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Las ventas son el motor inicial de todo negocio, a io largo de la vida de
una empresa, las ventas representan la fuente de ingresos y por lo tanto de
generacion de utilidades. Para que una compafila crezca en su mercado

tendrd forzosamente que incrementar sus niveles de ventas.

En la colocacidn de los productos y servicios que tiene toda empresa se
realizan diversos esfuerzos enceminados a sumentar y eficientar las ventas.
En este camino hacla la consecucién de los fines de la organizacién se aplican
diversas estrategias, métodos, procedimientos y actividades en general para
liegar al mercado melta que se tiene establecido.

Las estrategias de venia son la forma en que la empresa atacard el
mercado y que buscan por diferentes medios encontrar la cormecta
comercializacion de sus bienes; estas estrategias varian de acuerdo a las
caracteristicas propias de la empresa, de sus productos O servicios y de su
mercado. En base a éstos y otros aspecios, una compafiia determina la

manera de colocar en los clientes el satisfactor que ofrece.

El cambaceo es una esirategia de ventas muy especifica; en realidad se
aplica muy poco en la actualidad no obstante los beneficios que puodo otorgar
en la consecucidn de los objetivos de venla. Las empresas generaimente



olvidan esta alternativa aun cuando en ciertos casos puede ser la férmula para

el éxito en la comercializacién de un producto.

Si bien la venta de puerta en puerta no funciona en cualquier
organizacion, ciertamente puede coadyuvar a la eficiente explotacién de los
mercados en varios casos. En este trabajo se analizaré dénde y como aplica
el cambaceo de bienes y servicios como factor detonante de las ventas
institucionales.

El objetivo principal de este estudio es el demostirar la viabilidad del
cambaceo como alemativa en el desarrolio de las ventas de una organizacion,
sus bondades y limitaciones, la manera en que este sistema se lleva a cabo y

los factores criticos para su correcto funcionamiento.

El éxito que han tenido grandes empresas por medio del cambaceo nos
lleva a pensar que de ninguna forma resuita una alternativa obsoleta o en
desuso, por el contrario, aunque la venta de puerta en pueria es la forma més
antigua de vender, en cierta forma tiene un tanto de innovacién ya que en
nuestros dias no es una eplicacién emplrica, sino el resultado de un profundo
andlisis de las necesidades del consumidor y de la forma en que éstas se

pueden satisfacer.



CAPITULO |

CONCEPTOS GENERALES



1.1 ¢Qué son las Ventas?

La definicién mas basica de lo que son las ventas, que se puede tomar
como el conceplo més primitivo de esta actividad, es el realizar una
transferencia de una propiedad de una persona a ofra, a cambio de una
retribucion de valor, es decir, deshacerse de aligo por dinero. Sin embargo, la
conducta de transferencia también puede comprenderse mediante el concepto
de intercambio. La persona que transfiere, dé un articulo con la expectativa de

algun beneficio, es decir, se busca una reciprocidad.

Phillip Kotler define las ventas como un intercambio, es decir, el acto de
obtener un objeto deseado que pertenece a una persona ofreciéndole a ésta

algo a cambio.

El término venta designa la transmision de un producto, servicio o
derecho, a cambio de un precio, generaimente representado por una cantidad

de dinero determinada. '

En nuestro tiempo este concepto de venta va mds allé del realizar
solamente una transferencia de propiedad, ya que implica el conocer las

necasidades del cliente, evaluar las caracteristicas del producto de acuerdo a

' ENRIQUE ORTEGA, "Las Fuerzas de las Ventas™, Enciclopedia de Ia Direccion y Administracion de la
Empress, vol.3, pag.82.
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la satisfaccién de dichas necesidades, determinar un valor, buscar un mercado
meta, dar a conocer el producto, convencer al prospecto, cerrar dicha venta y
dar un servicio adicional garantizando la completa satisfaccién del cliente (valor

agregado).

El valor agregado es aigo intangible, pero el cliente lo apreciard como
algo que obtiene de nosotros y que hace que su compra sea més agradable o
mejor para é|. Este valor agregado resulta un beneficio més que ofrece nuestro
producio y que nadie mds lo otorga o por lo menos nadie lo brinda mejor que

nosotros.

Como parte del valor agregado estd el servicio al cliente, entendiéndose
por servicio al ciiente “el conjunto de actividades intangibles orientadss a la
satisfaccion de las necesidades del ciiente’.? Esto significa cualquier actividad
o beneficio que la empresa ofrece al consumidor como informacién,
mantenimiento, soporte técnico o simplemente estar pendiente de la total
satisfaccion del cliente al momento de adquirir o de utilizar nuestro producto o

servicio.

Una venta es una transaccion, es decir, un intercambio de valores entre

dos partes. Para que se efeciUie una transaccion es necesario que "A” le de

? EDUARDO VILLARREAL COLMENARES, La Calidad en las Empresas de Servicios™, pag. 7



"X" a’B" y obtenga "Y" a cambio. En una transaccién estan en juego al menos
dos cosas de valor, las condiciones que se hayan acordado, la fecha y el lugar

de! acuerdo.

La venta es ol acto de ceder un bien o servicio que ofrece una persona o
compafiia, lamada proveedor, a cambio del dinero que paga otra persona que
desea dicho bien, llamada cliente o comprador.

El dinero que paga este comprador, llamado precio, es el motor
econdmico que permite el proceso de produccién de cualquier negocio.

Algunos conocedores de la materia consideran que el acto de vender es
un arfe, ya que requiere de sensibilidad para tratar al cliente y adecuar el
producto a sus necesidades, por lo tanto, una venta siempre sera distinta de
otra, ya que ol consumidor es una persona Unica e irrepetible con diferentes
formas de pensar en cuanio a sus expeciativas, aunque bdsicamente sean

similares.

Otros autores por lo contrario opinan, que el vender es una cuestion
técnica, debido a que existen ciertas herramientas que de alguna u otra forma
se utilizan al comercializar un bien o servicio, y que dichas herramientas son

més importantes que el “feeiing” que tenga un promotor.



De cualquier forma las ventas consideradas como arte 0 como técnica
representan la cuiminacion de un conjunto de conocimientos y experiencias de

una persona que busca colocar sus productos en el mercado.

E! vender no implica colocar un producto a un consumidor aunque éste
no lo necesite; el vendedor genuino es aquél que conoce a su cliente (o por lo
menos sus necesidedes y expectativas) y estd convencido de que el producto
que ofrece es bueno y til para su prospecto.

1.2 importancia de las Ventas en una Empresa.

Las venias son un elemenio vital en la distribucion del producio al
mercado. Por medio de las ventas la empresa puede realizar sus inventarios
de productos terminados con lo cual se recuperarén (os costos incurridos y se
lograrén las utilidades planeadas.

Es bien sabido que enire las finalidades de tods empresa esté el obtener
utilidades o ganancias como resuitado de |a labor propia que realiza; para ello,
toda organizacién por pequefia que sea requiere de recursos materiales,
econdémicos y humanos en la consecucion de sus objetivos; de aqui se deduce
que el dinero es una parie sustancial en el quehacer de los negocios y dicho
dinero s6lo puede oblenerse de dos fuentes: una es la aportacion de los socios

18



o propletarios que l6gicamente es agotable. La otra fuente de ingresos es el
dinero de los consumidores que adquieren los productos o servicios de ia

organizacién, es decir, las ventas.

Al existir un alto nivel de poblacién en nuestros dias, es fécil suponer
que el nimero de personas a las que podemos atender con nuestros productos
0 servicios (mercado meta) serd también elevado y si & esto afiadimos la
posibilidad de una o varias compias por prospecto, podemos esperar que
nuesiras ventas reflejen los ingresos que en el pérrafo anterior se mencionan
como requisito para cumplir con los objetivos de la organizacién.

Da esta forma podemos ver claramente que el aspecto de las ventas es
fundamental en todo negocio sin importar su tamafio, més aun, no existe

negocio si no hay ventas, lo demds seria especulacién.

1.3 Las Ventas como Parte de la Mercadotecnla.

En el punto anterior s menciona que para vender debe haber quien
necesite nuestros productos o servicios, pero no sdlo con la existencia de una
poblacion que los requiere, garantizamos que éstos nos compren, es decir, no
sélo debemos buscar a quien salisfacer sus necesidades sino que ademds

requerimos que nos quieran comprar a nosotros. Para elio es indispensable



considerar que existen otros que ofrecen satisfacer las necesidades de
nuestros prospecios ya sea con un satisfactor bésicamente similar
(competencia directa), o con un producto o servicio sustituto (competencia
indirecta) y que con estos competidores compartiremos nuestro mercado meta
(participacién de mercado). Pues bien, uno de nuestros principales objetivos
debe ser el aumentar en la medida de lo posible dicha participacion en el
mercado y para logrario es necesario garantizer que nuestro nivel de ventas

sea cada vez mayor.

El aumentar el nivel de ventas en una empresa puede imaginarse como
algo sencilio, pero para logrario es nacesario que tanto los que ya nos han
comprado como los que esperamos que Nnos compren (prospectos) se
convenzan de que somos la alternativa que les conviene por diferentes

o El Producto.

Un producto "es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencion de un
mercado para su adquisicién, uso o consumo, y que ademds pueda salisfacer
un desec O una necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios, personas,

lugares, organizacionea e ideas".’

3 PHILIP KOTLER, "Marcadotecnis™ pags. 286 y 287,



Un producto siempre se distinguird de los demds por su tamafo,
aspecto, servicios adicionales, precio y otros atributos que plasman la

personalidad de una empresa.

Entre las caracteristicas de un producto se encuentran el beneficio o
servicio bésico que representa en si mismo, empaque, cualidades, calidad,
estilo y nombre de marca, asi como la entrega, instalacion, garantia y servicio
posterior a la venta, teniendo asi tres niveles del producto, que son: producto
bdsico, producto real y producto aumentado.

Para que la gente nos prefiera por encima de la competencia, nuestro
producto tendré que satisfacer de la mejor manera posible las necesidades del
cliente, pero ademds este debe tener calidad ya que de elio depende su
eficiencia, durabilidad y perfeccién al utilizario.

Pero es muy probable que los competidores ofrezcan un producio o
servicio con las mismas caracteristicas que el nuestro. ;,Como diferenciarnos

de elios? La clave esté en ofrecer un extra, ésto es, un valor agregado.

E! valor agregado es algo intangible, pero el cliente lo apreciard como
algo que obtiene de nosotros y que hace que su compra sea mas agradable o
mejor para é!. Este valor agregado resulta un beneficio mas que ofrece nuestro



producto y que nadie més lo otorga o por lo menos nadie lo brinda mejor que

nosotros.

Como parte del valor agregado estéd el servicio al cliente, entendiéndose
por servicio al cliente el conjunto de actividades intangibles que interactuadas
entre si, buscan la satisfaccion de las necesidades del cliente.® Esto significa
cualquier activided o beneficio que la empresa ofrece al consumidor como
informacién, mantenimiento, soporte técnico o simplemente estar pendiente de
la total satisfaccién del cliente al momento de adquirir o de utilizar nuestro
producto o servicio.

El valor agregado, conocido también como producto aumentado, hace
que se analice el sistema total del consumo del comprador, es decir, la manera
como el consumidor ejecuta la tarea total de lo que trata de obtener cuando
utiliza el producto. De esta forma se reconocerén muchas oportunidedes para

sumentar nuestra oferta de una forma competitivamente eficaz.

El precio representa el valor econémico de un producto en relacién a los
costos de fabricacién y distribucién, y a los beneficios que proporciona su uso.

* EDUARDO VILLARREAL COLMENARES, p. cit., pag. 7.



Pero el precio no sélo se determina en base a costos y margen de
utilidad de la empresa. También es necesario tomar en cuenta |0 que estad

dispuesto a pagar ¢l mercado.

Con excepcién de los productos que proporcionan un status al
consumidor, la mayoria de los clientes preferirén los productos con menor
precio de entre varios con caracteristicas y calidades similares.

Debido a que no toda la gente puede o quiere desembolsar el dinero
para cubrir un articulo en un solo pago, el precio no solamente estd en filar una
cantidad de dinero de acuerdo a los costos y margen de utilidad asi como el
valor en ¢l mercado, también se incluye la forma en que el cliente puede cubrir
ol importe del producto (crédito) y ademdés las consideraciones por volumen o
momento de la compra (rebajas y descuentos).

o La Piaza o Distribucién.
La distribucién es “la combinacién de los canales de mﬁrudoo.

instalaciones de aimacenamiento, procedimientos para el control de inventarios

y facilidades de embarque® que estén interrelacionadas para lograr que la



clientela pueda disponer de un producto en el momento y lugar donde lo

requiera.’

También se podria definir como el conjunto de firmas e individuos que
ayudan a la transferencia del bien o servicio particular a medida que pasa del
proveedor al consumidor.

Mientras nuestros productos sean més accesibles a los clientes, serd
més factible su venta ya que tendremos la ventaja de estar en el momento y
lugar en que el consumidor nos necesite y éste sabrd que no tendré que

molestarse en buscario, é| ya sabe donde encontrarlo.

Independientemente de quien nos compre (consumidores finales,
detallistas, mayoristas o intermediarios) debemos hacerle facil la compra de
nuestro producto para lograr su preferencia. Por muy bueno que sea el
producto y por muy bajo que sea su precio, su venta se dificuitard si al ciiente
no le es sencillo obtenerio.

$ LIPSON & DARLING, Tundamentos ds Mercadotecnia’, pag.390.



¢ LaPromocién.

Es “ol slemento de |a mezcla de mercadotecnia de una organizacion que
sirve para informar al mercado y persuadirio respecto a los productlos y

servicios que ofrece”.*

Como parte de la promocién existen cuatro elementos principales que

Publicidad:

Cualiquier forma pagads de presentacién no personal y promocién de
idess, bienes o servicios por un patrocinador identificado.
Promocién de ventas:

incentivos a corto plazo pera alentar las compras 0 ventas de un
producto o servicio.
Publicidad no pagada:

Estimulacién no personal de la demanda de un producto, servicio o
unidad comercial que se logra al colocar noticias comerciaimente significativas
on un medio impreso, o bien, al oblener una presentacion favorable en algin
medio de comunicacion que el patrocinador No pague.

¢ WILLIAM STANTON, “Fundamenios de Mercadotecnis”, pag.462.



Ventas personales:
Presentacién oral en una conversacién con uno o més compradores

potenciales a fin de lograr la venta.”

Para que nos compren @8 NECESArio que Nos conozcan, o mejor dicho,
para que compren nuestro producto es necesario que lo conozcan, para ello se
requiere un nombre que logre que la gente identifique dicho producto (marca) y
sepan distinguirio de entre los demds (posicionamiento). Esto garantizeré que
ol cliente sepa quiénes somos y ie facilitaremos la opcién de compra ya que
nos hemos dado & conocer (publicidad).

En los puntos anteriores podemos notar que todos se enfocan a un fin
on comun: buscar que la empresa venda més y mejor; la planeacién de estos
aspecios y la interaccién de elios es lo que se conoce como Mezcla de
Mercadotecnia o Marketing Mix.

La mezcie de mercadotecnia (producto, precio, plaza y promocién),
requiere de sistemas de informacion de mercado, de planeacion, organizecion
y control de mercadotecnia. Estos sistemas estén interrelacionados de manera
que proporcionsn la informacién necesaria para trazer los planes de
mercadotecnia.

! CHICAGO: AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, Marketing Definitions: A Glossary of
Marketing Terms™,
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Mediante la mezcia de mercadolecnia la empresa se inmerge en su
entorno para poder llegar asi, de una manera mds efectiva a su mercado meta.

(Ver Figura 1)



Intermediarios de

Proveedores Sistema de Informacién Mercadotecria

de Mercadotecnia

Sistema de Organizecidn
de Mercadotecnia

Competidores

FIGURA 1
Factores que influyen en la estrategia
de mercadolecnia de la empress.



1.4 ¢ Qué es la Administracién de Ventas?

La administracién de ventas es parie fundamental en toda empresa, ya
que como hemos mencionado, por medio de las ventas la empresa puede
realizar sus inventarios de productos terminados, con lo cual se recuperarén

los costos incurridos y se lograrén ias utilidades planeadas.

Bésicamente la administracién de ventas no es otra cosa que el planear,
organizar, integrar, dirigir y controler : Planeer los objetivos, metas de venta,
estrategias, elc.; organizer el departamenio de ventas en su estructura misma
asi como las funciones, tereas y responsabilidades del personal que lo
compone; integrar todos los recursos (econdmicos, materiales y humanos)
necesarios para lograr los fines establecidos; dingir los esfuerzos del personal
encaminéndolos a la consecucién de las metas y objetivos y por ultimo
controler que los resultados que se vayan generando sean acordes a [0s
planes establecidos para evitar desviaciones.

El departamento de venlas planea los volimenes de venta de los
diversos productos que maneja la empresa, a diferentes precioa y con
determinadas estralegias de venta; a través del eficiente manejo del elemento
humano que integre loda ia fuerza de ventas de la organizacion, se realizan los



objetivos de ventas que significan ingresos necesarios para que la compafia

pueda continuar en el futuro,

Para conseguir el volumen y mezcla deseado de ventas, que arrojen las

utilidades planeadas y asi lograr un desarrolio continuo de la empresa, el

departamento de ventas lievard a cabo ciertas responsabilidades bdsicas,

aigunas de las cusies se enumeran a continuacion:

Organizacién del departamento de ventas.
Definicién de las politicas de vents.
Establecimiento del programa de ventas.

Desarrolio de esirategias de ventas.

Elaboracion de pronbsticos y presupuesios de ventas.
Establecimiento de territorios y cuotas de venta.

Medicién de la participacién de mercado.
Sugerencia de precios de los productos.

Sugerencia de los plazos de venta y la estructura de descuentos.
Investigacion de competencia: canales de distribucién, pollticas, eic.
investigacién de oportunidades del mercado.

Aprobacién de programas de publicidad y promocién.
Determinacién de las péiizas de garantia y servicio del producto.
Seleccién y entrenamiento de la fuerzs de ventas.

Y



o Supervisién, compensacién y desarrollo de la fuerza de ventas.

o Elaboracién de manuales, catdlogos y puntos de venta requeridos.

e Mantenimienio de los niveles de inventarios deseados de productos
terminados.

o Control de presupuestos y gasios de vents.

o Obtencion de los resultados de venia esperados.

o Motivacion del personal del departamento de ventas.

o Coordinacién y mantenimiento de las mejores relaciones de trabajo con otros
departamentos de |a empress.

o Cuidar las relaciones publicas con los clientes y distribuidores.

o Establecer programas de * servicio al cliente *.

o Preparacién de todos los informes de ventas necesarios para la toma de
acciones correctivas si fuese el caso.

o Determinar claramente las funciones, tareas a realizar y responsabilidades
on general de t0do ol departamento para alcanzer los objetivos de venta.®

Las acilvidades anteriores son parie de |a adminisiracién de ventas, pero
no hay que confundirse, no son perie auténoma del departamento de ventas,
8ino que son aspectos que se realizan conjuntamente con las principales dreas
de la organizecién como lo son. mercadotecnia, produccién, finanzas y
personal.

¥ ISAAC DORIFSMAN, "Curso Comercializacién IT” (apuniss).



Aqul podemos constatar cdmo el drea de ventas es parte fundamental de
toda organizacién y como ésta coadyuva a la consecuciéon de la misién y

objetivos de la empresa.
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CAPITULO I

ESTRATEGIAS DE VENTA



2.1 Definicién de Estrategia.

“Ls estrategia es un plan unitario, general @ integrado que relaciona las
ventajas de la firma con los retos del ambiente y que tiene por cbjeto garantizar
que los objetivos bésicos de |a empresa se consigan mediante Ia realizacién
apropiada por parte de Ia organizacion.”® Es el tipo fundamental de planeacion
de "medios’ que incluye la identificacion y organizacién de las fuerzas de una
empresa para posicionaria con éxito en su smbients."

2.2 Definicién de Estrategia de Ventas.

Una estrategia de venia es ia manera en que Nnos acercaremos &
nuestros clientes para lograr que nos compren. Por supuesto, (s estrategia
seré ol resultado de una planeacion objetiva de las ventas y la toma de
decisiones en base a las siguientes consideraciones:

o Hay bienes que requieren més informacién que otros, 0 demosiraciones,
ademés de la ocasién en que los clientes lo adquieren (compras de impulso,
planeadas, de oportunidad, etc.).

® WILLIAM F. GLUECK Y LAWRENCE R. JAUCH, “Businses Policy and Strategic Management™,
s
m. DAVID R HAMPTON, “Administracién”, pag. 18).
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o Es necesario considerar su tamafio, peso, fragilidad, etc., ya que de ésto
depende la manera en que se pueda mostrar a los clientes y la facilidad de

su transportacion.

o La esirategia de acercamienio que se utilice deberd ser adecuada al
segmento de mercado que se busca atacar, ya que la gente reacciona de
diferente forma & cada tipo de mercadeo de acuerdo & su posicion
econdmica, nivel socio-cultural, lugar de residencia, etc.

La utilizacion de las estirategias de venta se pueden aplicar
simuiténeamente, es decir, no se limita a una sola, por el contrario, mientras

més se diversifiquen, més factible es la captacién de nuevos clientes.

2.3 Venta en Establecimientos.
(Venta de mostrador o en tienda propla)

Este tipo de venia es considerada directa y pasiva. Generaimente se
esté en espera de que el cliente se acerque para poder ofrecer los beneficios

del producto, ya sea un bien o servicio.

Aqui el vendedor toma la postura de un “despachador”, el cual sblo
provee la mercancia que ¢l consumidor deses. El cliente generaimente ya
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sabe lo que quiere, es por eso que él va hacia el producto; la labor del
“despachador” es sdlo la de informar o explicar mds a fondo los beneficios del
producto, es decir, 860 orienta e influye en la decision del cliente para comprar
o no el producto."

La principal ventaja de esta estrategia es que, si la empresa ya estd
posicionada en la mente del consumidor, éste llegard mds fécilmente con
NOsotros ya que conoce nuestra ubicacién y sabe qué encontrard en nuesiro
punto de venta. De esta forma, los esfuerzos de ventas se centrarén en dos
puntos especificos:

1. Convencer al prospecto en cuanto a su compra y colocar productos o
servicios adicionales que logren una venta més completa, buscando siempre
satisfecer las necesidades y expeciativas del cliente de la mejor manera
posible.

2. Realizar las labores necesaries para damos a conocer con NUesiro mercado
meta, mediante publicided y promocién para asi lograr la visita de los
prospecios al lugar donde nos encontramos.

" Cfy. CLAUDIO L. QUINZARNOS R., “Técnicas ds Venta™, pag. 24.
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Se dice que para la mayoria de los bienes (ropa, alimentos, aparatos
eléclricos, regalos, juguetes, curiosidades, etc.) la venta en tienda propia o de
piso obtiene un 70% de aceptacién', es decir, que de cada cien personas que
visitan el local, 70 nos comprarén. Este es el porcentaje de respuesta mds alto
de entre las demds estrategias de mercadeo.

Por otra parte, la tienda propia es un sistema mds "cémodo” para el
personal de venilas ya que no implica tanto esfuerzo fisico e intelectual
(prospectacion, visitas, llamadas telefénicas constantes, envios por correo,
etc.) como la utilizacién de otros métodos de venta diferentes; tal vez ésta sea
la principal razén por la que @8 tan socorrida a estrategia de establecerse en
locales comerciales.  Ademds, de esta forma se facilita el control de

inventarios, del personal y de los ingresos por realizaciones.

Como principales desventajsa del establecimiento de tiendas propias

tenemos.

o La considerable inversién que requiere la adquisicién o renta del local y su
acondicionamiento y mantenimiento, asi como los gastos por los servicios
del lugar.

"2 CLAUDIO L. QUINZAROS R., “Curso Bésico de Ventas™, 1995,



En muchas ocasiones, un sélo establecimiento no es suficiente para llegar
eficazmente al mercado meta, por lo que es necesario establecer varios

puntos de venta para poder aprovechar las oportunidades del mercado.

Independientemente de que se logren o no las ventas planeadas, se deberd

pagar un salario fijo al personal de ventas.

En ocasiones, se dificulla el desplazsmiento del cliente hacla los
establecimientos y mucha gente por desidia no se acerca & pedir
informacion, por lo que se pueden perder oportunidades de vents.

Los vendedores que irabajan en locaies comercisles pueden estar o no
familiarizadoa con los productos, no conocen sus caracteristicas, ni sus
ventajas y desventajas tanto como un vendedor que constantemente
interactua con diferentes personas y que menejan pocos producios; los
vendedores en establecimientos, por tretsr con una gran variedad de
productos, séio se dedican a conocer los precios de los mismos y
despacharios y no conocen a fondo los beneficios de éstos, aunque no en
todos ios casos.
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2.4 Venta por Correo.

Este tipo de venta es empleado cuando se conocen (08 prospectos y que

por su volumen seria dificil abordarios de una manera personal.

Lo que se hace en estos casos, s preparar una carta, invitacién o folleto
y enviaria a los clientes potenciales que se tienen, permitiendo asl que éstos
nos conozcan y tengan nocién de los beneficios de nuestros productos o
servicios. De esta forma, podremos comunicar los conceptos 0 ideas que nos
parecen més convincentes para estimular la venta que deseamos conseguir, ya
que si se incluyen todos los beneficios, podria caerse en el efror de manejar
tanta informacién que perjudique el acercamiento a los prospectos.'

El principal argumento a favor del sistema de ventas por correo es que
puede acercamos con un gran nimero de prospecios y de manera selectiva
hacia cierio perfil de consumidores que especificamente tienen necesidades
Que podemos satisfacer. Ademds, el tismpo que requiere hacer llegar nuestra
“carta de preseniacién® es minimo y, en cierta forma, se equipara a visitar a
muchos clientes al mismo tiempo.

" Ctr. CLAUDIO L. QUINZAROS R, “Técnicas de Venta™, pag. 24.



Por medio del correo directo un cliente puede realizar una compra sin
necesidad de desplazarse realizando su pedido por correo o via telefénica y
recibir la visita de un vendedor o bien obtener el producto por mensajeria o a

vuelta de correo.

Sin embargo, el correo ea aigo impersonsl y, en la mayoria de las
ocasiones, no inspira la misma confianza que el contacio personal, ademds,
quien recibe algun tipo de correspondencia comercial y sabe que tiene la
intencién de vender, no siempre e prestard la atencién que dessaria el que ls
envia. El porcentaje de respuesta a este sistema generaimente es de 2.5 a
%"

Para poder realizar este tipo de ventas, resuita esencial conter con una
base de datos que nos permita dirigimos al mercado meta que previamente se
establecid.  Esta informacion tiene un costo especifico que, mientras més

amplios y efectivos sean los datos, seré mayor.

2.8 Venta por Teléfono,

Este sistema de ventas consiste en el uso plansado y controlado de!
teléfono con objetivos de venta o comercializacion incluyendo encuestas,

4 CLAUDIO L. QUINZAROS R, “Curso Bisico de Ventas”, 1998,
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promocién, etc. Su propésito principal es generar soluciones integradas
basadas en tecnologla, que pongan al vendedor en comunicacién directa con

sus clientes."®

El vendedor de estos tiempos, debe ser creativo. independientemente
del producto que se maneje o ¢l sistema de venta que se siga, se puede utilizar
ol teléfono no sdio para conceriar citas sino como un instrumento versdtil de
ventas para hacer preseniaciones de ventas, responder las preguntas y
atender las quejas de los clientes y cerrar la venta.

Las principales ventajas del sistema de ventas por teléfono son:

o Permite dirigirse directamente al blanco de la venta, es decir, a los
prospecios.

o Es una forma de acercamiento y promocién més personal.

o Facilita una promocién y venta en que el cliente puede interactuar con el
vendedor y lograr una satisfaccion mas plena de sus requerimientos.

o Tiene un nivel de probebilidad de respuesta inmediata.

o En algunos casos, es més flexible que otros sistemas.

o Resuita econémicamente efectivo.

'* ADRIAN PERDOMO, Conferencia “Telemarkoting”,1996.
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En cuanto a desventajas estdn las siguientes:

Liega a ser mas costoso que algunas ofras técnicas.

Comparativamente es de bajo volumen en cuanto a promocién.

En ocasiones, llega a ser impertinente para los clientes potenciales.

Puede ser féciimente mal empleado.

En el caso de las ventas por teléfono, al igual que en el sistema por
COITe0, 86 requiere una base de datos confiabie que permita saber a quiénes
dirigirse y cdmo hacerio. Hay que tomar en cuenta que el vender por teléfono
implica ser cortés y amabie, pero sobre todo “convincente®, ya que ef cliente no
tiene ia posibilidad de conocer fisicamente el producto en el momento de recibir
la liamada y puede dudsr de la seriedad y autenticidad del ofrecimiento que
recibe si #8 que no encuentra seguridad y formalided en la persona con quien
hable.

Es de vital importancia el tener al personal adecuado para este tipo de
labores, que ademds de conocer los productos y servicios a ofrecer, tengs las
habilidades y actitudes necesarias para concretar las ventas y por oira parte, el
vendedor ha de recibir una capacitacion y motivacion constarite ya que es un
trabajo dificll de realizer, en el que féciments una persona puede cansarse de
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llamar y atender a un gran numero de prospectos y en ciertos casos,

desmoralizarse por no obtener una respuesta positiva.

2,8 Venta por Catélogo.

Las ventas por catdlogo consisten en la elaboracion de una lista impresa
que muestra ordenadamente los productos que ofrece el vendedor y sus
caracteristicas facilitando as! al consumidor la decisién de compra,

Naturaimente la circulacién de los catdlogos es el acto final del proceso.
Para cada catélogo ha tenido que haber una razén de ser, un hueco que lienar
y la seleccién y posicién de la mercancia, los conceptos creativos, el texto y
las gréficas, son todas cosas definitivas para el proceso total de ios catdlogos.
En el andlisis final, el catdlogo debe percibirse como digno de hojearse y de
actusr con base en 61"  Las ventas por catdlogo tienen las siguientes

veniajas:

o Llega directamente a los clientes potenciales.
o Cuando esté realizado con calidad tiene mayor permanencia en el cliente, es
decir, aunque ¢l prospecio no tenga la intencién de comprar en el momento

'8 Cfr. CLAUDIO L. QUINZAROS R., “Técnicas de Venta™, pag. 2.



on que lo recibe, lo guardaré para hacer uso de é1 cuando se le presente la
necesidad.
o Un mismo catdlogo puede realizar una labor de promocién a més de un

prospecto, por lo que se eficienta su finalidad.

Las ventas por solicitud en catdlogo son un sistema novedoso en
México que cada dia va teniendo més éxito. Con este medio se pueden
anuncier producios o servicios en un catdlogo que se comparte con otras
empresas (por ejempio los insertos en estedos de cuenta de terjetas de
crédito).

El vender por catélogo no solo tiene la posibilidad de que el cliente se
acerque & los punios de venia establecidos, sino que puede ofrecer la

posibilidad de realizar pedidos por teléfono o por correo mediante cupones.

En algunas ocasiones el catdlogo se conoce como foliefo o encarte y se
dice que logra un 0.05% de respuesta por ejemplar, es decir, que por cada 100
folletos que se emiten, 5 personas efectuan una compra.”

' CLAUDIO L. QUINZAROS R., “Curso Bésico ds Ventas™, 1998.
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Como en otros sistemas también en éste se requiere contar con una
base de datos efectiva, que permita colocar los catdlogos en las manos de las

personas adecuadas.

2.7 Ventas por Televisién.

Consiste en ofrecer bienes al publico televidente, los cuales puede
comprar desde la comodidad de su hogar realizando una llamada telefénica,
ordenando el producto deseado. Generaimente ofrecen la ventaja del pago
por cargo a tarjela de crédito, depdsito bancario o pago en efectivo a la
entrega. Esta venta tiene la ventaja de ofrecer la entrega del producto en el

domicilio del cliente, aunque, l6gicamente tiene un costo adicional.

El sistema de ventas por television tiene la ventaja de mostrar el
producto en todas sus dimensiones e incluso, la forma en que se utiliza, por lo
que fécilmente puede convencer al cliente de su adquisicién. Esta es la razén
por la que los productos “novedosos® son los que més utilizan este medio para
su mercadeo.

Las ventas por television, pricticamente son un catdlogo con animacién

qQue ofrecen varios productos definiéndolos y mostréndoios con todas sus
caracteristicas; lamentablemente, en ocasiones liegan a exagerar o magnificar
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alguno de sus beneficios y pueden resultar engafiosos. Debido a esta
condicién, la gente no siempre confia en lo que ve por televisién. De cualquier

forma son una altemativa viable para manejar grandes voliumenes de venta.

El método al que nos referimos, tiene una gran desveniaja, ésta es el
enorme costo de produccion (disefio del formato, escenografia, modelos,
odicién, efc.) y transmisién que éste implica; el precio del tiempo al aire en
television mexicana es muy elevado, a ésto se debe que sean contadas las
empresas que lo realizan. Ademds, este sistema requiere una recepcion
telefonica excepcional en capacidad y tecnologia.

En el caso de ventas por televisidn, existen dos tipos de personas de los
que depende aicanzar el éxito: uno son los modelos-vendedores que deben ser
“convincentes® y “contundentes’, aparte requieren de gracia, personalidad y
carisma, recordemos que en elios se esté representando a la compafia.

El otro tipo de personal que influye en e cliente, es ¢l telefonista que
recibe |a llamada, ya que un gran porcentaje de las llamadas que se reciben,
son con fines de informacién, resolucién de dudas, etc. En las manos de dicho
personal se encuentra el cierre efectivo de la venta y la percepcién del cliente
de que supo realizar una compra inteligente.



En el caso de los sistemas anteriores, teléfono, catalogo y television, se
han agrupado bajo un concepto llamado TELEMARKETING, que se refiere al
hecho de vender un producto al cliente sin necesidad de que éste tenga un
contacto personal fisico con un vendedor (venias a distancla). Esto tiene el
riesgo de a desconfianza, pero cuando se realiza con profesionalismo, se
puede lograr la aceptacion, sobra todo por la comodidad que ofrece el no tener
que desplazarse a un local comercial ni tener que recibir la visita de un agente
vendedor en la intimided del hogar.

El Telemarketing se ha desarrollado en los Ultimos afios debido a dos
condiciones: una es la creciente necesidad de ahorro de tiempo de los
consumidores, y el segundo factor han sido los avances tecnolégicos para la
recepcién de multiples llamadas telefénicas con varias lineas habilitadas dentro

de un mismo nimero telefénico.

El Telemarketing se clasifica en dos tipos, esta distincién hace

referencia a la persona que da origen a la llamada telefonica y se divide en:

o INBOUND - Se refiere a que el contacto vendedor-cliente se realiza por
iniclativa del oferente, es decir, un agente vendedor de la empresa llama al
cliente para ofrecerie un bien o servicio Que el prospecto conoce aunque ses
vagamente.



o OUTBOUND - Implica el que el cliente sea quien se ponga en contacto con
la empresa debido a que esté interesado en algun bien que le fue ofrecido

por catdlogo, televisién o cualquier otro medio.'

En todos los casos del telemarketing, la garantia es un aspecto que se
debe recaicar ya que puede darse el caso de que el cliente, al recibir su
producto, se percate de que no es lo que desesba o no satisface sus
necesidades como kb imegind. Este asunto, por Imagen y prestigio de la
empresa, debe solucionarse con la facilidad de devolucién del importe de la
compra a cambio del producto vendido. De hecho, en muchas ocasiones se
ofrece el producto a prueba, ésto ofrece seguridad al cliente y es un factor de
convencimiento ya que la mayoria de los productos y servicios que se ofrecen

se enfocan hacla las compras por impulso.

A manera de sjemplos, podemos mencionar los siguientea productos que
se comercializan por medio del Telemarketing:
o Aparatos ejercitadores.

Articulos de cocina con avances tecnolégicos.

Articulos de lujo.

Tarjelas de crédito.

Suscripciones en clubes, tiempos compartidos, etc.

¥ ADRIAN PERDOMO, Op. Ci., 1996.
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¢ Bienes de consumo esporddico.

o Novedades en general.

2.8 Venta por Cambaceo.

Es ol sistema de venta mds tradicional. Consiste en la visita directa de
un vendedor a sus prospectos para flevar a cabo la entrevista de venta y
obtener inmediatamente los resultados. Tiene una gran utilidad en el caso de
productos o bienes muy complejos que requieran de una demostracion o
explicacion més profunda.'®

Pero la venta por cambaceo -también llamada venta de ‘Puerta en
Puerta® no sélo consiste en visitar a los prospecios de manera discrecional;
pars que resuite productiva, es fundamental el establecimiento de un sistama
que programa dichas visitas en una forma ordenada, generaimente por zonas,
donde se ha determinado la existencia de un nicho de mercado, es decir,
lugares, regiones, colonias, barrios, eic, en las cuales puede suponerse la
existencia de necesidades que nuesiro producto puede satisfacer por

diferentes razones:

'* CLAUDIO L. QUINZAROS R, “Curso Bésico de Ventas™, 199S.



o Por el satisfactor que representa el producto en si. Esto significa que al
presentarse el vendedor con el bien que ofrece, el cliente se da cuenta que
satisface completamente sus necesidades hasta ahora no cubiertas, 0 que lo
hace de una mejor forma que algun producto sustituto que utilice
actuaimente. En otras palabras, ¢l cambaceo facllita la venta por lo atractivo
que resulta al cliente e! producto que hasta shora no habia planeado
comprar, pero al ponérselo a su alcance, se dé cuenta de que le resulta
conveniente el adquiririo. Esto ocurre con frecuencia en el caso de bienes
sustitutos que son mdés féciles de utilizar, son més précticos, economizan
gastos o simplemente mejoran el desempefio del anterior, éste es el caso de
las enciclopedias donde no se detecta |a necesidad de adquiriria por primera
vez O sustituir la que se tiene, sino hasta que al cliente le es presentada
fisicamente, mostréndole sus bondades (ilustraciones en color, informacion
actualizada, més didéctica, manejo mds sencillo, etc.)

o Por la conveniencia en el precio. En algunas ocasiones, la venta de
cambaceo se caracteriza por ofrecer los productos ya existentes en el
mercado pero & un mejor precio, lo que hace atractiva la compra en el
momento. La mayoria de las personas buscan realizar sus compras de
manera “inteligente”, sabiendo que se esién shorrando clerta cantided de
dinero al pager el precio del producto. El caso mds comin es el de las
baterias de cocina y cuchillos; estos producios se pueden encontrar en
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cualquier aimacén, lo que convence al cliente de compréarselos al vendedor
que acude a su puerta, es precisamente un precio mas bajo que el del

mercado.

o Por el otorgamiento de facilidades de pago. Normaimente la venta de
cambaceo ofrece la adquisicion del producto en varios pagos (a éste se le
denomina cominments en “tandas’). El vendedor tiene la ventsja de
conocer el domiclilio del cliente y sabe en dénde puede cobrarie los pagos en
diferentes exhibiciones. Por su parte, la economia familier del que compra
un bien a plazos no sufre un decremento drastico cuando se adquiere un
producto que @8 necesario pero puede ser costoso. Este es el caso por
ejemplo, de las aspiradoras, que son necesarias para las amas de casa,
pero implican un gasto que para clertos niveles socioecondémicos impacta en
ol bolsilio de quien las compra; la solucion a este tipo de problemas ha sido
¢l pago en abonos, de ahi que en ocasiones, al vendedor de cambaceo se le
liame “abonero®.

El sistema de ventas por cambaceo no se limita solamente a productos,
este sistema o8 muy socorrido por équelios que ofrecen servicios, desde
Ilmpbu de ventanas, hasta servicios financieros; a ultimas fechas, los bancos
han optlado por aumentar su captacién de cuentas por medio de visitas de
promotores, lo que viene siendo bisicamente, vender de puerta en puerta.



Segun algunos conocedores del tema, en este medio de mercadeo se
obtiene un 20% de respuesta™, lo que significa que de cada cien prospectos
visitados, veinte nos compran. Este indice de aceptacién muesira la
conveniencia de considerario como una esirategia de mercadeo viable.

Légicaments, este porcentaje puede variar dependiendo del producto o servicio

que 88 maneje.

¥ CLAUDIO L. QUINZAROS R., “Curso Bisico de Ventas™, 1995,
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CAPITULO il
CAMBACEO

(Venta de Puerta en Puerta)



3.1 Definicién de Cambaceo.

No existe una etimologia de cambaceo como tal, pero se sabe que se
deriva de la palabra cambalache, que significa trueque, y que a su vez se
deriva del latin cambiare (permutar)’'; de shi que este término se utilice para
describir una venta que se realiza de persona a persona.

E! cambaceo es un tipo de venta activo, en el cual un vendedor ofrece
sus productos o servicios de manera personal al publico en general, realizando
visites inesperadas a su domicilio con el objetivo de realizer la vents o
levantamiento del pedido de forma inmediate.

A este tipo de venta también se le conoce como “venta de puerta en
puerta®, ésto es por el hecho de que el vendedor debe llamar a Is pueria de
cada domicllio, io que requiere de tenacidad y constancla.

3.1.1 Historla de la Venta de Cambaceo.

El cambaceo es tan antiguo como las ventas mismas. Desde que el

hombre se dié cuenta de que no podria satisfacer todas sus necesidades por si
solo, requirié de intercambiar los bienes que producia con otros individuos, por

' REAL ACADEMIA ESPAROLA, “Diccionario de Ia Lengus Espsfiola”,pag. 235.
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lo que comenzé a ofrecerios de persona a persona, incluso viajando a otros
lugares. Esta ha sido la forma més bésica de comerciar bienes, ya que de esta
manera se lograba convencer a olros de las bondades del producto y, al

hacerio personalmente se lograba un mayor impacto.

Con el paso del tismpo se encontraron otras férmulas para el comercio,
como los mercados, més adelante las tiendas, etc.; pero la préctica de abordar
a los prospectos con el propdsito de vender se ha seguido lievando a cabo aun

on nuestros dias.

De cuaiquier forma, a la par que el pensamiento humano se ha
desarrollado, el cambaceo ha evolucionado hasta convertirse no sdlo en una
actividad, sino en todo un sistema de colocacién de productos y servicios en
los consumidores, tanto asi que la venta de puerta en pueria ha sido en varios
casos la esirategia de venta que ha lievado a empresas de diferentes

dimensiones al éxito.

“Esta forma de ventas que comenzd haca siglos con los buhoneros, se
ha convertido en una industria de seis mil millones de délares. Mds de 600
compalfiias venden de puerta en pueria, de oficina en oficina o en fiestas de
ventaa en case”.? (Datos de Estados Unidos en 19686).

2 PHILIP KOTLER, Op. Cit, pag. 444,
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3.1.2 Ejemplos de Empresas y Productos que Utilizan esta Estrategis de

Venta.

En ls Unién Americana, un pionero en el cambaceo, la Fuller Brush
Company, todavis emplea a més de 10 mil vendedores para sus cepillos,
brochas y otros productos. Otras compafiias que utilizan este método venden
aspiradoras como Electrolux y otras comercializan libros, como Southwestem.
Las compafilas de enciciopedias han vendido de puerta en puerta durante
aflos: World Book, se convirtié en el lider al enlister a maestros de escuela

para que vendieran, en su tiempo libre, sus enciclopedias.

Como se menciona en el parrafo anterior, las ventas por cambaceo han
sido un factor determinante para el desarrolio exitoso de varias empresas.
Ejemplos como Avon, Fuller, TupperWare, Amway, Electrolux, Vasconia y
muchos oiros nos lievan & pensar que @8 una opcién que se debe considerar
en la planeacion de las estrategias de mercadeo de un producto. Cabe
mencionar Qque existen productos y servicios en los dque para su
comercializacion se ha combinado el cambaceo con otros métodos, como el
caso de enciclopedias, utensilios de cocina, aparatos domésticos, tanques de
gas estacionario, e incluso servicios bancarios, pero que la mayor parte de sus
ingresos vienen de los vendedores o promotores que realizan su labor de

venta de puerta en puerta.
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La imagen de las ventas de puerta en puerta mejord considerablemente
cuando Avon entré a |a industria con su sefiorita Avon: |a amiga y consultora de
belleza de la ama de casa. En 1983, su ejército de 425 mil representantes en
Estados Unidos vendié productos con valor de 1,200 millones de délares en
mds de 50 millones de hogares, convirtiendo a Avon en la firma de cosméticos
més grande del mundo y la nimero uno en la venta de puerta en puerta.
Tupperware ayudd a popularizer las fiestas de venta en casa; varias amigas y
vecinas asisten a una reunién en casa de alguna donde se muesiran y se
venden los producios Tupperware. Esta compafiia maneja alrededor de 140
productos distintos y su fuerza de mds de 300 mil representantes
independientes generé ventas de mds de 775 millones de délares.®

Hay quienes opinan que compafiiss como Tupperware, Avon, Amway y
otrss similares no utilizan propiamente ia estrategia de cambaceo. En realidad
si lo son, la cuestién estriba en que su labor de venta sblo se centra en
personas conocidas, familiares y amigos; ésto no significa que no se lleve a
cabo una venta de puerta en puerta, sin0 que los prospectos se han
seleccionado con anterioridad buscando cierto lazo de referencia que facilite |a
contundencia en la colocacion det bien.

3V, AVON ANNUAL REPORTS AND DART & KRAFT, “198) Anual Repont”.



“Muchas compafilas venden de puerta en puerta, pero ninguna con la
misma intensidad que Avon o Tupperware. Ponemos estas dos empresas en
la categoria del nicho con alto valor agregado simplemente porque son de las

que salen y crean sus propios mercados”

3.2 Conslideraciones para la Eleccién de la Venta de Cambaceo.

En el presente estudio se ha mencionado que el cambaceo es un
sistema de venlas que se debe considerar al definir las estrategias de
mercadeo de una empresa; ciertamente es recomendable considerario, pero
ésto no significa que la venta de pueria en puerta sea apis para todo tipo de
productos o servicios. Si bien el cambaceo representa una oportunidad, es
importante tomar en cuenta que existen varios factores que favorecen o limiten
su aplicacién. Entiéndase con ésto que ni ol cambaceo, ni ningun otro sistema
de venta es la panacea para cuaiquier empresa; cada organizacion deberd
encontrar la férmula de penetracion que particularmente le convengs. A
continuacién se mencionan algunos puntos que pueden ayudar en la toma de
decisiones acerca de la aplicacién de! cambaceo como estrategia de venta, ya
sea de manera aislada, 0 en conjuncién con otros sistemas de mercadeo.

 THOMAS J. PETERS Y ROBERT H. WATERMAN JR., “ En Buscs do la Excslencia “, pag. 204-
208.
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3.2.1 Producto No Indispensable Pero Necesario.

La venta de puerta en puerta ha resultado muy efectiva en el caso de
productos que aunque pueden ser necesarios no son indispensables para el
cllente, es decir, que més bien representan una oportunidad para el prospecto
por ser un bien que al serle ofrecido, lo percibe como algo que le convendria
tener para disponer de mds tiempo, para facilitarse la realizacién de una
activided, para economizar sus gastos, en fin, mejorar su nivel de vida de

siguna manera.

Es obvio que el cambaceo requiere de convencer al prospecio, y cuando
ol bien que se ofrece demuestra por si mismo sus beneficios, se facilitaré la
venta y se tendré més contundencia; ésto no siempre significa que el producto
se@ venda por sl 80lo, sino que el mostrar sus beneficios no serd tan agobiante

para el vendedor, en olras palabras la colocacién del bien seré més sencilla.

Cuando se ofrecs aigo que el prospecto no necesita reaimente, puede
ser que el vendedor realice un esfuerzo inutil al ofrecerio de puerta en puerta
ya que por lo general, la gente es dificil de abordar aun en su domicilio y si se
logra su atencién, serd porque se interesé en algo que efectivamente le

conviene adquirir. En ese caso seria més probable el concretar |a venta.



3.2.2 Manejabliidad del Producto.

Con manejabilided nos referimos a que no todo producto puede ser
ofertado por medio del cambaceo ya que existen bienes que son dificiles de
trangportar y que de no mostrarse fisicamente al cliente, no lo compraré, ya sea
por esperar a confirmar sus caracteristicas fisicas o funcionales, o bien por
desconfienza hacia el vendedor.

Por lo tanto, sl un producto es dificli de transportar por su tamafio, peso,
fragilidad o hasta por su alto valor econdmico, no seria recomendable
desplazario de un lugar a otro por el alto costo de transportacién o por el alto
riesgo de su pérdida (robo, accidentes, rupturas, etc.) sino de altas
probabilidades de la concretacién de la venta.

En este punto se excluye la venta de servicios por razones obviss, la
venta de éstos nunca implicard las desventajas antes mencionadas salvo que
la intencién sea brindar el servicio al momento mismo de ofrecerio y que éste
implique grandes maquinarias, maniobras, un nimero considerable de personal
para realizario, elc.
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3.2.3 Que Existan Nichos en el Mercado.

Para que el cambaceo se pueda aplicar, es indispensable el que existan
zonas en las que la generalidad de éstas sea la necesidad insatisfecha que el
bien o servicio cubre. Esto significa que se dé la viabilidad geogréfica para el
cambaceo, es decir, que sea factible visitar a los prospectos de puerta en
puerta sabiendo que existen probabilidades reales de que se tendré un
determinado nivel de respuesias positivas.

Ademds de que se ubiquen los nichos de mercado, es importante
considerar el tamafio de los mismos, la factibilidad econémica y el fécil acceso
a la zona determinads como mercado meta; ésto nos permitird tanto el
establecimiento de melas realss, como el presupuesiar las venias con cierto

nivel de confianza.

3.2.4 Nivel Cultural del Prospecto.

Este punto es quizé uno de los factores més determinantes al considerar
la implantacién del sistema de cambaceo como estirategia de venta, ya que
para |a aceptacién de este tipo de mercadeo, mucho dependerd el nivel socio-
cultural y hasta econdmico de los prospecios.



Las personas de niveles medios y bajos aceptan con mayor facilidad el
ser abordadas por un vendedor, se prestan a la plética con “desconocidos’ y
tienen mds tiempo para aceptar la demostracion del producto. Por otra parte,
este sector de la poblacién puede llegar a sentirse obligado a atender al
vendedor. En este sentido la idicsincrasia tiene una injerencia muy importante.

En el caso de los niveles medio-altos y altos, el cambaceo se dificulta.
Las personas no gustan de conversar con los vendedores, de hecho es més
complicado tener acceso al prospecto debido a las personas que les sirven
como “intermediarios® (seguridad, servidumbre, etc.). Esto hace que la venta
de pueria en puerta no sea aplicada en estos segmentos. Esto no quiere decir
que sea imposible el mercadeo personal en este sector, pero se requeriré un
andlisis més profundo del caso pars evaluar las posibles reacciones de los
prospectos al ser abordados por un vendedor y sobre todo el momento y lugar
idéneos para hacerlo.

En conciusién, con respecto al nivel socio-cultural en que el cambaceo

es més exitoso para la mayoria de los productos y servicios, podemos afirmar

que éste es un sistema m4s bien enfocado hacia los sectores populares.
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3.3 ;:Cémo se Desarrolia la Venta de Cambaceo?

Los principales puntos que por lo general se deben seguir para realizar
con fruto este sistema de venta son: Planeacién geografica, preparacién de la
presentacion, contacto con el cliente, adaptacion a las necesidades del cliente,

manejo de las objeciones y cierre de la venta.

3.3.1 Planeacién Geogrifica.

Este s ol inicio del proceso de venta de cambaceo, consiste en realizar
un andlisis de las diferentes zonas geogrédficas evaluando su conveniencia de
acuerdo al tamafio del mercado meta, perfil del consumidor, accesibilidad a la

zona y cualquier otro factor que pueda influir o determinar mejores logros.

Cabe sefialar que io més conveniente al momento de planear las visitas
de acuerdo a la zona, se realice una ruta que permita eficientar tiempo,
esfuerzo y costos, es decir, buscar que los desplazamientos del personal de
ventas sean aprovechados al méximo, lo que implicard menos desgaste y
visitas méds acertadas. De ésta manera se evitard que el vendedor pierda la
motivacion en su labor.



La planeacién geogréfica de puerla en puerta puede ser realizada de
dos maneras:

o Por una persona especializada en logistica que realice e! trabajo desde el
escritorio y asigne la ruta a cada vendedor, de acuerdo a los nichos que
encuentre convenientes para obtener mayores logros.

o Por el vendedor mismo, sigulendo los parémetros que tiene asignados y en

consecuencia de su propia observacion y criterio.

Cuando se planea la ruta, generaimente se busca la ayuda de un mapa
que muestira detalladamente delegaciones o municipios, colonias, barrios,

calies, otc.

3.3.2 Preparacién de la Presentacién.

“Cada dia mds se requieren hacer presentaciones més formales de un
producto o servicio. Generaimente la elaboracion de la presentacion recae
sobre el representante de venlas, por dsto, es recomendable que un buen
vendedor se capacite en técnicas de presentacién ya que ésto constituiré una
herrsmienta profesional de gran utilidad”.®

La presentacion de un producto debe ser tal que muesire con claridad y
exactitud todos los beneficios que ofrece nuestro bien; lo importante s mostrar

¥ CLAUDIO L. QUINZAROS R., “Técnicas de Venta®, pag. 22.
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beneficios, no caracteristicas del producto. Por ejemplo, al vender una

calculadora, al cliente no le interesard saber las dimensiones de ésta, el

numero de botones, las especificaciones de los materiales, el disefio de los

circuitos, etc., mds bien preferiré escuchar la utilidad que estas caracteristicas

le dan, como el ser préctica por su tamafio, facilidad de uso, qué tan resistente

sea, olc.

Para facilitar la comprensién de lo que se trata de explicar al mencionar

beneficios y no atributos, en el siguiente cuadro se muestran algunos ejemplos

més:
ATRIBUTO BENEFICIO
Materiai de Piel: Durable, presentacion de mayor status, comodidad.
Veloz: Permile aprovechar mejor el tiempo.
Lana o Nylon: Protege mejor del frio.
Caracteristicas
del Disefio: Comodidad, aerodindmico, estético.

Consumo de Energia:

Economia.
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Siempre que nos encontramos con una caracteristica de un bien es
necesario traducirlo en cdmo puede beneficiar a aiguien, qué ventajas ofrecen
para el logro de sus satisfacciones o de qué manera supera a otros productos.

A cada caracteristica corresponde un beneficlo.

Si es necesario, se puede recurrir a profesionales en mercadotecnia
para la elaboracién de dicha presentacién, quienes tendrén recursos que
ofrecer para que ésta sea tan digna como importante sea e! producto.

Siempre que se planea una venta, como en cualquier olra tarea, se debe
saber qué se quiere aicanzar con elio, cudl as la meta y por supuesto, las
técticas a utilizar. Es indispensable programar el nimero de prospectos a
visitar y qué porcentaje de respuesta se espera obtener. Esta téctica nos
permitiré conocer el tiempo que nos lievaré cada visita y de esta forma
programar de una mejor manera las presentaciones del dia. Si ademds se
realizaran llamadas telefonicas para concertar citas o concretar ventas
inconclusas, llevar consigo los datos aclualizados del prospecto y programarias

a !as horas mds convenientes.
Un buen vendedor es disciplinado, organiza su tiempo y establece un

plan de trabajo adecusdo. Séio asi aicanza el hébito de la constancia objetal y
llega a conocer reaiments a su cliente porque determina y establece las
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frecuencias de sus visilas sin llegar a abandonar al cliente una vez que éste se
disponga a comprario. Este vendedor podré auloevaluarse y conocer como
mejorar sus resultados y averiguar sus capacidades; ird seguro de si mismo a
sus visitas y con toda certeza serd el que mayor conflanza proyecte tanio al

cliente como a su empresa. ®

3.3.3 Contacto con el Cliente.

Este es sin duda el momento critico de la vents, Jan Carison lo define
como ‘E/ momento de /a verded”, es justo en donde daremos la cara al
prospecto y éste se formard un conceplo acerca del vendedor, de la empresa
misma y de nuestro producto. Influirén aqui la apariencia del vendedor, su
actitud, su seguridad y capacidad de convencimiento y cualquier otro aspecto
que consciente o inconscientemente perciba.

En este momento de la verdad, el vendedor echaré mano de todas sus
capacidades, de la preparacion de su presentacion y de todo tipo de técnicas
que le permitan captar la atencion del cliente y convencerio de las bondades de
nuestro bien para conseguir asi no sdlo un comprador, sino un comprador

- convencido y satisfecho.

¥ Cfy. Ibid, pags. 13y 14,



Existen innumerables puntos a considerar al tener el contacto con el
cliente, por razones obvias se mencionarén las que podrian considerarse como

més importantes.

En materia de comunicacion no verbal existen muchas especulaciones
que no se han comprobado cientificamente, uno de los elementos que mds
flaman la atencién es cusndo una persona desvia la mirads, ya que dé la
impresién de oculter algo, tal vez hasta miente.

Un vendedor serio que trabaja en una empresa cuidadosa de
permanecer en ol mercado de una manera compaetitiva y que se ha esmerado
en conocer bien su producto, no tendré que mantener la mirada forzadamente,
lo haré sabiendo que utiliza una herramienta que le permite escudrifiar en el
cliente para lograr identificar sus necesidades. Seré aigo esponténeo, pues en
su sfanosa busqueda por conocer al cliente, empleard todos sus sentidos y el
de la vista le proporciona una muy rica informacion.”

La actitud del vendedor debe mosirar seguridad para generar confianza
on ol prospecto. De hecho, ademds de conocer bien el producto o servicio, el
vendedor se conoce a sl mismo y sabe lo que pretende al entrar en contacto

7 Cfr. Tbid. pag. 12.
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con el clients; también conoce su empresa y sabe hasta dénde es capaz de

comprometerse para poder cumplir lo que ofrece.

El vendedor deberd tener una actitud que tienda hacia lo positivo, hablar
de lo bueno de su empresa y del bien que ofrece. No hablar de los
competidores, y si se los mencionan, evitar decir aigo malo de ellos, més bien

hablar de lo bueno que es el producto y la empresa que é| representa.

La aperiencia personal del promotor es fundamental para ofrecer una
correcta imagen de la empresa, lo que ademds ayudard a captar la atencién del
cliente. No se trata de vestir elegantemente, ésto no es lo adecuado; se trata

mds bien de mostrar pulcritud en su persona.

3.3.4 Adaptacién a las Necesidades del Cliente,

Una de las principales ventajas de la venta personal es que el vendedor
tiene una excelente oportunided: poder escuchar las necesidades y deseos
individuales directamente de cada prospecto, proporciona al agente |a facilidad
de encontrar los argumentos idéneos para convencerio de la compra, més aun,
de satisfacer estas necesidades de la mejor manera posible con lo que no sélo

se obtiene una mera ganancia por la venta, también se cumple con la misién



que tlene la empresa ademas de marcar la pauta para hacerse de prestigio y

por lo tanto de un mercado cautivo por conviccion.

Como se ha mencionado anteriormente, una empresa con verdadera
responsabilidad social no busca el vender por vender esperando acumular
utilidedes, éstas son fundamentales, pero también estd el servir con nuestro
producto al publico que nos compra. En la mercadotecnia, lo importante es
colocar el producto adecuado en el lugar y momento adecuado, es decir, al
cliente no se le "enjareta” un producto, se le ofrece con la conviccién de que
reaimente se adecta a sus requerimienios y le seré de utilided. Recordemos
que el cliente no debe adecuarse al bien, sino que el producto o servicio ha de

amoidarsa a éste.

Una persona que es buena para las ventas podria ser capaz de lograr
vender arena en el desierto, pero a fin de cuentas seria un charatén. EIl
vendedor profesional se interesa por conocer las necesidades del cliente, lo
escucha y encuentra la mejor forma de ayudario, ése es su trabajo, 30 es lo

que le dé importancia como parte de |a organizacion.

E! merolico, el de la “lsbia” es el que tiene el don de la conversacién o

de la palabra, dse es bueno para decir cosas y convencer, pero no
necesariamente es el que tendrd mayor éxito en el momento de vender. Eso ys
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paso a la historia, para identificar y descubrir qué puede mover a una persona

a Comprarnos, s necesario escuchar.

Sélo quien escucha con atencién podré conocer las verdaderas
necesidades dei cliente y por lo mismo lograré ofrecer el beneficio del producto
que es ¢l que llena esa motivacion. Si hablamos mucho, caeriamos en el error
de hacer que el cliente cierre sus verdaderas intenciones. Escuchar no solo
significa abrirmos a las palabras del cliente para que nos platique. Escuchar en
ventas implica una correcta direccién de la conversacion.  Por eso es
importante cémo dirigir la entrevista de ventas y estar preparado en cada una

de elias.®
Para dirigir correctamente la entrevista existen dos tipos de preguntas:
¢ Preguntas cerradas: Su respuesia implica una simple silaba o palabre
suelta, son preguntas preparatorias para las preguntas abiertas e implican

una contestacion concreta.

o Preguntas ablertas: Busca que la persona se extienda en la informacion

que nos proporcions. Sirven para conocer las motivaciones de los clientes.

®V.1bid. pag. 8.



Buscan opinién, sentimientos, sensaciones, elc., que ayudan a conocer y

comprender mejor al prospecto.

3.3.6 Manejo de Objeciones.

Esta es una situacién en donde lo fundamental consiste en un perfecto
conocimiento de nuestro producto y empresa.

Si ol cliente todavia manifiesta algunas dudas y objeta ciertos elementos
de nuestro bien o servicio pueden estar ocurriendo una o més de las siguientes

situaciones:

o El ciiente no necesita el beneficio que ie estamos ofreciendo.

No significa que el producto o bien no sea capaz de satisfacerie, puede ser
que no hemos encontrado aquel o aquelios beneficios que le pueden dar
respuesta, y ésto quizé obedece a que pensamos mds en nosotros que en el
cliente. En ocasiones pareceria que algunos beneficios son poco
importantes pero en realided pueden ser el factor que hace efectiva la venta.
No hay que desdeflarios, quizé ha liegado el momento de poner a prueba un
par de beneficios mds con el prospecto.



o El prospecto no confia en nosolros.

Es necesario que el vendedor revise si no fue muy apresurado en su
exposicion, no hay que asegurar la conflanza en base a argumentos
tendientes a ésto. Hay que mostrar profesionalismo y seriedad que es lo
que genera conflanza y no las rebajas de desesperacion que en ocasiones
se producen ante la objeciones. Continuamente se tiende involuntariamente
a culpar al precio. No hay que engafiarse, tal vez el precio ha sido lo
suficientemente analizado para corroborar que es el justo por el bien o

servicio que se estd ofreciendo.

¢ No han comprendido aigo en nuestra exposicién.

Se dan casos en los que el vendedor aplica términos técnicos que le son
familiares & 6! pero no al cliente. Es importante insistir en un manejo
sencillo del vocabulario, no aplicar palabras “spantaliadoras”.  Utilizarias
con el objeto de deslumbrar al cliente puede impedirie a éste ver reaimente
lo que se le ofrece. Vale mds pecar de simplicidad que de erudicion.
Finalmente lo que queremos es que el cliente nos comprenda y sepa de qué

manera vamos a dar satisfaccion a su necesidad.



o Mostramos inseguridad.

En ocasiones el vendedor no logra conocer bien los alcances y limitaciones
de su producto o de la empresa. No sabe hasta dénde podré dar respuesta
a su cliente o hasta dénde comprometerse. Lo més recomendable en estos
casos es estudiar, preguntar, prepararse y salir a la calle lo mejor armado.
Ante una situacién de duda es mejor preguntar, siempre se podré recibir la
comprension del cliente al reconocer que algo ignora el vendedor antes que
su perdén por haberio engafiado. Recordemos que |a responsabilidad y el
compromiso con nuestros clientes nos permitiré mantenerios como tales. No
por lograr una venta perdamos la ocasion de la recompra y la

recomendacién.

o Verdaderamente no |0 necesita.

Si ol cliente no necesita el producio puede ser que ya lo haya comprado o
tiene a alguien que le proporciona mayor confianza o hasta afecto. Aqui si
existe la necesided, hay una buena seleccién del prospecto y la labor de
venta ha sido sdecuada. Por muchas razones que no necesariamente
manifestard el cliente pudiera postergar la compra (inseguridad personal,
dependencia hacia otros, economla, etc.) Es importante intuir lo que
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verdaderamente estd ocurriendo, puede ser el momento de propiciar una

constancia objetal que al final logre que el éxito llegue. **

Todos estos elementos presuponen que hemos hecho una buena
prospeccién inicial, que hemos tenido una entrevisia y que hemos comprobado

que el prospecto se ubica dentro de nuesiro mercado meta.

3.3.6 Cierre de la Venta.

S| el vendedor ha terminado de exponer, ha manejado las objeciones y
ha resumido el concepto de su producto, seguramente tendré indicios del
interés del

prospecto; ésto indica que ha llegado el momento de convertir al prospecto en
cliente, es decir, lienar la documentacion del cierre (block de pedido, contrato,
solicitud, etc.).

Si el resumen no fus adecuado y aun quedan dudas, es necesario volver
a intentario para despejerias. En todos los casos, el cierre se inicia cuando se
ponen sobre la mesa los documentos del cierre, basta esa conducta para que

el cliente comprenda que ha liegado e} momento de satisfacer sus deseos. Si

P Cfy. ibid. pags.18y 19.
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no existiera esa documentacién, es conveniente exponer verbaimente algun
indicador para que el cliente entienda que ha llegado ¢l momento del pago.
Generaimente después del resumen, el cliente se encuentra dispuesto y hasta

ansioso por cerrar la operacién y de él surge la iniciativa.

El cierre de |a venta no es aigo mégico o complicado, si hemos hecho
una buena entrevista con la cual conocimos al cliente y le permitimos sentir
conflanza por nosotros dado nuestro profesionalismo, y si nuestro resumen ha
logrado reforzar la informacion acerca del producto y beneficios remarcando el

entusiasmo de nuestro cliente, no existirdn dificultades.

3.3.7 Posposicién de la Venta. (2a. entrevista)

Ciertamente no siempre el clienie decide en el momento la compra,
puede ser que necesite consulterlo, meditarlo, hacer un andlisis de su
presupuesto o tenga cualquier otro motivo que le impida tomar la decisién al
momento. Esto no siempre significa un “no® como respuesta, muchos
vendedores desisten en estos casos con lo que pierden muchas oportunidades
que con una constancia objetal hubieran llegado al éxito de la venta. La
constancia objetal no es olra cosa que el dar seguimiento a los clientes
indecisos, de manera que capien el profesionalismo del vendedor y su interés
por servir, lo cual genera confianza en la adquisicion del bien.

”



Para ésto se llevan a cabo segundas 0 mas visitas, lamadas telefénicas
0 cualquier otro medio que nos permita hacernos presentes con el cliente. Los
psicélogos afirman que se tienen mejores resuitados con pacientes -en este
caso clientes- cuando se les visita o se les llama a la misma hora y en el mismo
lugar, ésto ayuda a recordar los puntos tratados y a sentir una mayor
conflanza.

3.3.8 Evaluacién de los Resultados dei Dia.

Al final de una jornada de trabajo, deben analizarse los puntos vistos en
ol dia, programar las fechas y hasta las horas de contacto con los clientes que
tienen que volver a visitarse, enalizar los puntos en los que se enconiraron
dudas o indecisiones, aclitudes que no fueron correctas, objeciones que
tuvieron los compradores, en resumen, todos los aspecios favorables que hay
que reforzar y los puntos que deben evitarse en lo subsecuente. De esta
manera el vendedor mejorard cotidianamente en su labor y serd cada vez més

contundente en sus visitas.
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CAPITULO IV

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL CAMBACEO



4.1 Consideraciones Previas.

El cambaceo, como todo sistema, guarda una serie de puntos que
favorecen o limitan al drea de ventas en una empresa en relacién a los
esfuerzos por hacer llegar sus productos o servicios a su mercado meta.
Como se ha mencionado anteriormente, en relacion a dichas veniasjas y
desventajas, ¢! drea de mercadotecnia, en conjuncién con el departamento de
venias, tendré que evaluar estos puntos y determinar la conveniencia de
aplicar este método de comercializacién. Habré de evaluarse su aplicacidn de
manera unica o en combinacién con otras formas de venta para fograr un
equilibrio ideal entre las fuerzas y debilidades de cada una de estas formas y

asl atacar las oportunidades y riesgos que tenga el mercado.®

A continuacién se tratardn los pros y coniras del vender de puerta en
puerta. Seguramente toda empresa podria encontrar otros aspectos que aqul
no se mencionen; la légica nos lieva a pensar que es necesario evaluar estos
puntos de acuerdo a las caracteristicas internas de cada empresa, su mercado,

su entomo y otros tantos factores que influyen o hasta determinan la forma de

manejar un negocio.

©y. Suprs Cap. Il.
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4.2 Ventajas.

4.2.1 Contacto Directo con el Cliente.

El contacto directo con el cliente no s6lo logra una venta personalizads,
lo cual ya es un aspecto irascendente por el faclor psicolégico que ésto
implica; la mayoria de la gente prefiere que cuando compra, alguien le ¢é la
cara y se comprometa con él. Por supuesto es fundamental no mentirie o
fallarie, esto seria fatal ética y comerciaimente hablando. Ademds el mercadeo
individual permite que el vendedor justifique el porqué comprar aigo y atin més,
porqué comprérselo a él, puede manejar las objeciones y eliminar muchos
impedimentos que antepone el futuro consumidor pars adquirir un bien.

$i algo da importancia al cambaceo, es la oportunided de tener un
acercamiento con el prospecto tal que permita conocer de propla voz sus
necesidades, deseos, sspiraciones, gustos, eic., ésto proporciona la mejor
informacién al agente para saber remarcar ciertos atributos del bien sobre otros
y asi hacer ver al consumidor cudnto ie servird éste, por qué le conviene, en
fin, ol cliente sabrd 0 que estd comprando y cOmo satisface sus
requerimientos, no tendré dudas ni se llevaré sorpresas.

mn



Cuéntas veces no hemos comprado un producto porque en television o
en la tienda dentro de su empaque aparentaba ser diferente, de otras
dimensiones o con mejor calidad, pero lo hemos adquirido sin haberlo probado
o al menos no lo vimos detalladamente, méds aun si lo hemos solicitado por
teléfono. Los vendedores de piso no siempre tienen el suficiente tiempo para
demostrar al cien porciento un producto, algunos lo hacen, pero por atender a
otros no pueden disipar todas las dudas del interesado o no lo liegan a
convencer. Pues bien, un agente vendedor que toca de puerta en puerta se
encuentra a total disposiciéon de su prospecto, esté capacitado para atenderio
on todo lo referente a la compra y ademds, tiene una vasta experiencia que le

permite convencerlo.

4.2.2 Acceder al Mercado Meta.

En un establecimiento o aun en varios, la empresa esté en espera de
que el cliente se acerque, pero los prospecios no siempre lo hacen, pueden
esiar indecisos, piensan que el producto seré muy caro O se sienten
intimidados por estar en territorio extrafio, ésto es muy frecuente en los casos
de mercados enfocados a niveles socio-econémicos y culturales medios a
bajos, el cambaceo da respuesta a este riesgo, ademds, por cuestiones
geogréficas los establecimientos no siempre llegan a todos los clientes
potenciales y la competencia se encuenira por {odas partes, el vender de



puerta en pueria permite acceder a casi cualquier mercado -principalmente
popular- y hacer que los clientes nos escuchen, podemos penetrar en su
mundo y entender sus caracteristicas, sus deseos, etc. Aqul se aplica: s/ /a

montafia no viene a Mahoma, Mahoma va a la montafia”.

El establecimiento en locales comerciales implica una Inversion
considerable y no siempre es lo més apropiado por la pérdida del control de
inventarios, de personal, de calidad en el servicio, etc. Siempre es bueno
evaluar otras posibilidades que puedan representar més beneficios.

Por extrafio que parezca, existen varias empresas que sin necesidad de
locales comerciaies y sin inverlir en publicided masiva han logrado una
excelente penetracion en el mercado no sdlo localmente sino a nivel regional o
hasta nacional. Esto lo han conseguido gracias a una fuerza de ventas que se
ha dado & la labor -nada fécil, por cierto- de tocar de puerta en puerta
buscando en cualquier zona un nicho de mercado qué explotar.

4.2.3 Reduccién de Riesgos en Ventas a Crédito.

En muchos casos las ventas de cambaceo se realizan a plazos (de shi

que & los vendedores de puerta en puerta se les llame “aboneros’), ésto
l6gicamente facilita las ventas, la ventaja en este sentido radica en que el
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vendedor conoce el domicilio del cliente y tiene ciertas referencias como el
saber a qué hora puede encontrarlo y por las condiciones de su ambiente

sabré si reaimente tendrd capacidad de pago y seriedad.

Esto disminuye en gran medida el riesgo de caer en carteras vencidas o
on cuentas incobrables. Por otra parte existe el factor psicolégico que influye
on ol cliente al saber que é/ se comprometié directamente con el vendedor
ademds de saber que lo ha hecho desplazarse hasta su domicilio con el tnico
fin de cobrarie.

Es necesario recaicar que se reduce el riesgo de no cobrar, no se
elimina; pero el asunto del incumplimiento de pagos por parte de los clientes
requerird un estudio aparte, sin embargo, es Importante que cuando el
vendedor ofrezca facilidades de pago analice si el cliente reaimente podré
pagario mediante a observacién de su entorno para imaginar su capacidad

econémica sin olvidar la seriedad que muestre al comprometerse en los pagos.
4.2.4 Darse a Conocer con el Mercado Meta.
Aunque un prospecto no nos llegue a comprar, si hemos hecho una

correcta labor de venta ya se tiene un gran logro, |a empresa se ha dado a
conocer, ha mostrado lo que vende y sus beneficios y ha sentado un



precedente con el prospecto; éste sabe que existimos, qué le podemos ofrecer

y dénde encontrarnos.

Tal vez no nos compraron, pero hemos hecho un esfuerzo publicitario
Que a mediano o largo plazo puede dar frutos, un buen vendedor que ha
mostrado profesionalismo puede aportar prestigio a la empresa como una
compafiia seria, que se preocupa por su mercado, que ofrece bienes de calidad
y que sabe atender a su publico consumidor.

4.2.8 informacién del Mercado.

Pocos pueden conocer mejor ¢l mercado que los vendedores de
cambaceo, saben qué tipo de clientes les compran y porqué lo hacen, qué
atributos del producto encuentran mds atractivos, qué necesidades tienen,
saben los gustos y preferencias del segmento, qué objeciones encuentran al
bien, porqué no lo adquieren, como reaccionan ante ciertos aspectos como por
ejemplo el precio, es mds, qué piensan de ia competencia, en fin, tienen una
informacién privilegiadae, informacion en la que muchas empresas invierten
grandes sumas para desarroller sus productos, mejorarios y colocarios més

oficientemente en ol mercado.



Por supuesto el implantar este sistema de ventas no proporciona la
informacién por si sola, es necesario que las éreas de ventas, mercadotecnia,
desarrolio de productos y hasta control de calidad estén en continua
comunicacién con los agentes y entablen un didlogo permanente con elios para
evaluar sus observaciones, ademds io fundamenial es que los vendedores
tengan un correcto criterio para detectar las condiciones y caracteristicas del
mercado.

4.3 Desventajss.

4.3.1 Rechazo al Vendedor.

En la mayoris de las ocasiones el vendedor no es bien recibido, a la
gente -principaimente de ciertos niveles- no le agrada recibir exirafios en su
casa y més si son vendedores, 8 veces literaimente “le cierran la pueria en las
narices”. Por fortuna ésto no siempre es asi, de serlo no existiria el cambaceo;
ciertamente no en todos los casos funciona, pero en el sector popular tiene
grandes posibilidades de éxito; por supuesto que lo bésico estriba en saber
abordar al prospecto y tratar de no importunario, saber introducirse sin
“espantario®; para ésto no hay mds que la seguridad en si mismo, la

capacitacién y la experiencia.



La apariencia cuenta mucho, pareceria mentira pero hasta una
presentacién demasiado formal puede ser incorrecta. Si el segmento que se
ataca @8 popular, un vendedor no deberia ir de traje, mds bien presentarse
como una gente comun que inspire confianza, no que intimide. Esto cuenta
mucho en la primera impresion que es la que permite que el cliente se abra al

vendedor o |0 rechace.

4.3.2 Labor Ardua y Desmotivante.

Pocas cosas son tan desmotivantes como el trater de vender y no
conseguirlo, buscar conseguir las ventas del dia y no cumplirio; el agente pone
todo su empefio en capter la atencién del prospecto, logrario ya es un gran
avance, pero convencerio requiere aun més empefio y no siempre se consigue
ol objetivo; sl ésto se repite una y otra vez el vendedor se desgasts, pierde
motivacion en su trabajo y puede llegar a darse por vencido.

La motivacién en la fuerza de ventas es imprescindible, el vendedor
debe saber de antemano que puede no lograr lo que busca y que de ser asl, no
significa que ha fracasado como se menciond anteriormente, por lo menos ha
hecho un gran esfuerzo publicitario que a futuro puede rendir frutos.



Aparte de saber capacitar y motivar al vendedor, resulta fundamental el
allegarse del personal adecuado. Una correcla seleccion de personal puede
ser el factor que determine el éxito o fracaso en la utilizacion de esta y
cualquier oira estrategia de ventas; por més obvio que parezca muchas
empresas no le dan la importancia que requiere este asunto y se llegan a dar
cuenta cuando ya es demasiado tarde. Para poder vender se nacesits algo mis

que ganas, se requiere de clerto feeliing que no todos poseen.

4.3.3 Bl Vendedor No Siempre Gana lo que Espera.

Es muy comun que en el cambaceo los ingresos de los vendedores se
dan en base a comisiones. Como ya se menciond, la labor de ventas no es
fécil y puede darse el caso que el agents no logre el nivel de ventas que le
permita obtener cierios ingresos. Por esta razén, muchas veces es necesario
que aparte del sistema de comisiones se maneje un salario fijo para que el
vendedor obtenga un minimo de ingresos que le permita mantener un

determinado nivel de vida, no serla ético despreocuparse de este ssunto.

Frederick Herzberg nos dice que el salario es un factor de higiene, es
decir, si no se tiene, desmotiva al trabajador, pero si se tiene, no

necessriamente significa que lo motive.”

" DAVID R HAMPTON, Op. Cit., pags. 442444,



Si bien la consecucidn de las metas de los agenies de ventas no
siempre depende directamente de éste, en buena parte es un punto que debe

incentivarlo para sumentar su esfuerzo en |a lucha cotidiana de sus tareas.

4.3.4 El Vendedor Puede Tomar Decisiones Incorrectas.

Cuando el agente esté realizando su labor de vents, puede llegar a tener
siguna duda y no tendré quién lo oriente, de shi que puede der informacion
equivocada y ofrecer aigo que en realidad no se puede cumplir. Esto se
puede evitar capacitando pienamente a ia fuerze de ventas en cuanto al
producto © servicio y en relecién a las capacidades de la empresa y sus
limitaciones. De cualquier forma, al cliente le puede surgir algune duda que
por ser tan especifica, el vendedor no tiene Ia respuesta. En estos casos lo
mejor @s decir Ia verdad y reconocer que lo ignora. Esto bien manejado,
puede llegar a ser benéfico ya que ¢! que le ofrece el producto “se echard al
cliente a Ia bolsa’ y le inspiraré cierta confianza al darse cuenta que no le

mienten.

Por otra parte, el vendedor puede conocer perfectamente cualquier
punto, pero por lograr clerto nivel de ventas miente o se compromete a clertas
cosas, (vgr.. fecha de instalecion, descuentos, bonificaciones, etc.) que de
antemano sabe que no se podrén cumplir. Esto se da continuamente y sbio se
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evita planeando correctamente la seleccién, capacitaciéon y motivacion del
personal. Por supuesto el vendedor debe concientizarse de 1o importante que
es su labor dentro de la organizacién y de las fatales consecuencias que el

fallarle a los clientes resulta, asi se trate de uno solo.

Otra manera de evitar ésto, es ¢! mantener un salario base. Como se
ha hecho notar en el punto anterior, el vendedor no siempre consigue sus
metas y estd le puede afectar econdmicamente. Si recordamos a Abraham H.
Maslow, entenderemos sus razones, el vendedor como toda persona, tiene
clertas necesidades qué cubrir, en las necesidades primarias se encuentran |as
fisiolégicas y las de seguridad y I6gicamente le Interesa mas el comer que una

paimada en la espalda o un reconocimiento por su esfuerzo.®

4.3.8 Riesgo al Portar la Mercancia Consigo.

Casi siempre el que vende de puerta en puerta lleva la mercancie
consigo, no sélo un producto para la demostracién sino generaimente carga (al
hombro o en su vehiculo) con un cierto numero de articulos para poder
eniregarios en el momento de realizarse la venta. En la ectualidad ésto
implica un riesgo, ya que la inseguridad ha aumentado las probabilidades de

un robo -0 hasta un auto-robo- que se traduce en pérdidas; a efecto de

¥ Ibid. pags. 430436,



disminuir este riesgo, se puede asegurar la mercancia o la herramienta y
planear correctamente la cantidad que ha de transporiarse diariamente para
manejar lo més aproximado posible un minimo de inventario pero que no limite

las ventas del dia.

4.4 Otras Observaciones.

Las ventas de pueria en puerta satisfacen las necesidades de
comodidad y de stencién personal de los consumidores. Segun Philip Kotler
on la venta de cambaceo, el alto costo de contratar, entrenar, pagar y motivar 8
la fuerza de ventas, da lugar a precios mds altos para el consumidor; si
razonamos esta afirmacion, nos daremos cuenta que esta inversion en la
fuerza de ventas no sdlo se da en el cambaceo, més bien toda empresa que
busque eficientar sus ventas, sea cual sea la esirategia que determine, habré

de incurrir en estos costos.

Otra desventaja que encuentra Kotler en el cambaceso es que ....."las
ventas de puerta en puerta tiene un futuro incierto. El aumento en el numero
de personas que viven solas y de familias donde ambos conyuges irabajan
disminuye las oportunidades de encontrar a alguien en casa. Y con la reciente
proliferacién de tecnologiss de comunicacién interactiva, el vendedor de
puerta en pueria puede ser sustituido en el futuro por el televisor o la



computadora en el hogar.'” A ésto podemos refutar que en primer'lugar. ol
aumento en personas que viven solas y parejas que trabajan no tienen por qué
acabar con el cambaceo; en todo caso la venta de puerta en puerta habré de
redefinir sus tdcticas a fin de encontrar la mejor manera para encontrar al
prospecto, ya sea modificando sus horarios o dias de vista en casa o bien,
dirigiéndose a los lugares de trabajo de los prospectos. En segundo lugar, los
avances tecnolégicos en materia de comunicacién no tienen la ventaja
inigualable de lograr una atencién personalizada de cada individuo al vender
de puerta en puerta; ciertamente es recomendable evaluar la conveniencia de
ostas estrategias de venta, pero ésto no significa eliminar el cambaceo dentro
del abanico de opciones de estrategias de mercadeo.

Estas son, bdsicamente las veniajas y desventajas del cambaceo, pero
recordemos que las ventajas no se dan por sl solas al llevarlo a cabo, hay que
saber encaminar los esfuerzos de ventas para que éstas se logren aprovechar
y on la contraparte, las desventajas se pueden llegar a reducir a cierto nivel
que no afecten demasiado la aplicacion de este sistema; para minimizar estas
desventajas la empresa habrd de tomar en cuenta la importancia de |a correcta
seleccion de los vendedores, asi como una constante capacitacion y
motivacion.

¥ PHILIP KOTLER, Op. Cit., pags. 444 y 443



Reiterando, cada empresa podré encontrar otras bondades o defectos
de acuerdo a sus caracteristicas particulares. En este sentido, lo importante
os la visién para poder tomar una decisiéon leortada después de un profundo

andlisis de las opciones que se tienen para la comercializacién de un bien.



CAPITULOV

FACTORES QUE DETERMINAN
EL EXITO EN EL CAMBACEO



En toda empresa se siguen cierias estrategias, métodos o sistemas que
generaimente han comprobado su efectividad, pero no sélo con implantarios se
tiene asegurado el éxito. Podriamos decir que la toma de decisiones en
cuanto a eslas estrategias representa el cincuenta porciento, la otra parte
depende de la correcta implantacién, adapténdose al entorno y a las fuerzas y
debilidades de cada organizacion.

A continuacién se intentarén tocar los aspecios més importantes en los
que se ha de centrar ia mayor atencidn para desarroller el sistema de ventas
por cambaceo con resultados efectivos. Algunos puntos dependen
directamente de cada negocio y se pueden mejorar, en cambio en otros, 8
empresa no puede modificarios y ha de adaptarse a ellos para encontrar las

oportunidades més convenientes y disminuir o equilibrar los riesgos.

8.1 Factores Intemos.

8.1.1 Vendedores.

Si el presente trabajo trata acerca de lss veniss al cambaceo, por

supuesto que uno de los factores claves serén los vendedores. La fuerza de

ventas representa un factor determinante, por lo tanto es indispensable el
empefio en la seleccion, capacitacion y motivacion del factor humano que haré
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posible la colocacién de los productos o servicios de la empresa con los

clientes.

En la seleccién del personal de ventas primeramente ha de buscarse
gente con capacidad de ventas, parece evidente pero muchas empresas no
toman en cuenta el hecho de que no todos nacimos con la habilidad de vender,
de ofrecer y convencer a la gents, en cambio hay personaa que tienen esta
faculiad “innata® y son el tipo de agentes de los que hay que allegarse.

Pero no sdio con la habilidad en las ventas se tiene todo, es necesario
que el personal de ventas tenga agresividad, sentido de servicio al cliente,
deseo de superacién, sea gente dinémice y actusiizada, ya que el vendedor es
quien tiene contacto con ese mundo exierior para el cual la empresa trabaja;
representan a la empresa ante clientes y prospectos y mueven el engranaje de
las ventas que hace posible la subsistencia de la organizacién.

Podremos tener a 108 mejores vendedores, pero de nada servird si dstos
no conocen a la perfeccion los productos de la empresa, sus caracter(sticas,
sus beneficios, los precios, la capacidad de la empresa para ciertas facllidades
y servicios, en fin, todo aquélio que le permita ofrecer al cliente lo que necesita
y saber hasta dénde puede comprometerse. De ahi la importancia de une
capacitecién constante.
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Como se ha dicho, las ventas al cambaceo implican un desgaste mayor
que otros sistemas, por |0 tanto la motivacion a |a fuerza de ventas permitird un
mejor desempefio, desarrolio de la persona humana y menor rotacién de
personal. Esta motivacién no sélo se refiere a lo econémico, que de hecho es
importante, también se encuentran el reconocimiento, la preocupacién
constante por el personal, las condiciones laborales y e! entorno en general en

ol que se desenvueive el trabajador.

§.1.2 Producto.

En cuanto al producto, habré que tomar en cuenta primeramente, que
éste deberd satisfacer plenamente una necesidad que se ha detectado en el
mercado, una empresa con principios, busca aporter aigo al mercado con un
bien o servicio de calided. Sabemos que la calidad no se dé por si sola y que
o8 un compromiso de la organizacién con sus clientea. (Podriamos hablar
mucho acerca de la calidad, pero daremos por hecho que se tiene entendido
este concepto).

En el cambaceo no todo producto o servicio puede ofrecerse. Existen
cierias consideraciones para determinar su visbilided. Es necesario



considerar la factibilidad para llevar de casa en casa el producto de acuerdo a

la manejabilidad que tenga y al mercado meta que va enfocado.™

§.1.3 Departamento de Ventas.

§i bien los vendedores son la pieza fundamental del motor que genera
ingresos a una empresa, éstos no pueden lievar a cabo sus labores sin una
estructura que los gulie en cuantio a metlas de ventas, nichos de mercado,
pauias en su actuacion, politicas de vents, etc.

El departamento de ventas serd quien determine estos puntos como
parte de la planeacion, organizacién, integracion, direccién y control en lo que
se refiere a la consecucién de los objetivos de la empresa en cuanto a la
distribuciéon y colocacién de los productos.

Para lograr eficientar las ventas de |a organizacién, el departamento de
venlas ha de establecer la manera en que éstas se desarrollan, desde
implantar los sistemas de ventas que se han determinado por el érea de
mercadotecnia, hasta controlar los resultados que dichas estrategias han de
generar. No se trala de crear una gran estructura para lograr los fines de
ventas, sino de proporcionar un vehiculo que e dé los medios necesarios a la

V. Supra Cap. 11 3.2.2,



fuerza de ventas. Recordemos que ‘la estruciura sigue a la estrategia®, es
decir, de acuerdo a la forma en que se quieran lograr los objetivos de ventas,
se determinard la organizacion y el tamafio del departamento al que nos

referimos.

Dentro del departamento de ventas, el gerente ha de ser el lider que
encamine correctamente los esfuerzos de los vendedores. Esta persona serd
quien impulse a los vendedores en su labor disria con una visién global del
mercado para aplicer las téclicaa a utilizar, como son: la forma de las
presentaciones, los mirgenes méximos y minimos para reduccion de precios,
la elaboracién de promociones especiales, etc.

8.1.4 Recursos.

Todo proyecto 0 empresa requiere de recursos -econémicos, financieros,
materiales y humanoa- para obtener resultados, y cuando se piensa implantar
un sistema de ventas al cambaceo habré que contar con éstos.

Los recursos econémicos se requieren para incentivar al personal de

ventas, para contar con un inventario disponible y para dar las condiciones
necesarias que permitan a la fuerza de ventas reslizar su labor.
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Por olra parte, cuando las venias se realizan a plazos, los recursos
financieros permitirén a la empresa soportar sus compromisos con los
proveedores, personal y demds acreedores. Es evidente que al vender a
plazos se requiere una planeacién financiera correcta que logre que los
créditos otorgados se recuperen con una ganancia que no afecte el equilibrio
del negocio.

Cabe aclarar que se ha hecho distincién entre recursos econdmicos y
financieros ya que con los primeros nos referimos al proporcioriar el capital
necesario para el funcionamiento de las ventas y con los segundos hablamos

acerca de la capacidad de soporte en la recuperacién de los flujos de efectivo.

Los recursos matenales representan el medio para que los vendedores
logren sus objetivos.  No podriamos imeginar a un vendedor haciendo su
labor de ventas sin un medio de transporte, sin mercancia o sin la

- documentacion adecuada.

Si se quieren oblener logros se tendré que ofrecer al personal de ventas
todo aquélio que requiere para cumplir con sus objetivos. En este sentido es
necesario encontrar el justo medio, ya que en muchos casos las
orgenizaciones escatiman demasiado en los recursos materiales o bien los
derrochan y ninguna de éstas dos acciones son convenientes.



El factor humano es el motor que hace posible toda actividad en la
empresa; de ahi su impomnclla. Se podrén tener sobrados los recursos
econdmicos y materiales pero no servirén de nada si no hay quien los

administre y los haga producir.

El elemento humano es indispensable no solo en ¢! érea de ventas sino
on tods la empresa. Toda organizacién esté hecha por seres humanos, con
seres humanos y para beneficio de los seres humanos; el ser humano conlleva
capacidades y limitaciones, valores y vicios, razonamientos y sentimientos e
inteligencia y voluntad : algo que muchas empresas hacen a un lado y que son
la causa y efecto de las dificultades de dirigir una organizacién.

El drea de ventas ha de allegarse de personas que aporien valor, que o
comprometan con os objetivos y que busquen su consecucion; ésto aunado al
desarrolio de cada empleado como persona. Al tener mejores personas se
tendrén también mejores resultados.



8.2 Factores Extemos.

8.2.1 Mercado Meta -El Cllente-.

En el mercado podremos encontrar varias oportunidades o nichos, pero
una cosa es identificar las oportunidades y oira determinar cudles son buenas
para la compafila ‘la oportunidad de mercadotecnia de una compafiia es una
drea atractiva para |s accién de mercadotecnis, en la cual la firma disfrutard de
una ventaja competitiva"® Toda compafila persigue un conjunto de objetivos,
basados en su misién y en e! alcance de su negocio, para ello define
esirategias. El cambaceo es una estrategia de ventas, pero no una solucién,
es decir, el cambaceo no serd de ninguna forma la panacea de ias ventas, es
una opcién que una empresa puede tomar en consideracién para el logro de

los objetivos.

El cambaceo no es de ninguna forma aplicable a todos los mercados,
principaimente porque se requieren cierias caracteristicas para que el cliente
acepte ser abordedo por un vendedor. Podriamos afirmar que la venta
personal tendré eficacia en la medida en que se adapte al mercado meta,
generaimente se irata de sectores econémicos, sociales y culturales medios a

bajos.

¥ PHILIP KOTLER, Op. Cit., pag. 35.



Los segmentos de mercado no sélo se determinan de acuerdo a los
niveles antes mencionados, también entran en juego la demografia, Ia

geografia, tradiciones, sexo, actividad , etc.

6.2.2 Situacién Econémica del Pals.

En la historia de las ventas siempre se ha notado que ia economia del
pais afecta directamente en el nivel de ventas, por iégica, de la capacidad de
compra de los prospecios depende la adquisicién de un producto y mds cuando
éste no o8 indispensable para su subsistencla.

Lo anterior de ninguna forma irata de afirmar que en situaciones de
crisis la empresa estaré en crisis, sino que ésia tendrd que echar mano de
todas sus capacidades, experiencia y crestivided para salir avante. La

economia de un pais influye, mds no determina.

De cuaiquier modo, las crisis de cierta forma representan una
oportunidad para quien la sabe aprovechar; mucho se ha hablado acerca de
que cuando un pais se encuentra en crisis hace que las buenas empresas se
forlalezcan o fracasen dependiendo del manejo de que se les dé, y que la
compafiia que soporta una crisis estard en condiciones de subsistir y seguir
creciendo bajo cualquier circunstancia,



Aqul es donde los grandes se separan de los pequefios y nos referimos

a capacidad, no alamafio.

8.2.3 Competencia.

Los mercadélogos deben adapter constantemente sus estrategias a!
ambiente competitivo cambiante. En el ambiente econdémico de crecimiento
répido de la década de los sesentas, las compafiias les prestaban menos
atencién a los competidores. El pastel econémico crecia con la suficiente
rapidez para que todos obtuvieran éxito, pero la disminucién dei crecimiento
dié lugar a una competencia intensificada. Ahora las compafiias fundamentan
cads vez més sus estrategias de mercadotecnia en la l6gica tanto de los

deseos del consumidor como de las posiciones de la competencia. *

Segun Michael Porter la firma que aplique mejor sus estrategias tendré
las mejores utilidades. De ahi que las estrategias que se tomen no sélo
deberén tomar en cuenta el mercado, sino como ha sido atacado por los
competidores y qué resultados han generado sus estrategias. En este sentido
ol cambaceo ofrece una excelente posibilidad para ganar mercado a los
compelidores ys que va directamenie hacia los clientes conociendo
perfectamente sus necesidades y deseos, ademds de ser un método innovador

% V. Ibid. pags. 360y 561



que puede diferenciar a una empresa de sus demds competidores y asi

remarcar su preocupacion por sus clientes.

Los canales de los competidores influyen mucho en el disefio del canal.
Pueds que los productores quieran competir con las mismas estrategias de
venta que sus oponentes. En otras industrias puede que los productores
quieran evitar los canales que usan los compelidores. Avon decidié no
competir con otros fabricantes de cosméticos por posiciones escasas en las
tiendas a menudeo y prefirié establecerse en una lucrativa operacién de ventas
directas.”

8.2.4. Accesibilidad Geogréfica.

Hemos dicho que el cambaceo es liegar a las puertas del prospecto para
ofrecerie un blen y que generaimente se enfoca a niveles medios a bajos, por
consiguiente, seré necesario evaluar qué tan complicado resulta lieger a las
zonas en donde se encuenira ¢l mercado meta, en muchas ocasiones se trata
de poblaciones lejanas con dificuitades de acceso, més aun si el producto que

se transporta es de un peso o volumen considerable.

" Cfr. Iid. pag. 411.



Es por eso que muchas compafiias no utilizan este método de ventas,
pero no hay que buscar impedimentos, més bien hay que encontrar la manera
de saltar los obstécuios que se tengan; lé6gicaments se tendré que analizar este
punto en relacién a costos, tiempo y esfuerzo requeridos, pero generaimente se
pueden enconirar formas de solucionar las contrariedades del acceso al
mercado meta, porque es precisamente en este tipo de zonas o poblaciones
donde més nichos de mercado se localizan porque pocos se alreven a liegar
ahl. De hecho, muchas empresas o negocios que utilizan el cambaceo, es
porque buscan explotar mercados virgenes.

Como hemos visto, todos los factores que se mencionan en este capitulo
van enfocados a encontrar las fuerzas y debilidades del negocio para afrontar
las oportunidades y riesgos del mercado. En la medida que los factores
internos se fortalezcan se podrén aprovechar mejor las oportunidades y reducir
ol impacto de los riesgos. Esto no es olra coss que una planeacién

estratégica de mercadotecnia para lograr los objetivos de ventas.

Recordemos que los factores internos los podremos modificar al grado
de convertir debilidaces en riesgos, en cambio los externos se tendrén que
afrontar utilizando las habilidades y capacidades de la empress, ya que
podremos influir en ellos, mas no cambiarios, pero de igual manera éstos

influyen en la empresa, més no determinan sus estirategias.
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CAPITULO VI

ACTIVIDAD POST-VENTA



8.1 4 Qué es la Post-Venta?

La idea fundamental de un bien o servicio, es la sstisfaccion de una
demanda del consumidor mediante un proceso que detecta las necesidades del
cliente a través de una investigacion de mercado y otras de servicios de
distribucién procurando una adecuada seleccion de los canales para hacer
llegar de la manera més propicia el producto o serviclo a manos del

consumidor.

Con base a estudios de calided en el serviclo, podemos hablar de

dimensiones del servicio:

¢ Puntualidad - Conflabliidad: Es la habilided para ejecutar el servicio

deseado, de manera segura, precisa y consistente.

o Tangible: Son los atributos fisicos del producto asi como los equipos y

apariencia del personal de ventaa y de servicio.

o Capacidad de respuesta: Entendids como la disposicién y buena voluntad
de provesr un servicio con répida respuesta y soportar, a su vez, 8
prospectos y cilentes.



o Corteza: La inclusién de la cortesia y habilidad para transmitir confianza y

discrecién en los conocimientos de los empleados.

o Empatia: Proveer a prospectos y clientes de forma cuidadosa y con una

atencién personalizada.®

La actividad post-venta se refiere a la constancia que tiens la empresa
hacia sus compradores hasta lograr una satisfaccion plena de una necesidad.
Al habler de una empresa de productos, para proporcionar un servicio existen
dos componentes bésicos:

o El Grado de Despreocupacién del Cllente: Un comprador valora en un
producto el precio, rendimiento, costos, tiempo y esfuerzo para adquiririo, y
estos ofectos se miden en cuanto a los tiempos de entregas y reparaciones,
soporte técnico, costos de transporte e instalacion.

o El Valor Agregado: Es el valor que el proveedor afiade al rendimiento
técnico, que ademds puede ser de varias formas como ayuda para resoiver
problemas, reparaciones, garantias, etc. *

¥ v EDUARDO VILLARREAL COLMENARES, Op. Cit., pags. 42y 43.
% Cfr. Toid. pags. 46y 47.



6.2 {Cémo se Realiza la Post-Venta?

En los ultimos afios las empresas ya no 8lo se preocupan por vender
un producto, sino que buscan relaciones a largo plazo con sus clientes. La
post-venta entra en juego cuando el cliente nos ha comprado y a partir de ese
momento se busca uns comunicacion directa con el mismo para saber si el
producto ha satisfecho sus necesidades, si tiene dudas, si desea alguna

asesoria, mantenimiento, asistencia técnica, etc.

Las ventas al cambaceo que como se ha mencionado repetidamente
tiende a vender a plazos, se tiene una excelente oportunidad de proporclonar
un servicio post-venta, que por un lsdo convence al cliente de la seriedad de la
empresa y la preocupacién que tiene por él y por otro lado coadyuva a que el
cliente se sienta satisfecho y tenga mayor disposicién para cumplir con sus

obligaciones de pago.

El servicio post-venta se puede realizar mediante llamadas telefénicas,
visitas o bien, simplemente con la disposicién de atender al llamado del cliente;
otras empresas suelen enviar por correspondencla una carta de
agradecimiento al cliente por su preferencia y hay quienes incluyen encuestas
acerca del servicio que recibieron.



6.3 importancia de la Post-Venta.

La actividad post-venta en el cambaceo como en cualquier otro sistema
de ventas, es una parte fundamental que garantiza la completa satisfaccion del
cliente, pero no solo es relevante por el hecho del servicio a los consumidorea,
sino por los beneficios que ésto conlleva, como son. la oportunidad de
recompra, la recomendacion (efecto domind), la imagen y el prestigio de la
empresa y la influencia que esia filosofia aporia a la cultura organizacional.

Si bien el vender productos con calidad es esencial para conseguir un
buen posicionamiento y un mercado cautivo, la calidad en el servicio que debe
englobario marca aun mds la diferenciacién entre una empresa y otra, y ésto es
lo que permite reforzar la imagen de la empress ante el ciiente, o que
finaimente lograré que éste nos recuerde al momento de decidir una recompra.
Asimismo, un cliente satisfecho es una fuente de publicidad gratuits, ya que
cuando tenga la oportunidad no sdlo daréd buenas referencias acerca de!
producto, lo que podria beneficiar no sélo a una empresa sino también a sus
competidores; este cliente satisfecho estaré convencido al recomendar a la
compafiia que le proporcioné el bien por todo el valor agregado que recibié
aunado al producto que adquiri6. De lo contrario, un comprador que no ha:
recibido un buen servicio, se sentird “utilizado” ya que sentird que el proveedor
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solamente ha buscado su propio beneficio econémico y en este caso no sélo

evitard a recomendacién, sino que hablaré mal de la organizacion.

El servicio al cliente de ninguna manera debe ser una actitud esporédica
o improvisada para que reaimente se pueda hablar de serviclo, éste deberd
estar fundamentado como una fliosofia que comparte toda la organizacién y
que se refieja en una meta institucionalizada, que finaimente se traduciré en
una buena imagen de la empresa. Esto es reaimente lo que daré confianza
ante clientes y' prospectos; recordemos que la confianza se logra en base a
mucho esfuerzo, pero se puede perder en cuslquier momento con un simple

detalle.

Finalmente, una organizacién que ofrece un servicio aunado a la venta
del producto tiene la oportunidad de retroalimentarse en cuanto a las
necesidades reales del mercado y las oportunidades que éstas ofrecen, que al
canalizarias adecuadamente en una esirategia de planeacion, proporcionarén

una ventaja compaetitiva a la empresa.

6.4 Riesgos de la Post-Venta,

Como se menciona anteriormente el servicio post-venta debe ser una

filosofia compartida, ya que en muchas ocasiones los esfuerzos aislados solo



consiguen una imagen mediocre ante el mercado. Al establecer un sistema de
servicio post-venta se debe estar consciente que el cliente puede solicitar
clertos requerimientos que la empresa no puede ofrecer 0 que le resultan
incosteables. De ahl que es necesario establacer los limites del servicio post-

venta y tener una planeacién adecuada de como llevaria a cabo.

Contrario a lo que se piensa, e/ cliente no siempre tiene la razén, pero
ésto no se le puede decir directamente, habré que hacerle entender las
razones por las que clertas peticiones no las puede solucionar la empresa.
Resulta imposible solventar ciertos caprichos que algunos clientes tienen, pero
en la medida de lo posible habré que encontrar una salida adecuada para
lograr conciliar estos caprichos con las posibles alternativas de solucion que la

empresa tenga a la mano.

El hecho de no darle siempre ia razén al cliente no significa que éste
deba adaptarse a lo que la empresa ofrece, por el contrario, una organizacion
debe ser flexible dentro de sus limites para brindar la mayor satisfaccién
posible, pero ésto implica un gran esfuerzo, ya que habré que echar mano de

todas las capacidades y habilidades que se tengan para solventar asuntos que
pongan en riesgo la imagen de la organizacion.



En el sentido de los riesgos del servicio, también estd el confundir
servicio con servilismo, es decir, exagerar en tal grado el servicio que se caiga
en acciones ridiculas -0 hasta indignas- que no benefician a la empresa y que
s6lo desgastan a la organizacién y al personal, ademés de mermar las
utilidades sin un beneficio real en el mercado.



CAPITULO VII

CASO PRACTICO:
ALPHA GAS, S.A.DEC.V.



7.1 Antecedentes.

Esta es una empresa dedicada a la venta e instalacion de tanques
estacionarios para gas, que inicid sus operaciones en 1889. Su fundador
empezd con la adquisicion de un local con sus propios ahorros y un

financiamiento bancario.

El comienzo parecia ser dificll, ya que habia un gran nimero de
competidores debido a que el mercado apenas iniciaba a explotarse en el
sector popular, pero las buenas relaciones de su fundador le permitieron
establecer contaclo con diferentes proveedores. Su proveedor actual es la
empresa lider en la fabricacion de tanques estacionarios para gas en la mayor
parte de la Republica Mexicana, quien le dié todo su apoyo al fundador de la

empresa para iniciarse en ¢l mercado.

En sus inicios la empresa contaba con dos vendedores y dos
instaladores que realizaban sus labores con dos camionetas usadas que se
habian comprado y el Unico ejecutivo era el propio fundador, quien realizaba

las labores administrativas, contables, compras y relaciones puiblicas.

Las labores de venta se realizaban como hasta ahora se ha hecho, por
medio del cambaceo en diferentes dreas de la zona melropolitana y el personal
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recibia una comisién por cada tanque vendido o instalado segun el caso, ésto
logré que la gente se involucrara en el negocio y participara més activamente

on el crecimiento de la empresa.

Las ventas anuales eran aproximadamente de 770 tanques y éstos se
adquirisn a un plazo de 15 dias, lo que permitia financiar al negocio. Mds
adelante, aumenté el plazo de financiamiento a 30 dias y fue entonces que se
pensd en comenzer a vender a crédito; ésto logré un crecimiento més rapido en
ol mercado.

7.2 Situacién Actual.

Hasta 1997, la empresa sigue siendo dirigida por su fundador, pero
desde hace aigun tiempo sus hijos han colaborado en el desarrolio y
crecimiento de la empress, desempefiéndose en las dreas de finanzas, control
de inventarios, personal, instalaciones, ventas y atencién a clientes. Lo que
comenzé como un pequefio negocio expendedor de tanques estacionarios,
shora es una microempresa familiar que se enfoca més bien a la rama de

servicios de instalacion.

13



El negocio ha crecido a tal grado que actuaimente comienza a
expandirse en el Estado de Puebla, ademés de atender parciaimente los

Estados de Hidalgo, Tlaxcala y algunas poblaciones del Estado de México.

Actualmente la compafila aicanza un volumen de ventas anual de 5,280
tanques, lo que implica un crecimiento en ventas 6.8 veces en ocho afics. Del
total de tanques vendidos, el 80% lo conforman consumidores finales y el 20%
restante, distribuidores menores que por sus dimensiones de compras no

alcanzan a surtirse directamente del fabricante.

Del total de ventas directas al consumidor, sélo el 5% se despacha
directamente en el local, el resto se coloca por medio del cambaceo que ha
sido la estrategia de venta que ha permitido alcanzar los niveles de crecimiento
actuales. De las ventas de puerta en puerta, el 70% se realiza a crédito con
un sistema de pagos en tres parcialidades. Aunque el precio de ias
instalaciones de tanques a plazos se incrementa, los clientes han preferido
esta opcién debido a Ia situacion econémica del pais que actuaimente dificulta

las ventas al contado del producto en otras compafias.

Actusimente, |a fuerza de ventas esté conformada por veinte vendedores

que se han enfocado al descrubrimiento de nichos en el mercado,

principaimente las zonas aledafias al érea conurbada de la ciudad. De estos
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vendedores, 16 se movilizan con el producto en 4 camionetas pick-up. Cada
chofer de las unidades es responsable, ademds del vehiculo, de los
vendedores que transporta, ésto ha permitido una organizaciéon més efectiva en
las labores de ventas. De hecho, se puede comparar la eficacia en las ventas
de cambaceo analizando su crecimiento. El parque vehicular se duplicé y las
ventas se sextuplicaron, lo que muestra los beneficios de la estructura actual y

la especializacién de su fuerza de ventas.

Los instaledores se conforman por cuatro técnicos, cada uno cuenta con

un ayudante y se trasiadan en camionetas similares a las de los vendedores.

Debido al sistema de ventas a 3 plazos, se ha tenido que contratar a dos
cobradores, quienes se transportan en automdviies diferentes para la
recuperacion de los créditos; aunque aparentemente ésto representa mayores
gastos, la realidad es que ha tenido resultado en beneficio de la compafila, ya

que de este modo las finanzas de la emprese son mds sanas.

Por otra parte, en el local se han diversificado las ventas, desde hace
algun tiempo no sélo se venden tanques estacionarios de ges, la compafiia
también ofrece tuberias, véivulas y otras mercancias para instalaciones
domésticas de gas y egue, ademés de vender calentadores automdticos de
gas. Debido a ésto, ol local ha aumentado sus dimensiones tanto por las



necesidades propias de la tienda, como por el aimacenamiento de |a mercancia
(actualmente se liegan a tener inventarios de tanques de hasta 200 unidades).
Ademds, se ha acondicionado una parte del terreno como taller de reparacién
del equipo de transporte. Las oficinas se encuentran en el segundo piso del
edificio y es ahi en donde se dirigen y controlan todas las operaciones de la

empresa.

En lo que se refiere al crecimiento de la empresa, desde hace un afio se
tiene establecido un pequefio local rentedo que funciona como centro de
operaciones on la ciudad de Pusblay cuenta con un grupo de diez vendedores
que se dedican a las ventas de pueria en puerta viajando a varios poblados de
Puebla y Tiaxcals, ademés de atender la ciudad en donde se encuentran.
Para tal efecto, se tienen 3 camionetas destinadas a las labores de venta e
instalacion en dicho Estedo. Los Instaladores son dos, cada uno de ellos, al
igual que en la ciudad de México, cuentan con un ayudante. Este negocio en
Puebla se maneja por separado del Distrito Federal y es coordinado por uno de
los hijos del fundador.

Los sistemas de remuneracién no han variado mucho desde los inicios,
cada vendedor recibe una comision del 10% por cada tanque vendido. Los
instaladores por su parte, reciben una cantidad fija por cada instalacién
realizada. Los cobradores tienen un sistema de ingresos por cada cobranza



efectuada similar al de los instaladores.  Este sistema de comisiones ha
permitido que el personal no sélo se involucre en sus labores, sino que se
comprometa con sus responsabilidades y se fije cada vez metas mds altas. La
comunicacién entre vendedores, instaladores y cobradores ha permitido que
las ventas que se logran tengan un seguimiento efectivo por esie equipo

humano.
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7.3 Organigrama de la Empresa.
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7.4 Fuerzas y Debilidades de la Compaiiia.

Como toda organizacién esta compafila cuenta con ciertas

caracteristicas que a continuacién se detallan.
7.4.1 Fuerzas.

o Experiencia en el medio. Aunque la empresa sblo tiene 8 aflos de
operacion, la experiencia de su fundador en varias compafiias surtidoras de
gas, le ha permitido conocer al 100 % las caracter(sticas del mercado.

o Costos bajos. Debido a los volimenes de compra que maneja la
compafiia, el costo de la materia prima principal (tanques estacionarios) es

comparativamente mas bajo que la competencia.

o Equipo de transporte. Esta empresa cuenta con una fiotilla de camionetas
destinadas a las ventas que le permite desplazar mis de 20 tanques en una
jornada de trabajo, o que le dé la capacidad de un éptimo nivel de ventas
diarias. Ademds de poder acceder a cuaiquier punto de la zona conurbada
de la Ciudad de México y de ciertas zonas de los Estados de Puebla,
Tiaxcala, Hidalgo y Estado de México.



Fuerza de Ventss. La organizacién tiene a su disposicién a treinta
vendedores altamente capacitados en técnicas de venta y en conocimientos
relacionados &l producto y servicio que se ofrece, ésto ha logrado un

excelente nivel de eficiencia en las ventas.

Nivel de Inventarios altos y con rotacién continua. E| promedio de
inventario semanal es de 120 tanques y tiene un aito nivel de rotacion.

Empresa familiar. Esto ha permitido que las principales cabezas de la
organizacion estén comprometidas con los objetivos y tengan metas

comunes.

Sistemea de pagos por comisién. Esto conlieva a que el personal se
esfuerce continuamente por elevar su eficiencia en el desempefio de cada

una de sus funciones.
Rolacién de personal minima. La empresa ha crecido junto con su gente,
por lo que cuenta con un personal fiel a la organizacion y con una vasta

experiencia en la realizacion de sus labores.

Estrategias de venta adecuades. La empresa ha sabido desarrollar un
sistema de venias que results ideal en el giro del negocio. Principalmente
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canaliza sus ventas por CAMBACEO aunado a ventas de mostrador y ventas

a distribuidores menores.

o Ventas a crédito. Esto ofrece la posibilidad de tener un mayor nivel de
ventas, ya que el perfil dei mercado meta se enfoca a los niveles medios a
bajos de la poblacion.

7.4.2 Debilidades.

o Poco personal de Instelaciones y cobranzs, Esto ocasionaimente ha
causado cuelios de botella cuando los niveles de venta son mds altos a la
capacidad de instalacién y recuperacion de carters; lo que genera retraso en
las instalaciones y carteras vencidas.

o Poco persons! administrativo.  Este negocio es una microsmpresa en
crecimiento, pero las funciones administrativas se han} concentrado
solamente en tres personss que abarcan las dreas de mercadotecnia,
finanzas, compras, ventas, control de inventarios, personal y atencién a
clientes, entre otras.



o Las funciones administrativas no estén delimitadas formaimente, Los
ejecutivos no tienen delineadas sus tareas por lo que se llegan a dar

duplicidades en las actividades administrativas.

o Sistema de servicio al cliente en proceso de desarrolio. Este sistema

apenas se encuentran en proceso de formalizacion por lo que actuaimente

no se tiene una capacidad al 100% en cuestiones de calidad en el servicio.

o Precios altos. Debido a las ventas a crédito, a los servicios adicionales al

cliente y a la alta calidad del producto los precios de la compafia son

comparativamente més altos con respecto a la competencia.

7.6 Oportunidades y Riesgos.

7.8.1 Oportunidades.

o Mercado en crecimiento. E|l mercado de tanques estacionarios para gas

tiene un alto potencial de desarrollo debido a las bondades que este

producto ofrece comparativamente con otros sistemas de suministro de gas.



Situacién privilegiada ante los proveedores. Esta empresa se encuenira
dentro de los primeros cinco clientes de la compafiia surtidora de tanques
estacionarios de gas, lo que le dé una gren capacidad de negociacién en

cuanto a precio, crédito y tismpo de entrega de la mercancia.

Mercado poco explotado en provincia. Esta es una oportunidad que is
empresa ostd explotando actuaimente, ya que la competencia se concentra
principalmente en el Diatrito Federal y zona metropolitana.

informacién directa de/ mercado. Al tener un sistema de ventas de puerta
on pueria, ia empresa tiene la oportunided de conocer directamente las
necesidades reales de los clientes y prospectos en relacién al servicio que

se ofrece.

Producto necesario al consumidor. Aunque un tanque de gas
estacionario no es indispensable en el hogar, sl resulta muy necesario por

los beneficios que éste ofrece.

Buenas relaciones con compafias geseras. Esto le permite a la

empresa ofrecer un servicio adicional de contactar al cliente con la empresa

surtidora de gas.
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o Factibilidad de Apaiancamiento. La compafila tiene la facilidad de
financiar sus ventas a crédito por medio del acceso a pagos a cierto plazo

ante sus proveedores.

7.8.2 Riesgos.

o Gran nimero de competidores. Al ser un mercado en crecimiento, el
numero de competidores ha aumentado considerablemente en los Ultimos
aflos y existe el riesgo de que surjan nuevos competidores con mayor
capacidad financiera pera invertir en renglones que esta empresa no ha
atacado como: publicidsd, contratacién de personal administrativo, mayor

stock de mercancia, etc.

o Dependencia hacia el proveedor. Aunque esta empresa mantiene
relaciones con varios proveedores, se abastece en gran medida de una sola
compafiia. Esta compafiia ha respondido adecuadamente, pero se corre el

riesgo de impuntualidad en la entrega de la mercancia.

o Situaclén econdmica del pais. El bajo nivel de ingresos de la poblacién

dificulta la colocacién del producto, ya que como se mencioné anteriormente,

$e maneja un producto necesario més no indispensable, por lo que muchos

124



prospectos posponen |a adquisicion de un tanque estacionario de gas a

cambio de otros bienes de mayor necesidad.

o Ventas a crédito. Debido a que un gran porcentaje de las ventas se

realizan a plazos, se corre el riesgo de caer en carteras vencidas.

o Independencia del personal. Los vendedores e instaladores cuentan con
la experiencia suficiente para iniciarse en el negocio de manera
independiente.

o Inseguridad en Ia transportacién del producto. Al vender al cambaceo,
los agentes vendedores lievan el producto fisicamente y se corre el riesgo
de sufrir asaltos o robos del producto, de la unidad o de autorrobos.

7.6 Competencia.

La competencia en el mercado de tanques estacionarios de gas a
ultimas fechas se ha visto incrementada. Existen pequefias empresas con una
capacidad de venlas, instalacion, servicio y recursos financieros limitados. La
empresa se encuentra en un lugar privilegiado dentro de este mercado, ya que
su participacién en 4, la coloca dentro de las 10 primeras compafiias del ramo.



La principal competencia se enfoca directamente a las compafilas
gaseras, ya que éstas han aprovechado su desempefio en el mercado para
participar en el negocio de instalacién de tanques, aparte del de surtido de gas.
Generaimente los clientes tienen preferencia por estas compafiias gaseras,
debido a que los respalda una marca conocida y tienen la impresién de
garantizar el surtido del combustible con la propia compafiia que les instald el

tanque.

En este sentido, la empresa ha afrontado a sus competidores mediante
ol ofrecimiento de un serviclo personalizado, que por medio del CAMBACEO en
zonas en las que no se cuenta con el producto, abre camino a las empresas
surtidoras de gas en el segmento de disiribucion por pipa y a la vez impulsa en
dichas zonas, la seguridad personal y familiar, asi como el mejoramiento en el

nivel de vida de los consumidores.

Como ya se ha mencionado anteriormente, una modalidad en la que se
diferencia esta empresa de sus compaetidores, es el sistema de ventas a plazos,
metodologia que no utilizan las compafiias gaseras en cuanto a instalaciones
de gas y que ademds los competidores menores no puedan realizar debido a
su poca capacidad financiera.
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7.7 Eil Desarrolio de la Empresa en Base al Cambaceo.

La venta de puerta en puerta para ia empresa ha significado su principal
factor de éxito en la comercializacién de su producto. Esta ha sido una
excelente oportunided de penetracién en el mercado debido a la gran
necesidad del producto que se ha tenido en el mercado meta ya que se enfoca
a una venta de oportunidad, que si bien es planeada hasta clerto grado por el
consumidor, esta planeecién de la compra no se dé sino hasta que el vendedor
le plantea la oportunidad de tener un tanque estacionario de gas para asi
mejorar su nivel de vida, reducir gastos a mediano y largo plazo y abastecerse

del combustible de una manera més segura.

Si bien el cambaceo en esta empresa surgié de manera esponténea,
oste sistema se ha planeado y perfeccionado para maximizar su eficiencia, de
manera fal, que en la actuslidad la fuerza de ventas programa
sisteméticamente sus labores de venta como se muestra en el siguiente
diagrama de flujo:

7.8 Proceso de Venta de Tanques Estaclonarios en Alpha Gas.

1.  Planeacién geogréfica de las visitas.
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Carga del producto dentro del equipo de transporte y registro para
control de inventarios.
3 Preparacion de papeleria (volantes, pedidos, liste de precios, etc).
4 Desplazamiento a la zona elegida.
5. Liamada a la puerta del prospecto.
6 Presentacién, ofrecimiento del producto y sua beneficios y entrega de
material publicitario.
7. Labor de convencimiento y manejo de objeciones.
Si el prospecto no se interesa en el producto:
8 Entrega de volante y despedida.
Si ol prospecto se interesa en el producto:
9. Convencimiento de la compra inmediata.
Si el prospecto no puede decidir la compra en el momento:
10.  Entrega de volante y recoleccién de datos del prospecto.
11.  Concertacion de cita para visita posterior o llamada telefénica.
Si ol prospecto se interesa en el producto:
12. Llenado de la hoja de pedido (original y 2 copias).
13.  Entrega del producto.
14.  Cobro de anticipo.
15. Toma de caracteristicas fisicas del inmueble para la instalacién.
18.  Determinacion de fechas de pago y montos de parcialidades.
17.  Determinacién de fecha de instalacion,



18.  Agradecimiento y despedida.

19.  Repeticién del proceso de visita.

o Al Concluir el Proceso de Vialtas:

-

Arribo a Is compafia.

Entrega de pedidos.

Entrega de pagos recibidos como anticipo.

Cobro de comisiones.

Captura de instalaciones programadas en base de datos.
Registro de tanques vendidos para baja en inventarios.
Captura de prospecios en base de datos.

Realizacién de llamadas de seguimiento.

©® ® N O o & @ N

Planeacion de visitas para el siguiente dia.

-
©

Fin del proceso.

Aparte de ia realizacion de las abores propias de |a fuerza de ventas,
los vendedores realizan reuniones periddicas para evaluar resuliados,
establecer metas, determinar nichos de mercado en zonas determinadas y
analizar objeciones y necesidades detectadas en los prospectos pars
responder a ellas verbaimente y con acciones concretas a fin de elevar la

calidad en ventas y servicio. Esta es una mds de las ventajas que ofrece el



cambaceo que consiste en la retroalimentacién constante de informacion

acerca del mercado.



CONCLUSIONES



Vivimos en una sociedad en donde el hombre busca cada vo'z més
conseguir una forma de vida mds comoda. El mejoramiento en el nivel de vida
es una prioridad para toda persona. Maediante la oferta de productos por parte
de las empresas, el hombre encuentra nuevas maneras para facilitarse la vida
y en este sentido el cambaceo logra llevar a los individuos ciertos bienes y
servicios que en ocasiones no habia pensado adquirir por tener un bien
sustituto que e proporciona aunque sea de manera limitada un beneficio; pero
con un ofrecimiento directo, las personas pueden descubrir nuevas y mejores
soluciones a sus requerimientos, sobre todo porque se detectan las

necesidades reales de cada persona de manera individual.

El surgimiento de nuevas necesidades ha sido la consecuencia natural
de un proceso de evolucién del ser humano y el cambaceo puede ser una
excelente manera de llegar hasta dichas necesidades con bienes y servicios

que las satisfacen de una forma adecuads.

Por oira parte, ¢l mundo actual tiende hacia la deshumanizacion, el
menor contacto con las personas parece ser una comi.nto on la civilizacion
actual. Esto es aigo que pone en riesgo el desarrolio de la humanidad, ya que
las relaciones humanas han sido y serén el pilar de toda sociadad. En este
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sentido, las ventas personales representan una forma de integrar
adecuadamente a los clientes con el mundo productivo de las empresas, ya
que son un vehliculo para que éstos reciban un trato individual como personas

al momento de adquirir un bien,

En el presente estudio se han analizado las ventas de puerta en puerta
como una esirategia para la distribucién de un bien y su colocacién en los
consumidores, y como tal, el cambaceo ha de ser un medio para eficientar las
actividades del negocio en cuanto a ventas. Por lo tanto, la implantacién de
osie sistema de ventas no puede concebirse sino como el fruto de un profundo
andlisis de cémo una organizacién atacard el mercado en su constanie
busqueda de maximizar sus beneficios; a fin de cuentas las utilidades son uno
de los principales objetivos que toda empresa ha de tener no sélo para

asegurar su subsistencia, sino para lograr su crecimiento.

Si una organizacién ha de echar mano de todo aquéllo que le permita
perfeccionar sus resultados, no debe desdefiar ninguna alternativa sin antes

evaluarla en términos de rendimiento de los recursos invertidos.
Como se ha mencionado reiteradaments en el presente estudio, el

sistema de ventas por cambaceo no es de ninguna forma La So/ucién para toda
empresa, pero si una de las mds creativas y mejores alternativas pera lleger a

133



un mayor mercado. Generaimente tendemos a centrarnos en las alternativas
més glamorosas, pero recordemos que un pequefio ejército de hormigas logra
impresionantes resultados trabajando en equipo y con espiritu de iucha. EI
esfuerzo que representa en s mismo el cambaceo hace desistir 8 muchos en

esta labor, pero la constancia objetal tiene su recompensa.

En realidad ol cambaceo no sdlo es una opcién en cuanto a ventas,
también representa una alternativa viable en la investigacién de mercados para
ol perfeccionamiento del producto por la inmediata retroalimentacion que se
recibe no sbio de los clientes mismos, sino de todo prospecto entrevistado. Por
maedio de las ventas personales se obtiene una respuesta directa del mercado

mediante las criticas constructivas y las objeciones al bien ofertado.

Esta investigacion no trata de ninguna manera de magnificar la venta de
puerta en puerta, pero sl le dé el lugar que le corresponde dentro de las
diversas alternativas de venta que, por cierto, no estén en oposicién a este
método, por el contrario, el cambaceo se perfecciona al complementarse con
otros sistemas de venta, ya que las ventas directas permiten liegar a donde
otros tipos de mercadeo no pueden hacerlo, o bien requieren de una inversién
mucho mayor para logrario.
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La implantacién de esta estrategia de ventas no es una decision sencilla,
por el contrario, han de evaluarse las fuerzas y debilidades de la organizacién
para afrontar las oportunidades y riesgos del mercado. Quizé una razén por la
que este sistema no ha sido explotado por varias compafiias es por la pocs
informacién que se tiene acerca del tema, ésto dificulta su desarrollo debido a
que no se conocen los aspectos criticos de este sistema. Las empresas que le
han apostado a |a venta de puerta en puerta han tenido que experimentar por
si solas los aciertos y errores en el desarrolio de esta estrategia. Sirva el

presente trabajo como antecedente para su andlisis.
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