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			Introducción

			Desde los orígenes de la historia de la humanidad las ventas han estado unidas a la evolución del ser humano. La expansión de los pueblos de la antigüedad tenía su causa principal en la búsqueda de nuevos mercados y nuevas riquezas. Los tartesios, los fenicios, los griegos, los cartagineses y los romanos priorizaron sus colonias y sus conquistas militares en función de sus intereses comerciales. Pero esto no sólo sucedió en occidente. En el lejano oriente también se desarrolló una intensa actividad comercial, como demuestra la importancia de la Ruta de la Seda, que durante milenios fue un canal de distribución de productos y de cultura.

			Tras la revolución industrial y la aparición de una nueva forma de organización de la actividad productiva y comercial (la empresa), la función comercial empezó a profesionalizarse, con la creación de nuevas figuras más especializadas. Junto a la aparición de la empresa moderna, una segunda revolución que impactó en el cambio de las ventas fue el desarrollo de los medios de transporte, que permitió desplazar personas y mercancías de manera más rápida y económica. La tercera gran revolución que ha afectado a la función comercial es más reciente, y deriva de la revolución digital, que ha aportado herramientas informáticas a la gestión comercial y una ventana ilimitada a la información.

			El perfil del vendedor ha evolucionado mucho en pocos años, de tal manera que el comercial moderno no sólo debe conocer idiomas y tener don de gentes, sino que debe ser un profesional con sólidos conocimientos de marketing y de técnicas de ventas, multicultural y con habilidades contrastadas en el trabajo en equipo, de manejo de las nuevas tecnologías, de internet, de las redes sociales y de trabajar en función de objetivos. En un mundo tan competitivo como el actual, donde el consumidor ha evolucionado hasta convertirse en un individuo muy informado y celoso de su tiempo, la función comercial ha tenido que cambiar su filosofía. Muchas empresas se han dado cuenta que hay que tener una visión a largo plazo, estableciendo con sus clientes una relación basada en la confianza y el win-win.

			Esta nueva visión del vendedor moderno es la que se deriva de la corriente del marketing relacional, que establece que las relaciones de una empresa con sus clientes deben ser vistas bajo la óptica de la rentabilidad a largo plazo, escapando de las presiones de los resultados a corto plazo que pueden implicar una deficiente satisfacción del consumidor. El elemento clave para mantener relaciones rentables a largo plazo es generar satisfacción y conseguir la confianza del cliente, que son los precursores fundamentales de su fidelidad. El objetivo final es alcanzar la lealtad del comprador, que implica las repeticiones de las compras y un boca-oído favorable.

			La misión del presente libro es desglosar las funciones del vendedor moderno bajo la óptica del marketing relacional. Este manual no se circunscribe solamente a la figura del comercial, sino que describe también el papel y las funciones del director de ventas, figura clave en la planificación, ejecución, control y evaluación de los planes comerciales de las empresas. Con todo ello, el libro pretende convertirse en un manual de referencia no sólo para los estudiantes del ámbito de empresa, sino también para los profesionales que buscan una reflexión y una sistematización de sus tareas.

			Dirección de ventas. Una visión integral, está estructurado en tres grandes partes temáticas para un total de trece capítulos. Cada capítulo cuenta con contenidos especializados que desarrollan con profesionalidad y rigor una temática específica. Como complemento, en muchos capítulos se incorpora un apartado que describe las tendencias más relevantes en el ámbito de estudio. El colofón es que al final de cada capítulo se aporta un contenido adicional donde se plantea un caso práctico, que analiza alguna problemática específica tratada en la teoría, unas preguntas de autoevaluación y revisión, y unas preguntas de debate. Por tanto, el libro no es solamente un desglose de términos y teorías, sino que también persigue incitar al debate y a la reflexión del lector o de un grupo de trabajo. Finalmente se aportan los términos clave de cada capítulo y la bibliografía específica utilizada para la elaboración del mismo.

			La primera parte trata de las ventas en el entorno actual. A lo largo de los dos primeros capítulos se repasa la estrecha relación que existe entre el marketing y las ventas y la necesidad de coordinar ambas funciones. También se describen las funciones del vendedor y del director de ventas, que son los actores principales del discurso. Un punto clave para entender la novedad del libro es la explicación del enfoque de marketing relacional, aspecto que se desarrolla en el capítulo dos, y que es el fundamento filosófico de todo el manual. Términos como la fidelización, la satisfacción, la confianza, el cultivo de las relaciones y la rentabilidad a largo plazo son las claves para entender el marketing de relaciones.

			La segunda parte se dedica a las técnicas de ventas, y por tanto desarrolla las funciones y tareas del vendedor. Esta parte está compuesta por tres capítulos, que desarrollan los diferentes aspectos del trabajo del comercial pero desde la óptica del marketing relacional. Para entender esta parte hay que tener en cuenta el proceso de ventas que debería seguir un comercial, que en definitiva es la metodología de trabajo que se propone para el vendedor. Estas fases son el eje en torno al cual se estructuran los tres capítulos de esta parte, y son: a) la prospección de ventas, b) la preparación de la entrevistas de ventas, c) el acercamiento y el establecimiento del contacto con el cliente, d) la presentación de ventas, e) la demostración, f) el tratamiento de las objeciones, g) el cierre y h) el servicio al cliente y la gestión de las reclamaciones.

			En el capítulo tres se desarrollan las fases iniciales del proceso de ventas, justo antes del contacto cara a cara entre vendedor y cliente. Más concretamente, se describen la prospección de ventas, destacando la importancia de la investigación previa y de la búsqueda de información con el fin de identificar prospectos o clientes potenciales. A continuación se habla de la segunda fase, la preparación de la entrevista de ventas. Una vez identificados los prospectos, el vendedor debe preparar la entrevista, estableciendo los objetivos que persigue y cuál va a ser el enfoque de la visita. Finalmente, la última de las fases iniciales es el acercamiento y el establecimiento del contacto con el cliente, donde se establece la fecha de la visita presencial. Como complemento a esta parte, el capítulo tres finaliza hablando del CRM (Customer Relationship Management) y de las ventajas que aportan las actuales tecnologías de la información a la hora de gestionar la función comercial dentro de la empresa.

			El capítulo cuatro aborda en profundidad el contacto presencial entre vendedor y cliente, es decir, la presentación de ventas. Como en un escenario teatral donde se desarrolla una función, se estudian los aspectos formales y no verbales de esta fase, prestando una atención especial a dos elementos clave de la presentación de ventas: la demostración y el tratamiento de las objeciones. La demostración es el momento en que se hace una prueba práctica del producto ante el cliente, explicando su funcionamiento y sus ventajas. El otro elemento clave de la presentación de ventas es el tratamiento de las objeciones, donde el cliente plantea sus dudas y su necesidad de ampliar la información sobre la oferta. Para finalizar el capítulo se habla del cierre de la venta, que es el momento de la verdad, en el que todo el esfuerzo realizado y todas las fases previas deben materializarse en una venta.

			El capítulo cinco es el último de la parte dedicada a las técnicas de venta, y trata de la fase posventa. Más concretamente, profundiza en el servicio al cliente y en la gestión de las quejas y reclamaciones. La idea fundamental es que la venta y la relación con el cliente no acaba una vez cerrada la venta, sino que es fundamental seguir tratando al cliente, puesto que la filosofía del marketing de relaciones fija su atención en el largo plazo. Para conseguir que un cliente repita sus compras y transmita un boca-oído positivo es necesario que se genere satisfacción en cada contacto y que los beneficios sean mutuos. La palabra clave es confianza, y para conseguirla es necesario una sucesión de encuentros satisfactorios.

			La parte tercera está dedicada a la dirección de ventas y su objetivo es describir las funciones directivas del responsable de ventas de una empresa o de una zona comercial. Esta parte está estructurada en ocho capítulos, que desarrollan distintos aspectos de la dirección comercial. Más concretamente, se describe: a) el liderazgo en ventas, b) el diseño de la estructura de ventas, c) el reclutamiento, selección y formación de los vendedores, d) la motivación y la remuneración de la fuerza de ventas, e) la gestión del territorio y de las rutas, f) la evaluación y el control de los vendedores, g) la ética en la venta, y h) la venta a las grandes cuentas y los grupos de compras.

			El capítulo seis se centra en el liderazgo que debe ejercer un director de ventas. Desde un punto de vista formal e informal, el estilo de dirección es fundamental a la hora de motivar y coordinar a un equipo. En este sentido, cualquier directivo debe adoptar un estilo acorde a los tiempos modernos, a las teorías de gestión de recursos humanos y al tipo de personal que está a su cargo. En el capítulo se describen distintos tipos de estilos de liderazgo, la dirección del grupo y su dinámica, la gestión de la comunicación, las tareas directivas básicas (planificación, ejecución, control y evaluación) y el manual de ventas como herramienta básica de coordinación del equipo de ventas.

			El capítulo siete aborda la problemática de cómo estructurar la función de ventas en la empresa. Así se habla de los distintos tipos de estructuras organizativas (horizontal y vertical) y de la tipología del vendedor (de plantilla o a comisión). En el diseño de la estructura comercial también hay que tener en cuenta los tipos de ventas, puesto que no es lo mismo la venta directa que la indirecta, ni si es necesario un canal físico de distribución o no. Finalmente se habla de la venta multicanal.

			El capítulo ocho se centra en el reclutamiento, selección y formación de los vendedores. Todos los aspectos contemplados en el libro son importantes para el éxito en las ventas, pero sin ningún tipo de duda el reclutamiento de los comerciales es una condición necesaria. Como en cualquier aspecto de recursos humanos, el primer paso es el diseño del puesto de trabajo y la descripción del perfil ideal del vendedor. A continuación hay que establecer el proceso de reclutamiento y selección a seguir, en el cual es recomendable que se tengan en cuenta las fuentes de reclutamiento y la metodología habitual de selección de personal. Un elemento que cada vez está adquiriendo más relevancia en la gestión de los recursos humanos es el manual de acogida, que establece un protocolo de bienvenida e integración de los nuevos vendedores. El capítulo finaliza destacando la importancia de la formación continua de los vendedores y de la necesidad de que la empresa establezca un plan de formación específico para estos profesionales.

			El capítulo nueve trata de otro aspecto fundamental en la dirección de recursos humanos: la motivación y la remuneración de la fuerza de ventas. Todos los trabajadores de una empresa necesitan estar motivados, pero en el caso de los vendedores este aspecto es más importante si cabe, por las peculiaridades de este puesto de trabajo. En el capítulo se describen distintos métodos de motivación de los vendedores y la importancia que la remuneración juega en este ámbito. En el último apartado se abordan los distintos elementos que componen la remuneración de un vendedor (sueldo fijo, comisión y primas) y la importancia que cada elemento tiene en función del perfil y edad del comercial.

			El capítulo diez aborda la problemática de la gestión del territorio y el establecimiento de rutas. Cada vendedor tiene una zona asignada y es responsable de las ventas de la empresa en dicho territorio. En este capítulo se define el concepto y los límites del territorio, y se establece la metodología de trabajo habitual en las visitas. La clave consiste en preparar cada viaje estableciendo itinerarios o rutas que permitan maximizar los resultados y gestionar el tiempo de la manera más eficiente posible. Para acabar el capítulo se destacan las ventajas que pueden aportar las nuevas tecnologías, como los sistemas de información comercial y los sistemas de información geográfica.

			El capítulo once profundiza en la evaluación y el control de los vendedores. Esta es una de las tareas directivas clásicas de cualquier responsable empresarial. En este capítulo se debate sobre la finalidad que debe tener la evaluación de las ventas y los aspectos clave a tener en cuenta. También se diferencia entre la evaluación de resultados y las competencias del equipo comercial, y se discute sobre las consecuencias de la evaluación en la promoción interna.

			El capítulo doce se centra en un aspecto que cada vez tiene más importancia en esta profesión y que los autores consideramos fundamental en el enfoque relacional del marketing: la ética. Tradicionalmente, el vendedor ha padecido una mala imagen asociada a la falta de ética. Aún existe la visión popular de que el vendedor busca conseguir la venta sin importarle los medios. El enfoque relacional a largo plazo, que busca generar confianza y la repetición de las compras, exige un perfil de vendedor y de director comercial con comportamientos éticos. Por ello, en el capítulo se destaca la importancia de los códigos éticos y deontológicos, y de que estos valores formen parte de la cultura organizativa de la empresa.

			El capítulo trece es el último del libro, y aborda el caso específico de las grandes cuentas y de los grupos de compras. La evolución de las economías desarrolladas ha conllevado la creación de grandes grupos de distribución y de grandes empresas con un gran poder de negociación. Estos grandes clientes exigen un trato diferente y unas condiciones especiales, por lo que su caso merece un estudio específico. En el capítulo se habla de cómo se deben organizar este tipo de ventas y de la formalización de los acuerdos comerciales. Se destaca la importancia de crear figuras como el Key Account Manager y de utilizar el Trade Marketing.

			Tras esta breve descripción de los trece capítulos del libro, el lector podrá entender mejor el título del libro: Dirección de ventas. Una visión integral. El objetivo del libro es hacer una descripción integral de la función comercial, tanto desde la perspectiva del vendedor individual como del director de ventas. Además, se realiza desde una filosofía integradora, como es la del marketing relacional, de tal manera que el objetivo final es conseguir mantener relaciones duraderas y rentables a largo plazo con los clientes. Junto a ello, las nuevas tecnologías están muy presentes en los diferentes capítulos, postulando que el vendedor y el director comercial deben aprovechar las ventajas tecnológicas que aportan el desarrollo informático y de internet. Finalmente, se hace un esfuerzo por vislumbrar las tendencias en los diferentes ámbitos de estudio, que serán las líneas en las que los comerciales deberán progresar en esa idea de formación y reciclaje continuo.

			Un grupo de siete profesores de la Universitat Jaume I de Castellón hemos dedicado más de un año a desarrollar este manual de ventas. Nuestra intención es ir mejorando el libro en sucesivas ediciones, con el fin de adaptar sus contenidos a la evolución constante de esta apasionante profesión. Diferentes factores del entorno, como el rápido progreso tecnológico y el proceso continuo de integración cultural que supone la globalización, aconsejan estar alerta sobre el futuro inmediato. Queremos agradecer la paciencia y los comentarios realizados a los diferentes borradores realizados a Miguel Santesmases, profesor emérito de la Universidad de Alcalá, coordinador académico de la serie de marketing de la editorial Pirámide, pero sobre todo referente personal y académico de toda una generación de profesores universitarios de marketing. También queremos agradecer a Inmaculada Jorge, directora de la editorial Pirámide, su comprensión y ayuda en la edición del libro. Esperamos, sinceramente, que el lector encuentre en este libro las respuestas a algunas de las preguntas que seguramente se habrá planteado. Sin embargo, no consideramos que Dirección de ventas. Una visión integral sea el final de un proceso, sino el inicio de un proyecto que pretendemos que genere una relación duradera a largo plazo con nuestros lectores.
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			1

			La venta en el contexto actual

			El objetivo del presente capítulo es ubicar la función comercial en el contexto de la empresa. Para ello, desde la visión de la empresa como un sistema complejo se contextualizan las ventas en su marco natural, el marketing, del que la función de ventas es una de sus herramientas. Tras establecer que las ventas están subordinadas a la estrategia de la empresa y a su plan de marketing, se describe la función de ventas y su posición en el organigrama de una organización empresarial. Finalmente se establecen las funciones del vendedor y del director comercial en el momento actual.

			1.1. MARKETING Y VENTAS: ENFOQUES EVOLUTIVOS DE LA EMPRESA

			El marketing y las ventas deben ir unidos necesariamente, con el objetivo de alcanzar los objetivos comerciales y de marketing de la empresa. Es evidente que una buena estrategia de marketing puede ayudar a conseguir el objetivo de ventas fijado por una compañía, y que las ventas, a su vez, ayudan a alcanzar los objetivos de marketing.

			Para entender cómo los términos marketing y ventas se retroalimentan entre sí es importante conocer qué es el marketing y cómo afecta al área de ventas.

			1.1.1. El concepto de marketing asociado a la venta

			El concepto de marketing es un anglicismo que a lo largo de su existencia ha tenido muchas acepciones. Si nos atenemos a la última definición que da la American Marketing Association (AMA, 2007), «Marketing es la actividad o conjunto de actividades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los consumidores, los clientes, socios y la sociedad en general». En este contexto, la dirección de marketing se encarga de fijar los mercados objetivo, así como de obtener, aumentar y mantener a clientes mediante la generación, entrega y comunicación de un mayor valor para el cliente (Kotler y Keller, 2012).

			También es cierto que, tradicionalmente, el marketing ha sido algo de lo que las empresas prescindían, en especial las PYMES, por no ver su utilidad, por su falta de entendimiento o simplemente porque pensaban que era algo que escapaba de sus posibilidades. En otras palabras, no existía una cultura formal en torno al marketing. Sin embargo, el éxito alcanzado por pequeñas empresas que, con la ayuda de técnicas de marketing, han logrado convertirse en grandes empresas, algunas de ellas internacionales, les ha abierto los ojos y ha conseguido que empiecen a entender la filosofía de marketing y su aplicación empresarial.

			Para poder entender mejor todo este proceso es necesario realizar un pequeño viaje al pasado, y observar la evolución del marketing desde mediados del siglo XX. Concretamente, muchos analistas consideran que es a mediados de los años 50 cuando comienza la era del marketing. En esa época muchas empresas reconocen que el vendedor está en posición de reunir información acerca del producto, mercado y servicios respecto a las necesidades del cliente. Esta situación que caracteriza a la economía mundial obedece a un contexto postbélico que acompañó la década de los 50, impulsado por la capacidad productiva de Estados Unidos y por la necesidad reinante de ir satisfaciendo la demanda de productos, tanto en los desabastecidos mercados europeos como en el próspero mercado americano.

			Posteriormente, en la década de los 60 se produce el auge del marketing industrial, fruto de la mejora de las economías europeas, que comienzan a tener iniciativas propias, así como de la economía americana, que sufre un boom en el consumo. A finales de los años 60 y principios de la década de los 70 comienza la era de las ventas consultivas. En estos años se identifican las necesidades del cliente mediante la comunicación bidireccional. Así, el suministro de información y la negociación reemplazan a la manipulación. Las empresas tienen capacidad productiva excedente, y ello les obliga a empezar a escuchar a sus clientes, aunque se realiza de una forma muy primitiva.

			Pero no es hasta la década de los 70 cuando surge el marketing tal y como lo conocemos hoy en día, con el nacimiento del concepto de la «orientación al marketing». Fue a principios de dicha década cuando, tanto desde los propios centros de investigación como desde el punto de vista de los profesionales, se resalta la importancia que tienen los deseos y necesidades del consumidor en el proceso de compra. También es en esta década cuando la investigación de mercados empieza a adquirir especial relevancia como respuesta a esta nueva situación. La sociedad que surge tras la primavera del 68, más contestataria, inconformista y que pone en juicio los valores económicos, culturales y sociales mantenidos hasta el momento, obliga a las empresas a reconsiderar el camino recorrido. La crisis económica y energética que tuvo lugar a partir de 1973 supone un refuerzo hacia este necesario cambio. En este sentido, el boom consumista de los años 60 se ve paralizado de repente, y los gobiernos occidentales y las empresas se ven obligadas a implementar los cambios necesarios para asegurara su supervivencia, cambios que se alargaron hasta principios de los 80. En suma, las empresas se percatan de que la orientación a la producción y a la venta de los productos ya no es la opción más acertada, ya que la gente no desea esa forma de actuar y busca soluciones más acordes con la época que está viviendo.

			A principios de la década de los 80 comienza la época de las ventas estratégicas, donde se presta tanta atención a la planificación y a la estrategia como a las tácticas de venta. Además, se concede más importancia a la ubicación del producto. El merchandising asume protagonismo como herramienta de marketing y como elemento impulsor de las ventas para el departamento comercial.

			A principios de los 90 surge la época de las asociaciones. El cliente suplanta al producto como fuerza impulsora en las ventas, dando énfasis a las relaciones de calidad total que tienen como resultado negocios subsecuentes y referidos.

			Por último, algunos especialistas consideran que, en la actualidad, nos encontramos inmersos en una nueva etapa, en la que se está produciendo una orientación hacia las personas de una forma mucho más individualizada a como se había venido haciendo en décadas anteriores. Las nuevas tecnologías de la información, los nuevos avances tecnológicos, la nanotecnología aplicada a los productos y a los procesos productivos nos sitúan en una nueva etapa de marketing personalizado. Este nuevo contexto tecnológico y cultural permite la investigación, el desarrollo y la innovación en la producción de productos y la prestación de servicios mucho más adaptados a las necesidades personales de cada individuo. En consecuencia, los conceptos de segmento de mercado o mercado objetivo pierden fuerza en cuanto a su contenido, pero ganan relevancia en cuanto a su composición y conocimiento, necesarios para poder ser más eficientes en los procesos productivos. A todo ello se une una creciente corriente de pensamiento asociada a la necesidad de crear una sociedad sostenible, respetuosa con el medio ambiente y con las personas que la integran, la cual obliga a adoptar este enfoque en la creación de los procesos productivos de las empresas. De este modo se busca ser más eficiente y más ecológico y, a la vez, ser más sensible a las nuevas particularidades de una sociedad cambiante y fragmentada, donde se entremezcla la globalización de tendencias con la reivindicación de lo local en contraposición a lo general. A partir de estas premisas, y en base a la tecnología existente, actualmente se puede comercializar un producto sobre una base individual, lo que da lugar a la aparición de nuevos conceptos como el marketing one to one, el marketing de permiso o la customización de los productos y servicios a las necesidades reales de cada individuo.

			En base a estos diferentes enfoques evolutivos en la empresa, el papel del vendedor ha pasado de impulsor de las ventas a apoyarse en un modelo avanzado de ventas estratégicas, donde el vendedor se convierte en consultor, asesor y apoyo del cliente en la venta de sus productos y en la prestación de sus servicios. En este contexto relacional se producen los siguientes desarrollos:

			—Desarrollo de una filosofía de ventas personales, que comporta la adopción del concepto de marketing, la valoración de las ventas personales y la solución de problemas. El cliente se convierte en un socio necesario para alcanzar una rentabilidad conjunta, donde se establecen parámetros de colaboración para buscar beneficios comunes.

			—El desarrollo de una estrategia de relaciones conlleva necesariamente la adopción de la filosofía de doble ganancia, o de múltiple ganancia si hablamos de una sociedad sostenible y duradera, la proyección de una imagen positiva y la flexibilidad en el estilo de comunicación.

			—El desarrollo de una estrategia de producto, que comporta la valoración del conocimiento del producto, el uso del método características-beneficio y la posición del producto.

			—El desarrollo de una estrategia de cliente, que requiere la fijación de objetivos, el desarrollo del plan de presentación y la prestación de servicios de alta calidad y de elevado valor para el cliente. Los servicios ya no se diseñan de acuerdo a los intereses de la empresa únicamente, sino en función de las verdaderas necesidades de los clientes.

			—Por último, el desarrollo de una estrategia de presentación implica la comprensión del comportamiento del cliente, el descubrimiento de sus necesidades y la base de clientes reales y potenciales sobre la que trabajar.

			A la luz de los argumentos anteriores, podemos decir que la función de la venta ha cambiado en los últimos años, sobre todo porque los propios mercados han cambiado con las crisis económicas, financieras y de valores que han azotado a la mayoría de economías desarrolladas, así como también con la entrada y aplicación de las nuevas tecnologías de la información sobre las técnicas tradicionales de ventas.

			1.1.2. La influencia del marketing en las ventas

			Para entender cómo afecta el marketing a las ventas es fundamental conocer las herramientas con las que se trabaja en este ámbito. A las tradicionales cuatro p’s de marketing-producto, precio, promoción y distribución (place), se han unido otras más recientemente. En concreto (Kotler y Keller, 2012): los procesos, los programas, las personas y el performance (resultados). Todas ellas constituyen el actual marketing mix de la empresa, que comprende todas las herramientas que se ponen en juego para implantar estrategias de marketing y alcanzar los objetivos establecidos por la misma. Incluso hay autores, como Pearson (2014), que llegan a definir 20 P’s en el contexto actual.

			Todas las decisiones que se tomen en torno a las herramientas de marketing deben ir encaminadas a garantizar la consecución de un objetivo de ventas y/o la consecución de una mejora en la imagen de marca de la empresa. De esta manera, una estrategia de marketing bien consolidada facilitará un aumento de las ventas, un procedimiento para conseguirlo y, en definitiva, el éxito de la compañía.

			Otro elemento a considerar es el objetivo natural de marketing, que se centra en la satisfacción del cliente. En el fondo, lo que se busca es la satisfacción del cliente y la generación de outputs positivos para la sociedad, ya que, tal y como hemos podido observar en la definición de la AMA (2007), el marketing está orientado al cliente y a la sociedad en general. A este respecto, es precisamente el departamento comercial quien tiene como objetivo satisfacer a sus clientes a través de la venta de productos o de la prestación de servicios. De hecho, el éxito de una empresa se mide en parte por el éxito logrado sobre sus clientes, tanto en el apartado financiero como en el apartado intangible de marca.

			El departamento comercial y el departamento de marketing, por tanto, necesitan necesariamente coordinar sus esfuerzos para poder alcanzar los objetivos marcados por la empresa (figura 1.1).
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			Figura 1.1. Relación entre marketing y ventas.

			En efecto, en unos mercados cada vez más globalizados se manifiesta de forma plausible la necesaria integración entre el departamento comercial y el de marketing. La necesidad de una visión integral y holística de la situación empresarial y del entorno requiere de una adecuada integración y aprovechamiento de todos sus recursos y capacidades internas. La integración de los planes de ventas y de marketing en el plan estratégico es una buena muestra de ello. Por tanto, parece evidente que el trabajo en equipo y la coordinación entre el departamento comercial y de marketing suponen un elemento crítico en la estrategia empresarial y, además, un requisito para que la empresa pueda competir de forma adecuada en el actual entorno dinámico y cambiante de mercado, donde cada vez es más difícil optimizar los recursos de la fuerza de ventas. Factores como el encarecimiento de los desplazamientos, la racionalización de los pedidos y la creciente necesidad de no almacenar producto si no está vendido, obliga a gestionar de una forma más eficiente el departamento comercial de las empresas. Ante esta situación, no podemos dejar que las amenazas del mercado nos dejen fuera de éste. Para evitar que esto suceda necesitamos contar con la capacidad de optimizar los recursos y capacidades de las empresas, entre las que se encuentran las acciones e iniciativas comerciales. Todo ello persigue un claro objetivo: el éxito en la ejecución del plan de ventas, que necesariamente debe estar integrado con el plan de marketing y a su vez con el plan estratégico y el plan de negocio (figura 1.2).
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			Figura 1.2. Integración del plan de ventas en la empresa.

			1.2. LA FUNCIÓN DE LA VENTA EN LA EMPRESA

			A lo largo de su vida, la empresa se enfrenta continuamente a la toma de innumerables decisiones, las cuales en conjunto determinarán su supervivencia a lo largo del tiempo.

			El entorno económico en el que nos encontramos es cada vez más complejo y fragmentado. La globalización de la economía mundial de finales del siglo XX está dando paso a comportamientos más localistas como respuesta a este intento de homologación de la realidad económica. Además, la forma de acceder a los distintos mercados también ha cambiado como consecuencia de la aplicación de las nuevas tecnologías de la información, ayudando a fragmentar los mercados. Hoy en día los consumidores no son meros individuos pasivos a la espera de que se les diga lo que tienen que hacer y consumir. En este nuevo escenario multiplataforma, social, virtual y físico a la vez, los consumidores se convierten en muchos casos en prosumidores, es decir, en productores de contenido y en consumidores de producto, aunque también pueden convertirse en profesionales y consumidores a la vez. El nuevo concepto de internet a partir de la Web 2.0 ha dado un nuevo énfasis a la misma, potenciando el trabajo prosumidor a través de redes de colaboración que agregan valor de manera colectiva, incentivando la innovación y compartiendo conocimientos que aceleran los ciclos económicos y tecnológicos. El concepto prosumer describe de forma fidedigna a millones de personas que participan en la revolución del Web 2.0, ya que son cada vez más las personas que desarrollan un papel más activo en la red, que se involucran en crear y subir contenidos, en crear y compartir información, siendo a su vez consumidores de la misma, creando así un abanico de información en todos los sentidos. Adicionalmente, en este contexto multiplataforma, cuando los prosumer se encuentran vinculados emocionalmente a la marca se convierten en sus verdaderos embajadores, en una fuerza de ventas emocionalmente vinculada a la empresa, defendiendo los valores de la marca y favoreciendo la venta de sus productos de una forma efectiva y creíble.

			En este escenario complejo, los profesionales de marketing y del departamento de ventas son cada vez más economistas, estadísticos, matemáticos, sociólogos y psicólogos. Todo se mide, o debe medirse, empezando por el retorno de cada inversión (ROI), por el impacto en la relación con los clientes (IOR) y en el comportamiento de los clientes, o por la proyección estadística de los resultados de las acciones de las empresas y organizaciones en distintos escenarios futuros, entre otros nuevos KPI’s. Por tanto, nos encontramos en un nuevo contexto empresarial, social y comercial, en el que tanto las empresas como sus integrantes deben adaptarse. Los departamentos comerciales, que suelen desempeñar sus tareas y funciones de la mano del departamento de marketing, también han cambiado en su estructura y funciones. Así, los profesionales de marketing y los vendedores, por su trabajo activo y de contacto con los clientes y el mercado en general, requieren adaptarse a este nuevo escenario que ha venido para quedarse.

			Las ventas son uno de los pilares más importantes en los que se sustenta el desarrollo, la evolución y la supervivencia de la empresa a lo largo de su vida. De hecho, las ventas son la única función y actividad que es capaz de generar ingresos de forma directa para la empresa. El departamento comercial debe estar permanentemente en contacto con el mercado para poder observar y notificar los cambios que se producen. Tener una empresa que es capaz de ofertar productos con valor a los clientes y al mercado en general es una fórmula de éxito garantizada.

			Pero, ¿cómo debemos engranar la función de las ventas dentro del organigrama empresarial? ¿Cómo debemos estructurarnos para poder atender mejor a nuestros clientes y obtener mejores resultados comerciales? ¿Nos sirve la forma en la que hemos venido desarrollando nuestra función comercial hasta ahora? No existe una única respuesta que sea capaz de dar respuesta a las cuestiones planteadas, pero sí que pueden existir algunas pautas de comportamiento y organización a tener en cuenta.

			Las empresas, y más concretamente los departamentos de marketing y los departamentos comerciales, deben saber observar y escuchar a sus clientes. En ocasiones, y cuando la coyuntura económica y sectorial lo permite, se apoyan en las investigaciones y trabajos de los institutos tecnológicos y en los observatorios de tendencias sectoriales o multisectoriales existentes para llevar a cabo sus cometidos. Pero tanto si lo hacen de forma individualizada como de forma agrupada, lo importante es ser capaces de entender y diferenciar las verdaderas oportunidades que brinda el mercado para cada empresa. Esto es una máxima importantísima para poder captar necesidades significativas de sus clientes. También es una excelente práctica para identificar posibles tendencias sobre comportamientos de compra y consumo, necesidades insatisfechas o desatendidas, y errores o aciertos de nuestros competidores que nos pueden brindar una oportunidad para mejorar nuestros resultados en ventas y en satisfacción de los clientes. Otro factor que debemos tener claro es que los únicos y auténticos expertos que existen son los clientes, en base a sus experiencias de compra y consumo de los productos y servicios, y a la interrelación que se produce entre ellos en todo ese proceso. La generación de buzz marketing positivo es uno de los factores a vigilar y potenciar, tanto por el departamento de marketing como por el departamento comercial de la empresa.

			Los profesionales de ventas y de marketing deben dedicar una parte importante de su tiempo a entender a esos clientes para conocer mejor las palancas que pueden activar los mecanismos del comportamiento que en cada caso queremos generar. Invertir el tiempo adecuado en analizar ese comportamiento desde la perspectiva analítica necesaria es clave para tomar las decisiones que nos permitirán conseguir nuestros objetivos. Por otro lado, las palancas del marketing deben apoyarse en todos los canales de contacto de los clientes, entendiendo muy bien la utilidad de cada uno de ellos para crear una experiencia total, que incluya todos los ámbitos. Conectar el ordenador con los dispositivos Smart, ahora en su mayoría soportes móviles como las tabletas o los teléfonos, pero en un futuro, por qué no, Smart TV, Smart Glass o Smart Watch, y al mismo tiempo conectar las experiencias online con las experiencias offline, resultará clave para entender el comportamiento de los usuarios, que actuarán de forma variable y mediante múltiples factores que se deberán conocer al detalle. Todo esto debe tenerse en cuenta para desarrollar de forma efectiva la función de ventas y conseguir alcanzar los objetivos marcados.

			A tenor de todo lo indicado, podemos decir que las ventas son una función en la empresa que requiere de importantes esfuerzos económicos, tecnológicos y humanos. Tener a buenos vendedores en la empresa, empáticos, entusiastas, profesionales y que dominen las nuevas tecnologías de la información no es fácil ni barato. Y encontrarlos en la calle o en otras empresas tampoco es tarea sencilla. Como ocurre con los buenos dispositivos, con los buenos programas informáticos o con los buenos coches, generalmente hay que pagar por tenerlos, y por desgracia no siempre se dispone de los recursos económicos necesarios para ello, o no se considera que sea lo suficientemente necesario para realizar la inversión necesaria. Además, puede concurrir un nuevo factor que da al traste con toda esta posible inversión, y es que el nuevo vendedor, el vendedor estrella, acaba estrellado en la nueva empresa, por falta de recursos para realizar su trabajo, por escasa identificación de sus valores personales y profesionales con los valores de la empresa o porque no se consigue una adecuada identificación e integración con el resto del equipo de ventas.

			Si analizamos a los clientes, éstos condicionan la forma de operar de los departamentos comerciales y de los vendedores. Los aspectos culturales sociales o étnicos condicionan la forma de entrar y operar en un mercado. Por ejemplo, si una empresa española desea iniciar su actividad comercial en un nuevo mercado como puede ser el ruso, posiblemente contrate a un comercial o agente comercial de dicha nacionalidad, para minimizar las brechas culturales, sociales y éticas. Aunque nos encontremos en una economía globalizada, y aunque la tendencia es que con el paso del tiempo dichas brechas se reduzcan, la realidad aconseja tomar las mejores decisiones amparándose en la observación y consideración de esta situación; por tanto, deben conservarse las diferencias que son inherentes a cada mercado.

			1.3. ESTRUCTURA DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS: ORGANIGRAMA Y FUNCIONES

			El departamento de ventas como departamento fundamental en las empresas suele presentar distintas estructuras organizativas, dependiendo de los mercados a los que se dirija, de la tipología de productos o servicios que ofrece y del tamaño de la empresa. No obstante, la figura del director comercial o de ventas es un elemento común en cualquier estructura. Junto a él aparecen vendedores o jefes de área, vendedores especializados de producto, y comerciales administrativos que ayudan a finalizar y hacer el seguimiento de los pedidos.

			Si analizamos el lugar que ocupa la función de ventas en la empresa, nos podemos encontrar con organigramas como el de la figura 1.3, que se correspondería con una empresa de un tamaño considerable, de acuerdo a la departamentalización que presenta, y donde el departamento comercial al que se encontraría adscrita la función de ventas se encuentra en la misma línea organizativa que el resto de áreas funcionales de la empresa. Por el contenido, podemos indicar que se trata de una empresa multinacional o con un fuerte componente exportador, que vende en varios países y que tiene un fuerte activo en la función de marketing, con varias marcas comercializadas y productos que se derivan de las mismas.

			La figura 1.4 presenta una ligera variante respecto al caso anterior. En este caso, la función de logística y de compras se encuentra integrada, lo que indica que es un departamento clave tanto para la producción como para la venta de productos. El departamento de marketing tiene nuevamente mucha importancia a tenor de la subdivisión que le acompaña. Además, se trata de una empresa con venta multicanal, ya que dispone de un responsable de e-commerce.
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			Figura 1.3. Organización funcional de una empresa.
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			Figura 1.4. Organización funcional de una empresa con el departamento de compras y logística integrados.

			Si analizamos la bibliografía existente en el ámbito académico, la función de ventas aparece muchas veces integrada dentro de la P de comunicación (Kotler y Lane, 2012, Santesmases, 2012; Lambín, 2009). No obstante, la realidad empresarial y organizacional puede ser distinta a ese planteamiento, tal y como comenta en su libro García Boadilla (2011). Los departamentos comerciales o de ventas suelen tener autonomía propia, con lo que disponen de estructura y capacidad de decisión propia, siempre dentro del marco general de los objetivos estratégicos de la empresa y en coordinación con el resto de sus departamentos funcionales.

			No obstante, lo cierto es que la función de ventas tiene un cierto componente de comunicación, al igual que lo pueden tener los propios productos que vende la empresa, sus envases o las marcas bajo las cuales se comercializan. Los equipos de venta o equipos comerciales, a través de la venta personal, desempeñan una función muy importante a la hora de comunicar y promocionar a la empresa y a sus productos.

			Pero no sólo desempeñan funciones en el ámbito comunicativo, pues los departamentos comerciales también aparecen intrínsecamente ligados a la distribución. La gestión de los canales de venta y distribución de los productos de la empresa es un factor de éxito fundamental para la supervivencia de la empresa. No debemos olvidar que la fuerza de ventas es el canal directo entre la empresa y el consumidor final, el hilo transmisor de lo que es la empresa, lo que hace y cómo lo hace.

			También hay autores, como Díez de Castro et al. (2003) y García Boadilla (2011), que consideran a las ventas como una P más, como una función o variable separada de las tradicionales 4Ps, con cuerpo o entidad propia como consecuencia de su importancia en el seno de las empresas.

			Independiente de si está adscrita a una herramienta de marketing o no, lo importante es comprender la relevancia de la función de ventas para la empresa y su necesaria integración con el resto de sus herramientas operativas, asegurando su participación en las decisiones estratégicas.

			1.3.1. Las funciones del vendedor

			La máxima para cualquier empleado de una empresa, y sobre todo para el departamento de marketing y el departamento comercial, es que los clientes son lo más importante.

			El principal objetivo de una empresa es conseguir la satisfacción de sus clientes, con ello su lealtad y, de esta forma, aumentar su rentabilidad. Para empresas como Apple, su principal objetivo, tal y como indicaba Steve Jobs, es hacer feliz a sus clientes. Con esa filosofía, buscan complacerlos facilitando su vida y la vida de los demás, haciendo que sean más sencillas. Revisando sus últimos resultados, vemos cómo en 2013 Apple fue la empresa más valorada del mundo, según dos importantes fuentes como son Forbes e Interbrand, con un valor de marca estimado de 104.300 y 98.316 millones de dólares respectivamente, lo que supuso un incremento en su valor respecto al año anterior de un 20% y de un 28% comparativamente, mientras que Google se ubicó en el segundo puesto, con un valor de 93.291 millones de dólares. Por tanto, y a tenor de estos resultados, la lealtad y entusiasmo de los usuarios de esta marca demuestran que Jobs supo conectar con ellos. Sin duda alguna, sabía que si se atendían adecuadamente las demandas de los consumidores lograrían tener un mejor producto y subirían sus ventas. Apple, por tanto, es un buen ejemplo de Lovemark1 o el vínculo emocional entre los clientes y la marca, aspectos que vienen avalados por su trayectoria y resultados.

			El ejemplo de Apple nos ayuda a descubrir una de las claves de un buen departamento de ventas y de las tareas de un buen comercial. Un buen vendedor debe saber centrarse no en las funciones y la fuerza del producto o de la marca que representa, sino en la manera como ese producto y la marca bajo la que se comercializa pueden hacer más fácil la vida del usuario. No debe focalizar su tarea en vender un producto, sino en su capacidad para ofrecer soluciones.

			Un buen vendedor debe, además de ser un buen comercial, tener conocimientos de economía, estadística, psicología, sociología, un buen conocimiento técnico del producto o servicio que vende, además de conocer profundamente la empresa y marca que representa, sus valores, sus objetivos y sus recursos y capacidades para producir y prestar sus servicios. También debe ser un buen conocedor de las nuevas tecnologías de la información que, si los recursos y presupuesto lo permiten, le ayudarán a desempeñar mejor su labor y le facilitarán la obtención de los resultados previstos. En esta búsqueda del vendedor perfecto, otro de los atributos buscados, además de su empatía y entusiasmo, es su capacidad organizativa y su adecuada gestión del tiempo. Un vendedor organizado, que sepa preparar con antelación sus visitas y que sea consciente de la importancia que el tiempo tiene tanto para él como para sus clientes, podrá sin duda obtener mejores resultados y de forma más eficiente.

			La adecuada atención al cliente y a sus necesidades, la labor y capacidad de observación y escucha activa, saber tratar adecuadamente las objeciones de los clientes y poderles ofrecer la mejor respuesta posible requiere tiempo y dedicación, además de tener acceso a los recursos necesarios. La empresa puede tener una organización impecable, pero si su fuerza de ventas es descuidada, desorganizada y no sabe tratar adecuadamente a los clientes, seguramente ellos interpretarán que detrás del vendedor se encuentra una empresa desorganizada e irresponsable y, por ende, no comprarán. Por tanto, los vendedores son los ojos, los oídos y la imagen de la empresa en su relación con los clientes. De su buena labor comercial dependen los resultados de la empresa.

			Lo peor en estos casos es que el director comercial o el responsable de zona, en definitiva, aquel que tiene capacidad para tomar decisiones, no sea consciente ni conocedor de ello. En estos casos pueden pasar dos cosas: 1) si nos encontramos ante un cliente potencial, se quedará en un prospecto que no pasó de ahí; y 2) si es un cliente actual, puede llegar a dejar de serlo. Además, puede convertirse en un difusor de información negativa de la empresa, con los problemas y consecuencias que tiene el buzz marketing negativo.

			En el ámbito actual, donde las empresas desempeñan su labor comercial y de interrelación con sus clientes y el mercado en general a través de distintos medios y canales, se necesitan comerciales que sepan asesorar, que estudien a sus clientes potenciales, detecten necesidades y las aborden con soluciones reales, tanto en el ámbito del B2B como del Retail, en este último tanto en las compras específicas como en las compras esporádicas.

			Pensar en una fuerza de ventas poco formada, escasamente motivada y de alta rotación no tiene cabida en esta nueva era. Además de acarrear grandes costos invisibles en cuanto al tiempo y dinero que se pierde en buscar, seleccionar y capacitar empleados que se irán en poco tiempo sin alcanzar los objetivos previstos, el costo y riesgo de poner una empresa en manos de alguien con bajo interés es muy alto, y se paga con creces.

			Además de lo indicado hasta el momento, hay autores (Miller y Heiman, 1987; García Boadilla, 2011) para quienes el secreto de la venta reside en saber comprender el proceso de compra del consumidor o cliente. Conocer los verdaderos motivos o razones que impulsan el acto de compra es uno de los factores clave del éxito de un buen comercial. Para poder comprender al consumidor, una de las claves es tener contacto con él de forma permanente, tanto de forma aislada como en su contexto natural. Sólo a partir de ahí podemos observar su comportamiento y posibles pautas de cambio, ya que los mercados, los consumidores y clientes evolucionan con el paso del tiempo, al igual que sus necesidades, y es importante estar alerta y preparados para la acción en este entorno tan dinámico y cambiante.

			Es importante que los vendedores adopten la perspectiva del cliente, que desarrollen su vertiente empática, que con su permiso le ayuden en todo el proceso de compra, que faciliten su toma de decisiones y que, sobre todo, encuentren las verdaderas razones que les llevan a realizar el acto de compra. Este conocimiento ayuda a diseñar mejor el proceso de venta, las funcionalidades y soluciones que aporta el producto, la forma en la que se entrega, dónde debe hacerse para que esté a su disposición cuando lo desee o necesite, y también con las mejores condiciones económicas posibles dentro de unos márgenes de rentabilidad razonables.

			Es importante conocer los factores críticos de ese proceso de venta para poder acometerlos de la mejor forma posible. El vendedor debe ser capaz de ofrecer sus servicios de una forma valiosa para el cliente. Éste debe percibir que el vendedor es relevante en su papel, que aporta valor a la relación, tanto por las soluciones que ofrece como por la forma en como lo lleva cabo. Para la empresa también debe ser percibido como valioso, por su función, por sus resultados, por la información que aporta sobre los clientes, por su forma de relacionarse tanto con sus compañeros del departamento comercial como con el resto de compañeros de la empresa así como con sus superiores, por su forma de actuar, de pensar, por sus aportaciones y soluciones a conflictos o problemas que surgen, por su iniciativa y afán de superación permanente y por su mimetización con los valores de la empresa a la que representa. En la tabla 1.1 aparecen las principales tareas y funciones que debe desempeñar un vendedor en la empresa.

			TABLA 1.1

			Actividades y funciones de los vendedores

			
				
					
					
				
				
					
							
							Tareas

						
							
							Contenidos

						
					

					
							
							Prospectiva

						
							
							Debe analizar tanto el mercado en el que opera como a los distintos clientes actuales y potenciales que hay en él. Conocer sus comportamientos, necesidades, procesos de compra, factores clave o KPI en su relación con el cliente. Conocer a la competencia y detectar tendencias o cambios de comportamiento en el mercado.

						
					

					
							
							Administrativa

						
							
							Debe gestionar la cuenta del cliente, introduciendo pedidos, información de carácter comercial y personal del cliente, así como observaciones de carácter cualitativo que ayuden a conocer mejor al cliente y que permitan alimentar de una forma valiosa el sistema de gestión de las relaciones con el cliente (CRM).

						
					

					
							
							Viajar

						
							
							Entre sus tareas se encuentra la de viajar y establecer contacto con sus clientes y el mercado en general.

						
					

					
							
							Relaciones públicas

						
							
							Debe actuar de portavoz de la empresa, facilitar su localización e identificación, darla a conocer, lo que hace, cómo lo hace, por qué lo hace, siendo los ojos, oídos e imagen de la empresa en su relación con los clientes y el mercado en general. Asistir a ferias comerciales, eventos y exposiciones a los que la dirección estime oportuno.

						
					

					
							
							Comunicativa

						
							
							Debe ser el flujo de unión entre mercado y empresa, facilitando información descendente desde la empresa hacia el cliente y desde los clientes hacia la empresa, y de forma horizontal entre sus compañeros del departamento comercial en la empresa en primera instancia y al resto de compañeros de la empresa cuando sea necesario.

						
					

					
							
							Comercial

						
							
							Las tareas comerciales que le han sido asignadas en cuanto a facilitar el producto a los clientes, darlo a conocer en el mercado, facilitar su venta y mejorar las relaciones de los clientes con la empresa en general.

						
					

					
							
							Formarse

						
							
							Tiene obligación moral y profesional de formarse en las tareas específicas que se correspondan con su perfil profesional. Debe estar permanentemente actualizado en el uso de las nuevas tecnologías de la información que le permitan desempeñar sus funciones y tareas de la mejor forma posible, así como formarse en todas aquellas facetas que su cometido requiera.

						
					

				
			

			

			FUENTE: Elaboración propia a partir de Küster y Román (2006) y de otros autores.

			En cuanto a la tipología de vendedores, Artal (2012) define siete posibles tipos:

			—Vendedor de mostrador o dependiente, que es quien atiende a los clientes cuando entran en la tienda o establecimiento comercial, asesorándoles en mayor o menor medida durante todo el proceso de compra.

			—Vendedor de autoventa o ambulante, que desarrolla su actividad comercial en distintos mercados y espacios de manera itinerante. Deben tener amplia capacidad de adaptarse a cada espacio y a los consumidores, que son cambiantes, disponiendo de estructuras flexibles de venta que facilitan su movilidad y adaptabilidad.

			—Vendedor viajante de tiendas y comercios, que de forma periódica visita dichos establecimientos ofreciendo productos, informándoles sobre nuevas tendencias, informándoles de posibles cambios en los mercados, de lo que hace la competencia, etc. Los vendedores de productos de alimentación, ferretería, limpieza o textil, entre otros, son un buen ejemplo de esta tipología de venta.

			—Promotor, vendedor a prescriptores o creador de demanda, como los visitadores médicos, los vendedores a profesionales, los que hacen demostraciones en grandes superficies comerciales, etc. Suelen requerir de ciertos conocimientos tanto de carácter comercial como de ventas. Deben estar mínimamente formados, aunque en ocasiones se les piden estudios superiores. Pueden recibir pedidos o no, pero suelen abonar como mínimo el camino para la venta de los productos que representan. Deben demostrar buen dominio de lo que hablan, despertar la confianza de quien los recibe, no ser intrusivos y ayudar a generar imagen de marca de quien representan.

			—Vendedores técnicos, que son los que venden en los mercados industriales, a fabricantes o consumidores importantes o instituciones. Su principal rasgo profesional es su conocimiento profundo del producto o servicio que venden. En el caso de los vendedores de servicios sensibles o de confianza a consumidores finales, como son los productos de banca, los seguros de cualquier índole y los servicios de asesoría y consulting, la venta reúne aspectos de carácter técnico o funcional, en cuanto a las características o apartados que configuran cada servicio ofrecido, y aspectos de carácter emocional como son la vejez, salud, previsión de accidentes, decesos, etc. También los aspectos de carácter social, como la reputación, y la imagen social e institucional entran en juego en la venta de dichos productos.

			—Vendedores indirectos o políticos, de grandes operaciones, a veces de carácter internacional o mundial, así como los vendedores ante comités públicos o privados tanto de organismos de la Administración como de empresas importantes del sector privado. Los vendedores de grandes equipos, de maquinaria pesada, contratas, barcos, ferrocarriles o aviones, entre otros, están dentro de este tipo.

			—Vendedores virtuales o vendedores online, que son aquellos que no sólo ofrecen el producto o servicio, sino que incorporan contenido acerca del uso del producto, de sus características, de opiniones de usuarios que los han utilizado, de expertos que opinan de forma directa o indirecta de los mismos en sus blogs o espacios online, de recomendaciones de uso, de nuevas utilidades, que incorporan vídeos demostrativos, etc. Buscan crear contenido de sus productos, para que tengan un buen posicionamiento en la búsqueda por internet, preocupándose por su reputación. Es decir, buscan arropar el producto con información procedente tanto de la empresa como del mercado, intentando que el producto sea más creíble, más apetecible y, por tanto, sea más atractivo y fácil de vender. Suelen trabajar con un equipo de personas, que son las que alimentan el sistema, recogen la información, la analizan, la tratan y la ponen a disposición de quien la quiera consultar y utilizar. Es un tipo de venta de creciente uso, y que cuenta con las simpatías de un número creciente de usuarios. Puede desempeñar esta función tanto desde la propia empresa (en estos casos, las figuras del Community Manager o del Socia Media Manager juegan un papel importante entre los miembros de dicho equipo) como desde espacios web que no tienen nada que ver con la empresa, pero que ofrecen su enlace o directamente sus productos. Entre estos últimos están los buscadores de restaurantes, hoteles o los comparadores de seguros.

			Por último, y a modo de resumen, si tuviésemos que definir el perfil general de un vendedor podría ser el siguiente:

			—Que tenga conocimientos de carácter técnico asociado al producto o servicio que ofrece. Debe ser un experto en el uso y resultados del mismo para poder argumentar adecuadamente ante el cliente por qué usar nuestro producto, cómo, cuándo y qué beneficios sociales, emocionales y funcionales le aporta.

			—Que tenga conocimientos de carácter comercial, de técnicas de venta y de negociación, debiendo conocer el mecanismo de la venta, el proceso de compra del consumidor y qué factores son más relevantes en todo ese proceso para poder tomar las mejores decisiones en cada momento. Tiene que contactar con el cliente, presentarse y argumentar de forma convincente sobre los productos, marcas y la empresa a la que representa. También debe saber cuándo y cómo cerrar una venta.

			—Precisamente este último punto es fundamental, ya que conocer a la empresa que representa implica conocer sus recursos y capacidades, sus valores, su responsabilidad social, sus necesidades actuales y futuras, su trayectoria, y de esta forma, y en base a su nivel de conocimiento y experiencia, poder ofrecer soluciones a los clientes que sean reales y se ajusten a la situación real de la empresa, evitando en todo caso la realización de falsas promesas. Debe saber ayudar a sus clientes a tomar decisiones correctas y velar tanto por el interés del cliente como de la empresa.

			—Debe tener conocimiento sobre las relaciones sociales y ser empático, sabiendo tratar a los clientes y a las personas en general. Así pues, tiene que ser educado, amable, cuidar su presencia, saber presentarse y llevar una conversación, evitar molestar a los clientes, conocer los procesos de compra que sigue cada cliente, cuáles son sus necesidades reales, y debe saber ayudar a los clientes y aportarles soluciones. Debe ser honesto en el trato y ser capaz de despertar la confianza en el cliente. Es preciso que sea emocionalmente estable, no excesivamente locuaz, comunicativo y asertivo, a la vez que tiene que saber escuchar activamente al cliente para poder ofrecerle las mejores soluciones.

			—Debe tener un buen conocimiento del mercado en el que opera y de los clientes con los que se relaciona.

			—Debe ser organizado y previsor, y metódico en su forma de actuar. Tiene que informarse previamente de las características, usos y comportamiento de cada cliente con la empresa antes de visitarlo. También es importante que investigue qué productos y servicios ha consumido o utilizado, sus condiciones de pago, si ha habido incidencias en el pasado y cómo se han solucionado y cuál es su situación actual. Después de cada venta, debe realizar un seguimiento para conocer los niveles de satisfacción del cliente y estar alerta ante cualquier incidencia.

			—Por último, debe conocer el uso de las nuevas tecnologías de la información y ser diestro en su manejo, para facilitarle su trabajo y mejorar las relaciones con los clientes.

			1.3.2. Las funciones del director de ventas

			La dirección de ventas ejerce un papel fundamental en la empresa. De su labor y de su profesionalidad dependen de forma importante los resultados económicos de la empresa. La dirección de ventas debe diseñar el plan comercial de la empresa, establecer los objetivos de ventas de la empresa, trazar las estrategias que considere más oportunas y diseñar el plan de acciones comerciales más adecuado en este proceso. Los objetivos que se tracen deben ser coherentes y estar integrados con los objetivos de marketing y los objetivos estratégicos de la empresa. Además de estudiar el proceso comercial y los diferentes KPI, debemos tener claro cuál es el papel que debe jugar la dirección de ventas en todo este proceso. De su liderazgo y profesionalidad depende tener un equipo de alto rendimiento y bien estructurado, ya que son puestos cruciales, con alto componente técnico y relacional.

			Otro de los aspectos a considerar es la adecuada gestión de los clientes de la empresa. No debemos olvidar que ese es precisamente uno de los factores clave de la gestión empresarial, ya que los clientes son uno de los recursos más importantes de las empresas (García Boadilla, 2011). En este sentido, el director comercial o director de ventas debe ser un buen motivador, tener carisma de líder, saber dirigir a grupos de personas y tener capacidad organizativa, siendo capaz de fijar objetivos, y debe ser respetado por su equipo de ventas. El director comercial puede ser, indudablemente, el ideólogo y desarrollador de la política comercial y de producto de la empresa.

			En general, el director comercial es el responsable de la gestión comercial integral de la compañía y responde ante el director general sobre los resultados comerciales —y de parte de los resultados financieros— de la compañía. Define las estrategias comerciales globales, regionales o locales, los planes de ventas, las estrategias de desarrollo de productos y servicios actuales o nuevos, estrategias de precios y márgenes, organiza el departamento comercial y sus recursos, etc. Los departamentos de ventas o comerciales —distribuidos por líneas de productos y/o servicios, y/o por áreas geográficas, según el tamaño de la compañía— implementan las estrategias y directrices comerciales.

			Precisamente una de las características que mejor debe definir el perfil de director comercial es el de gestor de personas, personas además con un perfil comercial propio y que no son siempre fáciles de llevar, ya que están acostumbradas a tomar sus propias decisiones y suelen ser bastante independientes. En la tabla 1.2 aparecen de forma detallada las principales funciones de un director comercial.

			Los buenos directores comerciales desarrollan su trabajo compatibilizando su labor de despacho con su conocimiento de la calle, sus clientes y sus comerciales. Es importante que esté comprometido con la empresa, con su actividad y con el afán de mejora continua del negocio. Debe saber confiar en sus comerciales y administrativos y delegar cuando las circunstancias lo requieran. La supervisión y control no son incompatibles con la adecuada delegación de funciones, si ello permite desarrollar mejor sus funciones a los comerciales y alcanzar sus objetivos, dentro de los cánones de responsabilidad social establecidos por la empresa y de la legislación vigente. Es importante también que el equipo comercial se sienta respaldado por su director comercial y que este a su vez pueda confiar en el buen trabajo y profesionalidad de sus vendedores. Debe fomentar la comunicación entre los clientes y la empresa, entre los comerciales y el director comercial, entre los propios vendedores dentro de su equipo de ventas, y como hemos comentado antes la formación en el trabajo (training in Company).

			En todo este proceso de gestión de la actividad comercial de la empresa no debe olvidarse que la obtención de un nuevo cliente cuesta hasta seis veces más que mantener uno existente. Construir una buena relación con el cliente es básico para fomentar su fidelidad y construir una relación sólida y duradera. Éstas deberían ser las bases de toda empresa que quiera ver crecer día a día su facturación.

			TABLA 1.2

			Funciones y contenidos a desempeñar por el director comercial

			
				
					
					
				
				
					
							
							Funciones

						
							
							Contenidos

						
					

					
							
							Analizar y desarrollar la metodología de trabajo incluida en el «manual de ventas».

						
							
							El manual de ventas debe ser una guía de funcionamiento de cualquier comercial que trabaje en la empresa. En él deben recogerse los usos, costumbres, comportamientos y conductas a desempeñar por un comercial que represente a la empresa en cuestión.

						
					

					
							
							Análisis de la cartera de clientes y de su potencial de compras.

						
							
							Análisis de los distintos grupos de clientes en función de su capacidad de compra, de los productos comprados, del volumen de facturación y de su potencial de ventas futuro.

						
					

					
							
							Participar en la elaboración de las previsiones de ventas de común acuerdo con el departamento de marketing y con el plan de marketing establecido.

						
							
							Previamente al plan comercial integrado en el plan de marketing debe establecerse cuáles deben ser las previsiones de ventas para el ejercicio en ciernes. Dichas previsiones de ventas deben estar integradas dentro de los objetivos de marketing y de los objetivos estratégicos de la empresa.

						
					

					
							
							Establecimiento de los objetivos comerciales y de las estrategias necesarias que debe seguir el equipo de ventas.

						
							
							Una vez establecidas las previsiones de ventas, se establecen los objetivos de ventas y las estrategias que deben llevarse a cabo para su ejecución. Para ello deben tenerse en cuenta los recursos y capacidades con las que cuenta la empresa, sobre todo en el departamento comercial. Los objetivos deben ser ambiciosos pero realistas, a la vez que alcanzables, medibles y estimulantes.

						
					

					
							
							Diseñar y optimizar la estructura organizativa de su equipo de ventas para poder alcanzar los objetivos.

						
							
							Debe ser capaz de diseñar una estructura operativa que permita la consecución de los objetivos comerciales marcados, así como de crear equipos comerciales bien estructurados y con el potencial suficiente que permita alcanzar los objetivos previstos en el plan comercial.

						
					

					
							
							Si es necesario, debe participar en la fase de selección e incorporación de nuevos integrantes al departamento comercial.

						
							
							Si el departamento comercial no cuenta con los suficientes recursos humanos para poder llevar cabo las tareas encomendadas, deberá incorporar nuevos efectivos. Es importante que el director comercial participe en ese proceso de reclutamiento, al menos en las últimas fases.

						
					

					
							
							Formar a sus equipos comerciales con arreglo a los conocimientos y otras técnicas necesarias para el desarrollo de sus funciones.

						
							
							El director comercial es responsable de dotar a su equipo de los medios y conocimientos necesarios para alcanzar sus objetivos. Debe idear y establecer un programa de formación que integre aspectos y contenidos en el ámbito comercial, de gestión de las relaciones humanas y de carácter técnico, vinculado a los productos y servicios que ofrece la empresa.

						
					

					
							
							Participar en la incorporación de las nuevas tecnologías de la información para el departamento comercial y para su equipo de ventas.

						
							
							Al igual que un programa de formación, el director comercial debe dotar al departamento de nuevas tecnologías de la información que permitan llevar a cabo las funciones descritas de la mejor forma posible, siempre dentro de las restricciones presupuestarias existentes. Las nuevas tecnologías de la información pueden estar integradas dentro de un sistema de gestión integral de la empresa (por ejemplo, un CRM integrado dentro de un ERP), o aplicarse de forma aislada. Deben tenerse en cuenta los sistemas de gestión de las relaciones en el entorno online, a través de programas para gestión de Social CRM como Alterian, Radian6 de Salesforce, Oracle, CRM on Demand, etc.).

						
					

					
							
							Motivarlos y dinamizarlos para que desempeñen su trabajo lo mejor posible.

						
							
							Uno de los aspectos a destacar en un buen director de ventas es su capacidad para motivar, incentivar y dinamizar su equipo de ventas. Si se dispone de los recursos tecnológicos necesarios, la motivación es el factor diferencial necesario para la consecución con éxito de los objetivos de venta marcados. Debe elaborar los planes de carrera de los empleados y la gestión por competencias.

						
					

					
							
							Monitorizar los objetivos planteados y las acciones llevadas a cabo por el equipo comercial, para controlar su labor y asegurarse de que alcance los objetivos previstos.

						
							
							Debe coordinar todas las labores comerciales, realizar su seguimiento y establecer los mecanismos correctores pertinentes si las circunstancias del mercado cambian y lo requieren.

						
					

					
							
							Establecer el sistema de remuneración y recompensas del departamento comercial.

						
							
							Debe diseñar y negociar con su equipo de ventas las políticas de remuneración de éste, la parte del salario fijo y variable de sus comerciales, y las dietas y comisiones que recibirán en función de los objetivos alcanzados.

						
					

					
							
							Estar atento a nuevas oportunidades de negocio, nuevas tendencias de mercado, nuevos usos y costumbres, y nuevas tecnologías de la información aplicadas a la gestión y técnicas de ventas.

						
							
							Debe participar en foros de discusión, observatorios de tendencias de mercado, colaborar con institutos de investigación, investigación de mercados, etc.

						
					

				
			

			

			Todo ello pasa por garantizar la satisfacción del cliente, algo que va más allá de la simple transacción económica y la entrega del producto o prestación del servicio. Hablamos de superar sus expectativas, de ofrecerle un valor añadido que le lleve a volver a confiar en la empresa e incluso recomendarla.

			Por último, si hiciésemos un decálogo de los principales retos a los que se debe enfrentar el departamento comercial en un futuro, y a partir de las aportaciones de Muñiz (2010), podríamos señalar los siguientes aspectos:

			—Los clientes son y serán cada vez más exigentes, poseerán mayores conocimientos y en ocasiones estarán hiperinformados, lo que obligará al equipo comercial a estar permanentemente actualizado y formado para poder ofrecer la mejor respuesta posible.

			—También nos encontraremos con consumidores cada vez con menos tiempo para iniciar el proceso de decisión de compra y la toma de decisiones que dicho proceso comporta, lo que obligará a ser más eficientes en los procesos de ventas, en la forma de establecer contactos con los clientes, y en lo que les ofrezcamos y cómo lo hagamos. Las estrategias serán cada vez más personalizadas para cada cliente.

			—El cliente podrá ponerse en contacto de diversas formas con la empresa y el departamento comercial, lo que obligará a habilitar nuevos canales, y los horarios serán más amplios y flexibles.

			—Se incrementará el trabajo en equipo, para poder hacer frente a este entorno dinámico, cambiante y en ocasiones confuso.

			—Las nuevas tecnologías de la información seguirán teniendo un papel fundamental para el buen desempeño. Poder responder de forma rápida, ágil y de forma eficiente no será una opción, sino una necesidad. Los directores comerciales y los vendedores deberán familiarizarse con estas herramientas para su trabajo diario y para su adecuada planificación y puesta en marcha.

			—En un entorno globalizado cabe esperar que la competencia sea más dura, que nos encontremos a competidores cada vez mejor preparados, que sean capaces de responder en menos tiempo y con mayor eficacia a cualquiera de nuestras iniciativas comerciales. Además, esta globalización de los mercados conllevará que a la competencia nacional se le sume la internacional.

			—Los productos serán cada vez más a medida. Convivirán la estandarización con la personalización, llevada en ocasiones, y a requerimiento de sus clientes, a su máxima expresión. La necesidad de diferenciarse en un mercado global y con elevada competencia obligará a dichos cambios.

			—La gestión de la fuerza de ventas de la empresa será más compleja y costosa. La convivencia con distintos canales comerciales offline y online hará que los vendedores deban ser buenos conocedores de las nuevas tecnologías de la comunicación, y que posiblemente sean más autónomos y, en algunos casos, independientes. Los buenos vendedores serán difíciles de encontrar, serán más costosos de mantener, y la convivencia de los espacios físicos y virtuales hará que sean más difíciles de dirigir y posiblemente más exigentes, bastante preparados, y sus valores y objetivos personales no siempre coincidirán con los de la organización.

			
				CONTENIDO ADICIONAL

				Caso práctico

				Muebles Sanico, S. A., es una empresa de muebles de cocina y baños con más de 40 años de antigüedad. Su fundador, Nicolás Artola, tiene ya más de 70 años, pero sigue al frente de la empresa. Sus dos hijos, Alfonso Artola y Luis Artola, le siguen los pasos. Alfonso se dedica más a los temas de gestión y producción, mientras que Luis se dedica más a los temas de logística, comercial y marketing. La empresa tiene actualmente 59 empleados, pero en su época de bonanza llegó a tener cerca de 200. Se encuentra ubicada en Vinaroz, en el norte de la provincia de Castellón, una zona con amplia tradición mueblista, ya que desde hace más de 50 años son muchas las empresas que se fundaron en esa zona, aunque sólo un puñado de ellas ha logrado sobrevivir a la crisis financiera e inmobiliaria que se desató en 2007.

				En la actualidad cuenta con más de 200 clientes en el ámbito nacional, y desde hace dos años, y acogiéndose a una iniciativa de la Cámara de Comercio e Industria de Castellón, y con la colaboración del Instituto de la Mediana y Pequeña Empresa Valenciana, ha iniciado su actividad exportadora. Actualmente ha ampliado su red comercial a países del norte de África (Libia, Marruecos y Argelia, principalmente), Francia, Austria y Alemania y el sureste de Estados Unidos, principalmente en la zona de Miami. Lleva poco tiempo, pero los primeros resultados comienzan a llegar. Para poder atender a todos estos mercados dispone de un departamento comercial cuyo director es Luis Artola, compuesto por 9 comerciales, 4 en exportación y 5 en nacional, así como 4 administrativos comerciales en tareas de apoyo a los comerciales que viajan.

				Este año se había propuesto ampliar el abanico de países a los que exporta, incorporando el Reino Unido e Irlanda, para lo que está buscando un nuevo comercial con un buen dominio del inglés y conocedor del mercado británico e irlandés. Cuenta con un departamento de diseño propio, aunque puntualmente recibe el asesoramiento de un Gabinete de Diseño externo de un prestigioso y reputado diseñador holandés, Eric van der Garde, afincado desde hace años en Peñíscola, enamorado de su sol y playa. Hace 10 años, después de unas vacaciones, decidió quedarse a vivir en esa zona con su familia, y montó un estudio de diseño que da servicio a varias empresas en el sector del hábitat, más en concreto en el ámbito del mueble, la cerámica y la decoración. Es un buen conocedor del mercado británico, ya que durante muchos años desempeñó una labor comercial cuando trabajaba para una empresa de decoración holandesa. Precisamente su conocimiento del mercado le ha valido para recibir el encargo de diseñar una nueva colección para dicho mercado, que incorpore sus gustos y tendencias de la mejor forma posible.

				En cuanto a la producción, el responsable es Alfonso Artola, ingeniero industrial que lleva más de 10 años trabajando en la empresa, tres de ellos como máximo responsable de producción. La empresa dispone de dos líneas de producción. Por una parte una colección de muebles de cocina, con distintos acabados, en melanina, chapa o madera maciza, incorporando en el último año unos acabados más modernistas en colores llamativos, como pueden ser rojo, berenjena, naranja, verde, azul, etc. A los tradicionales acabados mencionados, y a las bancadas en silestone, granito o mármol, también ha incorporado el porcelánico, y el acabado en hormigón en todas sus posibles versiones, combinado siempre con algún toque de color, aunque por limitaciones de producción de momento sólo lo van a lanzar en color verde lima y pistacho.

				La actividad comercial para la empresa es muy relevante. El año pasado facturó más de 30 millones de euros, de los cuales la exportación ya representa el 30% de la facturación. El crecimiento de los mercados exteriores ha compensado en parte la bajada de pedidos en el mercado nacional. En su época de máximo esplendor llegó a facturar cerca de 80 millones de euros, gracias a la calidad, diseño y buenas relaciones de Don Nicolás con sus clientes. Pero ahora las cosas han cambiado, y la empresa ha visto cómo en los últimos años su nivel de facturación ha bajado en más de un 50%. No obstante, las expectativas no son malas. Como hemos comentado antes, el mercado de exportación ya representa casi una tercera parte de sus ventas, gracias a la buena acogida de sus productos, la profesionalidad de sus comerciales y una buena red de representantes (ya disponen de más de 10) repartidos en todos los países en los que comercializa.

				Las expectativas para este año suponen crecer entre un 10-15%, básicamente en los mercados de exportación, y mantener las ventas en el mercado nacional. Alemania se considera un país que puede crecer en su facturación, ya que se han destinado dos grandes colecciones para dicho mercado: la serie Dresde, de diseño sobrio y conservador, con acabados de gran calidad en chapa y madera maciza, y precio ajustado, y la colección Sajonia, más modernista y que incorpora las últimas tendencias en los acabados mencionados anteriormente. Precisamente esta colección ha recibido una importante mención de la revista alemana de decoración MD Magazine, siendo portada en el último mes de enero el modelo Colonial, en acabado de cemento gris, verde pistacho y con los armarios en verde pistacho, toda una innovación. Además incorporan las últimas tendencias en domótica. Las puertas se abren con una ligera presión, y un suave empujón sirve para cerrarlas. La campana extractora se enciende y se apaga automáticamente, reduciendo la emisión de humos y olores. La placa, cuando llega a su máximo poder calorífico, reduce su potencia de forma automática, con lo que energéticamente es más eficiente. La madera de los muebles proviene de la tala controlada de bosques, certificada de forma pertinente, lo que gusta de especial manera tanto en dicho mercado como en el mercado austriaco. Además incorporan materiales y acabados innovadores, donde la nanotecnología está permitiendo que ciertos materiales tengan prestaciones antes imposibles. Maderas con lacados y barnices que repelen el polvo, que hacen el material resistente a pruebas de mancha o ignífugos. Precisamente la I+D+i se desarrolla participando en proyectos de AIDIMA y de la Universidad Politécnica de Valencia, para ir mejorando paulatinamente tanto sus procesos de fabricación y diseño como la incorporación de nuevos materiales que hagan más fácil la instalación y la vida de sus compradores y usuarios.

				En cuanto a la línea de baños, dispone de dos grandes líneas, una también clásica y otra modernista, incorporando también los últimos diseños y materiales a sus productos acabados. Los nuevos productos incorporan las nuevas tendencias de decoración de baños, que apuestan por unir estética y practicidad, con encimeras, armarios y muebles auxiliares funcionales. También incorporan espejos multifunción, encimeras y armarios que incorporan nanotecnología, que facilita su conservación, desinfección y limpieza, sin renunciar a los diseños más vanguardistas.

				Para facilitar la labor de los comerciales y de los representantes se dispone tanto de catálogos en papel (cada vez menos, este año sólo se han impreso 300 ejemplares), pero sobre todo catálogos en formato CD, USB y códigos QR, que permiten, con la captación de su imagen a través de un dispositivo móvil, acceder directamente a la web de la empresa y a su catálogo, los cuales están en cinco idiomas: español, francés, alemán, inglés y árabe.

				Este año, la dirección comercial ha decidido abrir un canal de ventas online, con un servicio de atención al cliente desde las 09:00-19:00h, para lo cual contarán con la participación a tiempo parcial de una persona del departamento de ventas, administrativa comercial, que habla tres idiomas con fluidez: alemán, inglés y español. Se abrirá un nuevo canal en Twitter, Pinterest y Facebook, contando con la participación de un comunnity manager externo, que periódicamente irá dotando de contenidos dichos canales. También se busca crear nuevos canales de comunicación con sus clientes, distribuidores y los consumidores y usuarios finales, tanto para dar a conocer nuevos productos y tendencias como para resolver preguntas de sus clientes y facilitar el servicio postventa directamente con la empresa fabricante.

				Uno de los objetivos del nuevo canal de ventas online es crear un espacio outlet donde dar salida a productos almacenados. Aunque la empresa fabrica sólo bajo pedido, no es la primera vez que un cliente ha dado marcha atrás en el último momento, o ha decidido modificar algún aspecto que hace imposible parar el proceso de producción. Si a ello unimos los productos en exposición, las devoluciones o impagos, actualmente la empresa dispone de un stock de más de 60 diseños de baños y 30 de cocina.

				
					
						
					
					
						
								
								Cuestiones a resolver:

								Pregunta 1. ¿Debe la empresa ampliar su departamento comercial con nuevas incorporaciones? En caso afirmativo, ¿qué perfil deberían poseer y qué funciones deberían desempeñar?

								Pregunta 2. ¿Qué otras decisiones de carácter estratégico y operativo debe tomar la empresa dado el contexto actual?

								Pregunta 3. ¿Qué otras decisiones de carácter operativo debe tomar la empresa dado el contexto actual?

								Pregunta 4. En cuanto a la venta online, ¿podrías plantear posibles alternativas a las decisiones tomadas por la empresa?

							
						

					
				

			

			

PREGUNTAS DE AUTOEVALUACIÓN Y REVISIÓN

			(Descargar o imprimir)

			A continuación encontrarás un total de diez cuestiones relacionadas con el contenido teórico tratado en este capítulo. En cada una de las preguntas propuestas se plantean cuatro posibles respuestas, siendo solamente una de ellas válida. Teniendo en cuenta este criterio, y que todas las preguntas tienen un valor de un punto, evalúa tu nivel de conocimientos resolviendo el cuestionario y calculando tu resultado comparando tus respuestas con las soluciones que encontrarás al final del mismo.

			1.Indica cuál de las siguientes afirmaciones es correcta.

			a)Las ventas son la única función y actividad que es capaz de generar ingresos de forma indirecta para la empresa.

			b)El departamento comercial está integrado únicamente por comerciales que viajan.

			c)Las ventas son la única función y actividad que es capaz de generar ingresos de forma directa y plausible para la empresa.

			d)El departamento comercial debe estar siempre integrado dentro del departamento de marketing.

			2.Las decisiones en el departamento comercial...

			a)Deben tomarse de forma unilateral, sin tener en cuenta al resto de departamentos de la empresa.

			b)Deben tomarse de forma coordinada con el departamento de marketing y de acuerdo a los objetivos marcados por la empresa.

			c)Deben tomarse directamente por el gerente de la empresa.

			d)No afectan para nada a la gestión de cobros de los clientes.

			3.La actividad de prospectiva...

			a)Es únicamente atribuible al departamento de marketing.

			b)Es una de las funciones que debe desempeñar el vendedor.

			c)Es una función desempeñada fundamentalmente por empresas ajenas a la empresa.

			d)Es una función que desempeña el departamento de I+D+i en las empresas.

			4.El plan de ventas...

			a)No debe estar integrado en el plan estratégico de la empresa.

			b)No tiene en cuenta el plan de negocio de la empresa.

			c)Debe estar integrado en el plan de formación de la empresa.

			d)Debe estar integrado en el plan de marketing de la empresa.

			5.Una Lovemark es...

			a)Un anglicismo aportado por Steven Rogers en 2004 que recoge a las marcas que venden productos para personas enamoradas en el mercado.

			b)Hace referencia a la marca más vendida por San Valentín en la cultura anglosajona.

			c)Hace referencia a la marca más conocida por las personas enamoradas en Estados Unidos.

			d)Un anglicismo aportado por Steven Rogers en 2004 que recoge los vínculos emocionales existentes entre una marca y sus clientes.

			6.Radian6 de Salesforce es...

			a)Un programa de gestión de Social CRM.

			b)Un anglicismo que define qué es el departamento comercial.

			c)Un programa de formación que debe llevar a cabo de forma obligatoria el departamento comercial.

			d)Un programa de gestión empresarial integral.

			7.Los comerciales de una empresa deben...

			a)Centrarse en la gestión de cobros de sus clientes.

			b)Elaborar el manual de ventas de la empresa.

			c)Gestionar las relaciones comerciales con sus clientes.

			d)Elaborar el plan comercial de la empresa.

			8.El director de ventas debe...

			a)Participar en la elaboración del plan estratégico de la empresa.

			b)Diseñar y establecer los objetivos de marketing de la empresa.

			c)Gestionar el cobro de las nóminas de los vendedores.

			d)Participar en la elaboración de las previsiones de ventas de común acuerdo con el departamento de marketing y con el plan de marketing establecido.

			9.¿Cuál de las siguientes será una de las tendencias en los próximos años en el perfil del vendedor para el departamento comercial?

			a)Deberá ser únicamente experto en técnicas comerciales.

			b)Las nuevas tecnologías de la información no serán relevantes para su función.

			c)Deberá ser capaz de trabajar en equipo y de enfrentarse a la venta en múltiples canales de comunicación y comercialización.

			d)No hará falta que vaya a la empresa ni que trabaje en equipo.

			10.¿Cuál de las siguientes será una de las tendencias en los próximos años en la gestión del departamento comercial?

			a)Los vendedores serán cada vez más dependientes.

			b)Los vendedores serán cada vez más independientes y autónomos.

			c)Los productos estarán totalmente estandarizados.

			d)La gestión de la fuerza de ventas de la empresa será menos compleja y costosa.

			
				
					
				
				
					
							
							Solución
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PREGUNTAS A DEBATE

			1.¿Cómo debe estar estructurado un departamento comercial?

			2.¿Cuáles son las principales decisiones que debe tomar un director comercial?

			3.¿Qué es más importante, la función de ventas o la de marketing?

			4.¿Cómo definirías el perfil profesional de un vendedor para un departamento comercial de una empresa con presencia en mercados internacionales?

			5.¿Qué herramientas consideras más útiles para facilitar el trabajo de un vendedor? ¿Y del director comercial?

			

TÉRMINOS CLAVE

			
				
					
					
				
				
					
							
							—Gestión comercial.

							—Profesionalidad.

							—Habilidades comerciales.

							—Habilidades sociales.

							—Gestión integrada.

							—Nuevas tecnologías de la información.

							—Lovemark.

							—Ventas multicanal.

						
							
							—Motivación.

							—Monitorización.

							—Prosumidor.

							—Empatía.

							—Plan de ventas.

							—Vigilancia tecnológica.

							—Observatorio de mercado.

							—Impacto en la relación con los clientes (IOR).
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NOTAS

				
					1 Anglicismo que hace referencia al concepto creado por Kevin Roberts en 2004 y que, en definitiva, define la posición de una marca dentro de una cultura, los vínculos emocionales o la química entre una marca y sus clientes. Éstos se convierten en incondicionales a través de las emociones que les genera la marca en su relación. Este amor por la marca hace que los consumidores incorporen sentimientos como el de perdonar fallos leves en el producto o en el servicio.

					Fuente: http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/lovemark/#sthash.gNkpH2sX.dpuf.
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