·>n J,' \\",\imJrt p,lr,\ r,-,dudr "u~ rre .. 
n"~. un pr,"iuctnr d~ cnndjm~ntos reuni'" a ,·,uio,; re­
pr"5<'llt,1Illes do> Jiferelll<'~ rru\"eedoT"', ~incluyendo al 
r'Tr",,'nt.1nh' ,it- \<'nl.1 ' J,' R,,,·l.wl,ll Auh>mation. )eff 
l'llloc:..:,h",·- p,UJ que Ie ayudM,]n ,] ~ncontrM form,h de 
r<'citl(ir .1r,i~ti':,lnwnl<' sus (('5l o~ de 0reraci"'n. Desrut's 
dl' r,b,\r un di" ,'nkw ,'n t" pl,mtil ckl ,lienle, Polkicchio 
~,' (10" cuent,1 mu~· prontn d~ que la producci6n sufria 
nwr!1la~ dl'l.,i.1o.l tio>mpl)S nlllerto~ pro\·ocados ror el mal 
fun,"ionamient" J,> I,,~ t,,'mD'h en .12 ,'nllrm,'~ lanqUt .. ~ de 
'·'l!,dm,,"nto~, 1\)licicchin r~unj" datos r~le\"antes snbll' 
I,,~ co"lo~ \' ~I USl~ \., «'11 un~ herramienta de e,·aluac;on 
.1<, ,·.llor de I" ("nlri,tMhlr~ pl>rl,;til (I,> Rl,,["wdl ... \utc,ma .. 
hl'''. cr,'" 1.1 mej,)f ~" Iuci,'ln pMa d probl~n1.l de bombeo 
d,'1 cli~nk . 

• Venia de valor: EI desafio de la gerencia de venlas consisle en 
lograr que los vendedores dejan de ser defensoms de la reduccion 
de precios para convert irse en defensoms del valor de la compania. 

AI .1i.l ~ig\lil'nlt', Policic(hio y lo~ rl'pfl"Sl.'nlilnl,"!o de 
1.1 ,,'mpdl'n(j,l rn,,,'nlilmn ~u~ ~"Iucinnt's J I g~r~nle de la 
I'I~nt.1. I.AII'WPU,-.;tl de \·.llnr d~ f'olicicchin fu e l.l si~uiente: 
··Cun L'St.l ",.,Iucion dt' I~ bc>mba de Rockwell ;\ut{lm"tion, 

Pro moc i6 n de ventas 
Illcentivos de cor1o piaLo qU€ 
alientan If! compta (I VCI1\il (ie 
un producto 0 selvic ir), 

Comcnt;,rio II d I'I ()[ ')[)< '!JI' 

del aulor ,1"\"" ,1,,,, .. , 1. , 
h~' 1 [,"'l i' ·11 I." I" I., ,, )[' ! < I., d,' 1"<' 
m,Xllll1 11",' 110' 1, 1. 111> M" '"nd·, 

<] 11" 1.1 I "Ihli. Id,lri (,1.1' V" I LI d', 
I'i'rlllrldli" riln" ' ''lllll 11:,p''l,h 
l .rr" "1<)1 1("' I't", < It· V," ,I,,, <i " , 'II 
\ .O III U[( ' ,.1")1,'" 

'Ill<' lllll'lk" ""'''''~ li,'onl'" l'er.1"lu, ll1l'n,'n.." C,bl," .ldminbtr.lti\'(l~ dl' "d'luibicilll1 y nwnorlo'S !>,l~los en 
rd,lt"Cu l!1l" , 1.1 C'ml'n.'~,1 ,lh,,,·r,lra .11 nll'Tlt" $16 ~hX r,l( h,'mIM - I<'n;"nd" en tot,li .,2 bombils- res~)E'Cto 

.1 1.1 lTwjnr ",Iurion pn·,,'nt,Hb pur nu,'~ln,-, ,"oI11po.'lid"n.'S". En Lomp,lracian can las propueslas de los 
<:"mlx'ljd"n'~, ),1 .. "It"·" >!l de' j'"lic' ,<:(hi" jml'licab., un precitl iniei,]i mas t'\l'\'i1do. Sin emb~rgo, ningUn 
n'pa~'n!.l!lh' dl' 1,1 c·"ml'C'lc'IKi.1 "fr,'l:io m,h qut' rrom~'S<l~ imr,,'['"iS<l~ ile", 'n·" dl' Ius p"~ibl,'S .1 horros t'!1 

("~hl . 1..1 1ll,11'''fI,1 ~l lll pll"n"" l'" b,'I" ~u" prl,<:i,,~. 
l.,,~ g,'r;'I1 I,', dt, I" pl,lI, t,1 '1lwd,lrlm t ~n iml' r,'~ i"n'llk'" (on 1.1 prof'lIola de valor dt' Policiccruo que, 

,I Ix""lT ,I.- ' Il P"'c,,' in,,·i,11 m,b ,lit". d,' inm~dial" oplaron rOI" ~d'iuirir \" prob.1r \m~ bomb" de R{Kkwell 
,\uh'llhlli''' l, t ·LJ,,,,d, \ <"I . hl'nl,' ('''l~l,ll\-' qllt' 1.1 bomb.l '><' dt',*,mrl',i~ba jnd US(l mt"j(lr de It, 'IUl' ~ pi"E'dijo, 
c·u"'I ' r" ,I j{, ,,·[" ,wll tlld.!, I,b bomb.ls n'~l"nll's. AI d "Ill(",t r~r ""I", l ~ngibie en \ ' ~Z d~ simp lem~nle baSilr \a 
\','nl" ,'11 , ' II',,~·i{ ' . 1'< ,Ii,·irrhi" ,,,, ",ii<, n",~i ):lJ i, ', I;, ,','nld jnid,ll. l.1mbien gana un clienle leal pilr;, 1'1 futuro .. 

En l'{l r Kl tI ~illll, IJS vel1t,]~ dl' \,,1 101" n'{llli,'TI' n ljue Sf' e~cuche <1 Ins clientes, que se entiendan 
SlI .~ n,'cl'sido1dl'~ Y 'Ill" I(\d,, ~ I,l~ ,ll'"l ivi dad ,'s d e 1,\ (Ompaflia se coordinell cuidadosamente pard 
rrt',\T T\'I.1l'"i nnl'~ dllT,llkl"as h,lS,ld,)s ,'n L'I 1',llnT para cl cliente . 

• Promoci6n de ventas 
L 1S v~'ntd~ pL'r~l lll.II L'~ y 1.) publicid.ld ~ Ul'Il'1l I r,lb 'lj<1l" Illuy de cerca (on ntra herramienta, la pro­
nw,·hin dl' v, ·nt ,I~. LI promocion de ventas l· lln~i s te t' n incenti\'os de corto plaza que alientan 
1.1 l"01l1 Pf il 0 \" l')1I,1 dl' lIll prlldUl'"Ill" ~l'l" v i cin. Mie ntras que lil publ icidad ofre(e razones para 
Cnnlpr.lT lIll prod lido {1 ~\'r\'ici{l, 1.1 promnc i{l!1 de ventas of rece razones pa ra comprar a/10m. 

Exi~h'n "'jl'mplus d ~ promncilin dt' \,enlils l'1l tOd,lS r,utl's. Un inserto independiente en el 
Iwrit'ldirll dominical incluyl' lin CIIj'llll que ofre(t' una rebaja d t' 51 en la cOlnpr,l de alilllcnio 
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rvkpw Mix Tender C'·lIil'r,.; par,1 Sli g,ltO. Un anuncio de Soriana 
"trl'l'p 2tl' Y" l'lI h'lh,,,; IIl~ juguC"tes dl> imporlaci(m. [I exhibidor colo­
l".Ic!O ,II fill.11 dl' l p.lsilln ,'tI "I sliperlll,'rc<1dn [,1cal tr<ll<1 de implllsilr 
I,l~ ((}l1\pr,l~ ,II cllbrir UII.I pM,>d ron ";Jj,lS dl' Coc,I-Col<1 --nl<1tro P<1-
'1\ld,'~ lk I ~ I"'f S 12- . Comprl' una cnmplI\,ldoril pllrtrilil Samsung 
nUI'\",1 y' l,btel1d r.i gr .lli,.; \111,1 t,l~l'I.J de memori.1 de maY(lr r,lpa<:idad . 
Un.l (",I,k'II,1 ,t.- f("frder!,15 rl'<.'ib" 10 pIlI' cil·nto d .. d,'scul'nlo en ht'­
rr,Hlli,'III,lS "k;"lrk,l~ ,.;l'I~'\.Tilln,ld,ls p.lf,] cJspt'd y jdrdill rnarca Stihl 
~i .Kepl,1 ,1Illlnci.lrl,jS ,'n I','ri,idicos loc<1il's. La prol11ocicin de \'entas 
illrlUYL' UII,' ).:1-;111 \",lri,'d,ld dl' hL'rf<1l11it'ntM Jist'llild;\s l~ilr,1 estimular 
\111.1 rl",,;plIl'~I,1 dl' Illl'rc,ld,> 1l1,i.-; r,ipid,1 01ll.1S inll'nsa. 

Rap ido crecimiento de la promocion de ventas 

• Las promociones de ventas se encuenlran en cualquier 

l',I ~ i tud,l~ I,b l>r(':,lniz,1Ci!Hlt'~ utilif'illl herr,lrnielltils de promoci6n 
dl' Vl' nl,] ~ . inriu\",'nd" t,lbriL ,lI1ll'~, di,;lribuidlJfe~ . rninllrislils e in~­
tit\lci"!1~'~ ~in {i,iL'~ elL' luew. E~t,I"; hL'rrarnil'ntas \",111 dirigiJa,; ,1 l'IS 
,">nll'r,ld,'r~'~ fin,lll'~ (IJrmll{!,i"'l!", I'am ,·,'"jlllllid"rCj). minoristas r 
111,1\', >ri~l,b (1'I""Ill"d"II,'." ""I!">"'lak~) , clientes de negncins (pn1Illtlc"i"IJ,'j 
1'1/1"11 II' ·S,''-II'.,)~· ,I I11krnbr,'~ .I", 1,1 fueff',1 dl' \'t'ntas (p/"[1IIWCl(lIIC~ para 

iii t il"'-:,I d,' 1'<"111,1.",). En 1.1 ,KIu.llid,ld. Cll 1.1 cornpaili,1 promedill '1\le 
product-' Mticulu,.; l'rl1p,1C,ld{l~ dt' ,nn,.;urno, 1,1 promocicin de \'ent,ls 
H' !1f"~"nt.' hO !,"f cil-ntn de tod,lS k~s t':,]St,h de !llilfketin~.~' 

\'Mi,,~ t.l(hlrl'~ IMn c"lInlrihuicill ,11 riipido cfccimicnto de 1.1 Pf0-
m"..-i<lll .I,' Vl'nl,I:-', :-.pbrl' t"d" l'n los IllCfC<llj,IS Jt' con";UIllO. En pri­
mer lu).;,u, .lenin> dl' 1.1 c:,)mp,li'll,l, l(l~ ~l'renll~ dl' producto enfrenlan 
r::roHl,k:-. pf,,,:-illlll':-' pM,1 incrcllll'nl.lf ~u~ \ 'enl,!:' dCtUilles ~. cOJ1sideran 

lugar. Por ejemplo. su revisla favorila esla lIena de 
ofertas como eSla que provoC<1 una respuesla intensa 
e inmediata. 

qUI' 1,1 l'r"1l1!>dlin "" UI1,1 lWrf,\llIi,'I1I,1 dic:.v PM,1 ).:,'lwr,lf \"<'111.1" ,1 COft(l plazo. En se~nJo lu­
(,:.If. <''I,I''rnam,'nil', 1,1 (nlllp,lfli,1 l'nfn'lIl,j 111,1.-; COrnpdl'llciJ \" I,b Ill.lrca" de I,,~ Cllllllx'ticiores l'slAn 
1l1l'1l":-' ,iJfcrl'1K1,ld,b. C.ld,! \ '('1 rll,b , I"" ' ·<lnll"'tidnr,·'''; r,'Olffl'll ,1 [,I prorno..::ion dt' \"t;'nt,l~ pilTil 
dlt"f<'Tlci.Jf ~lI "; nl,'rI,I "; I'll 1,'1"('1" IUg,lf. 1.1 dicil'nL'j,1 ,k 1.1 publicid.)d h,l dbminuido anlL' d au-
1l1l'lIh) <'II 10" ,-'{l~h'~, 1.1 ~,ltur,I,' i,i!1 d,' l<l~ ll1l'di,,~ .I,' C"1ll1111ic,lCi{11l \' la" rL'stficci,m~ 1t'f!;'lle~. P(lr 
Ultllll0, l<l~ dil'nk:-. ,'"<I,ill m,i~ "rk'IlI.ld(,~ h,Ki.] l.b "{l'fLb. Ell 1.1 ~{h.l<lchlll ,'ConLlmic,1 aclu,11. 105 
c"1bumidllr' .... dl'!l1,lIld.lll pr",:i"" m,b b.Jj,,~ ~. m,I;,nr,,,- d,';;cuenlos. dl' mod,) qut' Id,; promr>eill 
Ill';' dl' \' l'nl,l~ 1'11",1,>11 ,...'n·if F,U,I ,II1',I("r ,I h,s c"lbwnicit lH":- 'iUt' ,'n 1,1 ,l('Il.J'llidad son mas ,Illsteros. 

F.I ned,'nlt' u~u .I\' 1.1 prolll"..-i,l!1 .i" \'('l1t.l:-' h,) I'roduddo un,] ';(Jillrth'l,ill .II' flftl/ll",:ioIl6 simi· 
l,lf ,} 1,1 ~,lt\1r,1Ci"lI puhlici l.lri,l . Cnll !.mlt'~ prodllL'to" 'ill" ",' \'('Illkn ron de;;cu,'nl(l aclualmenle. 
un.1 prolllOci';1I dl'tnmin.llL, Olrf(' d ril's).:o .I,' p('nil'r,.;l' ,'n un m,jf de pro!llnci"Il<'~, 10 que de­
bi lita ~\I (,IP,Kid,ld pM,1 g("lll"r.H C:01llPf.b illll1l'di,lt,\~. Lll~ f,lbricanlcs ,lllllr,l busc.m form,)s para 
~obn'''',llir "11 lI1l'di" dL' 1,1 nlllltillid "trl'civlld" (UPt'Ill'S dl' may,lf v,llnr, ,'L1I<lc;mdo ('xhibidofe" 
11la~ lbl11<11 i\"('~ ell los PUlllt l~ .1,' \'l'IlI,1 II ,IIlUlll·i.lnd,> ~u~ I'fllllhlCi011l'S ,I \r;\\','s dt' nl1t'\'o~ mt'dios 
inl,'r,Kti\'('~ ----("m" illh'r111'l " 1\l.~ kl,; f"t1(l~ 1I11;viks-. Dl' ,Kuerd,) C(lTl un l'shJdio, l'I 88 por 
cknto dl" I,,~ 111in(lri~t,b ,llior,1 (nll~idl'r,m 1,IS pr(lnl<1ciPIll'S di~i\'lle~ ----como los cupnnes movi­
iL':-., I,,~ 1l1l'1I,.;,lj,':-' .1" ("<lfl"l'" t'il'clr,"lIico d ifi~ido:-. ,I clil'lIte,.; y I,l~ "f.-rl<1:-' ell liTl''<l~ COIllO ulla parte 
import,lIlt" d,' ~us t·:-.fll,·rzn~ .I,' markl'ling .I" c<llllpr;Jd'lrl'''; ,c' 

Al dl'~<lrrnll.u un pn ').:r.I1I1.1 de prom, ..:i,lll ,k \ ' l'lIt,l~, lIll,\ Cl H11P,11li.l prim,'ro debe esl,lblecl'r 
l (l~ objl'linl~ d,' prnl1\oci,'11 y Itll'g" ~l'k'lTi(lll.u 1,1"; l11l'jprl's 11l'rr,lmienl,jS p,lr.1 logr<1rlos. 

Objetivos de la promocion de ventas 
Lns 'lbjdivn~.k 1,1 pnl!llt'ICi<l1l .I .. , \'\,111,1"; V.\fl.lll "11 [nrlll,1 cl.lllsidef,lble. Los \,L'ndt'do fe~ utilizan 
l'r(111111(il"lf~ /,111"11 ill.' «lll .';lIl11i",)n·~ COil 1,1 fin,llid,ld dl' ll1otiv,lr 1,1,,; vl'nl,lS .J corio plazo 0 para 
lllL'jOT.lf \'1 t"(l!l1pnIlTli~(l .1,,1 di"II[v ""11 1" 111<11"C,I. Los llbjdivos de l.Js I'rtllll{lriOlI<'S cOIII , 'rciilk~ il11-
plicall 1,,).:r,l1" quI." h,~ lIlil10Ti~tils ufn·zc,lIl nlll'V(lS ,Irlicul",.; y k'ng,lll un itwl'ntario mas t'xlenso, 
'·OIl~l').:lIir 'Ill" fl',llin'lI COI11PI-'I;' ,11lIirip,I,j,lS II qu,' pnllllUl'v.1I1 e l pmdlll:lo y Ie oltll·h'l.ll'n m;\yor 
l'~p<1ci(l dl' .1Il.lqUl'l. L,I"; ,,,,.,I11., .. hllll's 1'1Ir1l 1I,· . ..:"cio . .; ";l' L'lI1pll'<111 para gl'l1erar oporlunidades de 
Iwg(lrins, ~'~tilll\ll,u I,IS COmpr,I";, n·l"ompl'Il";,lr ,I Ill"; cli~'llh'.~ Y IllntivJr ,II p .. 'rsnllill de ventas. En 
d C,I.~" Lit' 1<1 fU .. 'fZ'1 tI" \'«11\,1:-'. I",.; nbjl'livlIs .1v prlll11ucit'lll illcJuycn llblent'f mayof ,IPOYO d .. ·llIs 
vl'nd,'durl's para product",.; " .,i~h'll\l'~ 11 11l1l'VO~ Y l11grar qlll' nm,.;i!-\an CUl'lltas n\levas. 

1 ,.J .~ pnlm'Killn,':'i d" VI'III,IS, I'"I' 10 rL'g\1I,11", R' uliliz.m junto C,)Il 1,\ pllblicidad, Iii Vl'ntil per­
~nll,ll. d lIl.Hkl'lill).; din'd<l U "lr,l ~ 11l' IT,lllli"lIt,l~ dl' 1,1 Illl'Zc!;\ dL' prolllocioll. LIS promociones 
f~ar;J I,,~ cJil'lI!\.'s y r(ln ,~tlll1id(lrl':-' ddwn 'lllu ll ,· i.lr~l' y pu,'d,'n ai'l<ldir ""p,'ctiltiva Y poder d,' 
.1lr.Kci{1Il ,I Ius .IIHl!wi<l"; y <ltH'.~ 1."<l llt"lIidllS rk' IlMrkl'lillg, LIS prollll1ci,lnt'" C,lllll'rl"ialt's y de 1;1 
IUl'l"!.l dl' Vl"III.1S r<,:-.p,II.1;1I1 d prOCl'Sll dl' vl·nl,1 pl'r~')lw l dl' 1,1 l'lllprL'sa. 

C \l,md" 1,1 l'COllom i.1 Sl' ,kpriml" y I,IS V,'III.IS St' l.,.;t,1I1,·,1I1, ,'''; llHtY knt.1dor ofrl'Cer mayores 
dl'sc\lent.'~ pn)t110Cilln,lll's 1',1r;] inLTL'llwnt<ll" l'l g,]~ll1 dc los consulllidores. Nllllh~tantl', en gl'neral. 
,'II V\,f' . .-1\' rH',lr 1,111 solu H·n!.I"; ,I ,'nrlo pl,lz(l II l"<1t11hills 1l'lllpOr,lles dl' marc a,.;, lil~ promll("illllc~ 

<.k \'<.'llt,l"; dd,,'ri,l]l .Jyud.lr ,I rd,lrz.lr 1.1 po";jci,·,n ell'! prclliuclO y .1 "SI,lblt'C('j" r,'I,lciml«"; ("on los 
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ciienk's ,1 largo pl{\~w_ Cllilndo la herrilmienta de las prrnnociones de ventas eshi bien disefiad~ 

lien!" l, j potencial de (reM t'xpectiltiva a carlo plaza y [olllpromisn y relaciones de lingo plaz~ 
con It IS c1ientes. Los e-;pecialistas en marketing deben evitill" [as prornociones "de arreglo rapido" 
exdusivamente b,lsacias en eJ precio, en fil\'Or de las promocioncs disciiildas para (rmf valor d~ 
marca. Algunos ejemplos son [os divCfSOS pmgnJIII(l~ dl' 1llllrkC/ilrg de dicnles FeCl/mlcs y L1S tarjl'ta~ 
de ieaitad q ue han prolifer"do ell los liitimos iliios. La m"yori" de los IWieles, supcrlllcfcados v 
lincas <l(~rcas ilhoril ofrl'cen progr(lm,lS de compradores, pa~iljeros y huespedes frecuentes par~ 

hiKer desCllcntos il los clientes regulcln.'s con el fin de ljtle regresen. Tales progrmnas de rrornocion 
pueden general' lealtdel pm medio de valor agre)';ado y no a partir de descuentos en los precios . 

california 
PIZZA K IT CH"N 

We.k\{ 

• Par ejempio, lil empresil IIIcxicilna ALSEA decidio ofre_ 
cer cI progrillllil "\Vow I{ewilfds" pill'il que sus clienles tengail 
gralils expl'ril'nciils il l comer 0 adq\li rir pmductos en algun~s 
de sus mar,as participantes como Chi li's, Burger King, P.F 
Chil11g'S, Cal ifornia Pizza Kitchen y Starbucks, aunque en esta 
ultima solo es posible cilnjeilflos y no acumu larlos. Ll forml da 
cs que pOl' (ada diez pesos de consumo se dad un "Ptlnto 
VVow", que equiyale a 50 cent<lH1S, es decir que si alguien COn­
Slime en alguna d(' ('st<1S marcas un promed in de mil pes()~ . 

tendr,; .:;0 pesos para aplicarlos a su consumo en ellugar que 
desee de los ya mencionados. "\Vow Rewilrds" estil listo pM~ 
lIsarse de una mancra Illuy sencillil, los cJientes debell acudir a 
cUillquieril dl' estos establecimh.'nto~)' pedir Sll tarjeta "Wow" 
~in Iii nec!:'sidild de tener que cnmprar algn. Los puntos n'r~ ­

bados por cada cnnsumn tienen una vigenci<l de un ano, por 10 
que no hay peligl'O de caducidild. La coberlura es il !li ve! na­
cionall'n mri s de 800 estilbleci1n i l'nto~. Federico Tejildo, di rec­
tor de AIsl'il rvlexi("o,' Anil \1ilria AIv<l1'e/., directoril de "Wow 
Rewmd~", d ijeron q~te se pretende que pilra finales de 20 16 
esten circulando 300 mil tarjelas. A partir del pri mer cnn~um(l 
los socios "\V(lW" podriln aCllITllllilf P1llltos "Wow" "Progra­

~ 

• Programas de tealtad de clientes; Et programa de ta empresa 
mexicana ALSEA, "Wow Rewards" funciona bien gracias a 
su amplia coberlura de restaurante. "Buscamos agradecer la 
leallad y la fidetidad de nuestros ctientes". dice ta campania. 

Promociones para 
consumidores 
Herramientas de promoclO n 
de ventas empleadas parCl 

Incrementar IClS compras y I,l 

panicipaci6n de los d lentes a 
cono plaza a para mejorar las 
relaciones con estos a largo 
plaza . 

milS de Icaltild hily tnuchos, pl'W l'stamos seg1lro~ que ('ste t('ndnl en M~xinl un impilcto muv 
importilnte. E~te prosraJl1a Jl1u ltimarc.a bUSC.~l il).;radecer la lea ltad y la fidel idild de nuestr~ 
clientes". C<lbe sefla lar que con eluso de]a ilplicaci6n m6\' il en los res laurantes participantes de 
Burger King y Stilrbucks, los dienles yil no necesilariln la tarjdil pl<islicil, grilcias ,1 los lectnn'S 
oplicos colocados en los lllos trildores. Los socio~ "Wow" podriin consult"r su sil ldu en puntos 
desde la apliGlCi(ln m(wil, lil p"gina d e internet 0 desde un centro de atencil'lll telef6nica. 

Principales herraillienias de promocion lie venlas 
[xisten diverSilS he rrill11it:'ntil ~ pilT<1 lograr Ius objetivos de promoci6n de ventas. A cnntinuaci6n sc 
describen IdS princip<lles herramientas de promlxion comerdales para consurnidores y pal'il negocios. 

Promociones para consumidores 
L)s promociones para consumidores incluyen unil 'lmplia giln1il de hcrrilmjcntil ~ , comll 
III uestras, cupones, reembolsos, premios, exh ibiciones en IllS puntns d l;' vellta, concursns, SortC(lS 
y even to;; piltrocinildos. 

L"s IlllIe.olra,.; son regains de una cantidad pequefla de un pmducto. Son la forma mils efica l., 
pem tambien m,ls cnstosi!, de hiKer Ii! prescntacion de un nucvo prodllclo 0 de generilr un ren,'­
\'"do entusiilsmo por lin ilflfculo ya existenle. Algunils m1l('s trilS son grilt1lit ils y t:'n o tms caso.-; 
),1 compilflia cobra una cilntidad baja p,l fil compcnSilr ~us costas. La mUl.'s tr<1 p uede enviarse 
pOl' correo, en tre)';ilrsl;' en una tiendil a f'1l un quiosco, adjuntarse a otm pmductn 0 incluirse 
en un anuncio, en un corren electronico n en un,) ofertil m6vil. En ocasiones, las muestras St' 
combinan en paquetes y de esc modo se lIliliziln parCl promovl'l' otros productos y servidos. L1S 
mLiestras sLiden ser una herramienta promocionil l podl'rosil. POI' ejemplll, un griln numero J<' 
de empresCls famosils de il limentos ---como Pap~ John's Piaa, Pizza Hut, Campbel l Soup y l't'p­
s iCo- hicit'fOn SU ap<lfici6n en eventns re lacionados con el XLVIII Super Bnwl en Nuevil York v 
I'\ueva Jersey para entregar llluestras gratis. Pizza Hut entrego mas dl' 10 mil rebanadils dl' ~1I ~ 
pizzas e li!boradas a mana, "Es una oportunidad milsivil pilril dill' mueslras de nuestro nllcnl 
prooucto", sl'I1al6 lin especialista en marketing de Pizza H11t. 

Los C llfltll/('~ son certificados que otorgan ,\ IllS comprildores un Jl'Scu('nto rUilndn compr,1I1 
los producto~ e~pecific'ldo~. Ll mayoria dt:' Ins consumidores adman los cllpones. Las compill'lias 
estildmmidenses de productns empacados distribuyeron 315 mil millones de CllPOIlCS cI i1l10 pk 
sadn cnn Ull valor nominal promedio de 51.62. Los cOllsumidorcs cilnjeilron m,ls de 2800 mil1(1!lt':i 
de cupones que representiU1 Ull ahorm total de 53500 millones."' Los cupones ,1yudan a promo\'''!' 
la prueba tempranil de una milrcil nueva (l ,1 cstimu loll' lils ventils de unil n1arCil cn ~u dapa de llla' 
durez. Sin embargo, para combiltir la crcciente sil turilci('m de Cl l pone~, lil milyllri~ dt' las grandt'S 
compaiiiils dl' bienes (k con~lllll O emiten ml'nos cupones y los diri).';l'n l'n formil mas cliidadoScl . 



Mob,le Coupon 
Instant In-sto re Savings 

""" 'h Y 

• Cupones moviles: La cadena 
de farmacias Walgreens pone 
cupones a la dispasici6n de sus 
clientes por media de varios 
canales moviles, 

Walgreens Oig't~1 Marke\inQ & Emergiflll Med ia 

Team. Oi rector, Rich Lo;sperilllCll 

Ventas personates y promocion de ventas 497 

Los especiali~til~ en marketing t.lmbien han ideado nueV<l'; fllrmils de d islribuir CllpOtll,,'S, 
cumo expendedores en iln.lqudes de superln('To ldllS, imprC'SOras eJ&trrmic,lS de (upon('!: en e l 
!,unto de vcnla y progT.lm,ls de cupones en line.l )' disposilivos mil\'i le:;. Los cuponcs d igitale-. 
,1hor(l conslilu),cll el segrnento dt' Cl1pOIlCS de m,l}Tlf cn.'Cimil'IlIO. Sc pueden dirigi r con pI'C'Cisi6n 
II ciertos ind ividuos y per~'mll iz'lrsc l'l1 fo rmils que los CUpOlll.:s irnprcsos no perm iten . Los cupo· 
nL'S d igitak'S reprl'sentMO I1 c,l;;i el9 r~lr ciento de tad05 In;; CUP'.)llL'S q\IC sc hicic ron dlido~ l'I il i'lO 
P,lSildo; aproxim ild;m1l'nil' cl 7 ~'or ciL'nto SI;:' imprimicron utiliza lld(l un il computildoril en r,l~il y 
,\Irededor del 1 por ciento St' hicieron vti lidns por med io de lin te liHDno inteliw'nte 0 'llg1.in (l tm d is­
positil'o mO\' i!. De acuerdn con 1111 estudio, mtis de 1.1 mitnd d t' lod es los ,\dultos I:'~ tnd oulljde ll ses 
,\pnWechilron un cup{m di!-\itil l l'i m'io pilSildo y casi 20 por cienlo de I., pobl"cion adulta ut ilizil un 
te lC((lrlo mth' il pilr.l desc.lrg.n cupnnes, 10 '1\1(' rep l1'scllt6 40 poT denIo mas que eI ano anterior."" 

Conforme los td dollos 1ll0vi les <;{" ",stan cOllvi rt ielldo cn ilelitrllnentos s in los cua lL>;; rn uclM 
gente no podri.1 \'i\' ir, Ius nq;ocios los consid eran COId.l \'ez tn,is como un bien primord i<ll para 
.. 'Iwiilr cupones, ofert.ls}' o tro.!' m('ns.ljcs de marketi ng .• I'(lr ejcmp lo, 101 cddena ek f;umacias 
Willj:;rt'cns pone cllpones il 1.1 d isposici6n dc sus dienlcs il Iril\'t's d t' "arios Cilnales m6\"iI I.'s:!~ 

AI uliliz.u 1.1 ,lplic,lCi(ln 1',lr,1 1",letnn(' inl.,l;genle de W'II~n: ... 'n~, I,,~ clit'nl('5 pU<.>Jell dC'So.·.1I"~ar ,k milOl'r'] 
in~l<lnt,i nl'a (upone.,; 'lue "MI~n ~u I',dor ",ntre SO.SO y $5 Y sc pu<"r"11 h:lC\'r "~Iidos par,1 ~.l1iz.lr n>ll1 · 

pr.1S de pmd ll['I(Js )' olr:l Ia s.1!ud y cn;:rl\~t; c":;,, ~rti(\lk~ b~$i(os ({ltidi ,l!\"~ Ct ''"O r,l n ~k", . lt1S (up{lnt.'" 
~'pued .. n escane,l r - no w r" 'lui,'re recnrlarios ni irl\primi rl , ,~-. El cl i('nle silllplemenl(' l o~ d!!~~r~" !! 11 
1.1 ,,!,Iir~(itin de \\,~ lgrccn ~ y I,). ("lieno:- lu~ t'sc;lnean di""'<2I<1 n1<'I1I., ,Ic'~dt, ~ u I .. lerono. W"lgrc.;,n ~ tambicl1 
em i.1 t"'( 'l'b C(ln CI 'lx lII !.'s mO"ik". (l 1o" di"l1ks 'II'" M' regislrcn en cU ,I I'l \,i" r~ d." sus 81 00 t;endas de i::.<. 
I"do;; Unidos melli ,mtl' ,'plic,'c!lm('S dc regislro, <"(lm(J F"u rs'l"~~' Yelp () Slwpkick. Adem,is "fnxc c,,· 
p;l(id<ldes de l'SCam'o Illediilnle dblx~itil"llS mO"ill'S en !lxi"s ~II' lil'nd,IS, )" qut' cOlwierlc "I progr,lma 
dc cllpon • .,. mo\"ile. en 1.'1111,'5 gr~nd" ""Ire t..~ minorisl,'5 de E.~ lil<!'1~ Unidns_ "Pur mE"dio dl' nllL>O;lr~ 
ilplic.,cion ,m''''il, ~in importM dOIl(i(' SO,' ellcuenlTl' I,) g',..,I\.'. podr;i enoontrar ulI,\ forma f;lcil d .... 1h{lrrM 
Iii r nixim.l \"t'z que \"('l\g,1 ,I W.II):r .... ,,'!:;", expliC.l el presi(IC'Ilt.· d., rtm1,'l"(il' d(>Ctronim de 1,1 compmiiro. 

Los n't'III/Jo/StJ~ dt' t'fi.'t:tim (0 dt'I'(I/lIrill1l''S) son ;; imi la rcs a los cupones, sOlo que I" n.>d uc­
ci1in ('n d p rccio ocurfe d \!spul'S dc 1.1 compra y 110 ~n el cstal>lccimicnto de " ent,1 .11 menu­
dt.-'o. EI consu mid or cm'ialln,\ "" p rllebil de com pr,," .11 f,lb r icilntc, qll icn ('ntollces reemb,11$.'1 
pMt\! de l prt·cio de com prn por corren. POT ej,'mplo, Taro orgilllizo u na ingcniosil promocion 
d e prctemporild a pa rol " lgtlll l'S de sus ll1odelos para renlO\'l:r nie\'e, 1,1 eual consis ti 6 t' ll " rre­
ee!" una bonificacion s i 1,1 pr<.'C ipit ilCi6n de nievc el1 (' I ,irea de! rnerCol(io del comprildor e r11 1ll';S 
bil ja quI:' d rromcdio. Ll's c01npdidorl;:'~ 110 pudicron illlitM .~s ta ofertil en tan poco tiempo y 
1,1 promoci6n tliVO lin gr,l t1 exil,'. 

Los pllijlldcs COIl Jll'I'do glpbnl ofrcc('tl a 10;; cnnsumidorcs un ol horro r('spet.~ lo.l1 pn.'<iu rcgll­
lil r de un prod uct" . EI pmc1uctor illlpri me los precio;; reb,lj l1du::; d irecla menle en lil e tiq ucta l' 
empaque, I ,os p<1 qucles dc pret: io global pUl>den ser paquctes ind ivid \1il les lluC se vcnden a Ull 
precio red ucido (coll1(llos d e dOl' unidild~ por !.'l pTccio dc una) 0 dos prod uClos rt'lilcionad os 
en un m ismoemp.lqllt! (w nw un d('ntifrico y un cepillodcntill). Los paquetes COil pn·cw global 
:.on Inuy d icaces - inclu:;o mas que los cupo nes-- p<1n1 (><;ti mUI.1T \'CnldS ,1 co rIo plazo . 

I.os l,rcmi05 SOil Mticulth qtU' s!.' ofrt"CL'tl gr.,lui t,lIHct\te 0 ,I un casto muy bajo conlll incen­
tivn pilrd .1dquirir lin prod ucto, desdl' jugul>les induidos en productos infanti les holst.l IMjet a;; 
td d 6nicil;; y DVD. E1 premill pucde venir dentm del pa'1tle le, ., djunto ruer., il b tl' II ellviilTSl.' 
por COTfeo. Por ejempln, dlll";Intc ilnos McDollilld's ha ofn.:< ido una \'aricdad de premitls en ~ ll 
C,Iii til Feliz, como pers\) n <l j e~ dc Mad"Sll j (lIr, Hcanie [3ilbi es y V<lSO~ ((111 hologramils de LEC,O, 
Lns C! 'n ~u1llidofeS plledell vis it<1r www.happymeill.com p<l r~ . parti cipar ,'n jUCg05 y vcr CO!\le r­
(i,l les asociaJo;. con cI p,ltrocin,ldor actual de lil Cil jit~ Feliz.:;>; 

L.1S l'sprrijJ/id(/dr~ plll'lidlilrill~, ta mbietl conocid il$ ConHlI'T!I.I Jj rl!'~ pn1mociollllies, ;.On .ulic ll­
los \it ill'S grillJildos con 1"1 tlI)mbrt! d l'! a tlutlcianle, su logotipo 0 nwnsaje, y q ue se obSt.'<Juian d 
Ins nm!>u midorcs. Los Mticu los In,h romu nl'S SOil playerils Y ot Tas p rend3s d t:' rapa, boligrafo5. 
larn:)!> pM.l ca fe, Cil ll'ntia rios, lIal'cfOS, tapetes para d f.l ton d e la comp utadllra, bols.ls, hiel ... r,15, 
pelo t.)S de golf \' ).!;or r.l !>. l,A's COmcrciilll tes estadounidcnS('S gaslMon cilsi SI R500 millonl'S cn 
l'sp('Ci.l lidad('s p ublicitMias cI a'-,o pasild o. Es tos Mticulns p ut. ... i Cll seT muy d icaces. l.o "mcior d l.' 
t'lkls pCrmiltl('Cc d urante m~'St.-:-, J.: r,lbilndo en fo rmil su ti l d Ill1 rnbrc de una marc,) en e l cerebro 
del II ~ lIil rio ", sclia la un expertn en p roductos p romociona les?' 

LM I!I"<Jllwi:imll '1' (' II ci l111111 11 ric l'fll t ll (POP) inc1tlycn t'x hibici t' lles y d eml"strilciom.'s que S(' rca­
Ii Z,l11 (' 11 el puntn .1,> '·cnla. l'i enS(' en su tlltimil visitil a la liend a locill de Kroger, Cllstco, CVS 0 
I.k d Bath & Beyond y eS tlltl )' probable que hilyil recorri.1t>I~asili os con exhibiciones, lctre ros pr(1-
mociona lcs, " illl'lql.le l~ p<1fl 'lIlt l~s" {I dl'lTIoslradores que (l r<.'Ccn pnwbils gratuitils de prCXiUl' tlls 
{',)nwstibll's, Por dcsgrada, il nw..:hoo minoris tas no k'S g USlil fllanejilT los cicntos d e exhibidnres, 
letTeros Y cMteiL'S qlll' n.'C ibcn de los fdbrir<lntl"S cild <1 ,1Iio. En rcspu~ta , Ius fabr iC.lntes ent rcg'lII 
Jllcjort.>;; materiak'S parOl pronw ciolles en el punto de \"l'nta, sc ofreccn a instal.n lns y los villculan;\ 
mCns.ljes tele\'i~ i v"$, imprcsos 0 en linea. 

Los COIlCllrSlJS, sur/.'o:; }' j W'f.:fI" brindall a los consu m id orcs la opo rtunid,lti de ga ll.lf ,\ Igo, 
como dinero en ef('CIi, 'o, " iilics Il Mticulos, pa r med in del <I, .. ,r u de un .... sfuerzo ad icion,11. Un 
C,IIICIII""O requierc quc los consumid orell emitan tlll il resp lIcst,\ -un,l cilnci6n, unil ,Idivinilnza 
(l till " sugercnciil- ' lilt: ::.c ~mcl (' a consideraci6n ~k un jUfild'l pilTil ~decciona r las Jllejores 
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Marketing de eventos 
(0 patrocinio de eventos) 
Pritc:tlca Q\le conslSi€ en 

oryanlzar un evenlo pari) 

n~1fkel ll)g de marC<! 0 en t llr~jIr 

como patrcdnooor unlCO 

o partICipante de cvcmos 

orD,InIZ<ldos por otros. 

co nlribuciunes. En Ull sorl e.,) lcos CtlnS\lmidore~ d a n SU!l nOlllbl'l'S para p,ntil.:ipa r. En un i1wgo st. 
pn.'Sl'n ta il l ),;o il los consurnidol'l'~ --cum o nume rus de binf,(l 0 ll'1 r,l:; fal lante:"--- cad,\ \ '('~ qUl' 
campr;!n, In que pucde .1yud ll rlcs II 110.1 g.mM li n prcmio. 

TC .. jl' tilX' de comp.l!i.i,ls uti liz.ltll(~ w rtO:'us y concursos p.lr.l alrat'f lil iltenci{'lIl ~tlbre su marta 
I) ,1Icnt,lr Iii p.1rticipilci6n del cons umidor. I'or eil'mplo, d m ncurso " Dood le -I GOOgll'" dl' Coog!\! 
invild d los niii.os a di st'I;;!r Ull II)gotipo para Coogle con bil~' l' T1 .. I I .. ma: "Si pudiera invcntM algil 
'JUl' hirienl que e lillundo ftl er:1 nwj(lr .. . ", 1"1 cual inclu)'c pn.:mkls qUt' \'an desde e<l lllisctil ~ y tllb lc_ 
1,)5 h ;l~t ol \ma beca t'o:.cOiM por SJO 001.1. EI ~orle() "OXO I Do SwC'Cpstn kcs" invlta ol las part!j:1s Pr0x i_ 
111<15,1 C1Sil rSt' a llt01").,:<l1" un " like" ell In pilgina d e Facebook de axo polril llblenl'r lil 0pllrtuilidild 
de ~il ll,lr S500 pilra Sll rcgi~ tnl de lxx1ns en i\milzon . Si lIsk ... 1 ingn!5il ,11 Co lemall Camping Kit Ci­
\ 't';lI\"lY po..:Iril ganolr un pil'llll'tl' de equ ipo pM,l c,lmpismll ellll v,llm de m,is de $10CXl. Y si su rec(>ta 
("ulin;Jli.J ~dll<l d concurso nnu:11 Pil bbury I3.1h·-Off, podr,; 11t·\·,lr::...· 11 ,'<lSd un pff'm io d e $1 mil16n. 

I'llr IUtimo, los ~pedill ist.ls .m nlilrketing t,1l1lbien promul'I't' n sus maT\'dS med i.ml(' d mar_ 
keting de eventos (0 patrocinio d e eventos). Pueden creM s us propio:; e\'l;'nltl$ de nlilrkcting 
de IlMrc.l 0 fung ir C0l110 p,lII"Ot:in.1do("('S IlIl in"lS 0 pilrticip,mt('!; de ('\'enI05 orgollli7.ildo:; por t('!"("e­
n!.'" Los el'entos sUl'll'n incl ui r Itkin tipo de actil' id ildt'S, .It'::...ie gi r.l~ de ITI ilrcol hasla fl'"Stiv.lle:;, reu. 
nh.mt'~, 11lilTiltnncs., concicrlo:; u otr.15 ff'lIninnes patrocin:1clils. F.J m,lrketing de en~ntos es enOrtl1(> 
y 1;11 \'l'7 St'iI eI ilrea d t' prolllocit"111 ((In 111dynr crecimicnto. Un Illilrkcting de event!")!; dic.1Z vincu!ol 
los e\'cntos y lo!> p il trnc inios con lil proptlesta de vdlor de lll1i1 milrCil. Con cl poder que tiencn Ivs 
l11edios digit.l lc!> d l' huy pilril C\1rnp,lTtir conll'nidus d l;'ntrn de grupos sociil l e~, incluso los CVL'n­

h1S loca les pllcdeT1 tl'ner U11 Krilll imp,1[lo. I'or ejcl1lplo, el rl'cicnte (,I'ento que orgill1 iz6 I'&C l~n 
M,l11h<lttiln, "'EI·erydilY Effec t" , iiustril la formil en que 1,ls Cl'mp:1 1ifa ~ t'~t,in combin,lIldo IllS ICcni­
C;1S pl"llmncionalcs dc 1.1 l1!1tig ll,' "!>Cla·l,l con las tCCl1ologiilS d l, la nueva eSCliela desarrolll1dils pard 
c\)mpilTtir contenidos COil 1,1 fin,.1icl;J(1 d" reforzilT el imp,lcto til.' amb:1~ (n'd Milrketing re,11 16.2). 

En In .1Ct\I:1l idild, todo tipo de ml1rcas o l"g.,ni /.('In e\"l'nt,1S. Un,l St'I1l('lna 
p,xiriil ser 1,1 N.llion('l l Footb.lll Leilguc (NFL) tlue Ill'nil 1('1 esquina sur de Ti­
m~ S"lll,lrt:! ":Oll .1Igul1(Y.:; d l' s u:, jug,ldon.":' paril promO\'er nUl'\'US di:,enos de 
suNcTl.'s de 1.1 N FL. L.I s iguil'n tl' ~nl"n.l , tal vez S('congrcguell m(lo.id~ ru­
SilS en el tri.'ingulo norte dc Ti nll'S S\11I.1Tt' (I1 ml1.1dn Duffy SqllilTC"), utilizao­
dolo elm1\l ril'><lTe1a de mod,) pM.I ~'ll ll}'bcl1it1e. Si n emb,lrgo, de .1cuerdo con 
un rlTN!i.'ru d~' Iwgocios, Rcd Bull. lil wmpilni.1 f'lbricante de bcbidas encr­
~l'ticil~, ,,~ 1;1 "lll<1Lirc de t(lo.il1S Ill:; l'Sl"ICci.lli~ tM en ffiMketing de el"l.:l1los":" 

Red B\l11 ,0;; p iurWn> ,'n <>rgani l.M e\·enl".., ya 'lu,· rt.',,!i/;] ~kntos r.1l1J ,U1" en dflcrn~s 
dt.' depork'S "tr<:dl'<jp,. ,It'l muneio .• C ld n ~I'l'nkl inch,y" l'x pt'r;enci<, ~ c"b t ~r,' l (!:, 
disciln,ins 1',1r,l Ill'V,lT l"i mundo de .,110 OCI,l",1;'- ,il- R .. "i Rull " su nlnmniJ.hj de <'n· 
l'IS;,l.t,l' S<'guiduR'S. Lil marr<l ;nclu~'C una P,-S(,111" lIamad'l "'Hoty 5"1 " en su Silio 
wdJ, d(md" pn.'s.cn lJ \'idl"(","dt'd,,,",,d~ r\\lh l~ldo:;dt'"Sl1l' 10 alto.,," un riso, situ'ldo 

• Marketing de evenlos: Red Bull orgaoiza c ientos 
de eventos cada ano en docenas de deportes 
atrededor del mundo y los diseiia para nevar el 
mundo de alto octanaje de Red Bull a su comunidad 

" 27 nldl"\"l:> sobft' ",lllC;,'nIJ ,'n ~u " \'"nlo CMf OiI..'inh Serit.'S, 'J'I€ ti,.",> tug.1r en G rim· 
~I,ld, NoruCj;,l. dt' lil!> pl\Jl'/a~ ,'n L ..... lu; \ l"t,lS .' n el ROO Bull Cold RlI~h ,~l I,h mono 
I.lri.l .~ ..1 (' C)I.)r"tio y .1", 10:,. vlwll.., (u" tr,lio:' d .... . ,L,s <lilt' rot>.m t'J ali",,",l" t',}:-11li/. ldos 
,'" ~J"111.'rn.'Y, ~ J ~,k{>, y ",n la r,,-,v ind;l .. 1C' J lunan, Chin,l. El R .. d Bull Fin'1JJ~':"oCl1ll 
l'" 1111.' prud',l ..1,< cid ismo d .. 0'011\;1";, 'Iut' "., n.\ l li:z.ll'll ,11~1U105 d .. los h'rn'TlU' Illlls 
d''!o',Ii.lI1 l\'.~ ,IL' Nor!t'americ,l. Los l'\"l'n l,'l<"1.- ~(xt Bul1,11r,"I('n .1 Inul liludt<:< Y ,,,!,l,m 
1,1 ,l\.:"ri~m J., tn!'; nK'l.i ins de c(lmunk'~~·;"'ll. I"'n) ~ Iratalk 'llgo In,is 'JUl' "' \ 'l~'I<>S 
-'St.' tr., l.) .1,,1 mlnpnlmiso dt' IllS di"nl .. _. It''l'li'',l cr .... .lr I'),.po:'riencins earn .1 C,lr,l 

de entusiastas seguidores. 

ItEU1EASJMJJC Rossi 

Promociones 
com erciales 
Herram<entas de promocion 

de veotas que se uUi7(lfl piua 
pefsuadir [I los dislntluirlOlf!S 

cIe Que VO!1{\<l 1l una ma rGa. ~ 
otorg,)(:t"l espaao de a l"laque i 'I 

la prol11ueval"l e n su pubilc id8d. 

10'" i ,'~ 'l\l~ J.,~ d i"ntL'" reaimenle plll'l.inn ~:nl ir i.),·m n.:i ,'>n Y \' i\"lr i,l m,u.;.l."'5;.> lr;)l~ 
d " l'n,fll11,Ii /"r y enr;(jtlo.'C<'f bs rd,ldullt':<", "fir111.) un ,m" iisla. 

Promociones comerciales 
Los fabric,mtl's d edican mils dill~'ro dl;' pmmocion de \'cntilS a los minoris t.1S Y 1l1il)'oristil.'i 
(79 I'M cicnto) que a I.-s tXHlSUlllido("('S fi nak'S (2 1 por dent'l). 11 L.1!' p romociones com erciales 
a Ylld .m ,I pcrsuild ir il ItlS d is tr ibuid orcs p.lr.l que \'~'ndan un,l marc.1, Ie den cspilcio de .111<1'1uel. 
1:1 p roIllUe\·.l 1l e ll su publicid,ld }' 1.1 nfrezc.lll .1 los conSUlllidnll!S. EI esp.lcio dc ol llilqud es til ll 
t..'S( il!>O en ('!; Ios d ias 'lue 1(ls filbric.l11tt'S a menudo !iellell '1L1 l' ofT\'("cr rebajils, subs idios, gilr.lll tfils 
de rt..'Compra 0 mercanciil grillu itil a los minoristas y milyoris t,ls p:1ril log ra r ,-!ue sus productos ~ 
exhib.lI1 l'n I(Y.:; an.lquelc!' y, un:1 vez O1hi, pl'rmilne.l.ean en ellos. 

Los filbrkilntl'~ US,1rl vMiilS herramien tils dt' prolllllc iotl COl1lerciil l. Much01,. dl' lilS hl' rrilmicll­
t,1S ..,ue 5(' utilizilll cn Iii,. prollwciones pilril consulllidoTt'S --concursos, premios, cxhibicioJ1l.>S­
t,ll1lbien resultiln litiles ('n l:1s rnJllwciones comerciillt'~. ;\d ... m~b, 1' 1 fa bricilnte tiene 1.1 opeion de 
ofnxcr un dCSl"II1'lIill directC"l sob!"l' (, I p rt'( io de lis ta ell mdil cilj:1 c(ll1lpr;tda dumnte un pe riod" cst,l­
bJcocidll (pdctiGl que tmnbi l'n St.' CtlTlllCl' C{l ll111 di~llIil1lld611 .It' I'I"('(:i(>, dC1'I-1I!'1I/0 dffi lctlll"ll 11 dNn/t'II/I) 
de li~·IIl). Otril opcit"1ll ~ d slIl"iJ1h, (por 10 regul"r, una I"l'bilja dcterm inildil por Ciljil)., cambin de qlle 
C'I rninorislil sc compn.llllf't,1 <1 nwstr.lr [t"lS prodliCtoS tid f,lbrirmlle de alglUltl formil. I'or £'jcmpll .. 
un s u iY.<i ci i(l dl' pubJicid:1d n\m!lCn~1 <1 It-.s m inorist.lS IXlr ,Ulunci;lr e1 p mducto, mientm:; que Ull 
sul"lSidio de exhibicion los compcn:;'l po r uti li7 .. tlr exhibidol"t'S ('Spt..'Ciales. 

u.~ filbri{',lrlt('!; en oc.lsioll('S o lrl'C('l1 "','n"lllldl' smllliln, es ti l'cir, CitiilS ildicional;:!s del pnl-
duclo a I("IS d is tribuid ores que compr.ln cieftil can tid;ld 0 dt~t,lc,1I1 cierto .s.l lxl r 0 :1 1 ~uni1 p n.'S('o­
lacit~ n. To1lllbien ofrccl'1l lillil ,"O/lIis ;611 --1.iillero ell ('(('clil"o () Tt 'Hil l~ a los d is tribu ido rl'S 0 a sus 
fuc r7<ls d e "entas por .. impulsilr" I(I!> oI rticu los del filbric:1llt(~. 1 .. 11;; fab rinmt('!; pueden cl1treg;IT 
:1 los minllri"tolS arli"I!I(l~ I'ublici/m'jo!> de e" i" 'ciaiirillli g r<1 tuitos qlle l1eH'n ei llombr .. de 1,1 compn­
flitl, «('InO bolisr('lins, (" II.' ndl1r ios, librclils de nottls, lintenl<1s y bolsos de mil no. 
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nto "Everyday Effect" de P&G: Un gran matrimonio 
entre las promociones de la vieja escuela y las tecnologfas 
para com partir contenidos de la nueva escuela 

Era un soleado y caluroso d ia de junio en 
Manhattan l' los Irans8l lnl es c3minabEln 
en medlo del ajetreo en la inlerseceion de 13 
calle 33 y la Sept ima avenida, cerea del Ma­
dison Square Garden. Pero ese dia OCLIrrio 
algo especia l. A rTlitad de la acera habia una 
cabina de ducll a con paredes de Vldrto que 
ostentaba coloridos caneles de Old Spice. 
de manera que ni siquiera los tranSel'lntes 
neoyorquinos 113S1i<J.dos del ajetreo Ia pudie­
ron ignorar. Un representanle do la rnarca 
entregaba mueslras de la harra de jaoon 
Old Spice y haeia una invllaeiall illusual: 
entre a la cabinCl de ducha y pruebe el ja· 
b6n. Sorprelldelltemeille. mucllas perso­
nas aceplmon, incluyendo un eJer.ut ivo biell 
vestido qlle dejo que cubrieran su rostra call 
espurna mientras Clun SegUiCl con su traje de 
negoclos finamente confecclonado. 

LSe Irataba sOia de OIro art ilugio para 
prom over las VOrltClS? No esto! ';ez. La Old 
Spice Constant Shower era solo una pe 
quana pieza de una megapromocion en 
vivo, el everlto IIdmado "Everyday Elleet"· de 
P&G. en el eual reprosontantes de la mmca 
y algunas celebridades enl regaron mas de 
50 mil mueSlras de 25 marcas dlferentes 
de P&G en multiples locaciones en un solo 
dia. Con equipos que lrabajaron en la calle y 
exhibic iones en toda 18 ciudad. el Everyday 
Effect lue, par mucho , el evenlo mas gran­
dioso de "expericncia dol consurnidor"' en 
toda la historia de 175 arl OS de P&G . 

Los visitantes a la "carl de exreneneia" 
del Gi llette Mdn Cave en Washington Square 
Park fueron eonsontidos al entregarles na· 
vajas de afeilar gratuitas y pudieron conocer 
en persona al actor Laz Alonso y al jugarlor 
que ocupa b posicion de ceillro en los Jels 
de Nueva York. Nick Mangold. En la cabilla 
de CoverGirl Beauty. instalarJa cerea do Ti ­
mes Square. la aetriz de Fast and FlJrious . 
Jordana Brewster, ayud6 dando retoques 
de maqlll ilaje y eie manreurCl . La cilblrla Lo · 
ving Horne de la marea lam, instalada on 
Riverside Park, en Upper West Side, pre­
senl a al gClI ~lIl de DanCing with the Stars, Val 
Chmerkovskiy. quien paso p&a fotograf iarse 
con mascotas y entrego muestras de las 
croquetas lam. Y en Harlem, los represen­
tanles '"My Black Is Beautifu l" de P&G dle­
ron consejos de belleza y breves sesiones 
de maquillaje graluitas . Durante todo el dia. 
los embajadores de marcas y personajes 
Corno los osos Cil arrnin se desperdigaban 
par las calles enlregando mueslras de pro­
dUctos. cupanes de dlto valor, consejos e 
incluso daban paseos en bieilaxis espeeia­
les de PSG. Tambien entregarOIl mUDstras 
del enjuague bueal Score il los bebedoros 

de cafe. mornatlzantes para automavil a los 
conductores de taxi y productos para el cui­
dado personal a las peluquerias yest6\lcus. 

Par si solo, el evento masivo en Man­
hattan genera sustanciales beneflc ios para 
P&G en lermillos de prueba y experlencia 
de marca. "EI solo hecho de lograr que 011· 
gUlen pruebe un prOOllclo sigue siendo el 
santo g rial para las companias de produclos 
ele consumo'" . afirrna un analista. EI evento 
reforzo tambien la campana mas amplia 811 

eurso, Everyday Effect, il l exil ibir los efec­
tos de sus produclos en la Vida de personas 
reales. "Estaillos haeiendo urI estuerzo de· 
liberado para dernostrar a los consurn ido­
res como nuestras marcas rneJOran Sl l Vida 
cotidiana en pequena escala pero en torma 
slgnlficaliva '" , cornenta el presidente de PSG 
Norteamerica. "Eso es 10 que Ilarnamos el 
'Everyday Effect' - el 'etecto cot idlano' ­
de P&G'" 

Sin embargo. algunos expertos se prc­
guntan si los rendlmienlos de tal evenlo local 
Illasivo (y cosloso) podrldn just iticm 101 inver­
Sion. Mas alia de los costas de las muestras 
de productos, P&G ILNO 
que relltdr coslosos es­
pacios en Manllattdll. 
emplear a cienlos de 
representantes , montar 
coslosas inslalaciones 
equipadas. brindar in­
eentivos a personalida­
des tamosas y desplegar 
un gran flqulpo de segu · 
ndad para mantell0f el 
orden. 

Incenlivos rxx subir fotografias a sus cuentas 
personales. Los seguidores de PGEveryday 
en Twitter y Facebaok tuvreron la oportunidilrJ 
de ganar tarjelas de regalo de Visa y Amazon. 
Las celebridades que part iciparoll no solo 
ayudaron a atmer la eobertura de mas de 100 
modias de conlunicacion, lambim llegaron 
de manera personal a sus acirn iradores a tra­
ves de TWlller. Facebook. Illstagrarn y olros 
social media. 

"Elegimos NucvCl York como et taro mas 
grande del mundo··. explica un ejecutivo de 
mmca de P&G. "AI final del dia ]deseabamos 
Ilegar] Cl tan10S neoyorqulllOs como fuera 
poSible. [pero lanlbien] a los cOlisurllidoros 
que no pudimos alcilllzar fiSlcamente ese 
did". Mision cllillplida. En 101 roche, et evenlo 
everyday Effect habiCl 10[.)rddo algunos resul­
tados impresionames en las redes sociales. 
La tosa de aeeptaeion de los cupones en 
PGEvcryday.conl y en el si l lo de rnuestreo 
bnnco al 20 por eienlo: Ia tasa de part iclpa 
cion de los visilantes a Ia paglna. rle Facebook 
de PGEveryday 58 disporo 151 par ciento. 
Y los soeial rnedia so saturaron con fotogratias 

Pero el impacto del 
eveillo Everyday Effect 
rebaso los lirnrtes de la 
ciudad de Nueva York. 
Lo qlJe 10 Il izo especial 
fue la habil forma en que 
P&G utilizo los canales 
de social media parD Dli · 
mentar la parl icipaci6n 
de los consurnidores 110 

sOlo en Manhattan. SillO 
en todo Ell pais y en el 
mundo BIllero. Durante 
todo ese dia se trans­
mil ieron videos de los 
oventos en vivo 8!l los 
sitias web de las marr.3S 
P&G y en social mecJia. 
Casi todos los elementos 
del evento luv!erOll su 
propio hashtao y los vi­
silantes a los lugares de 
caela evenl0 recibieron 

EI evento de P&G Everyday Effect. engalanado con la 
presencia de estretlas del espectaculo, combino el marketing 
de eventos de la vieja escuela con las tecnicas de la nueva 
escuela para com partir conlenidos en los social media. Los 
visitantes a la cabina Gillette Man Cave fueron consentidos 
can afeitadas gratuitas y conocieron en persona al actor Laz 
Alonso y al centro de los Jets de Nueva York, Nick Mangold . 
En la cabina CoverGirl Beauty, la actriz Jordana Brewster 
colabor6 dando reloques de maquillaje y de manicura, Tales 
celebridades atrajeron una amplia cobertura de los medias de 
comunicaci6n tradicionales y de social media. 

Ev~ r~t\ Go llectlon/Ne\\'scom ( i lQ\J i ~rdal. Denn i, Van Tin,,/hBACAI JSACOMlN~wSC<)rTl 

(d~redlal· 
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ycorn8l I t<) rim; :Jcerca ci e loss ll (;e$os(jc l (I~1 . YX:iAI media. A 1<) VOl , los social media contenldo para las cuentas de Facetx:xJk TINI ' 
lI[ veryciClyEffect se conwtio en eI Iern e. del Clyud,m il clnlplitlcar y extender 81 impacto llere Inslagram de las lTa reas' , Ol ro expeno 
'll Olll8fltO (trending toric ) rlt liTlero 2 E:.~l TI'.' l dol nV8nto. comenta: "Los social media, en aislamiento 
Iter. solo detras de un 5uceso clesagriloat)if) "Par lJn Im lo , los social med ia esian son una especie de re lacion a ~rga d islal1Cia: 
en Ia vida d('J to! cl'lCf rJ,JUI,1 DC(!fl. 8xtend iellcio 81 alcallce de los evenlOS lalta ~ contacta Ilumano". En contraste, un 

EI 8vanlo Evuryday Etfect rle P&G os pma intenslhcar su il11pacto mas alia de "evenlo [expeflencialj. en tanto que implica 
un eJemplo de como las cornpcl(lias ~IC I ()~i <:lSlslfln1eS" <)firilla un experto en mar- un profunda compromiso, puede ser muy sa. 
tua lmente estfln combinando las lee nlcns ke llllg ele evenlOS. "POI otro , los evenlos lisfaclorio, pero no se magnifica" Su conclu­
de prornOC IOIl de In 8n \I~Jua 85(; (101,1, CO ll lO 88 convlerten en luenles fundamentales de slon: "AI unirlos, lorman un gran matrimonio' 
la enlr ega ,je mUf)slraS y sorpms<ls. (;on 
las tocnologlCls ele 1<.\ nueVil eSCI le la pam 
compar! 'r contenidns so(;:almonTe c[)n 
Ii! tlll al ,dad de alimental e l 1I11p8r:IO elf) 
am bas Cada vez mas. los rl0S fm foques 
pror llO(;lOrlDleS con::; tll uy{~n l1l1<) re l;]Clon HellO'l ::ih·· ·"r,·" "P',~~ H,)S'~_ fk,s~,p,p E .... o~,(I J ·> r ~",,~' GI;Pih';" j E'ienlln Nt'" Y--'r~ ClI'," a"' ~·.1 C."il,nr8l, 'J 
s imt)io tlca IITlporlanle. U n l!Vnllto e ll vivo ~,. I' ", '" ,I." ~',e 1:'. 'INN.' "','1",';""1'1.",,',01 "o(n'l.n",," !""r 2G 13 ~~3'- 19 PG-Evec,d")'-::ff~ct-::' .. ",' :-=619' 3."sc~ : . 
proplCIi! encuentros cara Cl C1Jrij can IClS 1w.~' I"'· 1 :",' .f i'('" - 1,1,.'~tl,",,r ',',,',','i nJ'''.-",\(h, ",,"'I; . , :oe>'~I'.acjCo 'en runlQ C:~ 2D1·: \. ""ve'l-c:av ErGc" P&G 

marcas. 105 cU31es qenerOlI1 C()tltenl(io dl" ,'.',.,"" . .'" '.'t, 'I r~ p '""','.- ' .1-,,). '"''''' ,~~t{-",'2'·,· ~J~ S ~h"\·ua,·"n'xt, Lc('~ul:ac:·~ ":en ,,~:.erl lcrc Ul' 20"": 

Promociones para 
negocios 
Herram!('ntilS de nrnm"Cl(1n 

jp .'!'ntil~ [jloe Sf' ,M'lil" p'1r,\ 
;;enerar '1egoclos, eS\lrllulcrr 

las comp-as, lecoml~n!XJr 

a los cl,entes " nlotl'."Cl ' a los 

vendedo(es 

Promociones para negocios 
1 ,1' Cl>mp,\lli,l'" ~,I~t,lI1 mi1c's elL' m ill(>nes lk dl'llarcs cadd ,1!10 en promoc iO!l(,O' para sus cliente!< 
indu~tri,lll'~ . Ll~ promociones para negocios s(' empl(,Cl!l con 1,1 inll'nci6n de ~('n('rar nc­
g(lCip ... , L' ... timu l<1f 1,1-' ,pmpr,b, rL'<"llm!,l'n~iH ,1 I\I~ c1il'n\t's y moti\',H <1 lo~ \,t'llded ore~; incluyen 
nltKh,b dl' l,b ll1i ... m,l~ tll'rr,1Il11~'nt,1~ 'IUl' ~l' t'mrl".lfl en 1<1" pmml)[iolle" comerciale .. 0 para con­
~lllni d01'l'~, A'I 11l !10~ l'nin,"dllw", ,'n dp~ h,'rrdmil'nt,b impoftolntes de promocion polfa negoci(ls: 
I,l~ (I 'n\' l'll.-ipJW~ \ ' l,,,p\,~i(illnL'" ( llml'rci,lll's \' Il~S (l1nCLlfS(lS de- \"enlo1S, 

t>c l\ldlol~ ((l!llP,lI1i,b~' ,b"ci,1Cilln<'~ comerdClle" l1f~,lnizo1n (1' ll ;"'!l(i(>Jh'~!' <'x,','~icimte~ ((l m("rcinb 
1',1f,1I'fOlllll\'ef ~\I~ l'n,d \lc\o~, Ll~ l'ml'n'~l~ 'IUl' fl',1liL,ln \"t;>ntd~ a la industria muestran su~ pro" 
d1.lcll1" l'l1 I;l~ eXI'''~id()fll''' nm1l'T(: ldl~-,,>. L"" comt"rciolntes reciben muchos beneficios, como oporn,­
nid,ldl.'~ Jl' ,'l1c'pntr.H J1Ul'\'U" (ont.lct,b dl' \'o'll ta .. , (OmUnicolrse con los die-ntes, prescntolr lluevos 
pr"dtKtns, ( llnl>(,'r rHJl'\ ' n~ clie-nles, \'l'lldL'r m,is prodU(toO' a los clil'ntes e , isle-nles y brindarles in­
forll1.!Ci.in meJio1nk public,1C i llnes~' mol\('rio1k'~ o1udip\"builil's. La~ ('xpl'si(i{mt'~ comerciales tam­
bi0n ,1~' l1lL1I1 ,1 las Cl>mp,111i,1" ,1 Ill'gM.1 mu(h" .. rfl'''pl'Ct,)S a los que .. u fuerza de \ 'entas no llega . 

:\I~un'ls e\posicinnes come-rdales son enormes. Por ejem­
pill, ell d International Consumer Electronics Show cdebrado 
fl'ci l'llll'111l'ntl' l'n E~tados Lnicills, 3200 expositl're~ atra jeron 
,1 111,b dl' 152 mil \ ' i~itilfltes I'Tofesi()nales .• Aun ma .. im­
pn'siullMlll' ft'sulhi 1.1 exp,)sici6n cnmt'rcial Bauma de equipo 
para construccilln y mineria reillizadil en Munich, "\lemania, 
que congregll ,1 m,ls d~' 3400 expositore-s de 57 paises, quil'­
m's prr.'~~'nt,1Ton ~\l~ pn .... lucll1S innll\'acillfes m.;is recientes J 

m<1" ~k 5:"11 mil ,l~i~it'n te~ el t' m,\,; de 200 pai~es. EI espado tu­
t,11 dl' t>xhibi,it'm fue de uno!> 6. 1 miHones de pies cuadrados 
(una s liperficie equi\"iliL·ntc a mil O' de 127 campos de hitbol 
aI11L' ric,ll1l1j," 

• Algunas exposiclones comerciates son enormes, La exposici6n 
comerciat Bauma de equipo para construcc!6n y minerla realizada 
en Munich. A!emania, cOflgreg6 mas de 3400 e)(posilores de 

Lin ("' /I ' IO',"P d,' i '''III(/.~ ~(> n'a liza pilra mntivar a los ven­
dl'd\lrl'~ II di~tribuiel{lrt's a mejnrilr "u J esempefio en las 
l'I' nta~ dur,lnte un pe-rindo delefmil1ado. Los (onCllrso~ 
<it.' ventas moli va n y feconocen a los yendedores sobresa­
liL-ntl's, qukl1cs rl'ci-ben viaje-s, premio;; en declivo y olrros 
rl'g,l los, Algunas compallias ntnrgil n punlo~ en funci6n del 
dl'~l'mpt'llll y 1<1 pt'rsona quo' lo~ recibe pueJe can jearlos por 
di\'l'rsos premins. Los concursos de vt'!ltas fu ncionan mejor 
l'U,1I1do est,in vinculados con objetivos de ven las mensura­
bks y alcanZ,lbil's (como cOl1seguir nuevas (UenlilS, reavi­
V,lr ani igUilS Cll l' lltas II incrl'nll'nlar la renlilbilidad de estas). 

57 paises. quienes presenlaron sus productos innovadores mas 
recientes a mas de 530 mil asistontos de mas de 200 palses. 

MesS!' M ii ocM~ 

Desarrollo !lei programa de promocion de ventas 
l\d L' m,i~ ck ~\ 'kcri(lnar l(l~ lif~U ~ lk promo..'i'llW" que utilizilr.ln, los e"peciil1istils en milrkctins 
dl'h('n tnnhlr \'<l ria ,~ dl',"i ~ i(11l" " m,\" p,HiI di scnM el prngrill1101 de prolmxion cit' \"enlas completo. 
l'rin1l'rp, tielk' il '-[til' d~'cid ir 1,1 lIIaSllillid del ilICl'utivtl . Se I1cccsitil cierto incentivo minima paril 
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<jtll' 1,1 promo~'i(in kng,1 ':'xih': ll11 inCl'ntivo 11lOlypr gl'n~ril 11ll.'jor nc's pucsta de ventilS, Eles pecia­
li s t,l en m,lrkl'ling l.lmbien d,'hl.' l'St,lblt'(('f 1,ls ,'il lil/i,'iPI II'.' ,f""lIrlitil'uri(il1 . Los inccntiv{1s plleLien 
ufn.'Cl'rSl' <1 tod" 11lltnd\1 u S\l l" (1 gr\!p(l~ sd L' ,' I,)s. 

Los l'~lwci,IIiSt'l~ ell !llM~l'ling dl'ben d,'cidir d un" l!rnIIJtl I"'r If dj~lril'lIir l'I,}ro~mlllr! dl' pro­
IIWeilil/. !'ur "j"1l1f'lo, SL' pudri'l t'nlrl')';M li n Cllpl'lll dl' d,'SCut' ll lll d,' $2 t'n lin empilque, en un 
,lIlun,' io, ,'n 1,1 tit'lld,l, p"r internet II L'n und lk~c,lfg'l CUll ,l lgl1l1 dispusitivu m6vil. Cilda metodo 
dl' dis lrihuci,'))l implic'l lin nive! distin!,1 dl' alc,lIlCl'.v ell' CllSlo. C.lLia vez rll.lS, lo~ e~pl;'cia l j;;tils 
l'n fllMketing (0l11bith1l1 \'<It"i()~ l11l'di<1s ,k' , uflltttlic,Kilin l'n lttl (~11KL'pio d e cilmpai'la total. La 
dliraei, ;11 ,I,' il1/II'r'III.,ci,ill t,l mbi ':'n l'~ impurt,mtl'; ~i 1' [ IWri()du dl' 1.1 promucion dl' ,",'nias es dema­
si.tdu cu rtu, rllUcilO" pr""I','<:io" ('I u,' t.t l \'l'/. 110 (llrnpren dur,lIlll' e~(' ti<:'lllpll ) lil pl'rdl'riin. Si 1.1 
pnll11tlci,in l'S ,k'1ll,I ~i,ld u LHg,], pl'rtiL'r,j su fUL' rZ,1 dl' .. ..: 'll11prl' ,lhur,)". 

LI I',)'IIIII/cioll t,1111bi0n l'S tlluy im f'ort,lIlk . Los L'spL'ci"IiSt ,IS ell mMkdill~ deberian es for~ 
Z,lrS\' por nwdir <:'1 rl'tl di11' i,'nlp sohre ~lt i ll\" \'r~iL'lIl l'n I'romocinne5 dL' \'('tl til5, igual que .. va-
1 lMtl I. ,~ rl'nd i m il'nlt '" dl' "tr,\" ,Kti\' id,ldl'" dt' m,lrkl'ti ng. Flmt'todu dL' e\'ill uaciun m,ls (amlin 
consistl' ,'n , "mp.1fdr LI S \"l'nld" rp,t li /_,l d<1" ,1!11L'~, durdntL' y d p"p u t;S dt' Ulli! promockin. Los 
,'''p" .i,llbt,)~ " Il m,lr~ding dd'<'ri,ltl prL'gunIM,,'-': (1,1 pr.lnwcilm ,ltf,ljn d IUll'\ os Cl.lmpradllres 
y l'slimu\t", \11,j~ (ompr,\s d e 1"5 clit-nt,,~ y,\ L',i "ll'n !L's? (i'l'cknllls (OniOfmarnos (on .. 1 tl l!m .. rn 
de C01Tll'r"s~' cit' dknks nl!t'\'\'''? ,,1.,1 ... n'l.1(itHH'~ con 10" elk'n ks ,1 1.1rgo plaza y IdS \'enlas 
obtl'nid,ls gr,t(i,)~ ,1 1,1 Pl"tlIll(l(i'U1 ju ... l ili,",tn "'U .~ <:I',.,It,,,? 

E,,, l'vid,'ntL' <JUl' \.1 prolllllci,in d,,' \'l' IlI.1" dL',.,emp"Il.l 1lI\ P,IP..l import,mtt' en la me7e1i! de 
prul1loci.in t(,I,ll 1'.lf,) utili/,Irl.l bit-n, ell'~pl'(jd \ bt'll'n IllMkding dl'be dl'finif hh ohjeti\ l.lS JI;' 
\,1 pl"tll11!1(j,in dL' \'elll,'s, sL'!t'clip\l,lr 1,ls tllejprL's ilL'rr,lll1il'ntas, disl'll.lr d program" de pronw­
ci,'m til' \- l'tll,I~, I'P1Wrl" l'n I'r,it"tk,1 ~. "I ' ,III1,lf 1o,," re,,"ultild(,~. ,-\,km,h, I,] promocion de l-cnl<1s 
,"'bl' ("pr.!in,HS<.' (uid,ld",."lllll'l1\t' ,,,n "In"., d~'Ilwnttl." dl' I.) Illl'/'!.1 ,h> pn>tlHX'il'Il dentra ..-\el 
progrJI11,1 li<.' (omUniC,KiIHll'S illtl'gr,lll.b d~ rl\,]rJ...l'Iing. 

. 

Revision de conceptos 

REPASO DE OBJETIVOS y TERMINOS CLAVE 

F 
Este capitulo es el l ercero de cualro que cubren 81 U[tIIllO ele­
menta de la meze[a de rni1rketlng: [a promocion. En los clos Co­
pilu[os antenores estudiamos las COlllunicacloll8s InteyradCls de 
marketing, [a pub[icldad y las re[aciones pLlb[icas, En esta nos 
ocupamos de [as ventas personates y [a prornocion de vent<ls. 
Las ventas personates son [a vert lellte interperson<lt de [a mClcla 
de comuntcaci6n, La promocion de ventas conslste en 1I1centl­
vas de carta ptazo para fornentar la compra a [3 venta de un 
producto a serviclo. 

Analizar el papel que desempenan los 
vendedores de una compania en la 
creaci6n de valor para los clientes y en 
el establecimiento de relaciones con 
estos, (')(1 478·480) 

La mayoria de [as empresas cuentan can vendedores y mucilas 
les asignan un papel importanle en la mezcla de tnmketing, En 
el caso de las companias que venden produClos [I negocios. 
sus vendedores Irabajsn directamente can tos clientes. Call Ire­
cuencia, la fuerza de ventas es e[ l lntCO contacto directo que 
tienen [as c [ientes COil [a comp8tl ia y, por 10 ranto, [a conside­
ran como la propia compania. En contraste , para el CilSO cle I<lS 
compall ias fabncantes de productos de consumo que venden Cl 

traves de IntermedlarlOS. [as consumldores no sueten conocer a 
los v811dedores 0 ni siqulera saben c.ie su existencia. La fuerza de 
ventns tmbaja entre bumbU[llIuS ya que negocia can mayoristas 
y mnoristas para obtener su apoyo y ayudarlos a volverse mas 
eficientes al vender tos produclOs de [a compall ia, 

Como elemento de la mezcla de promoclon, [a iuerza de ven­
l<Is es rnuy efictente para lograr cierios objetivos de marketing 
y ciesempel1ar actlvidades tales como [a busqueda de c [ientss 
potenclales , comunlc[lci6n , ventas y servlcios y recopllaci6n de 
informacion, Sin embargo. como tas companias se eslan orien­
lando mas haCia et mercado , una iuerza de ventas concentrada 
en lOS clien[es tamLJ iem sirve para generar satisfacci6n de estos 
y uti[idades para la compar'ria , La fuerza de ventas desempena 
un papel fundamental en o[ estab[ecirnrento y la adminlstracioll 
de re[aeiotlGs redituab[es can [as c [ientes , 

Identificar y expticar los seis pasos 
principales de la administraci6n de la 
fuerza de ventas. III/! 480·4911 

Los altos costas de la fuerza de ventas requieren de un proceso 
de aclministracion de ventas eticaz que consta de seis pasos 
d iserlO de 101 estralegia y la estrllclura de la iuerza de ventas, 
rec[utamtento y se[eccion , capacltaclon, remuneraclon, supervi ­
sion y evaluaci6n de tos vendedores y de su desempeno. 

~ 
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AI (iiserl Qr una lucrLil de ventas , 1<:1 dirL'Ccion cle una empre"" 
debe rosdvcr varios aSLIlitos. COIl IO que hpo de eslrllc tura de 
tuerza de veillas fUllcionara tHOlor (18111\Ori81. IXl l produc \o, por 
cliente 0 de estructuro cOlllpleja); b d lil l e n SlO1l de In tuerza de 
ventas: quien part ic ipara en las nctivldHcles de venta y la manma 
en que 81 perSQnal de ventos y ete spoyo 01 area 1I'8OOinran Oil 

COllIW110 (fuer/as de V!;l l ltClS II l lerl ll1 0 eXll'lrna y ventas en equipo). 
Es necesano reclutm y seoccionar a los vGllciedores cuidado­

samente, AI Il acorla, una comPDnia ( 10 1)« onolinr las ol)hgaciones 
del puesto y las caracler istK;2lS de sus vencledores mas eXltosos 
para deterrn lnar los rasgos que desea tengo.n sus vencledores y, 
IliegO , buscar asplrantes par media de las recomenrjacionos do 
sus v8ncledores eXlstentes. alll irlCIOS clasi fi caelos. intel net. social 
media y boiSe,s do lrawlo de las ulliverSKlodes. UnCi vez terillinado 
el proceso ele selecciOn. los progr3mas de cap,lr;itaCKlI1 farnl liari­
zan a los nuevos vendedores no solo con 81 arte de las venl;)s, SIIlO 
tamlll!;in can la Ilistoricl de 1,1 COIIIP"\!llcl. sus prouuctos y po!llicas y 
las camc!ellstlcas de su I llerccJdo y cle sus corripel iclores 

Et sistema de reilluneracion (Ie la fuerzOJ (Ie ventas ayuda 
a recompensar, Illotlvar y driglr a los vendedores. ALJellkls de 
la renluneraClon, loclos los vended ores necesllan supervision y 
11Iucilos reqtlleren ue UI13 11IOtlVi1cioll C0l1t lllU3 porl..1ue deben la­
mar muctlClS dOCiSlonos y onlrentarse OJ Incontal)les trustraclones. 
En forma perlocllca, la cOlllpanlOJ debera eVClIUClr su desernpeno 
para ayudarlos a Illejoral su lr31.Kli0 Aillacer esto . la cornpal'lIil 
obllene Illforrnacion mgular que reune (1 Iraves eto rcportes dc 
ventns . observaCionos porsolldles. encue:;ICI" cit:: los clienles y 
conversaCioncs con OtlOS vcncleciorcs 

La tendenCl3 de mayor creCimlento en el ;:lreil de ventClS es el 
auge de lil venta soci<JI.lo que IIl1p1rcCl ulll,zar los reclliSOs en linea. 
dlSpOSltlVOS rnOVlles y soclat 1118,lla para vendor. Las nuevas toe · 
nologias digltales brlndan a los vemledores p(xierOS<"1S Ilerramen­
las para Identlflcar y Gomx:el Cllos cllcntcs potenCI;:Jles, atraer a los 
clientes. crear valor para esl05, celTar vent<ts y cultlvar miaClOn8S 
con los clientus. Muchos ete los dentes de 18 actu,jildad ya no de· 
peneien tanto de 13 aSlslenClCl que onndan los vended ores. pueslo 
que caela vez con n1ayor frecuenCia utltllan recursOS en linea y 
los SOCial media para 8l1illll,H sus praplos pro~el11as. Illvestigar 
soluciones. oblOnOi conselo de Olros consuillidores y evaluar las 
opelones de cornpra antes de siquierCl Ilablar can un vondedor. 
En respuesta. los vendedores estfll1 reonentallcJo sus procesos 
de venIa en torno al nuevo proceso (Je COII1I)(8 que emprende 
81 ciiente. Par eso, I<ls c0ll1pan18s Ulll iz,1n los soclLlI Il"IedlLl. foros 
web . comunidades ell Iln8n. blogs y alms ilerrwTIlentas dlgitales 

Telillinos clove 

para alraer a los clientes en las primeras elapus del proceso Y mas 
plemmente. En lii tima instancia. las tecnologias en linea y de so. 
cial media eslan ayudando a que las fuerzas de venlas sean mas 
prexJuctivas, e/jeientes y efect ivas en teml inos de costas. 

Analizar el proceso de ventas 
personales, distinguiendo entre el 
marketing orientado hacia las 
transacciones y el marketing de 
relaciones. Ipp. 491·494) 

EI 311e de vender Impllca un proceso de vemas de siele pasos' 
busqueda y callficaclon de prospectos, preacercaill iento, acer~ 
C;;:lIniento, presentaci6n y demosl raCion. manejo de objeciones 
Clarra y segullllrenlO. Estos pasos ayudan a los comerciantes ~ 
cerrar una venia especlfica porq ue estan orientados haCla las 
lransacciones. Sin embargo. los negocios que hacen los ve'1-
dedores con los cilentes deberan guiarse por e1 concepto mas 
gel1eral del marketing de relaciones. La fuerza de '/entas debB 
3)'udar a orqueslC:w el esfuerzo de toda la campania para de­
sarrollar relaCiones redltuables de largo plaza can los clremes 
IIllportames basadas en un valor superror y 8n la satisfacCi6r, 
de estO$ 

Explicar como se elaboran yejecutan 
las campanas de promocion de ventas. 
Ipp. 494·501) 

Las camparias de prornocion de ventas requleren establecer 
obletlvoS de promoclon len general. las promOClones de verlas 
deben establecer reiacrones can los consumidores): selecclonar 
herrarnientas: desarrollar y ejecutar el programa de promOClon de 
ventas Iltlllzando Ilerram.'entas de promoClon para consumido­
((]S (cupones, reeillboisos, premios. promociones en el punIc de 
compra. concursos. SOr1eos y eventos) , herramlentas de promo­
cion comerClal (ciescuentos. subsidlos. articulos gratuilos y ccm,­
slones) y ilerramlenlas de promocion o'e negOCIOS (convencic nes, 
OXPOSIClones comerclales. concursos de venlas). Asimismo, hay 
que detenninar aspeclos como ]a magnltud de los incentivos. las 
condiCiones de par1lC1paClOn, la forma de promover y dlstribu!r el 
paqllete de promocion y la duracicin de la promoclon . Una vez 
cOlllp letado este proceso, la campania debe evaluar los resulta· 
dos do ia prornoci6n de ventas . 

OBJETIVO 1 Fuerza de venlas externa (0 fuerza Manejo de objecianes (p. 493) 
Cierre (p. 493) Ventas personales (po 478) 

Vendedar (p. 479) 

OBIETIVO 2 
Administraci6n de la fuerza de ventas 

(p.480) 
Estructura territorial de la luerza 

de ventas (p. 481) 
Estructura de la fuerza de ventas 

par producta (p. 481) 
Estruclura de la fuerza de ventas 

par c lienle (0 par mercada) (p. 481) 

de venlas en campo) (p. 482) 
Fuerza de venlas interna (p. 482) 
Venlag en equipo (p. 483) 
Cuota de venlas (p. 487) 
Venta social (p. 488) 

OBJETIVO 3 

Proceso de venta (po 491) 
Busqueda de prospectas (p. 491) 
Preacercamiento (p. 492) 
Acercamienta (p . 492) 
Presentaci6n (p. 492) 

Seguimiento (p. 493) 

OBIETIVO 4 
Promoci6n de ventas (p. 494) 
Promociones para cansumidores 

(p.496) 
Marketing de eventos (0 pat rocinio 

de eventos) (p. 498) 
Promaciones comerciales (p. 498) 
Promacianes para negocios (p. 500) 



ANALISIS Y PENSAMIENTO CRiTICO 

Preguntas para amilisis 

16~1 Compare las Ires estructuras de fuerza de venl<JS des­
cri tas en al capitulo. Leual estructura as mas eHeaz? 
(MeSS: C0ll1l1nicaci6 n: pensarniento reflexivo). 

16-2 Compare una fuerza de venlas Interna con una tuerza 
de venlas externa. i.Por ql1e una compafil<l dl.>beria \DOer 
ambas? (MCSS: COlllunICc1CI0ll; pensamiento reflcxlVO). 

16-3 Analice de que manera las herramlentas en linea. 10$ 
disposihvos mOvlles y los social media 8Slan camblando 

Ejerclcios de pellsamiento critico 

16-6 Conlratar a las personas correctas p<,ra que realleen 
el trabajo de venlas es una funci6n Impor1ante de la 
admnlstraclQll de venlas. las pruebas de ap1l1vd se 
ulllizan a menudo para ayuciar en Ia evaluaclOl1 de las 
habltlclades y caraclenstlCaS de los candldatos BUsq1l8 
en Internet Informacion acerca de las pruebas de eva­
luacian de ventas y menGl()f1e las caraclenstlcas y los 
rasgos que se evaluan con mayor frecuef1oa. (AACSB. 
Comunlcacion: uso de TI: pensarmento reflexlval. 

16-7 Ellja un prcx:lucto 0 servlCIO y represente una sltuaclOIl 
de visila de venlas - desde 13 lase de acerCiJmcnto 
hasta 81 cierre- lunto con otro esludlanle. Uno dc los 

MINICASOS Y APLICACIONES --Marketing en linea . movil y de socialilledia 

La promocion de ventas slempre 113 sldo una 11erramlenlo ell · 
caz para Influir en el compor1 amlento y proveer un medio pal<) 
medir Is eticacia. ya que los e!;pecl(l iistas en marketing pue­
den medir cuantos eOmpradores haeen valida un cup6n. 
par1iClpan en un concurso. recloon un premlO 0 compran P(J­
quetes de ofer1a. Sin embargo. ahorn las nuevas lecnologias 
asIan lIevando 13 promOCl6n de ventas a un nllevo nlVel - ge· 
nE!fan particlpaclon por parle del cllente y del cansumldor-. 
Cuando las salas de Cine AMC QUlsieron alentar a la genie 
a V8f peliculas en domrngo. por 10 98f18f"al un dla de bajfl 
aSistencia para AMC, ofrecieron en Facobook un cupOn de 
$1 para comprar rosetas de maiz y bebidas de la luenl e cte 
sOdas durante la samano previa a un domingo especilico y 
alentaron a la gente a invitar a sus amigos a obtener tambion 
un cup6n. LEI resultado? Mas de 200 mil personas respondi­
eron a la promoci6n en seis dias y casi 50 m il dirigieron ;J 

sus amigos a La pagina de AMC. En forma similar, clrando 
Edible Arrangements querfa ganar seguidores para su pagina 
de Facebook y aumentar la concier"lCia de la campania entre 
los consurllidores. alrecio cajas de chocolates cubiertos con 
!ruta gratis a los consumidores Que cntraran a 18 paglna pUla 
otorgar un -like"'. Cuando fa campania agol6 rapidarnente las 
rlluestras g ratuitas, cambiO su afer1a por un cup6n y reglstr6 
un creclmiento de dos d igilas en la participaci6n. 10 que sc 
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la !uncion de ventas. (AAeSS: Comunicacion: pensa­
rn lento reflexlvo). 

16-4 Defina la promociQn de ventas y analice sus objetivos. 
(AACSS: Cornunreacion). 

16-5 Analrce los dlferemes hpos de pramoclones comeroa­
Ies y estabtezca sus dlferencias respeclo a las promo­
crones para negocIOS. (AACSB: ComunlcacI6n). 

mrembros del eqUIPO representara el pape! del vendedor 
y eI Olro eI pape! del chenle. Qllien debera plantear al 
menos Ires oOjeClOr"IeS. EliJa Olro prcx:lucto 0 servoo y 
lealIC8 eI 8J€rcICIO una vez mas. solo que inVirtlef1do lOs 
roles. {AACSB: CornUflICClClon: per1samlenlo reftexrvoJ. 

16-8 Encuentre un e,emplO de caM tlPO de herramier1ta de 
prorrroaon de venlas dlrigida al consumidor. Explique 
C0ll1O obtuvo La promocr6n (es declr. de que man9fa eI 
especrallsta en marketing la dlslnbuyo entre lOs consuml' 
dares) y que plensa usted Que el especialisla en mar'Ke­
ling quena lograr con esa herramlema de promoclon de 
ventas. (AACS8: COrl1unicacr6n: pensamlento refiexivo). 

Promociones de ventas 

tradujo en decenas de miles de c lief1!es que abarrotaron las 
llendas para hacer vtl iido el clipOn - todo en menos de una 
sernana-. Cuando Nlntendo Wil qUlso elevar la concrencia de 
marca y generar expectaci6n par su )uego NBA Jam. utilizo 
un concurso de ellSflyo en el que las rondas de eliminaclon 
eran semejantes a las de los playoffs de ta NBA. Ademas de 
Ires mil Pc"lrtlclpaciones. el concurso genero muchos comentar­
lOS y miles de Impr8SlOl""les y nuevos seguldores en Facebook. 

16-9 Los negacios grandes y pequefios utililan eI marke· 
ting err linea. ln6vit y de social media para Influir en 
el compor1amiento del comprador y generar partiei­
pacion del cl iel,te. La investigacion aconseja of racer 
promociones en linea. LOUe deberian cOl1sldemr los 
especialistas en marketing al disenar y lanzar promo­
ciones de ventas en linea? (AACSB: ComunicaerOn; 
usa de Tl; pensamiento reflex iva). 

16-10 Oiserle una campana de promocion de ventas utili· 
zanda el marketing en linea. mOv11 y de social media 
para un pequeno negocio u organizaci6n de su co­
munrdad. Oesarrolle una presenlacoo de su cam­
pana para el negocro 0 la organlzaciOn e irlCOfpore 
10 que ha aprcndido Bcerca de proceso de venlas. 
(AACSB: Con1lll1icaci6n: pensamiento reflexlvo). 
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Comercio de med icamentos 
La industria farmaceutica esta innovando a un ritma vert igi­
naso, perc a los represerltantes de ventas de las empresas 
del ramo cada vez se les dificulte mtls ponerse en contacto 
con los medicos para inlorrnarles acerca de productos nue­
vos 0 mejorados. Una opcion es organizar seminarios , Sin em­
bargo , muchos seminarios que tienen la linalidad de brindar 
instruccion se real izan en restaurantes 0 destinos esplendidos 
reservados per companias farmaceut icas y a los medicos que 
imparten los seminarios se les pagan cuantiosas sumas, las 
cuales. de 2CX)9 a la lecha. suman $2000 millones. En algu­
nos casos. los ponentes se limitan a exponer la informacion 
entregada par la campania larmaceutica en cuestion , 10 que 
ha levantado una ola de criticas ya que se considera que el 
seminario es en realidad una actividad de marketing sujeta a 
un libreto y que 81 distinguido ponente es tan solo un "perico 
a quien se paga" por vender los medicamentos de 18 compa­
nia, Los crfticos tambien alirman que tal tipo de promocion 
da como resultado un creciente numero de prescripciones in­
necesarias de medicamentos costosos que no son mejores 
que los farmacos alternativos genericos. Muchos fabricantes 
de medicamentos estan reduciendo sus gastos destinados a 
tales promociones de productos debido a la disposici6n cono­
c ida como Physician Payment Sunshine Act. una seccion de la 

Affordable Care Act (Ley de Cuidados de Salud Accesiblesj de 
2010. Pro Publica tiene una base de datos Ilamada "Dollars for 
Docs" y, hacia finales de 2014. como parte de la Sunshine Act 
estara disponlble para el publico en general un sitio web del 
gobierno estadounidense que arrOjara luz sobre las practicas 
de venta de la industria farmaceutica. 

16-11 .:.Cree usted que es cuestlonable que las companias 
fannaceuticas expliquen los beneficios de sus prOduc­
tos a los medicos de esa forma? Sugiera algunas ai­
ternativas para Ilegar a los medicos con la finalidad de 
informanes de los beneficios de los productos de una 
compania, (MCSB: ComunicaClon: razonamiento 
etico: pensamiento reflexivo) , 

16-12 Investigue acerca de la Physician Payment Sunshine 
Act. Ingrese a la base de datos "Dollars for Docs" de 
Pro Publica (http://projects,propub lica,org/doc_ 
dollars/) y vea si los medicos de su localidad han 
recibido pagos de las companias farmac8uticas. Si 
el sitio web del gobierno esta disponible. compare 
sus hallazgos con la base de datos de Pro Publica , 
Escriba un informe de 10 que encuentre, (MeS8: Co­
municacion: uso de TI: pensamiento ref lexivo), 

Analisis de la fuerza de ventas 

Wheels. Inc" es un fabricante de bicicletas que se venden a 
traves de tiendas minoristas especializadas en cicl ismo y ubica­
das en eI sureste de Estados Unidos. La compania tiene dos 
vendedares que hacen mas que sOlo vender los productos: 
gestionan las relaciones con las tiendas de bicicletas £II capacitar 
211 personal para atender mejor las necesidades de los consumi­
dores. Los representantes de ventas de la compania visitan las 
tiendas varias veces al ano, a menudo dedicando horas enteras 
a cada visita, EI dueno de Wheels esta considerando expandirse 
al resto del pais y Ie gustana que sus productos se distribuyeran 
en mil tiendas de bicicletas , Sin embargo. para ello la compania 
tendria que contratar a mas vendedores , Cada vendedor gana 
840000 mas 2 por ciento de comision sobre las ventas que 
realiza, Una alternativ8 seria contr8tar los servicios de 8gentes 
de ventas en vez de tener una fuerza de ventas propia. A los 
agentes de ventas S8 les pagaria el 5 por ciento de las ventas. 

16-13 Consulte el apendice 2 para responder esta pregunta. 
Determine el numero de vendedores que necesita 

Wheels si liene mil euentas de tiendas de bicicletas, 
cada una de las cU81es tendril que visi tar cuatro veces 
al ano. Cada visita de ventas dura aproximadamenle 
dos horas y media y cada representante cuenta con 
alrededor de 1250 horas al ano para visitar a los elien­
tes. (MCSB: Comunicacion: razonarnienlo analitico). 

16-14 i,Que nivel de ventas tendria que registrar Wheels 
para que resultara mas eficiente en terminos de cos­
tos recurri r a agentes de ventas en vez de limitarse 
a utilizar su propia fuerza de ventas? Para determi­
nar esto, considere los costas fijos y variables para 
cada alternativa . .:.Cuales son las ventajas y desven­
tajas de que una compania utilice su propia luerza de 
ventas en lugar de agentes de ventas independien­
tes? (MCSB: Cornunicacion: razonamiento analitico; 
pensamiento reflexivo). 

SunGard crece de manera sostenida vendiendo a su propio estilo 

Si a usted Ie preguntan cual compania encabezo la lista mas 
reciente de Ia revisla Selling Power de las 50 rnejores companias 
para trabajar como vendedor, probab!emente rnencionaria a IBM. 
P&G 0 Xerox, ya que son cornpanias cOflocidas par sus extraor­
din arias luerzas de ventas, Sin embargo. la compania numero 
uno en la lista de 2014 es una de la que tal vez conozca poco: 
SunGard, una empresa de software y servicios de tecnDlogia. 

i,Que es 10 que hace que SunGard sea un buen lugar para 
trabajar como vendedor? Por principio de cuentas. SunGard 
tiene un luerte reconocimiento de nombre y una solida repu­
tacion en su industria. Durante mucho tiempo, ha ofrecido ex­
celente remuneracion y capacitacion a su personal de ventas 
De maflera conti flua, la compania registra cilras positivas de 
retenci6n de clientes y de crecimiento en el numero de cuell ­
las. Sin embargo, 8unque SunGard ha sido buena durante 

mucho \lempo en estas areas. 10 que la hace extraordinaria yla 
coloca a la cabeza de la lista de Selling Power es una reciente 
y completa transformaci6n de su modele de fuerza de ventas, 

Pionera en una nueva industria 
A finales de ladecadade 1970, Ia division de servicios de compu­
tacion de Sun Oil Company (aclualmente Sunoco) fue pionera 
en un servicio que ahora se considera indispensable para 
practicamente cualqu ier compania en el mundo. Sun y olras 
20 companias del area de Filadelfia firmaron un acuerdo para 
apoyarse mutuamente en el manejo de sus sistemas de da­
tos, Para generar la capacidad necesaria. el grupo desarrollo 
un centro de respaido para recuperacion en caso de deS8S­
Ires, Sin embargo, cuando las companias que suscribieron el 
aCllerdo se demoraban en pagar su parte de los gastos, sun 



Oil asumi6 fa operacion de respafdo y comenzo a vender servi­
dOs de compulacion. En 1983. Sun Oil escindio su division de 
c;¢mplJtadoras y asi nacio SunGard . 

Desde entonces. con la ayuda de unas cuantas adqwslclO' 
nes. SunGard ha creddo de rnanera con stante. Actualmente 
es una de las companias de software y 5efVicios de tecnologia 
lideres en el mundo. tiene ingresos anuales de $4000 millones. 
sunGard provee ahora soluciones de procesamiento para la 
industria de servic ios financieros, educaci6n basica y or9a­
niZaciones del sector publico. Al iende a 16 mil cl ientes en mas 
de 70 paises. Como proveedor de servicios de negocio a ne­
godo. necesita de una s6!ida fuerza de ventas. 

Buena, pero no grandiosa 
euando Russell Fradln asuml6 eI cargo de dlrect()( general de 
SunGard en 2011 , el negocio era bueno. Sin embargo, la com · 
pania enfrentaba algunos problemas Que preocupaban. Para 
comenzar. cada vez con mayor frecuencla, internel proveia a 
k)s clientes existentes y los Clientes polenciales de SunGard 
la informaci6n que necesitaban para resolver sus problemas. 
Tanto de parte de los negocios del sector privada como de las 
organizaciones del sector publico habra cada vez mas quejas 
en torno a las regulaciones gubernamenlales. Y la creciente 
globalizaci6n had a mas y mas desafJante para los represen · 
lantes de ventas de SunGard satlsfacer las l1€Cesidades de los 
clientes. SunGard no era la unica en lidiar con estos proble· 
mas. Sin embargo, esc 5610 ar\adi6 mas presi6n -cualquier 
campania que encontrara fonnas efieaces de veneer esos de­
salios ganaria una considerable ventaja estralegica. 

SunGard tambiEin enfrentaba un cumulo de problemas In­
ternos. La eompania vend ia varias lineas de prcx:luctos y Fradin 
pensaba que su fuerza de ventas no estaba alcanzando su po­
tencial en terminos de vender la mezcla 6ptima de productos. 
Los miles de representantes de ventas de la campania dedica­
ban la meyor parte de su tier1'1po y esfuerzo a vender software 
con liceneia. no a desarrollar soluclOfles mas amplias a los pro­
blemas de los elientes. Mas aun. con multiples divisiones y If­
neas de productos, y con un enlOQue fragmentado orientado al 
mercado. SunGard a menudo tenia a muchos represenlantes 
de ventas tras los mismos elientes. 10 que minaba la producti ­
vidad e illCluso ahuyentaba a algunos ClientAS. 

Con base en estas evaluaciones, Fradin se pregunt6 : "c:.De 
Que manera puede Iograr SunGard que su luerza de ventas 
- una de las irlVersiones mas euantiosas e importantes de la 
compania- S8 desempene mas elicazmenle?". SunGard tenia 
sistemas aceptables para reclutar, contratar y eapacitar a su 
personal de ventas; edemas. los ejeculivos de ventas de la 
campania hacian un trabajo razonable para iograr cambios 
ncrementales. Pera Fradln tenia la impresi6n de Que la com · 
pania neceSltaoo haeer mas para merorar su erecimiento y de­
sempeflo. Si no se emprendian cambtos mas drasticos, los 
crecientes desafios proooblemente limitarian las venlas y las 
ut~idades en el futuro. En opinl6n de Fradin, SunGard necesi · 
taba una completa transformaci6n de ta fuerza de ventas. 

De acuerdo con un informs de ZP. Associates, una firma de 
consultoria en ventas globfl les. las companias que rnejo ran la 
eficacia de su fuerza de ventas de un nivel bueno a uno exce­
lente, por media de una transformaei6n profunda de su equipo 
de vendedores. pueden incrementar el crecimiento redituable 
hasta en 20 p:lr ciento. Sin embargo, ese tipo de transformaci6n 
requeriria un esfuerzo de gran envergadura, muchos meses de 
planeaci6n y ejecuci6n. e incluso toclavia mas tiempo para afian­
zarse. Requeriria par 10 menos de un compromiso total de todos 
los mtembros de la orgalllzact6n -desde los rangos mas 00· 
jog de la corporacion hasta lOS alios ejecutivos y la direcClon-. 
Tambien requeriria que todos tl.lllieran una visiOn clara de los 
beneficios, tanto para elias mlsmos como para la organizaci6n 
eo su conjunto. Las perturbaciof1es derivadas de implementar 
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un cambio de gran magnitud probablemente significarian perder 
al menos algunos buenos empleados y dientes. Tambien darian 
par resultado un declive en eI desempena antes de que lOs be­
neflCios comenzaran a manifestarse. 

Establecer la transformacion en movimiento 
A principios de 20 12. Fradin contrat6 a Jim Neve y a Ken 
Powell para encabezar los esfuerzos de ventas globales de 
SunGard . EI equipo integradO par ambos habia Irabajado en 
otras transforrnaciones exitosas de fuerza de ventas a gran es­
cala: ambos planearon paner en marcha el mismo proceso en 
SunGard. '"Necesitabamos maximlzar nuestros canales, ven­
der eI eonjunto mas amplio posible de soluciones y dirigirnos 
aI mercado de una rnanera coordinada", explic6 Powell. "'Ne­
cesi tabamos desarrollar un motor de crecimiento sustentable~ . 

Neve y Powell lIamarOll a la iniciativa de Iransforrnaa6n de 
Ia fuerza de ventas "Selling the SunGard Way ("Vender aI es­
tilo de SunGard)" Mas que un titulo ingenioso. se tralaba de 
una lilosolia definida por metas y earacteristicas especiflcas. En 
primer term ina , la translormaci6n implicaba cambiar eI enfaque 
de ventas basado en sal isfscer las necesidades del cl iente par 
ol ro basado en eI eonocimiento . Los representanles de Sun­
Gard necesitaban comprender ptenarnente el proceso de de­
cisiOn de compra de los clientes, determinar con antlcipacl6n las 
necesidades de estos. induso antes de Que los mismos clientes 
estuvieran consctentes de elias, y adaptar la relaci6n para en­
frentar las diversas preocupaoones. B enfaque en los PfeClOS y 
en la funciona/idad de los productos ya no funcionaria mas. Las 
Interacciones de ventas neceSltaban derivarse de Ia lecnologia 
y los servicios a traves de todas tas unidades de negacios de 
SunGard , no 0010 de diviSIOnes especificas 0 de lineas d e pro­
dlJCtos. Para desarrollar esas habilidades, at personal de venlas 
de SunGard necesitaria mayor conocimiento y experiencia en 
relaci6n con toda la linea de productos de la compania, pero 
tambien sobre la natllraleza del negocio de cada cliente. 

Despues de €Valuer a londo las necesidades de los asocla­
dos de ventas de SunGard. Neve y Powell dlsef'iaron un de­
tallado plan de translormaci6n. Los representantes de ventas 
necesitaban major capacltaci6n. snalisis competrtivos detalla­
dos y mas campaf'ias de ventas eficaces. Necesitaban majores 
datos. menos tareas admrnistrativas y una interfaz simplilicada 
para "Salesforce" -Ia pnnCipal herramienta de administraci6n 
de venlas para la adminlstraci6n de las relaciones con eI clients 
(eRM, par sus siglas en ingles) de SunGard . Para alcanzar tales 
met oS. Neve y Powell sa dispusieron a revisar las funciones 
principales de ventas de SunGard , incluyendo reclutamiento, 
capacitaciOn. adminiSlraclon y remuneraeion del personal de 
la luerza de ventas. 

Dieha Iranstormaci6n requeriria tiempo y esfuerzo y costaria 
rnillones. Sin embargo. para euando se anunci6 el plan. habia 
apoyo en toda la campania. "La organizaei6rt entera tendia al 
camOO". dijo Powell. "[fados] sabian que tenia Que suceder". 
Para ayudar a cubrir los costos. la compania mcx:lifico presu­
pusstos y reasign6 tondos retircindolos de programas inelicien­
tes para destinarlos al proyecto de transforrnaei6n . 

En cuanto al reciutamlBnlo, SunGard adopt6 una nueva he­
rramienta de evaluaci6n del 1alento que Ie permitia definir lOS 
pertiles ideates de los puestos y evaluar las habilidades y lOS pa­
trones de desempeno de los candidatos potenciales. La corn­
pai'lia tambien contrat6 a un equipo de gerentes de desarrollo 
devenlas, quienes seencargaron deaurnentar la productividad de 
los nuevas representantes de ventas durante su p rimer ailo 
de Irabajocon 1£1 en)presa. Su lrabajo consistio en asegutarsede 
que los nuevas represenlanles de ventas recibieran leda la 
capacitaci6n y expOSlCi6n necesarias para comprendel'" Ia as­
tructura, los planes estrategicos, los productos y las herra­
mientas de ventas de la campania. Eso libera a los gerentes de 
ventas de dichas tareas, 10 qua las permitiO enfocarse mas 
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en las ventas. La compensaci6n de los gerentes de desafTollo 
de ventas se base en el desemperio de los representanles de 
ventas de nuevo Ingreso, 

Para el personal de ventas existente. SunGard revis6 pro­
c edim ientos , la metrica empleada, la capacitaci6n y las herra­
rnientas. coo la finalidad de hacerlos consistentes en toda la 
organizaci6n. Tambien se efectu6 una reVIsion de Salesforce, 
la herramienta de adminislracion de vcnlas para CRM, procu­
rando brindsr a tos vendedores loda la informacion Que necesi­
laban para cada aspeclo del proceso de venlas. La importante 
herramlenta ahora brinda acceso fac il e inmediato a cOlltenido 
como estud ios de caso. Intoml aci6n de cl ientes y datos del 
mercado. Tambien se pusieron a la d isposicion de los vende­
dores herramientas adicionales pam guiarlos a 10 largo de los 
pasos necesarios para cerrar coo mayor eficacia una venIa. 

Sin embargo. para meJOrar la eficacl8 del personal de vent as. 
tanto de los vendedores de nuevo ingreso como de los eXls­
tentes, SunGard necesl10 emprender mas cambios en Ia forma 
de medir y hacer el seguim iento del desempeho. Par Bjernplo, 
antes de la transformaci6n, la compania rastre6 incentlVOS y co" 
misiones de modo manual, ~n Que esa informaci6n estuviera 
disponible con facilidad para olros participanl es en al negocio. 
Con el nuevo esquema, Ia medici6n de melas indIViduates y pro­
nasticos. asi como la frecuencia con Que se realizoban ventas a 
se perdian, se voIvi6 parte de un sistema aulornatlZado, accesi­
ble en cualquier momenlo para los repreoontanles y gerenlBS de 
ventas par rnedio de una interfaz rn6vil. Incluso podrian simular 
escenarios del tipo "que sucederia si'" , para determinar las ga­
nancias potenciales de diferentes situaciones. Esla capacidad 
motiv6 a los representantes de ventas ai aumentar la responsa· 
bilidad y promover un espiritu competltivo. 

De la transformacion a los resultados 
AI poco tiempo de inslaurar la nueva estructura de ventas y las 
Il€rramientas. comeozaron a rendir lrulos. "Habia un enorme 
conjunto de produclos que aun lenian que captar su part ic i­
paci6n de mercado" , dice Todd Albright , quien se incorpor6 
a SunGard como vicepresidente de venlas para America , una 
vez que la transformaci6n estaba en curso, Esa participacion 
de mercado pronto se alcanzara. "'Habia grandes activos blo­
queados en SunGar(i", comenta Neve_ "Realizamos un mapa 
de ruta para desbloquear esos aclrvos trans/ormandolos en 
nuevas venlas y crecimienlo de ingresos". 

Con et plan de ventas muitimilionario en funcionamiento, 
SunGard tiene claro al objetivo. Como un ejemplo. consi­
dere las mejoras en la productividad de los representantes 
de nuevo ingreso. Antes de la transforrnacion, a lrededor del 
75 par ciento de los nuevos reprosenlantes realizaban su 
primera venta antes del final del primer aria, promedrando la 
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