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			Dedicado a cada gladiador que frente a la crisis se levanta más fuerte que nunca.
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			Las crisis nos toman por sorpresa, sin ninguna preparación. Nos obligan a reinventarnos de manera acelerada. Así llegan las lecciones a nuestra vida. Sin anunciarse, sin preguntarnos, sin pedirnos permiso. Simplemente llegan. Lo que tenemos que aprender no es solo a tratar con las crisis, sino con la incertidumbre, que cada vez será más común en nuestros negocios.

			Siempre existirán causas externas sobre las cuales no tenemos ningún control y que llegarán para complicarnos las ventas: pandemias, devaluaciones, paros sindicales, cambios de gobierno, cierres de vías, caída del precio del petróleo, problemas de orden público, migraciones, inestabilidad política, reformas tributarias, inundaciones, sequías, el desplome de las bolsas o las dictaduras, entre otras tantas realidades de este mundo.

			Es nuestra realidad, pero no tiene que ser nuestro destino

			Durante las crisis, nos enfrentamos a situaciones sin precedentes. Ventas por el piso, pánico financiero y noticias poco alentadoras a la orden del día. Un panorama sombrío. Un futuro incierto. Y, por eso, una oportunidad única para convertirnos en negocios inmortales, en creadores de nuevas realidades.

			Siempre es buen momento para repensar el negocio, por nuestro propio bien y por nuestra propia supervivencia. Las crisis evidencian nuestra fragilidad, pero también nuestra fortaleza y capacidad de recuperación. Las dificultades en los mercados nos hacen conscientes de la necesidad de planear, prevenir, programar el futuro y diseñar la realidad que queremos. Con frecuencia, somos víctimas de vivir como si no hubiera un mañana. Pero sí lo hay y muy promisorio. Este libro no se trata solo de cómo vender, sino de cómo vender de manera rentable, algo que la mayoría de negocios pasa por alto, porque, especialmente en tiempos difíciles, la rentabilidad debe ser la prioridad.

			Cuando la demanda se contrae, ¿quiénes se quedan con ella?

			Si bien las recesiones y sus causas macroeconómicas son inevitables, es la forma como cada negocio reacciona lo que determina la fortaleza o vulnerabilidad de su posición. Pero más aún, es la estrategia comercial la que en gran medida influirá en quiénes se queden con la mayor parte del pastel.

			Que el consumo total en su sector se contraiga no implica que todos los negocios se vayan a afectar por igual. Mientras algunos inevitablemente desaparecerán, otros lograrán mantener sus ventas y otros verán marcados decrecimientos. Incluso habrá otros que, pese a todos los pronósticos, crecerán y se fortalecerán. ¿Cuál será el destino de su negocio?

			Luchadores incansables

			En tiempos difíciles, los pequeños negocios son los más afectados, los más vulnerables y aquellos que, por su limitado músculo financiero, están más expuestos a los vaivenes de la economía y a la contracción de la demanda. Están a merced de las situaciones externas que oscurecen el panorama y cierran las oportunidades.

			Este libro pretende ser una voz de aliento que, junto con poderosas herramientas, brinde caminos prácticos y efectivos para seguir adelante. Ideas para que cada empresario haga frente a esas olas gigantescas que aparecen en medio de la tormenta y pueda llegar a puerto seguro. Somos luchadores, somos optimistas, somos perseverantes, somos líderes de negocios inmortales.

			Depresiones, guerras mundiales, crisis financieras y pandemias

			A lo largo de la historia, la economía ha tenido marcados golpes originados por distintas causas, dependiendo del momento. Y, como todo, una cosa lleva a la otra.

			La Primera Guerra Mundial (1914-1918) empezó a marcar el camino de la crisis bursátil que se vendría una década después. Al finalizar la guerra, mientras Alemania se sumía en la depresión por las sanciones impuestas en el Tratado de Versalles, la economía europea vivía las consecuencias y los Aliados asumían la deuda con Estados Unidos quien, a partir de ese momento, entraba en la época conocida como los “felices veintes” (roaring twenties).

			Mientras Europa tambaleaba, Estados Unidos florecía. Esto llevó a una euforia colectiva, incluyendo las políticas gubernamentales y el sistema financiero. Con grandes disminuciones de impuestos para los empresarios, falta de regulación de los bancos y Wall Street, se fueron gradualmente excediendo los límites.

			La Gran Depresión

			Cuando en octubre de 1929 el mercado bursátil norteamericano se desploma, Alemania y Gran Bretaña ya estaban en recesión. Se agota el crédito y los bancos comienzan a caer, los inversionistas cesaron sus préstamos a Alemania y presionaron por pagos más rápidos. Algo imposible de lograr, lo cual empeoró dramáticamente la situación.1

			Fruto de sus propias medidas proteccionistas para alejarse de la crisis europea, Estados Unidos ahora estaba a merced de su destino. Este período, que duraría diez años, generaría un pico de desempleo del 25%, desplome del consumo y por ende de la producción.

			Para 1933, cerca de 15 millones de norteamericanos estaban sin trabajo y la mitad de los bancos había quebrado. Una vez cayó la bolsa, la gente del común no pensó que se fuera a venir una crisis, pues más del 90% de las familias no poseía acciones2. Sin embargo, la Gran Depresión demostró una vez más que todo está interrelacionado. Que así usted no tenga nada que ver con el mercado accionario, la falta de liquidez del sistema financiero terminaría tarde o temprano tocando la puerta de su casa.

			La Segunda Guerra Mundial

			La Segunda Guerra Mundial (1939-1945) dio un duro golpe a la economía global, aunque no a todos por igual. Una vez más, Europa fue la más afectada y Estados Unidos tomó su papel de financiador, las consecuencias fueron diferentes. Antes de su ingreso oficial en la guerra a raíz del ataque a Pearl Harbor en 1941, el papel de Estados Unidos había sido exclusivamente como proveedor de insumos y armamento.

			Tras entrar al conflicto, se redoblaron los esfuerzos en términos de producción y la sociedad civil se enfrentó a una realidad que hasta ahora era exclusivamente europea. Con el mundo en guerra, la vida cotidiana se volvió, literalmente, “economía de guerra” y la dinámica de las empresas se transformó de manera dramática, tratando de adaptarse a la nueva realidad.

			La necesidad llevó a que se desarrollaran cosas hasta ese momento impensables. Por ejemplo, justo antes de comenzar la guerra en 1938, para preservar los granos de café almacenados y que no se perdieran, Nestlé implementó una tecnología para deshidratarlos y conservarlos por más tiempo, a la cual llamaría Nescafé. Había nacido el café instantáneo.

			Por otro lado, el hoy popular refresco Fanta se desarrolló en Alemania durante la guerra, ya que Coca-Cola Deutschland no podía importar el jarabe de Estados Unidos por el embargo impuesto. A raíz de esto, decidieron crear una nueva bebida, hecha exclusivamente con ingredientes locales. Fanta, que viene de la palabra alemana fantasie (fantasía), gracias a su éxito masivo, se lanzaría al resto del mundo en 1955.

			Duct tape, la cinta adhesiva ancha de color plateado, fue creada por Johnson & Johnson también en la Segunda Guerra Mundial, debido a la necesidad de los soldados de contar con una solución que fuera fuerte, flexible y a prueba de agua para reparar maquinaria y armamento. La necesidad es madre de la creatividad.

			Una vez finalizado este conflicto bélico, el período de posguerra se convirtió en una época de prosperidad con importantes desarrollos en distintos sectores. Desde infraestructura y televisión hasta automóviles y neveras, la cotidianidad volvió lentamente a encontrar su curso.

			La Crisis financiera de 2008

			En septiembre de 2008 se declaró en bancarrota el banco de inversión Lehman Brothers. Este sería el comienzo de otra crisis global. Causas que se originan en otra parte del mundo, terminan irrigando la interconectada economía de nuestros países.

			En medio del boom hipotecario en Estados Unidos, los bancos empezaron a prestar dinero a diestra y siniestra, en muchos casos, a personas que no tenían capacidad de pago. Dada esta facilidad, la gente empezó desenfrenadamente a comprar casas que no podían pagar. Cuando el mercado se saturó y las tasas de interés comenzaron a subir, llegó la cesación de pagos. Cientos de miles de familias perdieron sus hogares y los precios de las viviendas colapsaron.

			Esto generó un pánico bursátil que se extendió rápidamente a otros sectores. La carencia de crédito afectó en mayor o menor medida las economías de todo el planeta. Los años siguientes estarían marcados por una lenta recuperación, acompañada de inyecciones de liquidez de los gobiernos y fuertes políticas de endeudamiento, cuyos efectos se sienten hasta hoy día en algunos países, en especial en Europa, donde países como Italia, Grecia y España alcanzaron unos niveles de endeudamiento que han sido sumamente comprometedores.

			La pandemia del covid-19

			La más reciente crisis, si bien ha tenido una causa ajena a la economía, la ha afectado de manera profunda. Un virus que se originó al otro lado del mundo nos obligó a permanecer en cuarentena y, literalmente, a apagar casi la totalidad del aparato productivo global.

			Forzados a volver más virtuales nuestros negocios y a implementar procesos bajo la necesidad del distanciamiento social, nos vimos una vez más enfrentados a una causa externa que permeaba nuestra cotidianidad. Gracias en muchos casos a los salvavidas enviados por los gobiernos a los hogares en forma de subsidios y beneficios directos e indirectos, logró en algo mitigar el duro golpe al consumo.

			Aprendizajes para nuestros negocios

			Esto nos deja varios mensajes: ninguna crisis es para siempre, no todos se afectan por igual y las dificultades impulsan la innovación. Por otro lado, que la persona o empresa del común tiene poco o nada que ver con las causas que originan las crisis. Son grandes movimientos tectónicos en la economía global los que terminan afectando los negocios en cada ciudad, en cada calle y en cada comunidad, por más alejada que esté de los epicentros de las crisis.

			Por eso, sobre lo único que tenemos incidencia es sobre nuestro propio comportamiento y sobre lo que hagamos o dejemos de hacer en nuestra empresa o en la actividad cotidiana que genera ingresos. No podemos hacer nada para evitar o detener las grandes crisis. Podemos prepararnos y enfrentar la realidad en el negocio con toda la artillería posible.

			Los problemas nos obligan a pensar otras maneras de resolver las cosas. Se llama innovación.

			No es vender a cualquier costo

			Las crisis nos demuestran que las compañías menos vulnerables a los golpes económicos son aquellas que tienen una sólida posición de caja o efectivo. Aquellas que tienen claro que las ventas no generan mucho valor si no se hacen de manera rentable.

			Estas empresas tienen claro que las ventas son importantes, pero es la utilidad y, en últimas, el dinero disponible en el banco, la única y a veces dolorosa realidad. Eso es lo que distingue los negocios vulnerables de los negocios inmortales.

			Ventas es vanidad, utilidad es sanidad, caja es realidad

			De nada sirve vender si no ganamos dinero y, mucho menos, si ese dinero no se refleja en disponibilidad de efectivo. Las crisis nos demuestran de una manera dramática y dura que al final del día la salud financiera del negocio es la única realidad con la que contamos.

			Una empresa puede sobrevivir vendiendo poco de manera rentable, pero difícilmente lo logrará vendiendo mucho con poca o nula rentabilidad. El modelo de basar la rentabilidad en grandes volúmenes y bajos márgenes pone una presión muy alta a la demanda, lo cual hace demasiado vulnerable la compañía, especialmente por caída del consumo, disminuciones de precios de la competencia o incrementos repentinos en los costos de producción.

			Muchos negocios esperan al final del día ser rentables y hacer dinero, pero pocos lo tienen realmente como medida de éxito. Es como si dependiera más de las fuerzas del universo que de nuestra propia gestión. Si lo que pensamos es “vendamos y ojalá nos quede algo”, que la fuerza nos acompañe.

			Ventas es vanidad

			Es una gran tentación medir el éxito de la compañía por el nivel de ventas. Es la principal variable con la que se evalúa socialmente, probablemente porque es la más visible. Es la que aparece en los listados de las industrias y es lo que enorgullece a los dueños. Sin embargo, de nada sirve tener un alto nivel de ventas si la compañía no gana dinero. Obvio pero escaso.

			Si bien la rentabilidad no puede existir si no hay ventas, lo que determina la sanidad y prosperidad de una compañía es la capacidad sostenible de generar utilidad. ¿Ha pensado incluso que podría ganar más vendiendo menos y enfocándose en lo que genera más utilidad para la empresa? Ese es el enfoque que debemos empezar a tener y una lección fundamental de cada crisis. Algo que no aplica solo durante la crisis, sino siempre. La rentabilidad es más importante que las ventas.

			Ninguna decisión es aislada, ningún negocio se mira por sí solo, sino como parte de un contexto. Es entender que cada decisión de ventas afecta otras variables y que vender de manera rentable es jugar las cartas correctas con los productos y los clientes indicados.

			Utilidad es sanidad

			Cuando pensamos en que las ventas que hacemos deben ser rentables, esto nos lleva a una serie de decisiones comerciales en el día a día de nuestro negocio. Desde con qué clientes trabajar y qué condiciones ofrecer, hasta a través de qué canales comercializar y qué segmentos de mercado atender.

			De hecho, algo peligroso es que ciertas compañías justifican estar en un cliente o en un canal de distribución determinado, porque dicen que es “estratégico”. Si no es rentable, no tiene nada de estratégico. Perder dinero no debe hacer parte de ninguna estrategia. El racional, con frecuencia, es: “A futuro puedo incrementar precios, vender otros productos de mayor margen y recuperar la inversión inicial. Además, estar con ese cliente es ‘vitrina’ y me da reputación”. En mi experiencia, en el futuro todo tenderá a empeorar. Si un cliente lo presionó para que le bajara el precio y así comprarle, ¿qué pasará el día que un competidor lo baje aún más? Se irá con él. No habrá lealtad. Peor aun, ¿qué pasará el día que pretenda subir los precios? Buena suerte con eso, mi amigo.

			Como responsable de la gestión de ventas, son sus decisiones alrededor de las condiciones comerciales las que determinarán la rentabilidad de la empresa. Desde el punto de vista comercial, las tres variables que debe controlar para vender de manera rentable son precio de venta, descuentos y concesiones, así como la mezcla de productos.

			Precio de venta

			La variable que más repercute en la rentabilidad del negocio es el precio. Por encima del esfuerzo que haga por reducir costos y gastos o por aumentar el volumen, es el precio al cual vende lo que generará el mayor impacto (a favor o en contra). Somos excesivamente flexibles y folclóricos en el manejo del precio de venta, desconociendo que cualquier mínima variación incrementa o destruye la rentabilidad.

			Bien lo decían Michael V. Marn y Robert L. Rosiello en su artículo de Harvard Business Review de 1992 “Managing Price, Gaining Profit”3 (Manejando el precio, ganando rentabilidad): “La forma más rápida y efectiva para una empresa de maximizar su utilidad es manejar los precios de manera correcta. El precio correcto puede disparar su rentabilidad más rápido que un incremento en volumen; y el precio equivocado disminuirla igual de rápido”.

			Estos autores compararon el impacto de cuatro palancas que tiene todo negocio para mejorar la rentabilidad: costos fijos, volumen, costos variables y precio. ¿En cuál de ellas debería enfocarse no solo para mantenerse a flote sino para prosperar? Para ello, ilustraron el poder del 1%. El impacto en utilidad que genera mejorar en 1% cada una de estas variables.

			El resultado: una disminución del 1% en costos fijos mejora la utilidad en 2,3 %, un incremento en volumen del 1% aumenta la utilidad en 3,3 %, una disminución en costos variables del 1 % mejora la utilidad en 7,8 % y un incremento en los precios del 1 % aumenta la utilidad en 11,1 %.

			Años después en 2004, Jagmohan Raju y Z. John Zhang actualizaron el estudio, el cual comparten en su libro Smart Pricing4 (Precios inteligentes), con los siguientes resultados: una disminución del 1% en costos fijos sube la utilidad en 2,45%, un aumento del volumen en 1% mejora la utilidad en 3,28%, una disminución en costos variables del 1% incrementa la utilidad en 6,52% y un incremento en los precios del 1% mejora la utilidad en 10,29%. La tendencia es la misma.

			Luego Deloitte, en su informe de 2018 titulado Pricing in Recession5 (Precios en recesión), hace múltiples análisis y vuelve sobre el mismo punto. En este caso, los resultados fueron: una disminución del 1% en costos fijos mejora la utilidad en 2,6%, un incremento en volumen del 1% aumenta la utilidad en 3,6%, una disminución en costos variables del 1% mejora la utilidad en 6,7% y un aumento en los precios del 1% aumenta la utilidad en 12,3%. Una vez más, el nombre del juego es el precio.

			Usted puede no estar de acuerdo. Puede que los números no coincidan exactamente con su negocio ni su sector, pero hay un hecho que es innegable: los precios son la principal palanca de todo negocio para incrementar o disminuir su rentabilidad. Y no siempre somos conscientes de ello, y por eso tratamos la rentabilidad con bastante descuido y ligereza. Esa es la razón por la que este libro tiene como subtítulo: “Cómo vender de manera rentable en tiempos difíciles”. Debemos ser conscientes de cada decisión comercial que afecte el futuro de nuestro negocio.

			Descuentos y concesiones

			Son entendidos como beneficios otorgados a los clientes y que restan dinero de las ventas que hacemos. Estos son, por ejemplo, además del descuento directo al precio, un mayor plazo de pago, producto adicional, bonificaciones, notas de crédito, inversiones extra en actividades de marketing, entregas más rápidas, despachos por punto de venta o en empaque especial, entre muchos otros aspectos. Aunque cada uno va en una parte diferente del estado de resultados, todos afectan la rentabilidad que genera cada cliente, que es al final lo que nos debe importar.

			 

			Mezcla de productos

			No todos los productos o servicios que vende tienen la misma rentabilidad. En otras palabras, hay unos que dejan más plata que otros. El problema es que usualmente quien vende no lo sabe. Ni el dueño del negocio ni el vendedor están orientados a estimular la venta de los productos más rentables, sino simplemente buscan el volumen sin saber a qué cosas darles más énfasis. Promover la venta de los productos más rentables mejora la utilidad de manera instantánea.

			Caja es realidad

			A menos que se vea reflejada en la cuenta bancaria, la rentabilidad es solo una ilusión en el estado de resultados. Una venta rentable se tiene que transformar en dinero disponible para mantener el negocio operando, cumplir con las obligaciones e invertir en el crecimiento.

			Si bien existen múltiples estrategias para mejorar la disponibilidad de efectivo (pagar más tarde, optimizar la deuda, controlar los costos), hay una inherente y fuertemente ligada a la gestión comercial: qué tan rápido le pagan sus clientes.

			Recaudo de cartera

			¿Qué tan rápido el producto o servicio que facturamos ingresa como dinero a la empresa? Eso es lo que nos dará la disponibilidad real de efectivo.

			Muchos piensan que la responsabilidad del pago es del área de cartera. Nada más alejado de la realidad. El riesgo de cartera está en la venta, no en el cobro. Una mala venta (cliente incorrecto, demasiadas concesiones, mínimos filtros, superación de la capacidad de endeudamiento, ninguna garantía) es una de las principales causas del castigo de cartera y, por ende, de iliquidez de las empresas.

			Días de plazo

			Cualquier extensión en términos de pago va en detrimento directo de la caja. Conceder noventa días en lugar de sesenta u ofrecer treinta días en vez de pago de contado hace toda la diferencia en la disponibilidad de efectivo y el oxígeno del negocio.

			El problema es que en la mayoría de los casos, por la necesidad de vender, se termina cediendo más de la cuenta, y luego vienen las consecuencias. Una venta no tiene sentido si no es rentable y, peor aún, si no se puede cobrar. Perdimos tiempo, dinero, esfuerzo y neuronas en algo que no merecía el desgaste.

			¿Es posible vender de manera rentable en tiempos de crisis?

			Podría estarse preguntando, “bueno, todo esto suena muy bonito, pero ¿cómo vender de manera rentable cuando la situación está difícil?, ¿cuando los clientes están restringidos en el gasto y la situación económica no ayuda?”.

			¿Es posible al menos vender?

			Antes de pensar en vender con rentabilidad pensará, ¿cómo puedo al menos vender? Cuando hay exceso de oferta y escasez de demanda, ¿cómo conseguir los ingresos que necesitamos para mantenernos a flote? Si vender ya es darse por bien servido, ¿ahora además hay que vender buscando ser rentables? ¡Pero por supuesto! De lo contrario, como dijimos, la venta no tiene sentido.

			Tengo claro que con la daga de la necesidad acechándonos somos mucho más laxos y solemos relajar las condiciones de venta. “Lo que toque hacer, necesitamos esa venta”, es una expresión muy común en momentos difíciles. Nuestro objetivo es, justamente, encontrar alternativas para vender sin tener que doblegarnos, arrodillarnos, entregarnos y resignarnos a “lo que toque hacer”. Nuestra cruzada es por una venta digna (especialmente, durante las crisis). Hay muchos caminos para vender e, increíblemente, ganar algo de dinero.

			¿Cómo vender de manera rentable?

			Bajar los precios para incrementar las ventas es una práctica común que si bien no siempre funciona, es un camino fácil para buscar resultados de corto plazo.

			Al contrario, vender de manera rentable en tiempos difíciles, es un desafío mayor que requiere otra aproximación. En eso se enfoca cada sección de este libro, en estrategias comerciales para reactivar el negocio sin que tenga que venderle el alma al diablo por física necesidad.

			Cada parte del libro tiene un mensaje que soporta la venta rentable, así:

			Comportamiento de los clientes en recesión

			Este aspecto explica que si bien cuando la economía entra en recesión el bolsillo de los clientes se afecta y se vuelven más sensibles al precio, esto no sucede con todos los segmentos de mercado por igual. Una conclusión a priori podría hacer presumir que los consumidores solo buscarán bajos precios. Es más que eso. Están buscando la mejor relación costo-beneficio. Hay clientes para diferentes escalas de precio y tipos de producto. No se nivele por lo bajo.

			Adapte su oferta a la nueva realidad

			Para cumplir con las expectativas de generación de valor a precios accesibles, los negocios deben brindar alternativas y ajustar su oferta al mercado. Por un lado, en el qué vender (portafolio de productos y servicios), para ofrecer opciones con distintos beneficios a precios diferenciados. Si solo le bajara el precio al producto habitual, estaría simplemente reduciendo su rentabilidad. Ajustar la oferta también implica redefinir a quién venderle, entendido como nuevos segmentos de mercado que puedan estar menos afectados o clientes actuales con productos adicionales. Finalmente, debe tener muy en cuenta el cómo vender, aspecto que se refiere al manejo de precios, descuentos, bonificaciones, plazos de pago y canales de distribución para optimizar la rentabilidad y operación del negocio. Esta adaptación implica identificar cómo su negocio encaja de la mejor manera con las oportunidades presentes en el mercado y dónde tiene mayores posibilidades de éxito.

			Venda sin empeñar la empresa

			No es vender a cualquier costo. Por la supervivencia y sostenibilidad del negocio, debe hacerlo cuidando la rentabilidad. En esta sección, veremos varias estrategias para vender minimizando el impacto sobre la utilidad, como son la diferenciación (sustentar por qué cuesta lo que cuesta), condicionar los beneficios (si entrega algo, reciba algo), entender la posición del comprador (técnicas de presión y cómo responder a ellas) e incluso cómo manejar un potencial incremento de precios (para llegar a un acuerdo). El principal mensaje de esta sección es defender su posición como vendedor para proteger la rentabilidad de la empresa.

			Crezca con sus clientes actuales

			Siempre será más rentable venderle a un cliente actual que a uno nuevo. Sin embargo, nuestras acciones comerciales están generalmente orientadas a atraer a aquellos que no nos conocen y aún no confían en nosotros. En esta sección, veremos cómo crecer el negocio apalancándose en aquellos que ya le compran o le han comprado en el pasado. Para que sea sostenible, la idea es desarrollar los clientes más rentables y redefinir la forma como atiende al resto. Hablaremos de cómo identificar oportunidades con sus clientes, cómo ayudarles a vender más (para quienes utilizan intermediarios) e incluso cómo recuperar clientes inactivos. Esta estrategia refuerza la venta rentable, porque usualmente un cliente que ya lo conoce y lo ha ensayado, si hizo bien la tarea, estará dispuesto a comprarle de nuevo. El costo de venta es mucho menor que si intentara convencer a un cliente nuevo.

			Atraiga clientes sin lucir desesperado

			Adicional a los clientes actuales, otra estrategia, obviamente, es atraer nuevos. El mensaje de esta sección es que si va a buscar nuevos clientes, no se descontrole ni salga a regalar la empresa en cada negociación. Con un costo de adquisición mucho más alto por cubrir, la venta a un nuevo cliente debe ser rentable para que justifique el esfuerzo. Por eso enfocarse en atraer los clientes correctos (no todos son clientes potenciales), en seguir un estructurado proceso de ventas (para acortar el ciclo e incrementar los cierres), cultivar prospectos (para cosechar clientes) y permanecer siempre en el radar (sea que compren o no) es una forma efectiva de atraer nuevos clientes y ser rentable.

			Fortalezca la experiencia del cliente

			Esta es otra estrategia dirigida a lograr una venta rentable, ya que la experiencia incrementa la percepción de valor por el precio pagado. Si, como veíamos, en épocas de recesión los clientes buscan los mayores beneficios por su dinero, crear experiencias memorables incrementa la percepción de beneficios recibidos (tangibles e intangibles), justificando el precio. Desde el punto de vista del negocio, la idea será crear experiencias y sorprender a los clientes con la menor inversión posible (incluso hasta simbólica), para preservar la utilidad. A eso nos referimos con aumentar la percepción de valor: utilizar experiencias que signifiquen mucho para los clientes, pero que nos cueste poco entregarlas.

			Actitud: polo a tierra en tiempos difíciles

			¿Qué tiene que ver la actitud con la venta rentable? Que si usted cree en lo que vende, el cliente creerá en lo que compra. Transmite confianza y seguridad respecto a su propuesta de valor. Mantener la mentalidad correcta, optimista y pensando en que la venta es la consecuencia de servir, lo prepara para negociar mejor, valorar su trabajo, apreciar lo que vende y buscar lo mejor para su cliente.

			Incluso si las ventas no son lo suyo

			Cuando hablamos de vender, hay infinidad de personas que no se dan por aludidas. Lo he escuchado por décadas: “Las ventas son para los vendedores. Yo no soy vendedor”. Y se complementa con: soy abogado, profesor de preescolar, ingeniero civil, cardiólogo, diseñadora, poeta, atleta, bailarín, mago, plomero, químico, matemático, filósofo, fisioterapeuta, biólogo, entrenador de fútbol, estilista, odontólogo, cirujano plástico, coach, community manager, escritor o guía espiritual, entre cientos más.

			Entiendo. El punto es que todos, directa o indirectamente, estamos vendiendo. Y creo que todo este paradigma parte de la concepción que tenemos de lo que significa vender. Muchos lo asocian con esa persona extrovertida que está siempre al acecho de una oportunidad para cerrar un negocio, que habla hasta por los codos y busca su propio beneficio. No es así.

			Vender es entender la realidad del otro para identificar la mejor manera de ayudarle. No siempre podrá hacerlo porque puede que lo que venda no sea lo que la persona necesita. Pero, aun así, tendrá la claridad para decirle y orientarla en lo que más le conviene, de acuerdo con su experiencia. Ese es el rol de “vender”.

			Vender es ayudar y, desde ese ángulo, todos vendemos en nuestra profesión. Ni siquiera influye el estilo de personalidad de quien vende. Es curioso, porque hay un mito alrededor de que se debe ser extrovertido para poder vender y que los introvertidos tienen menor chance, porque los extrovertidos se supone que “venden hasta un hueco”. La realidad dice lo contrario.

			Daniel H. Pink, en su libro To Sell is Human (Vender es humano), comparte un interesante estudio realizado por Adam Grant en la Universidad de Pensilvania. Aplicó una prueba de personalidad donde cada miembro de un grupo de asesores comerciales podía calificarse a sí mismo como extrovertido o introvertido de acuerdo con la forma como se percibieran en una escala de 1 a 7. En esta escala, 7 representaba “Soy el alma de la fiesta” (extrovertido) y 1 representaba “Soy callado cuando estoy con extraños” (introvertido).

			Después de monitorear por tres meses las ventas de cada participante, los resultados sorprendieron. Los introvertidos obtuvieron un ingreso ligeramente menor (US$120 por hora versus los US$125 por hora de los extrovertidos), pero fueron los intermedios, los que se ubicaron en los puntajes del centro, los que lograron los mejores resultados. No se calificaron como 1 o 2 (introvertidos) y tampoco como 6 o 7 (extrovertidos). De hecho, el nivel más alto de todos lo lograron quienes se calificaron como 4, justo en el centro, con un ingreso de US$208 por hora.

			“Estos hallazgos cuestionan la creencia histórica de que los mejores vendedores son extrovertidos”, afirma Grant. De hecho, según los resultados, ser demasiado extrovertido puede ser contraproducente y afectar los resultados, al generar cierto rechazo en los clientes.

			No hay que ser extrovertido para ser buen vendedor, solo hay que querer ayudar, porque de eso se trata, de tocar la vida de aquellos con los que interactuamos y dejarla un poco mejor. Así que lo primero que debemos entender es que vender no tiene nada de malo y que, de hecho, es una gestión loable. Segundo, que la efectividad en la venta no depende de sus habilidades histriónicas, sino de hacer la tarea y de la forma como se sienta más cómodo interactuando con los clientes.

			Vender es ayudar

			Lo que sea que venda debe generar un beneficio para el cliente, hacerle la vida más fácil o evitarle riesgos futuros. Los clientes no quieren ser vistos como billetes andantes o como un “mercado objetivo” al que le están “apuntando”. Los clientes premian con su lealtad a aquellos que saben que la venta es la consecuencia de servir y que ayudan a las personas a lograr lo que desean.

			Ayude cada día a más personas y más personas le ayudarán a usted. La gestión comercial es un mutualismo. Especialmente en momentos difíciles, los vendedores ayudan a sus clientes a recuperarse más rápido, a sentirse mejor, a estar protegidos y ver un futuro más optimista. Un buen asesor reconoce el comportamiento y las necesidades de los clientes durante las crisis para brindarles las mejores opciones disponibles.

			
			

					1	https://www.history.com/news/world-war-i-cause-great-depression
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			Como consumidores, cuando la situación se pone difícil, nuestros comportamientos de compra tienden a modificarse de acuerdo con la realidad. Siendo consecuentes con las necesidades y deseos que cada uno de nosotros debe resolver, buscamos la mejor relación costo-beneficio. Las decisiones de compra están basadas en cierta medida en la certidumbre (o incertidumbre) que tengamos sobre nuestro futuro cercano.

			Las crisis económicas a lo largo de los años han tenido diferentes alcances: globales, regionales o locales, dependiendo de sus orígenes y de la relación y conexiones existentes entre unos países y otros, así como unos sectores económicos y otros.

			Al analizar las crisis económicas en la historia, desde las dos guerras mundiales y la gran depresión, hasta las crisis petroleras, financieras, la burbuja de las puntocom y las pandemias, hay un factor común: ninguna fue igual a la otra. Ninguna tuvo la misma causa. Sin embargo, no quiere decir que no generen comportamientos similares en los hábitos de consumo posteriores de los cuales podamos aprender.

			Causas diferentes, consecuencias similares: desempleo, contracción de la demanda, incertidumbre, restricción del gasto, escasez, salvavidas económicos de los gobiernos y otros impactos, dependiendo de la severidad de cada una. Pensar que esta crisis es diferente nos puede llevar a ignorar las lecciones que nos enseña el pasado respecto al comportamiento de los consumidores durante la crisis, en la recesión y en la posterior etapa de recuperación.

			Si bien hay condiciones y causas específicas que caracterizan cada período de contracción económica, hay una serie de patrones que se repiten en mayor o menor medida y nos permiten prepararnos para posibles escenarios y tomar decisiones en nuestros negocios acorde a esas potenciales realidades.

			Por otro lado, el comportamiento de los consumidores no siempre es como uno creería que debe ser acorde con la situación económica. Pensaríamos que en momentos de crisis, donde el dinero escasea, estamos enfocados exclusivamente en comprar cosas de primera necesidad. Durante la pasada pandemia, cuando en Colombia se decretó que habría días sin IVA en algunos productos (que no eran de primera necesidad, como elementos deportivos, juguetes, electrodomésticos, computadores y equipos de comunicación), la gente se volcó masivamente a los almacenes a comprar productos por la “promoción” de ese día. “Primera necesidad” es algo diferente para cada uno.

			Redefinición de “primera necesidad”

			Una primera característica es que los clientes se vuelven muy cuidadosos y bastante selectivos respecto de los productos y servicios en los que deciden invertir su dinero. Frente a este panorama, muchos negocios podrían pensar que, al no vender cosas de primera necesidad, el panorama luce sombrío.

			Sin embargo, la pregunta debe ser: ¿para quién lo que usted vende es de primera necesidad? Cada cual, según su propio prisma, ve la realidad diferente y decide qué necesidades quiere satisfacer. Las necesidades humanas no son solo fisiológicas. Necesitamos sentirnos bien con nosotros mismos, fortalecer nuestra autoestima, tener una indulgencia, disfrutar de actividades que nos hacen felices y nos dan un respiro dentro de la difícil situación.

			Cada uno define qué considera importante

			No tome esa decisión por los clientes. Su negocio genera mucho valor. Ayuda a los demás en alguna dimensión de sus necesidades. Cuando las cosas se ponen difíciles, usted es el primero que tiene que convencerse de eso.

			Aunque, por supuesto, productos como alimentos, medicamentos, servicios públicos, educación y transporte son los que se consideran menos vulnerables en épocas de crisis, “primera necesidad” en cada sector y para cada persona tiene un significado distinto. Por ejemplo, para una empresa contar con un software para mantenerse en contacto con sus empleados es un asunto de primera necesidad, mientras que para otras personas es acceder a una clase de yoga, por terapia psicológica.

			De hecho, posterior a la superación gradual de la pandemia las personas empiezan a viajar, inicialmente en su país y posteriormente al exterior, como algo que se ha denominado “turismo de venganza”. Una forma de contrarrestar el largo período de encierro. ¿Son estos viajes algo de primera necesidad? Para muchas personas sí, especialmente, por salud mental y como mecanismo de compensación.

			Tendencias durante la recesión

			Como lo menciona un estudio de Euromonitor6, en momentos de recesión hay cinco tendencias en los hábitos de consumo que redefinen primera necesidad:

			Conveniencia

			Una compra de conveniencia es aquella que implica poco esfuerzo para el consumidor. Bien sea por su cercanía física, la facilidad de pago o la simplicidad en las opciones para escoger. Es por esta razón que, a raíz de la más reciente crisis, se ha visto una reacomodación de los canales de distribución, donde ahora la tienda de barrio y el pequeño comercio local cobran relevancia frente a otros que requieren mayor desplazamiento y donde la transacción promedio es mayor, comparado con el “fiado” de la tienda y la compra de pequeñas unidades que implican menores desembolsos.

			Similar es el caso de las ventas a través de comercio electrónico, las cuales han visto un importante crecimiento en los últimos años y una mayor demanda durante los períodos de aislamiento, lo que representa un nuevo canal para muchas compañías que hasta antes de la crisis no le veían como algo representativo.

			Indulgencia

			Podríamos decir que son esas pequeñas gratificaciones que nos dan un “respiro” de la realidad. Son bienes o servicios no esenciales, pero que generan placer. Dependiendo de cada persona, una indulgencia puede ir desde una caja de chocolates o un videojuego hasta un nuevo teléfono inteligente.

			Transparencia

			Implica la posibilidad de comparar las distintas alternativas para tomar la mejor decisión con la información que cada marca brinda. La transparencia conlleva una meticulosa consideración de los detalles en ingredientes, formas de uso, aplicaciones, alcance, garantías y demás aspectos que minimicen el riesgo de una mala compra.

			Estatus

			Este activador de compra está impulsado por la búsqueda de sentimientos como orgullo, satisfacción y seguridad. Implica la compra de bienes o servicios que nos hacen sentir que no hemos perdido nuestra posición económica y que no ha decrecido nuestro nivel de vida. La venta de algunas marcas o productos puede prevalecer para seguir reflejando esta imagen a los demás y a nosotros mismos.

			Nostalgia

			Se basa en el principio de que el valor de los productos tiene un alto componente emocional. Esta razón de compra se da como un ancla a recuerdos de la niñez, momentos felices en el pasado y manifestaciones sociales cuando los tiempos eran mejores.

			Este fue justamente el caso de Market Escala, un negocio en Panamá que se dedica a comercializar carros de colección en miniatura con precios alrededor de los US$35. Durante la pandemia se les agotaron las existencias, por lo cual tuvieron que incrementar los pedidos, ya que cada carro con su historia y magia alrededor de lo que representa era una inversión en nostalgia y una pequeña indulgencia para los coleccionistas, según me comentó el dueño del negocio.

			Las compras en tiempos de recesión tienen un gran componente emocional. Las personas no solo comprarán lo que consideren que necesiten, sino lo que desean, especialmente si lo encuentran a buen precio.

			Mayor sensibilidad al precio

			Cuidar el dinero disponible se vuelve una prioridad, por lo que cualquier decisión será evaluada minuciosamente con el objetivo de obtener el mayor beneficio al menor precio posible. Es decir, el consumidor buscará aquellas marcas que perciba que entregan el mayor valor por el dinero pagado.

			El desplome de la demanda puede llevar a peligrosas guerras de pecio. Bajar los precios es una reacción habitual en recesión, fruto de un exceso de oferta para una muy limitada demanda. No obstante, disminuir los precios no es necesariamente la solución a los problemas de venta de las organizaciones. Asumir que sus clientes compran fundamentalmente por el precio es una trampa peligrosa.

			¿El precio es lo único que importa?

			Esto no implica necesariamente que solo se vendan los productos más baratos. La gente busca la mejor relación costo-beneficio. Si invierte más dinero, esperará que los beneficios asociados sean equivalentes e incluso mayores al valor pagado. Bajar los precios es usualmente un intento desesperado de generar ventas y mantenerse a flote. Aunque puede estimular la demanda de manera temporal, si no se hace de manera estratégica, condicionada y selectiva, puede destrozar la rentabilidad. Los clientes compran por la percepción de valor, no exclusivamente por el precio.

			¿Cómo posicionar sus precios?

			Especialmente durante una recesión, los consumidores necesitan estar seguros de que están obteniendo el mayor valor por su dinero. Para quienes venden bienes de alto desembolso o representan importantes inversiones para el cliente, una forma de demostrar el valor es hablar de los beneficios del producto a lo largo del tiempo. Es decir, comunicar que el desembolso actual representa una serie de ahorros, mejores desempeños, menores mantenimientos y, en general, un mayor retorno de la inversión. El principio es que productos de un precio más alto pueden terminar siendo un mejor negocio a futuro, si se comunican y sustentan de la manera correcta.

			Explicar en detalle cada uno de los componentes de la propuesta o los beneficios que recibe el cliente con la compra es una forma de incrementar la percepción y reconocer el mayor valor que genera. Esto lo pondrá en una mejor posición, especialmente, cuando lo comparen con alternativas más económicas.

			Considera más alternativas: menor lealtad

			Los consumidores durante una crisis evaluarán más alternativas de lo habitual. El proceso de investigación, evaluación y selección de productos se hace más exhaustivo, cuestionando a fondo cada beneficio por el dinero pagado. Es así como podemos ser reemplazados por múltiples opciones, muchas de ellas que ni siquiera teníamos presentes.

			¿Por quiénes nos reemplazan los clientes?

			En recesión, los clientes y consumidores nos reemplazan por opciones que consideran más eficientes y que se adaptan mejor a sus necesidades, pudiendo esto incluso representar una menor expectativa en el desempeño mismo del producto. Es decir, opciones más básicas y menos robustas en características y beneficios.

			Incluso los competidores no son los que habitualmente consideramos, sino que pueden venir de sectores, empresas o latitudes que ni siquiera se nos pasan por la cabeza. Especialmente, si consideramos que posterior a una crisis muchas compañías están pensando hacia qué otros mercados se orientan (llegarán al suyo) y qué nuevos productos desarrollan (para competirle a usted), sin contar los miles de emprendimientos que surgen a raíz del alto desempleo. Todo esto implica nuevos competidores potenciales que llegarán sin anunciarse.

			Veamos un ejemplo en el sector salud. Históricamente, el abastecimiento de insumos para hospitales y clínicas ha sido un proceso manejado directamente por la institución, lo que implica un enorme desafío, pues se trata de manejar gran cantidad de requerimientos con miles de especificaciones, no para cientos, sino miles de proveedores. Y, como si fuera poco, es un proceso que exige varias cotizaciones para cada compra y, en muchos casos, se hace de manera poco sistematizada. Un completo dolor de cabeza para la gestión de compras.

			Desde la óptica de los proveedores, implica ofrecer su portafolio a cada cliente, exponer sus argumentos, negociar y mantener la relación a diferentes niveles de usuarios dentro de la institución. Laboratorios, fabricantes de insumos desechables, proveedores de servicios, equipos y toda suerte de categorías están acostumbrados a un contacto directo y a una estrecha relación con sus interlocutores.

			Una compañía de tecnología vio en esta compleja dinámica de compras hospitalarias una oportunidad para facilitarles la vida a las instituciones de salud. Bionexo es una empresa de origen brasilero presente además en México, Colombia, España y Argentina, que conecta oferta con demanda. A través de su portal, cualquier hospital o clínica inscrito puede hacer el requerimiento de sus productos o servicios, recibiendo de regreso múltiples ofertas de todo tipo de proveedores de cualquier país. ¿Qué implicó para los proveedores? Multiplicación de la competencia y mayor presión de precios por parte de sus clientes, dado que ahora tienen a un clic muchas más alternativas para comprar. Si bien también esto les abre nuevas posibilidades a los oferentes, los beneficios aparentemente no son tan evidentes para ambos lados.

			Sin que los proveedores lo consideraran directamente un “competidor”, Bionexo creó una dinámica diferente en el mercado que afectó la relación comercial entre las partes. Los proveedores de clínicas y hospitales se encontraron con un intermediario que cambió la forma de operar y llegarles a sus clientes. Por eso hay que estar atento a todo el que pueda llegar a alterar o redefinir las condiciones actuales de su mercado. No espere que llegue alguien más a resolver los problemas que usted ya sabe que existen en su sector. Identifíquelos y resuélvalos antes de que alguno de los cientos de miles de emprendedores que florecen en las crisis llegue a hacerlo mejor que usted.

			Tipos de competencia

			Para empezar a abrir los ojos, tenga presente que, técnicamente hablando, competencia es toda alternativa hacia donde sus clientes se llevan el dinero en vez de dárselo a usted. Y esto aplica para todo tipo de organizaciones, desde una entidad sin ánimo de lucro que requiere donaciones hasta una compañía que vende un producto o servicio. Esté muy atento a todos los tipos de competencia.

			Competencia directa

			Es la competencia con la cual nos comparamos de manera permanente. Ofrecen el mismo servicio o producto que usted. Es su referente de precios y de acciones en el mercado. Es un sustituto directo de lo que usted vende. Es la compañía que cotiza simultáneamente con usted en una licitación o aquella con la cual lo compara su cliente. Aunque pueden estar ubicadas en otras regiones o países, usualmente son competencia de carácter local.

			Pongamos un ejemplo: un negocio de tortas y pasteles. Sus competidores directos son todas las empresas que ofrecen pasteles, así no sean de los mismos sabores o de las mismas características específicas de su producto. En un nivel básico, las pastelerías compiten entre ellas por las tortas que se adquieren, bien sea para regalar o simplemente para consumir como una porción de algo dulce.

			Competencia en su mismo portafolio

			La competencia también puede ser otro producto o servicio de su misma línea de negocio. Al tener varios productos en su portafolio, en ocasiones los precios y las diferencias entre unos y otros no son tan evidentes. Esta relación costo-beneficio a favor de un producto puede estar matando a otro. En el argot popular de las ventas se dice que un producto está “canibalizando” a otro de su misma empresa cuando ofrece beneficios similares, pero a un precio menor.

			Especialmente si va a redefinir lo que vende, es importante que tenga claro el lugar que cada producto ocupa en su portafolio para evitar traslapes e ineficiencias comerciales. Esto hará parte de la reconfiguración del portafolio para enfrentar mercados en recesión.

			Por eso, es importante considerar en el rediseño de la propuesta de valor la creación de opciones claramente diferenciadas donde unas no resuelvan las cosas exactamente de la misma manera que otras. De lo contrario, las alternativas con un precio mayor y similares beneficios dejarán de ser atractivas.

			Competencia en el intermediario

			Si utiliza distribuidores para comercializar su producto, la competencia pueden ser otras marcas dentro de esos distribuidores contra las cuales compite por la atención y esfuerzo de la fuerza de ventas y de los mismos clientes. Compite contra los incentivos y actividades que otras compañías hacen con otros productos para los vendedores que usted comparte con ellos.

			Adicionalmente, los clientes finales que atiende el distribuidor también contarán con más alternativas. Frente a esto, lo importante no es solo mantener al equipo comercial capacitado en argumentos de diferenciación y comprometido con la marca, sino que las opciones adicionales tengan cada una un posicionamiento distinto, para evitar el reemplazo.

			Productos y servicios sustitutos

			Satisfacen la misma necesidad de manera diferente. Redefinen la categoría como algo más grande. Continuando con el caso de las tortas y pasteles, la competencia indirecta son todos aquellos productos que pueden sustituir un pedazo de pastel como algo dulce para disfrutar. Entonces los sustitutos serán los diferentes tipos de pasteles o comidas de dulce como alfajores, chocolates, brownies o galletas, y todas las empresas que ofrezcan ese tipo de productos. La necesidad que están satisfaciendo es ofrecer algo de dulce, que se consume como una indulgencia o un gusto y que es habitualmente una compra por impulso.

			Igual sucedería en el caso de los refrescos. Un refresco compite directamente con otros refrescos. Sin embargo, a nivel indirecto compite con todos aquellos productos que calman la sed y sirven de acompañamiento para las comidas, donde entrarían alternativas como el agua embotellada, los jugos, las aguas saborizadas y demás derivados. Y, más aún, si la ocasión de consumo del refresco es para acompañar alguna comida ligera, estaría compitiendo también con yogures, avenas, leches y algunas bebidas calientes.

			El principio es que puede que no sea un competidor de la misma industria o sector, pero cumple con la misma finalidad. Por ejemplo, un plan de buceo en vacaciones compite con un tour guiado por la ciudad, o una botella de vino compite con unas flores si se compra como regalo.

			Competencia por el gasto

			En un sentido aun más amplio y especialmente en recesión, donde el gasto está más restringido, puede estar compitiendo con todos aquellos productos o servicios que luchan por el dinero disponible del consumidor. Buscar una participación en ese gasto es lo que se llamaría el share of wallet (participación en la billetera del consumidor), que es el porcentaje de su dinero disponible para gastar que destina a una categoría, producto o marca en particular.

			¿Por qué debe saber por quién lo pueden reemplazar?

			No estar atento a los diferentes tipos de competencia puede llevar a la compañía a no ver los rápidos cambios en los mercados durante la crisis. Puede ir perdiendo paulatinamente clientes a manos de otras compañías en otros sectores y nunca vio venir la situación, pues estaba más atento a sus competidores directos que a sus sustitutos.

			Hay que definir muy bien cuál es el negocio en el que se encuentra la empresa para asimismo identificar cuáles son realmente sus competidores potenciales. Entonces, la pregunta de fondo que debe hacerse es, ¿de qué otras maneras mis clientes pueden resolver lo que yo les soluciono? Frente a sus necesidades actuales, ¿qué cosas necesitan o desean resolver que un tercero pueda hacerlo mejor que yo? En ese momento, estará empezando a pensar más integralmente y a proteger su negocio frente a competidores que aún no conoce, que con seguridad aparecerán durante la recesión.

			Dependiendo de cuál sea la cara de la competencia que está enfrentando, asimismo deberá utilizar un argumento específico que busque disipar esa objeción o justificar por qué el cliente debería tomar la decisión a su favor. Así como cada cliente requiere un diferencial distinto (no todos aprecian lo mismo), también cada tipo de competidor se convierte en una objeción distinta que requiere un argumento específico, dirigido y concreto para contrarrestarla.

			Modificación de hábitos de consumo

			La mayor sensibilidad en el gasto es básicamente generada por un muy limitado flujo de caja durante la recesión y una incertidumbre que no permite prever claramente cuándo y cómo va a mejorar la situación en el futuro cercano.

			Postergación de compras no urgentes

			El posponer compras que no se consideran urgentes es una forma de cuidar el flujo de caja y dedicarlo a necesidades más urgentes y críticas. Sin embargo, esto no significa que la consideración de compra se elimine por completo.

			Muy probablemente, en el futuro volverá a ser una opción, por lo que las marcas de este tipo de productos y servicios no deben perder la visibilidad frente a sus prospectos, pues, llegado el momento, serán aquellas con mayor presencia y recordación las que primarán. Si las marcas que el cliente había considerado comprar antes de la recesión no mantienen su propuesta de valor, no permanecen visibles y no siguen luciendo como la mejor alternativa, es probable que las cambien por otras que perciben como un mejor negocio.

			Más simplificación que complejidad

			Durante las recesiones, los consumidores buscan opciones menos robustas en términos de características y beneficios. En otras palabras, están dispuestos a sacrificar aspectos o desempeño de los productos a cambio de un menor precio.

			Buscan productos que ofrezcan el cumplimiento de la promesa básica esperada de la categoría, así eso no implique las condiciones habituales o aquellos aspectos que, si bien son interesantes y hasta deseables, no son fundamentales para el objetivo primario del producto.

			Mayor adopción tecnológica

			La resistencia de los clientes a utilizar herramientas tecnológicas siempre ha sido un obstáculo para el desarrollo de muchos negocios. Lograr que la gente se conectara, descargara una aplicación o ensayara alguna plataforma era un viacrucis. El aislamiento aceleró este proceso. Personas de todas las edades, niveles socioeconómicos y latitudes se las ingeniaron para aprender y avanzar.

			Esto acelera el ciclo de venta, pues, por un lado, los clientes tienen menor resistencia a la tecnología y, por otro, porque hace que valoren más las plataformas y funcionalidades online de sus proveedores como beneficio adicional.
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