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Presentación


El contenido de este libro tiene como objeto recoger los aspectos más importantes a tener en cuenta a la hora de realizar una propuesta comercial y está orientado no solo a comerciales expertos sino fundamentalmente a aquellos que empiezan su andadura comercial o quieren perfeccionar el desarrollo de su actividad.


Dichos aspectos no son solo de forma y contenido sino que a lo largo del libro se pretende incidir en la importancia de todos los matices que hay que tener en cuenta al establecer relaciones comerciales.


La evolución de las empresas, de los mercados, de la tecnología…, hacen que en la actualidad, los vendedores, dispongan de un mayor número de herramientas que les ayuden en el desempeño de su trabajo.


Pero dicha evolución también hace que haya que estar en un continuo proceso de adaptación, por lo que este libro puede ayudar a tener presente todas las particularidades a tener en cuenta en la relación con los clientes.


El libro se estructura en 7 capítulos, al final de los cuales se plantean una serie de casos prácticos que pueden servir de orientación para la puesta en práctica de lo recogido en cada uno de los capítulos. Con los ejercicios se pretende que el lector reflexione y trate de ejercitar los distintos contenidos del libro con el fin de que actúen a modo de entrenamiento.


Espero que el contenido de este libro facilite la realización de las futuras propuestas comerciales.




INTRODUCCIÓN


El mundo comercial no ha dejado de evolucionar a lo largo de la Historia, pero es justo después de la Revolución Industrial cuando empiezan a hacerse más patentes esos cambios: mejoran las comunicaciones, el tren de vapor permite una mayor movilidad de personas, materias primas y productos elaborados; empiezan a constituirse empresas que dan trabajo a personas que antes sobrevivían en el campo y empieza a haber un mayor número de productos disponibles en el mercado. Se empiezan a demandar servicios y surgen nuevos profesionales. El nacimiento de la clase obrera y el desarrollo de la burguesía permiten pasar de una economía de subsistencia a una sociedad de consumo que demanda todo tipo de productos y servicios. La burguesía trata de imitar a la nobleza y demanda bienes y servicios de mayor calidad y más elaborados.


Las fábricas trabajan al límite de su capacidad para atender la demanda. La fidelización, en ese momento, no es un objetivo, el vendedor trata de colocar su producto sin pensar demasiado en el futuro. La demanda es tan grande que tan solo se piensa en vender.


En este escenario nos encontramos con que empiezan a surgir nuevos tipos de vendedores. Hasta la Revolución Industrial, los artesanos vendían directamente sus productos a los consumidores o a vendedores ambulantes que los distribuían por toda la geografía; los ganaderos y agricultores o bien vendían directamente sus mercancías, o lo que era más habitual, se las vendían a carniceros o a otros incipientes comerciantes que se encargaban de trasformar los productos como panaderos o pequeños establecimientos.


Con el nacimiento de las fábricas aparecen los representantes, vendedores que no siempre adquieren el producto pero que se encargan de llegar a acuerdos con terceros para que adquieran los bienes de la empresa o empresas que representan. Estos representantes están muy próximos a la figura del vendedor ambulante ya que también se desplazan por toda la geografía, pero tienen una característica peculiar, llevan un “maletín”, de mayor o menor tamaño, en el que ofrecen a todo aquel que esté interesado, todo tipo de productos. Estos representantes van pueblo por pueblo y casa por casa ofreciendo su gama de productos, desde un cepillo para limpiar los zapatos, a una alfombra, un artilugio para abrir botellas o cualquier otra cosa se pueda imaginar. Su objetivo era vender, daba igual el qué o a quién. Surge así la imagen del vendedor charlatán que ofrece un producto tras otro y en su afán de vender no tiene en cuenta los medios empleados, ni le preocupa en exceso la calidad de lo que vende.


Los bienes y servicios van haciéndose cada vez más variados y las relaciones comerciales fueron poco a poco haciéndose más complejas. Empiezan a surgir intermediarios y las empresas ven la necesidad de incorporar a su plantilla personal que se encargue de gestionar las relaciones con otras empresas y comienzan a formarse equipos comerciales más especializados.


Las empresas inician una transformación al darse cuenta de la importancia que su imagen tiene para conseguir vender mejor sus productos, y en este camino de generar una percepción positiva en el mercado, nace la preocupación por contar con una fuerza de ventas que las represente de forma adecuada y se le empieza a dar otro enfoque al trabajo que realizan los vendedores. Todo lo relacionado con el mundo comercial se convierte en objeto de estudio y empiezan a elaborarse los primeros manuales de ventas en los que se recogían las mejores prácticas.


Estas técnicas de venta han ido evolucionando de forma paralela al desarrollo de la sociedad y dentro de estos cambios, las propuestas comerciales han ido también adaptándose para servir de instrumento en la consecución de los objetivos de las empresas.


En la actualidad las empresas prestan gran atención a la elaboración de la propuesta comercial y su estructura y contenido es objeto de continuo análisis para tratar de encontrar la fórmula más adecuada.


A lo largo de este libro se tratará de profundizar en los diferentes aspectos que rodean la elaboración de una propuesta comercial y en los elementos que pueden influir en conseguir un documento que cumpla con el objetivo de mostrar al cliente el producto, llamando su atención, despertando su interés para que sienta el deseo de adquirir el producto y al final solicite la compra del mismo. En definitiva, es traspasar la metodología AIDA1 a la realización de la propuesta comercial (Figura 1).
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Figura 1. Niveles de respuesta del Método Aida


La respuesta cognitiva está relacionada con el conocimiento, es decir, con la cantidad total de información y creencias que posee un individuo o grupo de personas. Por otro lado, la respuesta afectiva está basada en las informaciones acumuladas por el consumidor sobre la marca, refleja sentimientos positivos o negativos hacia la marca y muestra predisposición en responder en uno u otro sentido. Tiene que ver con la actitud que los clientes tienen hacia el producto y la marca. Según Allport la actitud es un proceso mental por el cual un individuo, basándose en experiencias anteriores e información almacenada, organiza sus percepciones, creencias y sentimientos en relación con un objeto determinado y orienta su comportamiento futuro. La actitud de un cliente hacia una propuesta comercial tiene mucho que ver con su experiencia y con la información recibida de su entorno. Si ha tenido experiencias previas positivas con el proveedor, o personas de su entorno en las que confía o le han hablado bien del mismo, se generará en el cliente una actitud positiva que tendrá un gran peso en el momento de la toma de decisión. Por el contrario, si la experiencia ha sido poco o nada satisfactoria o los comentarios que han llegado hasta él son negativos, es muy probable que ni siquiera se moleste en solicitar la propuesta o no le preste la debida atención.


Por último, la respuesta de comportamiento está relacionada con la actuación final del cliente: si compra, cómo lo hace, a quién, en qué cantidades, con qué frecuencia, etc. Si no compra, por qué no lo ha hecho y qué podemos hacer para cambiar esa situación. Toda esta información será de gran utilidad para el vendedor a la hora de elaborar la propuesta comercial.


Al realizar la propuesta comercial hay que llamar la atención del cliente tanto por su aspecto como por la forma en la que se le ha presentado. Llamar la atención de nuestro cliente es el paso fundamental para que se inicie el proceso de compra. Si no conseguimos que el cliente le preste atención a la propuesta, el resto del método no tiene ningún sentido.


Una vez conseguida su atención es preciso despertar su interés. Para despertar el interés tenemos que ofrecer algo diferente, hay que despertar su curiosidad y el contenido de la propuesta le tiene que parecer algo distinto. Por eso, es necesario resaltar los elementos diferenciadores que puede encontrar en lo que se le está ofreciendo. La forma de presentarle el producto o el servicio será fundamental no solo para despertar su interés sino también para provocar su deseo de adquirir lo que se le está ofreciendo porque realmente supone un beneficio para él, lo percibe como una verdadera entrega de valor. Si todo este proceso se ha desarrollado positivamente, la acción que el proveedor busca, la compra del producto por parte del cliente, será una realidad.


La propuesta comercial se convierte en un elemento de gran importancia en las relaciones con los clientes, sin dejar de lado el resto de formas de comunicación que ayudan a entablar y a mantener las relaciones con el cliente.


Todo el proceso de elaboración de la propuesta comercial debe ser analizado en profundidad para poder ofrecer al cliente un documento en el que se refleje la predisposición de buscar soluciones adecuadas y la total orientación al cliente.




CAPÍTULO 1.


LA ADAPTACIÓN AL CAMBIO


La venta de productos y servicios es una de las actividades más antiguas que existen. Las relaciones entre vendedor y comprador han ido transformándose influenciadas por los cambios que se han ido produciendo tanto en el macroentorno2 como en el microentorno3.


Los clientes están continuamente evolucionando; las nuevas tecnologías, la globalización, un mayor acceso a la información y los avatares económicos y políticos hacen que nos encontremos ante una sociedad diferente, mejor informada, más exigente, que busca más trasparencia por parte de las empresas, que valora el tiempo de otra manera y que se relaciona con su entorno de forma distinta.


Los cambios suponen un reto para las empresas que deben estar no solo en permanente adaptación si realmente quieren mantenerse en el mercado, sino que deben ir por delante del mismo para estar a la vanguardia y ser líderes en su sector. Ya no basta con tener un buen producto u ofrecer o buen servicio, ahora, las empresas, tienen que tener una auténtica vocación de servicio y orientarse al mercado.


Estar orientado al mercado es escuchar a los clientes para ofrecerles lo que realmente desean. Las necesidades4 actuales son las mismas que hace unos años, pero los deseos, es decir, la forma en que los clientes quieren satisfacer esas necesidades han cambiado, y las empresas tienen que ser conscientes de esos cambios para ofrecer los productos tal y como el mercado los está demandando. La innovación, en cualquiera de los aspectos de la empresa, debería ser una constante en los objetivos de los directivos que forman parte de la misma.


Uno de los retos con los que actualmente se encuentran las empresas es que, en muchas ocasiones el cliente ni siquiera imagina como podría satisfacer esas necesidades de una forma nueva, por lo que tienen que ir muy por delante del mercado tratando de anticiparse a esos deseos. El ciclo de vida de los productos se hace cada vez más corto y las empresas tienen que gestionar esta nueva situación.


Para satisfacer una misma necesidad los clientes encuentran en el mercado una gran variedad de productos con características muy similares, por lo que las empresas tienen que ser creativos a la hora de presentar sus productos si quieren conseguir diferenciarse. Las empresas tienen que convencer al mercado de que le ofrecen algo distinto. En este contexto, los atributos físicos de los productos (sus elementos tangibles), pasan a un segundo lugar porque son los atributos perceptuales (aquellos intangibles que hacen que se despierte en los clientes una serie de sensaciones), los que hacen que un cliente se decida por un producto u otro. Pero es más, vivimos en un mundo donde los clientes lo que realmente valoran son las experiencias, ya que son las que hacen que se sientan realmente diferentes. Los clientes quieren sentirse únicos en su relación con la empresa, y esta debe estructurar los medios necesarios para conseguir esa consonancia con el cliente.


La innovación no solo debe orientarse al producto que se comercializa sino a otros aspectos como pueden ser el tipo de organización, los medios empleados para la fabricación del producto o la prestación del servicio, la forma de hacer llegar el producto a los clientes, o la forma de comunicación, en la que los clientes han empezado a ser parte activa de la misma a través de Internet y de las redes sociales.


En la actualidad, las empresas, van adaptando su relación con el mercado y actualizado el tradicional mix de comunicación: publicidad, relaciones públicas, promoción de ventas, venta personal y marketing directo, e incorporando las redes sociales y las posibilidades que Internet ofrece. Dentro de estas adaptaciones y muy unido a la mejora de las técnicas de la venta personal, se encuentra la propuesta comercial que debe considerarse como un soporte de la venta personal que, permite plasmar las mejoras puestas en marcha por la empresa y debe servir de elemento de diferenciación cualitativa ante la competencia.


La forma de comunicación con el mercado ha tenido que ir ajustándose a los nuevos medios y a las exigencias de los clientes, y se ha hecho también más compleja y profesional y la elaboración de la propuesta comercial no ha estado al margen de estos cambios.


Los clientes ya no solo compran productos, compran soluciones y necesitan (a veces exigen), que estos vengan acompañados de servicios. Las empresas, para diferenciarse, tratan de ofrecer los mejores servicios a sus clientes y aquí se abre un amplio abanico de posibilidades no solo para satisfacer a los clientes sino también para diferenciarse de la competencia: soporte post-venta, formación, mantenimiento, guardería, financiación, etc.


Dentro de los cambios que se han producido en la comunicación de las empresas con el mercado hay que hablar del papel de los vendedores. Las personas dedicadas a la venta también se ha trasformado; la imagen del vendedor charlatán nada tiene que ver con los actuales vendedores, mucho más formados y capaces. Hoy en día las empresas buscan, para formar su equipo de ventas, personas con una verdadera orientación al mercado que sepan escuchar al cliente y, como consecuencia, que sepan ofrecerles lo mejor que la empresa pueda dar. El vendedor actual es un asesor que conoce bien los productos que ofrece y trata de ajustarlos a sus clientes y es un importante elemento de diferenciación. Los clientes valoran poder confiar en el vendedor y para esto es necesario que realmente aporte soluciones válidas, es decir, que le venda al cliente lo que este necesita y no cualquier cosa. Para obtener la confianza del cliente es necesario además cumplir con las expectativas que se le hayan generado.


El vendedor además se ha convertido en una fuente inagotable de información, ya que al estar en continuo contacto con el cliente conoce sus deseos y detecta los cambios que se van produciendo, por lo que la comunicación con el vendedor debe ser bidireccional, y la empresa debe generar los cauces que permitan que el vendedor trasmita la información obtenida al resto de la organización.


Las propuestas comerciales se han visto influenciadas por estos cambios y por la desarrollo e incorporación de las nuevas tecnologías en la elaboración de las mismas. El impacto de las nuevas tecnologías en la elaboración y presentación de las propuestas comerciales se hace patente en lo siguiente:
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