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Introduccion al Médulo

Introduccion al Médulo

n los tiempos en que vivimos, gran parte de la poblacién activa tiene como profesién gestionar la com-
pra y/o venta de productos y/o servicios. Para cercionarnos de este hecho, sélo tenemos que echar un
vistazo a las ofertas de empleo y comprobar como la mayoria de ellas reclaman profesionales que se de-
diquen a las actividades de compraventa.

Uno de los principales motivos de esta creciente demanda es la gran competitividad existente entre las
empresas. Si a esto le afadimos la gran repercusién que tiene la funcién comercial sobre los resultados fina-
les de la empresa, entenderemos la importante responsabilidad que tienen estos profesionales.

Sin duda, ser un buen profesional de las actividades de compraventa es dificil y meritorio. Desarrollar es-
tas actividades en un mercado tan diversificado como el de hoy, obliga a que estos profesionales estén es-
pecialmente capacitados para la negociacion, para el establecimiento de sistemas de informacion, etc.

El estudio de este médulo te ayudara a conseguir las capacidades necesarias para ser un profesional com-
petente en la realizacién y gestion de las operaciones de compraventa de productos y/o servicios. Estas ca-
pacidades son:

e Aplicar las técnicas de comunicacion en el desarrollo de las relaciones comerciales.

e Analizar y aplicar procesos y técnicas adecuadas en la negociacion de las condiciones de opera-
ciones de compraventa.

® Definir sistemas de recogida y tratamiento de datos que se generan en situaciones de compraven-
ta, aplicando técnicas de organizacién de la informacién que faciliten las operaciones.

e Analizar los aspectos esenciales que conllevan los procesos de compra de productos o servicios en
las empresas.

e Elaborar planes de accion de ventas que relacionen todos los factores que intervienen y se adap-
ten a unos objetivos previamente definidos.

e Definir planes de formacién o motivacion para la “fuerza de ventas”.

e Aplicar métodos de control en el desarrollo y ejecucion de procesos de compraventa.

Este mddulo va dirigido tanto a aquellos que os iniciais en el dificil trabajo comercial, como a los que ya
estais desarrollando la actividad comercial de una manera profesional.

El tono coloquial con el que han sido tratados en este libro sus contenidos, méas la gran aproximacién de
las actividades planteadas a situaciones reales, hacen que este médulo resulte de facil comprension.
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Gestion de la compravenia

a mayoria de las empresas necesitan establecer relaciones

comerciales con proveedores y clientes, con el fin de llevar a

cabo operaciones de compraventa que, obviamente, como su

nombre indica, son aquéllas en las que al mismo tiempo uno
compra y otro vende.

En la actualidad, estas relaciones no son tan sencillas como
lo fueron en épocas pasadas, cuando lo Unico que preocupaba a
las empresas era fabricar, puesto que todo lo que se fabricaba es-
taba vendido.

Hoy en dia, la gran cantidad de productos similares existen-
tes en el mercado, obliga a las empresas que quieran sobresalir,
a contratar a los “mejores” vendedores y compradores del sector.

De ahi que, vender y comprar, ya no sean profesiones que
pueda realizar cualquiera sin una formacion adecuada.

Aunque en principio, desarrollaran mejor su profesion los que
estén dotados de unas cualidades innatas para las tareas co-
merciales, esto no es suficiente. Para ser un buen profesional de
la compraventa, es también necesario tener una adecuada cuali-
ficacién que le permita desarrollar con eficacia todas las tareas
que actualmente las profesiones comerciales requieren.

(" Al finalizar el estudio de )
esta unidad serds capaz de...

e Valorar la importancia de la
funciéon comercial en la empresa.

e Relacionar las ventas con el
marketing.

e Analizar los factores que influyen
en la actividad que desarrollan los
profesionales de la compraventa.

e Detectar la necesidad de una
adecuada formacion para los

kprofesionales de la compraventa./
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1. LA FUNCION COMERCIAL EN LA
EMPRESA

Para la empresa la funcién comercial es de gran importancia, ya que
a través de ella se pone en relacién directa con el mundo exterior.

Todas las empresas, con independencia de su tamano o tipo de actividad, Las compras y las ventas
necesitan, en algin momento de su vida, comprar o vender productos o ser- componen la funcién
vicios. Es decir, necesitan establecer relaciones comerciales con proveedores comercial en la empresa
y clientes. Por tanto, es preciso destacar la doble vertiente o competencias de
la funcién comercial: por una parte, las compras y, por otra, las ventas.

En su aspecto de compras, la funcién comercial debera obtener los
proveedores mas idéneos, es decir, los que le ofrezcan los bienes que
precisa la empresa para su funcionamiento, en las mejores condiciones
de calidad, precio, plazos de entrega y suministro.

Por cuanto se refiere a las ventas, debera conseguir los clientes que
le permitan alcanzar las cuotas de mercado que necesita la empresa pa-
ra rentabilizar las inversiones efectuadas.

Fruto de estas relaciones comerciales entre comprador y vendedor
son las operaciones de compraventa.

Entenderemos por compraventa, la relacién mediante la cual se po-
nen en contacto vendedores y compradores para realizar intercambios
que satisfagan las necesidades y objetivos de ambos.

¢ Existe una persona o departamento especifico para llevar a cabo
estas funciones?

En las pequefas empresas, sencillas y de propietario Unico, suele Todas las empresas
ser éste quien decida qué productos comprar y vender. Sin embargo, en desarrollan la funcién
empresas mayores, la complejidad y dimension de las actividades de comercial
compraventa aconsejan delegar la responsabilidad de éstas en una per-
sona o departamento determinado.

Aungue no existe una estructura 6ptima, y cada empresa tiene que
ajustar su estructura a sus circunstancias particulares, normalmente las
compras las realiza el departamento de compras, y las ventas, el depar-
tamento de ventas.

Ejemplo: A continuacion se presenta, a modo de ejemplo, lo que
podria ser el organigrama de una empresa de distribucion.

oi;roducio
o Precio
to. pr g : to.
Almugﬁumiemo Compras Gesh%?\ Stocks Invegl?guc' : ﬁ%ius Dl%gda ¥ .Dmrin:uduﬂgn
Comercia las variables: e Promocién
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Es necesario que la
empresa disponga de un
Plan General de actuacion

La principal diferencia de este organigrama con el de una
empresa productora reside en que en ésta ultima, el
departamento de aprovisionamiento dependera del de
produccién, situado al mismo nivel que el administrativo-
financiero, el de marketing y el de recursos humanos.

¢ Trabajan de forma aislada los departamentos de compras y ventas?

Ni el departamento de compras, ni el de ventas trabajan de forma ais-
lada en la empresa. Sin una interconexién entre ellos, dificilmente se po-
dran lograr los objetivos marcados; no sabremos lo que hay que comprar
si no sabemos lo que se vende.

Ademas, ambos departamentos deben estar en estrecha colabora-
cién con otros departamentos de la empresa, principalmente, con admi-
nistracién-financiacién y produccion.

Sin duda, un requisito importante para comprar o vender bien, con-
siste en conseguir la eficaz colaboracion de todos ellos, de modo que se
puedan gestionar adecuadamente los conflictos de interés existentes.

Por tanto, las acciones comerciales deben estar perfectamente armo-
nizadas con el resto de acciones empresariales, con el fin de que sean ho-
mogéneas en su realizacion. De ahi la necesidad de que cada empresa
disponga de un Plan General en el que se incluya el total de acciones em-
presariales a llevar a cabo, entre las que se encuentran las comerciales.

e Mediante la funcién comercial, las empresas llevan a cabo relaciones comerciales con
proveedores y clientes, lo que supone la realizacion de operaciones de compraventa.

RECUERDA

» La compraventa es la relacion mediante la cual se ponen en contacto vendedores y compradores
para realizar intercambios que satisfagan las necesidades y objetivos de ambos.

o Normalmente, las empresas tienen un departamento encargado de las compras y otro encargado
de las ventas. Ambos deben estar coordinados entre si, y coordinados con el resto de
departamentos de la empresa. Para que esto sea posible, la empresa debera establecer un Plan
General en el que se definan las acciones a realizar por cada departamento.

ACTIVIDADES

1“ Basandote en lo que acabamos de estudiar, decide a qué departamento piensas que perteneceran
las siguientes funciones, al de compras o al de ventas:

a) Establecer relaciones comerciales con proveedores.

b) Realizar operaciones de compraventa.

c) Colaborar con el departamento de administracion y finanzas.
d) Establecer relaciones comerciales con clientes.

2. LAS VENTAS

Dentro de la funcién comercial, las ventas tienen una importancia fun-
damental en la vida de la empresa, ya que de ellas dependen los ingre-
S0s que va a obtener la misma para permitir, por una parte, recuperar los
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costes empresariales y, por otra, obtener el margen, utilidad o beneficio
de la empresa. Son la fuente de autofinanciacién por excelencia.

Esta gran importancia de las ventas, se ha ido acrecentando con el
aumento de la oferta frente a la demanda. Actualmente en los mercados
compiten diversos productos que satisfacen necesidades y deseos idén-
ticos o similares de los consumidores.

¢ Cémo conseguir que nuestros productos se vendan?

Para poder impulsar la venta, deberan conocerse las necesidades de
los consumidores, los productos que éstos buscan en el mercado y el
precio que estan dispuestos a pagar por ellos. Estas y otras tareas son
las que aborda el marketing. De ahi que el departamento de ventas se
encuadre dentro del departamento de marketing.

Se entiende por marketing, el conjunto de técnicas destinadas a des-
cubrir las necesidades del consumidor, a interpretarlas y satisfacerlas con
productos y servicios adecuados, tratando de lograr unos objetivos eco-
noémicos determinados por la empresa.

Por lo general, existe una tendencia a confundir el departamento de
marketing con el de ventas o viceversa. Su separacion dependera del ta-
mano de la empresa:

- En las pequefias y medianas empresas, ambos departamentos se

funden en uno mismo.

- En las grandes empresas, tal y como se muestra en el organi-
grama anterior, el departamento de marketing se sitia en el mis-
mo nivel que los otros departamentos que la forman, como el ad-
ministrativo-financiero, produccién, etc., mientras que el departa-
mento de ventas aparece como uno de los niveles
inmediatamente inferiores, bajo la supervision del departamento
de marketing.

Cualquiera empresa, del tipo y tamafo que sea, debera participar del
concepto de marketing, para poder destacarse del resto de empresas
existentes en el mercado. La empresa no debe tratar sélo de elaborar
productos y luego tratar de que el mercado los compre, sino que el pro-
pio disefio de los productos ha de basarse en las necesidades de los con-
sumidores.

¢ Quién lleva a cabo la funcion de ventas en la empresa?
Para que la politica de ventas de la empresa cumpla los objetivos

asignados, se requiere la existencia de un responsable y un equipo de
ventas profesionalizado al maximo.

Mediante las ventas se
recuperan los costes
empresariales y se
obtiene el beneficio

Actualmente todas las
empresas precisan la
ayuda del marketing

La funcién de ventas
requiere un responsable y
un equipo de ventas
profesional

e Las ventas tienen una gran importancia en la empresa, por cuanto éstas representan la
recuperacion de los costes empresariales y la obtencién del beneficio de la empresa.

ventas se encuadra dentro del de marketing.

RECUERDA

profesional equipo de ventas.

e Actualmente, la existencia de mercados altamente competitivos obliga a las empresas a participar
del concepto de marketing para poder vender sus productos. Por esta razén, el departamento de

e La empresa también necesita de la labor de un profesional responsable de ventas y de un
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Las compras repercuten
en la situacién financiera
de la empresa

La funcién de compras
requiere de un
profesional bien formado

Como ya hemos dicho antes, la politica de ventas, al igual que la de
compras, dependen de la politica general de la empresa, por lo que de-
ben estar coordinadas con ésta, para que no creen dificultades a ningun
departamento de la organizacion.

3. LAS COMPRAS

Las compras constituyen una funcién importante y crucial para todo
tipo de empresa, con independencia de que su actividad sea de trans-
formacién, fabricacién o comercializacion.

Un deficiente funcionamiento en la funcién de compras puede con-
dicionar seriamente la calidad del producto final, la eficacia del proceso
productivo y, en general, la situacion financiera de la empresa. Desde es-
ta perspectiva, la importancia de las compras se deriva de sus caracte-
risticas internas y de su capacidad para contribuir al resto de la organi-
zacion, por ser la fase de arranque de toda actividad empresarial.

Al igual que en la funcién de ventas, para llevar a cabo una adecua-
da politica de compras, se hace preciso la existencia de un profesional
responsable de compras, capaz de dar respuesta a las siguientes cues-
tiones: ;Qué comprar?, ;A quién comprar?, ;Cuando comprar? y ;Cuan-
to comprar?

Para dar respuesta correcta a estas preguntas, y por tanto, cumplir
los objetivos de compra, sera preciso que este responsable tenga un co-
nocimiento profundo del entorno en el que se desenvuelve la empresa:
proveedores, distribuidores, productos, servicios, precios, condiciones de
venta y distribucion, etc.

¢ Es lo mismo compras que aprovisionamiento?

En algunas empresas se habla indiferentemente de compras y de
aprovisionamiento. No obstante, es recomendable tener en cuenta que
el aprovisionamiento es un concepto mucho mas amplio que incluye, ade-
mas de las compras, el almacenamiento y la gestion de sfocks.

El aprovisionamiento es el conjunto de operaciones que realiza una

empresa para gestionar en la mejor forma los materiales y articulos ne-
cesarios para su funcionamiento.

APROVISIONAMIENTO

S
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de la empresa.

RECUERDA

aprovisionamiento de la empresa.

» La importancia de las compras reside en su capacidad para contribuir a los resultados financieros

# Al igual que en las ventas, las compras requieren la existencia de un buen profesional, que sepa
realizar su labor de forma que se alcancen los objetivos de compra previstos.

» Las compras junto con el aimacenamiento y la gestion de stocks, constituyen la funcion de

ACTIVIDADES

2% Sefala cuales de las siguientes proposiciones, relacionadas con las compras y las ventas en la

empresa, son verdaderas y cuales falsas. Razona tu respuesta.

a) Actualmente, sélo las empresas de gran tamafo necesitan participar del concepto de marketing

para tener éxito.

b) Para cumplir los objetivos de compra sera necesario tener informacién sobre proveedores,

distribuidores, productos, condiciones de venta, etc.

c) La politica de ventas es totalmente independiente de la politica de compras.
d) Para las empresas de produccién las compras son mucho mas importantes que para otro tipo

de empresas.

4. INFLUENCIA DE LOS CAMBIOS DEL
SECTOR COMERCIO EN LOS
PROFESIONALES DE LA COMPRAVENTA

La politica comercial que desarrollan las empresas ha tenido que ir
adaptandose a las nuevas exigencias y cambios del sector, lo que se ha
traducido en unos nuevos requerimientos para los profesionales que in-
tervienen en el proceso de compraventa.

¢A qué aspectos se refieren estos cambios?

En primer lugar, si nos fijamos en el consumidor actual, éste cada vez
exige mas, desea optimizar su gasto a través de una mayor calidad de
los productos que consume, mayor seguridad, mejor informacién de los
productos, mayores garantias por parte de las empresas que los ofertan,
y en general, un aumento de la calidad y cantidad de los servicios ofre-
cidos de forma complementaria. Todas estas necesidades del consumi-
dor llevan a pensar en nuevas estructuras organizativas en la empresa,
donde los departamentos de marketing adquieren mayor importancia.

De ahi que, cada vez mas, el elemento diferenciador de las empresas
lo constituye el servicio al cliente, por un lado en lo que se refiere a servicio
postventa (recambios, reparaciones y reclamaciones), y por otro en lo refe-
rido a la oferta de muiltiples servicios al mismo tiempo, que facilitan la con-
centracion de las compras (tarjetas de crédito, agencias de viaje, seguros...).

Otro aspecto que se puede destacar, en cuanto a la evolucién de las
actividades comerciales, es la fuerte tendencia a la concentracion de las
distintas empresas de distribucién en grandes superficies o centrales de
compra, para aumentar su poder negociador con los proveedores. Esto
se deriva, principalmente, de las actuaciones competitivas llevadas a ca-

La funcién comercial se
debe adaptar a los
cambios del sector

Los consumidores cada
vez son mas exigentes

Tendencia a la
concentracion de las
empresas de distribucién

B
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Avances técnicos y
tecnolégicos

Estos cambios hacen
precisa una mayor
formacion en los
profesionales de la
compraventa

bo por los grandes grupos de distribucién europeos, como PRYCA, CON-
TINENTE o ALCAMPO. No obstante, todavia este tipo de asociaciones
tiene mayor peso en los productos de gran consumo, alimentacién y com-
plementos, que en el comercio especializado.

Por otro lado, también se han producido cambios en los procesos de
compraventa, como consecuencia de la aplicacion de nuevas técnicas y
tecnologias comerciales (videotex, correo electronico, telemarketing, In-
ternet...), los cuales suponen una mejora considerable en la gestién de
las empresas comerciales con implicaciones directas en los costes.

Este previo repaso que acabamos de hacer acerca de los cambios
que se han ido produciendo en el ambito comercial justifica, de alguna
forma, la formacién que se hace necesaria para los profesionales del sec-
tor, y en concreto para las personas que quieran trabajar en actividades
relacionadas con la compraventa.

A continuacién te exponemos las principales tareas que este profesio-
nal tendra que desarrollar en los diferentes puestos de trabajo que puede
desempefiar en la empresa, y para las cuales te va a formar este médulo:

e Establecer relaciones comerciales aplicando las técnicas de co-
municaciéon adecuadas a cada situacion.
Ejemplo: Cuando un vendedor reciba de un cliente una
solicitud de presupuesto, éste debera saber realizar
el escrito adecuado a esta situacién, que es una
carta oferta.

e Negociar de manera que se alcance un acuerdo favorable para
comprador y vendedor, aplicando las técnicas de negociaciéon adecua-
das a la situacion comercial.

Ejemplo: Un vendedor de cerraduras que esté muy
interesado en vender a una empresa ferretera que
tenga muchas sucursales tendra que estar
dispuesto a ceder en algun aspecto que interese al
comprador de la empresa ferretera, para poder
alcanzar un acuerdo favorable en la negociacion.

e Formalizar los acuerdos alcanzados durante la negociacién en
un contrato de compraventa mercantil que cumpla la normativa regu-
ladora.

Ejemplo: Si un restaurante compra a una empresa de
magquinaria industrial para hosteleria una cafetera
con la condiciéon de pagarla a plazos, el vendedor
debera saber realizar correctamente un contrato de
compraventa a plazos.

e Realizar la recogida y tratamiento de la informacién generada en
las actividades de compraventa, aplicando técnicas de archivo y utilizando
programas informaticos.

Ejemplo: Es conveniente y necesario que el encargado de
compras de una empresa de artes graficas tenga
archivada e informatizada informacién (precios,
plazos de entrega, condiciones de venta...) de
varios proveedores de papel y carton.

e |dentificar y seleccionar los proveedores potenciales que mejor se
adapten a las necesidades de la empresa.
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Ejemplo: Cuando una empresa de conservas vegetales
necesite proveedores, debera buscarlos a través de
otras empresas de conservas, cooperativas
agricolas, etc., y elegir el que mas le interese.

e Controlar que se han cumplido las condiciones pactadas con los
proveedores.
Ejemplo: Si la fecha de entrega de un pedido era el 19 de
marzo y éste no llega a la empresa hasta el 2 de
abril, no se habra cumplido lo pactado y habra que
tomar las medidas oportunas.

e Cerrar operaciones comerciales aplicando las técnicas de venta.
Ejemplo: La argumentacion realizada por un vendedor para
la venta de un equipo de alta fidelidad sera mas
eficaz si se apoya en una demostracién de lo que
esta diciendo.

e Organizar y disefnar el equipo de ventas.
Ejemplo: Una empresa debe calcular cuantos vendedores
necesita para atend=r bien a sus clientes.

e Formar y motivar al equipo de ventas.

Ejemplo: Los vendedores de una empresa de programas
informaticos, necesitan una constante formacién
para conocer los nuevos programas que la
empresa lanza al mercado. También necesitan
estar motivados para trabajar en un mercado tan
competitivo como es el de la informatica.

e Controlar el desarrollo y evolucién de las actuaciones del equipo de
ventas.
Ejemplo: Los informes que cumplimentan algunos vendedores
después de cada visita, ofrecen a la empresa interesante
informacién sobre el desarrollo de dicha visita.

» La mayoria de los cambios sufridos en el sector comercio han dado lugar a unos nuevos
requerimientos para los profesionales que intervienen en los procesos de la compraventa. Entre
estos cambios cabe destacar:

- La mayor demanda por parte de los consumidores de la satisfaccion de sus necesidades.

- La tendencia a la concentracién de las empresas distribuidoras, haciéndose mas fuertes ante
los proveedores.

- La aplicacién de nuevas técnicas y tecnologias comerciales.

RECUERDA

e Por lo tanto, los profesionales de la compraventa deben mantener actualizada su formacién, si
quieren ser competentes en su quehacer diario.

ACTIVIDADES

3“ Acabamos de estudiar las principales tareas que tendrias que llevar a cabo, como profesional o
técnico de la compraventa, en los diferentes puestos de trabajo existentes en la empresa relacionados
con la misma. Selecciona las que consideres que estén relacionadas con la venta, las que lo estén con
la compra y las que lo estén con ambas.
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LA COMUNICACION
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s habitual comprobar cémo a los hombres y mujeres dedi-

cados a actividades comerciales, se les supone dotados de

un don especial para la comunicacion; sin embargo, la rea-

lidad es muy diferente. Son pocas las personas que poseen
la habilidad natural o arte para transmitir con claridad las ideas,
son pocos los comunicadores natos.

¢ Es posible aprender a comunicarse?

Aunque no existe un método que garantice la perfeccion de
la comunicacion, si que existen una serie de normas y reglas, cu-
ya aplicacién nos ayudara a conseguir una comunicacion mas efi-
caz.

En esta unidad estudiaremos la comunicacién oral y el len-
guaje del cuerpo, éste Gltimo de gran importancia en las relacio-
nes comerciales cara a cara.

En la préxima unidad estudiaremos la comunicacién escrita.

(i Al finalizar el estudio de i
esta unidad serds capaz de...

e |dentificar los elementos que
intervienen en la comunicacion.

e Comprender la importancia de la
comunicacién en la empresa y en
especial en los procesos de
compraventa.

e Aplicar las normas para una
buena comunicacién oral tanto a
nivel individual como en publico.

e Realizar comunicaciones
telefonicas rapidas y eficaces.

e Interpretar todos los mensajes
que se transmiten paralela e
independientemente del uso de

\Ia palabra hablada. )
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1. ;QUE ES COMUNICAR?

El funcionamiento y la evolucion de todas las sociedades huma- La comunicacién es
nas es posible gracias a la comunicacion. En efecto, todos los indivi- fundamental en cualquier
duos o grupos de individuos que forman las sociedades, por primitivos entorno
que sean, experimentan la necesidad de comunicarse los unos con
los otros, con el objeto de poder intercambiar informaciones y relacio-
narse entre si.

Sin la comunicacion no existiria vida social, ni siquiera individual.

El acto de comunicar, por tanto, es un proceso mas 0 menos com-
plejo en el que dos o mas personas se relacionan y, a través de un in-
tercambio de mensajes con cédigos similares, tratan de comprender-
se e influirse de forma que sus objetivos sean aceptados en la forma
prevista.

Explicado de forma mas simple, la comunicacion es el proceso en
el que dos o mas personas se relacionan con el fin de transmitir o inter-
cambiar cualquier tipo de informacién.

Segun esta definicion, ;no da la impresion de que comunicacion e
informacion es lo mismo?

Es un error muy extendido considerar que comunicacién e informa- Comunicacion e
cién son la misma cosa. Esto es asi porque son dos conceptos interco- informacién no significan
nectados, que no son faciles de distinguir. A continuacién los explicare- lo mismo

mos de forma muy resumida, para no volver a caer en el error; no obs-
tante cuando estudiemos el proceso de comunicacion se entendera
mejor:

e La informacion actiia en una sola direccion, alguien emite un
mensaje y otra persona lo recibe y hace suyo el contenido de ese
mensaje.

e La comunicacion actua tanto en direccién de ida como de vuel-
ta, alguien emite un mensaje, otra persona lo recibe, lo hace suyo y re-
acciona transmitiendo al emisor inicial el resultado o las consecuencias
provocadas por el mensaje.

Ejemplo: La television nos proporciona mucha informacion,
pero, salvo en casos especificos, no genera
comunicacion.

Las personas utilizamos la comunicacion tanto en nuestras relacio-
nes personales como laborales. Aunque en ambas el fin es transmitir un
mensaje, esto no es tan sencillo como parece, porque para que la co-
municacion sea efectiva, es necesario armonizar todos los elementos
que componen el proceso de comunicacion

2. ANALISIS DEL PROCESO DE
COMUNICACION

Antes de analizar el proceso de comunicacion, estudiaremos los ele-
mentos que intervienen en dicho proceso.
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En el proceso de
comunicacion intervienen
diversos elementos

2.1. ELEMENTOS DE LA COMUNICACION

Aristoteles en su “Retérica” indicaba que dentro de la comunicacién
deben existir al menos tres elementos:

- El que habla - Emisor

- Lo que se dice - Mensaje

- El que escucha - Receptor

Partiendo de esta estructura basica, actualmente se considera que
en el proceso de comunicacion intervienen los siguientes elementos:

e Emisor: Es la persona que transmite el mensaje, la informacion.
Este no es sélo quien inicia la comunicacién, sino que, ademas, es quien
debe establecer el objetivo de comunicaciéon que pretende alcanzar
con el mensaje.

e Codigo: Es el sistema de sefales, normas o simbolos relacionados
entre si, que sirven para articular y transmitir el mensaje, de forma que
sea comprensible tanto para el emisor como para el receptor.

Para que el emisor y el receptor puedan comunicarse, es imprescin-
dible que ambos tengan un cédigo comun.

Ejemplo: El especialista en medicina le explica al paciente la
enfermedad que padece en un lenguaje comun,
para que éste pueda entenderla.

e Mensaje: Es el contenido de la comunicacion, el nicleo donde re-
side la informacién que se transmite.

e Canal: Canal es el medio fisico a través del cual se emite el men-
saje desde el emisor al receptor.
El soporte es el elemento material que contiene la informacion.

Ejemplo: En una carta, el soporte es el papel en el cual esta
escrita, y el canal es Correos o cualquier otro medio
a través del cual llega la carta. En una conversacion
personal, el canal son las ondas sonoras por medio
de las cuales se transmite la voz, pero no existe
soporte.

e Ruidos: Son todas las perturbaciones que pueden alterar, defor-
mar o impedir la transmisién o la recepcion de la informacién.
El término ruido no se refiere sélo a una molestia sonora.

Ejemplo: Son ruidos la distraccién del oyente o lector, los
sonidos del trafico que llegan a la oficina, las
manchas en los escritos, un dolor de cabeza del
vendedor o comprador durante una entrevista, efc.

Evitando los ruidos se eleva la calidad y fidelidad de los mensajes.

e Filtros: Son las interferencias o barreras inherentes al propio emi-
sor o receptor. Estos se originan como consecuencia de nuestras expe-
riencias, de nuestros valores, del nivel cultural, de los conocimientos téc-
nicos, efc.

El contenido del mensaje sera mas exacto en la medida en que el
emisor y receptor sean capaces de anular estos filtros.
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Ejemplo: El texto de un spot publicitario de un automovil,
acaba diciendo, “para gente muy especial”. Algunos
receptores pueden entender que este automévil es
sblo para personas de un cierto nivel adquisitivo,
otros que es para personas muy exigentes a la hora
de elegir un automévil, otros que se necesita ser
muy “especial” u original para adquirir ese
automovil, etc.

e Receptor: Es el segundo elemento humano entre todos los elemen-
tos basicos del proceso. Es la persona a la que va dirigido el mensaje en-
viado por el emisor. Se convierte, por tanto, en el destino de la informacién.

o Retroalimentacion o feed-back: Constituye la respuesta al men-
saje. Es el conjunto de informaciones que se obtienen sobre la propia co-
municacion realizada, bien como reflejo de ella, o bien como reaccion de
los receptores.

Es un elemento fundamental, ya que nos permite evaluar en todo mo-
mento el mensaje emitido, y la interpretacién que se esta dando de él.

Ejemplo: Al mismo tiempo que el comprador de un automdévil
va interpretando el mensaje que le transmite el
vendedor, también va transmitiendo a éste sus
impresiones, a través de signos de aprobacion o
desaprobacion.

Es esencial que en el proceso de comunicacién haya un constante
flujo de informacion, entre el receptor y el emisor, de forma que la retro-
alimentaciéon haga que ambos vayan acercandose a la interpretacion
real de los objetivos de la comunicacién, y es en ese caso, cuando se
puede decir que se ha producido un comunicado eficaz.

2.2. EL PROCESO DE COMUNICACION

Todos estos elementos que acabamos de describir componen el pro- Para una comunicacién
ceso de comunicacion, y aunque los hemos analizado por separado, el éxi- eficaz los elementos
to de la comunicacién depende, como ya dijimos, de la buena interrelacién tienen que estar
de éstos. interrelacionados

Una buena comunicacion es como un puzzle o rompecabezas: cada
pieza debe encajar perfectamente en las demas, y cada pieza es abso-
lutamente necesaria para completarlo.

¢ Qué pasa si perdemos una pieza o si queremos poner en un hue-
€O una pieza equivocada?

En el momento en que existe algun error en el enfoque o ejecucion
de alguno de los elementos de la comunicacion, el resultado es nulo; es
decir, el tiempo, el esfuerzo y el dinero invertidos no valen nada.

Ejemplo: Es muy popular el ejemplo de una empresa que
realiz6 una campafa promocional para estimular la
venta de una colonia para hombres, y la dirigié al
sector masculino. Pero estos destinatarios o
receptores no eran los adecuados, ya que en ese
mercado, la mayor parte de las colonias masculinas
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La comunicacion
unidireccional se da
cuando el receptor recibe
y comprende el mensaje

La comunicaciéon
bidireccional cuando el
receptor responde al
emisor

las compraban las mujeres para regalarlas a sus parejas,

las compraban las mujeres para regalarlas a sus parejas,
padres, amigos, efc.

¢ De qué forma se lleva a cabo el proceso de comunicacion?

El proceso de comunicacién es una accién de doble sentido, que se
desarrolla a través de cuatro etapas:

12 ELABORACION DEL MENSAJE

Una vez que el emisor tiene claramente definidos los objetivos de co-
municacién, éste, basandose en sus conocimientos y experiencias, ela-
bora o produce el mensaje con la informacién que va a transmitir, da for-
ma a la idea que va a comunicar.

Para ello el emisor lleva a cabo un proceso de codificacion que ga-
rantice la comprension del contenido del mensaje. Debe utilizar un codi-
go comun (lenguaje, signos, etc.) con el receptor, para que sea efectiva
la comunicacién.

22 TRANSMISION DEL MENSAJE
Es el acto por el cual el emisor hace llegar el mensaje al receptor.

En funcién del tipo de comunicacién de que se trate, el emisor elige el
canal y/o soporte, para utilizarlo como medio de transmisién del mensaje.

32 CAPTACION DEL MENSAJE. COMPRENSION

Se produce la captacion cuando la informacién que ha transmitido el
emisor llega hasta el sujeto receptor.

Para que esto se produzca, el emisor debe comprobar que ningun
ruido ni filtro distorsionen el significado o puedan modificar el contenido
del mensaje. Ademas, se debe cerciorar de que comparten un mismo cé-
digo, ya que en caso contrario, no podran entenderse y la comunicacion
no llegara a realizarse.

El receptor recibe el mensaje y a través de un proceso interno, ba-
sandose también en sus experiencias y conocimientos, lo interpreta dan-
dole un significado y produciendo un cambio de actitud. Este proceso se
denomina descodificacion.

Cuando el mensaje es recibido y comprendido por el receptor, se
completa el proceso comunicativo de sentido nico. A esta comunicacién
se le conoce como unidireccional o de direccion Gnica.

42 RESPUESTA

Si el receptor contesta al emisor enviandole un mensaje como res-
puesta, el sentido de la comunicacién cambia, ya que este sujeto se con-
vierte en emisor y el que transmitié en primer lugar pasa a ser el nuevo
receptor. Esta es una comunicacién de doble sentido o bidireccional.

Tanto el receptor como el emisor, en funcién de los signos que van
percibiendo el uno del otro, activaran la retroalimentacion o feed-back
con el fin de evaluar y controlar la calidad, asi como el significado perci-
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ESQUEMA DE LA COMUNICACION, EFECTO BILATERAL

Ruidos Mensaje
| filtros respuesta |
Descodificador Codificador
1 FEED-BACK 1
RECEPTOR
RECEPTOR
‘ INFORMACION f
Codificador Descodificador
Ruidos I
Mensaje - Yy
filtros

2.3. OBJETIVOS DEL PROCESO DE COMUNICACION

El proceso de comunicacién persigue principalmente estos tres
objetivos:

- Que el receptor reciba el mensaje, para lo cual el emisor debe ser
aceptado al establecer relacién con él.

- Que el receptor interprete correctamente el mensaje, para lo cual
el emisor debe hacerse comprender a través de hechos y senti-
mientos.

- Que el mensaje incite a la accion, y de esta forma se logre desa-
rrollar una comprension mutua entre emisor y receptor.

» El proceso de comunicacion es el conjunto de fases sucesivas que recorre un mensaje desde
que es transmitido por el emisor hasta que es recibido por el receptor, quien lo interpreta y
devuelve en forma de respuesta.

o Este proceso persigue los siguientes objetivos:
- Que el receptor reciba el mensaje.
- Que el receptor interprete correctamente el mensaje.
- Que el mensaje incite al receptor a la accién.

RECUERDA
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ACTIVIDADES

1% Laempresa PORTALESA envia por correo a la empresa MAVAL un presupuesto. Una vez que ésta lo
ha recibido, lo estudia y decide responder a la empresa PORTALESA, enviandole por fax un pedido.
Entre ambas empresas se ha producido una comunicacion de doble sentido o bidireccional.
Identifica cada uno de los elementos que intervienen en este proceso de comunicacion.

2% Senala cuales de las siguientes afirmaciones son verdaderas y cuéles falsas. Razona tu respuesta:

a) Para que la comunicacion sea efectiva es necesario que todos los elementos que componen el
proceso estén interrelacionados entre si.

b) Comunicacién e informacion significan lo mismo.

c) El objetivo principal del proceso de comunicacién es que el receptor reciba el mensaje.

e) La comunicacién es de doble sentido o bidireccional cuando el receptor contesta al emisor
enviandole una respuesta en forma de mensaje.

En la empresa deben
coexistir la comunicacién
externa y la interna

Se da entre los miembros
de la empresa

3. LAS COMUNICACIONES EN LA
EMPRESA

Anteriormente sefialabamos que la comunicacién es un elemento
esencial en cualquier sociedad; si tenemos en cuenta que la empresa es
una actividad organizada y desarrollada por personas, podremos apre-
ciar la creciente importancia que tienen las comunicaciones para éstas.

El éxito de una empresa esta condicionado, en gran medida, por la
capacidad que tenga para comunicarse tanto con el exterior, como con
las personas que integran la propia empresa (empleados, propietarios,
directivos, accionistas, etc.). La empresa debe velar porque exista entre
ambas comunicaciones, externa e interna, una sinergia y coherencia co-
mun, ya que las personas que componen la empresa, también son clien-
tes de ella.

¢ Por qué es tan importante la comunicacién en la empresa?

Mediante la comunicacién, la empresa conseguira una imagen posi-
tiva y un clima adecuado para que conozcan su filosofia, los productos
que fabrica o los servicios que ofrece, asi como los objetivos empresa-
riales que persigue.

3.1. LA COMUNICACION INTERNA

Tiene el origen y el destino en la misma empresa. Es la que se pro-
duce entre los departamentos y entre los miembros de la propia estruc-
tura organizativa.

¢ Qué fin tiene la comunicacion interna en la empresa? ;Como se lle-
va a cabo esta comunicacion?

Con ella se pretende crear una alta motivacion entre las personas de
la empresa, asi como conseguir que durante su actividad profesional exis-
ta una buena relaciéon entre ellas.

La comunicacion entre los miembros de la empresa se desarrolla a
través de canales informales y canales oficiales:
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CANALES INFORMALES

Es toda la informacion que se desplaza y desarrolla de forma no ofi-
cial, entre las personas y sus departamentos.

En muchas ocasiones, es curioso observar como se concede mayor
credibilidad a este tipo de informacién que a la oficial.

Estos canales no oficiales pueden ayudar a la empresa a conseguir
alguno de los siguientes propdésitos: disminuir el impacto de malas noti-
cias, obtener de forma anticipada apoyo para la aceptacion en la pre-
sentacion de un proyecto, comprobar la aceptacion posterior a unas me-
didas tomadas, etc.

CANALES OFICIALES

Son los establecidos formalmente por la politica de comunicacién de
la empresa y que se desarrollan de acuerdo con unas normas y organi-
gramas previstos.

Dentro de estos canales existen diversos tipos de comunicaciones
en funcién de la direccién en que fluyan: comunicacion vertical y co-
municacion horizontal.

a) Comunicacion vertical. Se produce entre distintos niveles de la
escala jerarquica de la empresa, es decir, entre personas que dependen
unas de otras.

De acuerdo con el sentido que adquieran estas comunicaciones ver-
ticales, podemos distinguir:

» Comunicacion descendente: Es la comunicacion que procede
de escalones 0 niveles jerarquicos superiores y progresa hacia
abajo, hacia niveles subordinados.

Ejemplo: El director de compras de un hipermercado da
instrucciones a los jefes de compras de cada seccién.

El objetivo principal es transmitir instrucciones, érdenes, tareas,
programas, recomendaciones, comunicados, etc., de acuerdo
con las actividades a realizar y objetivos a conseguir.

Estas informaciones permiten que cada empleado conozca el
sentido de su trabajo en relacion a la organizacion y el de ésta
en la sociedad.

Suele ser la mas comun y a la que mas importancia se da, por
lo que suele estar bien organizada.

» Comunicacion ascendente: Esta comunicacion sigue un senti-
do contrario a la anterior; es decir, se origina en escalones je-
rarquicos inferiores y progresa hacia arriba, hacia escalones o
niveles superiores.

Ejemplo: El jefe de compras de la seccién bazar del
hipermercado le entrega unas sugerencias para
su seccion al director de compras del
establecimiento.

La informacién
extraoficial es de gran
valor para la empresa

La comunicacién vertical
se da entre diferentes
niveles jerarquicos
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La comunicacién
horizontal se produce
entre iguales o similares
niveles jerarquicos

El objetivo principal es conocer las opiniones, informaciones de
la base y lo que ocurre en el entorno de la empresa, a través de
informes, sugerencias, opiniones, propuestas, quejas, etc.

El tener la posibilidad de comunicarse con los superiores mejora
el ambiente laboral, la confianza en la direccion, el sentimiento de
pertenencia a la empresa y, por tanto, la motivacién en el trabajo.

¢ Cual de estas dos comunicaciones es mas importante para la
empresa?

Para que una empresa funcione adecuadamente, es necesario
que la comunicacién fluya en ambos sentidos, descendente y as-
cendente.

Aunque la ascendente suele ser menos comun que la descenden-
te, paulatinamente las empresas se van haciendo conscientes de su
importancia, dado que, en gran medida, la eficacia de una orden o
instruccién dependeréa del conocimiento del ambito al que se envia,
para evitar realizarla después desde supuestos inexactos o falsos.

b) Comunicacion horizontal. Se produce entre personas y depar-
tamentos que estan en un mismo o similar nivel jerarquico dentro del or-
ganigrama de la empresa.

Ejemplo: Los jefes de compras de cada seccion del hipermercado
se retinen para comentar las condiciones de pago que
estan ofreciendo a sus proveedores.

El objetivo principal es, ademas del perseguido por la comunicacion
ascendente, conseguir integraciéon y armonizacién entre los diferentes
servicios de la empresa.

En ocasiones, las empresas intentan promover rivalidades entre de-
partamentos, secciones o divisiones, pensando en conseguir ventajas, pe-
ro las posibles ventajas son muy inferiores a las desventajas y, sobre todo,
a los riesgos de descoordinacién que se corren.

Para que la comunicacion horizontal sea efectiva se debe crear un
clima que propicie los intercambios en un ambiente de igualdad, sin fa-
voritismos ni preferencias de unos departamentos o equipos sobre otros.

FLUJO DE LA INFORMACION INTERNA EN LA EMPRESA

= = Vertical ascendente
=== Vertical descendente

w == i Horizontal
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3.2. LA COMUNICACION EXTERNA

La empresa se encuentra dentro de un entorno o contexto con el que
tiene que estar en contacto y relacionarse. Esta comunicacién con el ex-
terior la realiza a través de comunicaciones de entrada y comunica-
ciones de salida.

a) Comunicaciones de entrada. Se originan en el exterior de la es-
tructura empresarial y fluyen hacia el interior de la misma.

La empresa ha de estar conectada con su entorno, para lo cual es
importante que esté informada de lo que ocurre y que mas o menos di-
rectamente le afecta: situacién econémica, en general y del mercado de
su actividad, en particular, obligaciones legales (seguridad social, fisca-
les, tributarias), posibilidad de subvenciones y ayudas, proveedores,
clientes, etc.

b) Comunicaciones de salida. También denominadas comunica-
ciones comerciales. Al contrario que las anteriores, se producen en la
empresa y fluyen hacia el exterior de la misma.

Los objetivos principales de esta comunicacion consisten en conse-
guir que sus receptores (clientes y consumidores finales):

- Conozcan la identidad de la empresa, su imagen, filosofia, qué pro-
ductos fabrica y los servicios que ofrece.

- Prefieran adquirir dichos productos y servicios, frente a los que ofre-
ce la competencia. De esta forma la empresa aumentara la participacion
y cuota de mercado.

A la empresa le interesa que se la conozca en el exterior. Incluso las
instituciones oficiales o sin animo de lucro, desean que se conozca su
existencia y actividad, aunque sea con fines de difusion o, incluso, me-
ramente propagandisticos.

¢De qué forma se puede dar a conocer una empresa?

La empresa puede utilizar medios operativos, como pueden ser: cir-
culares, folletos, tarjetas, etc. Pero sobre todo, a través de los instru-
mentos que forman el denominado mix de comunicacion en el marke-
ting: publicidad, relaciones publicas, promocién de ventas, marketing di-
recto, merchandising y venta personal.

A continuacién definiremos brevemente estos instrumentos que, a
excepcion de la venta personal, que es objeto de estudio de este médu-
lo, se estudian en el médulo “Politicas de Marketing”.

e Publicidad: Es toda transmisién de informacion impersonal y
remunerada, efectuada a través de los medios de comunicacion de
masas (prensa, radio, television, etc.), mediante anuncios o inser-
ciones pagadas por el vendedor y cuyo mensaje es controlado por
el anunciante.

e Relaciones publicas: Es el conjunto de actividades llevadas a ca-
bo por las empresas o instituciones para conseguir, a través de los me-
dios de comunicacion, la difusién de informacion favorable, asi como una
actitud positiva hacia la empresa, sus productos y servicios, tanto por par-
te del pablico al que se dirigen, en particular, como por la sociedad, en
general.

Mediante las
comunicaciones de
entrada la empresa esta
informada de lo que
ocurre en el exterior

Mediante las
comunicaciones de salida
se dan a conocer la
empresa y sus productos
y servicios

Se realiza a través de los
instrumentos del
marketing-mix
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e Promocion de ventas: Comprende el conjunto de acciones limita-
das en el tiempo y en el espacio que, mediante la utilizacién de incenti-
vos materiales o econémicos (regalos, cupones, premios, descuentos,
mayor cantidad de producto, etc.), tratan de estimular de forma directa e
inmediata la demanda a corto plazo de un producto.

|

|

|

| e Marketing directo: Conjunto de acciones directas y personaliza-
| das (preferentemente teléfono y correo), dirigidas hacia los clientes con
‘ el fin de inducirlos a la compra.

|

|

e Merchandising: Conjunto de técnicas comerciales que permiten
presentar al posible comprador final el producto o servicio en las mejo-
res condiciones materiales y psicolégicas.

e Venta personal: Es una forma de comunicacién oral e interactiva,
mediante la cual se transmite informacién de forma directa y personal a
un cliente potencial especifico, y éste, de forma simultanea e inmediata
le da la respuesta. La finalidad es inducir al comprador potencial a que
compre.

<
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ACTIVIDADES

3® Cuando la empresa GESTAR realiza un spot publicitario en television, esta llevando a cabo una
comunicacion externa de salida o comercial. Cuando esta misma empresa realiza un comunicado
para informar a sus trabajadores sobre los turnos de vacaciones, esta llevando a cabo una
comunicacion interna, vertical, descendente.
Cataloga, segun todos los criterios estudiados, las siguientes comunicaciones en las que participa
esta empresa:

) Ofrece a sus clientes el mismo producto a menor precio.

b) La empresa GESTAR recibe un escrito del Ministerio de Industria.

c) El director de ventas llama por teléfono al director de administracion.

d) El jefe de ventas de la zona norte de Espafna envia un informe a su director de ventas.
e) Los jefes de ventas de la empresa envian las nuevas tarifas a sus clientes.

4. LA COMUNICACION EN LA
COMPRAVENTA/RELACIONES
COMERCIALES

Hasta ahora hemos analizado el proceso de comunicacién en términos
globales, sin referirlo a las situaciones concretas en que aquélla se produce.

¢ Corresponde la comunicacion en la compraventa a una situacion

concreta?

Efectivamente, la comunicacion en la compraventa es un caso par- La comunicacién en la
ticular de comunicacion interpersonal, es decir, de la que tiene lugar en- compraventa es un caso
tre dos 0 mas interlocutores, cada uno de los cuales es capaz de emitir particular de
y recibir mensajes en el mismo proceso de comunicacion. comunicaciéon

interpersonal
En este sentido, la comunicacion en la compraventa se diferencia de
otros tipos de comunicacién comercial en los que no existe tal relacion
comercial (publicidad, relaciones publicas, promocién de ventas...), pero
que, sin embargo, pueden tener una gran incidencia sobre la actividad
comercial de la empresa, sobre todo en las ventas.

Para comprender el proceso de comunicacion en la compraventa, de-
sarrollaremos el proceso de comunicacién aplicado a las relaciones co-
merciales, en concreto, a la venta. Para ello identificaremos:

- Al emisor con el vendedor o proveedor.
- El mensaje con el argumentario de compras o ventas.
- Al receptor con el cliente o comprador.

Para muchos vendedores, este proceso consiste simplemente en decir o
exponer algo de forma “brillante”. Es decir, se centran en incorporar a su con-
versacion muchos argumentos y, dado que se supone que esos argumentos
son importantes para el posible cliente, se sienten al terminar totalmente sa-
tisfechos de la manera en que han hablado y han expuesto sus ideas.

Pero, ¢qué pasa si preguntamos a estos vendedores sobre la efec-
tividad de su conversacion?

El vendedor no sabe cual ha sido el grado de efectividad de su con-
versacion, al no haber considerado las motivaciones y necesidades de
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La comunicacién en la
venta no puede ser
unilateral

El objetivo de la
comunicacion en la venta
es persuadir

La comunicacién en la
venta debe ser bilateral

compra del cliente al que se dirige. Se ha limitado a transmitir algo pero
ignorando al receptor. Es evidente que se ha llevado a cabo un acto de
comunicacién, pero comunicacion unilateral. Es decir, sélo ha existido
un proceso de informacion, ya que no se ha obtenido reaccién alguna
por parte del receptor.

COMUNICACION
UNILATERAL

INFORMACION
SIN RETORNO

¢ Cémo se puede superar esla inefectividad?

Como vimos al explicar el proceso de comunicacion, el emisor tiene
que tener definidos unos objetivos, que en el caso de la venta se centran
en persuadir. Se comunica para persuadir, para potenciar al maximo el
comportamiento positivo del posible cliente respecto a la oferta que se le
hace o se le puede hacer.

Para persuadir es necesario que el vendedor establezca una comu-
nicacion bilateral, a la medida de cada cliente.

Un buen vendedor debe llegar a determinar lo que el cliente desea y
necesita. Debe captar el punto de vista del cliente o del posible cliente,
y la conversacion debe desarrollarse de acuerdo con sus puntos de vis-
ta y necesidades.

El cliente es la otra mitad del proceso de comunicacion. Al igual que
el vendedor, es preciso que hable y escuche con eficiencia. Ambas ac-
ciones son necesarias para que tenga lugar una comunicacion efectiva,
y ambas personas, cliente y vendedor, deben jugar el papel del emisor y
del receptor alternativamente. Es necesario que se produzca una bidi-
reccionalidad, una comunicacion bilateral.

El objetivo inmediato es que el cliente no sea un mero receptor pasi-
vo, sino que el mensaje que el vendedor transmite despierte en el clien-
te comentarios y preguntas que el vendedor aclare.

RECUERDA

® Se establece una comunicacion unilateral entre cliente y vendedor cuando éste no tiene en
cuenta los puntos de vista de aquél a la hora de desarrollar la comunicacion.

» La comunicacion en la compraventa debe orientarse hacia la bidireccionalidad, es decir ser
bilateral. Para ello debe estar orientada al cliente y sus necesidades. En ésta, el didlogo y el
mutuo intercambio de la informacién deben ser una constante.
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ACTIVIDADES

4= El propietario de una casa acondicionada para el turismo rural, en el Pirineo Aragonés, intenta
promover su establecimiento como un lugar para pasar las vacaciones en el periodo invernal.
Como vendedor de servicios, ¢cudl crees que sera la mejor forma de hacer que los clientes
acudan a su establecimiento cuando alguno se interesa por el lugar? Razona tu respuesta.

a) Insistir en que es barato, tranquilo, la comida es casera, el paisaje muy bonito.

b) Decir simplemente que cuando lo vean les “encantara”.

c) Preguntar acerca de lo que esperan encontrar.

d) Averiguar algo sobre su situaciéon econémica y los lugares donde suelen ir de vacaciones.

5. ANALISIS DE LAS FORMAS DE
COMUNICACION EN LAS RELACIONES
COMERCIALES

Segun lo explicado anteriormente, la comunicacién en la compraventa
tiene lugar entre dos 0 mas interlocutores, cada uno de los cuales es ca-
paz de emitir y recibir mensajes en el mismo proceso de comunicacién.

¢De qué forma se puede llevar a cabo esta comunicacion?

Aunque, aparentemente, la comunicacion comercial interpersonal se
establece, sobre todo, a través del lenguaje oral o escrito, no debemos
olvidar la expresién corporal, que juega un papel muy importante en la
comunicacion cara a cara.

Por tanto, las formas de comunicacion mas usuales son:

e Comunicacion verbal: Consiste en la transmisiéon de mensajes a
través de la palabra. Esta puede ser:
» Comunicacion oral: Cuando se utiliza la palabra hablada.
» Comunicacion escrita: Cuando se utiliza la palabra escrita.

e Comunicacién no verbal: Denominada habitualmente lenguaje
del cuerpo. Esta constituida por todos aquellos mensajes transmitidos
paralela e independientemente al uso de las palabras habladas.

Como en algunas ocasiones hablar de comunicacion verbal y comu-
nicacion no verbal puede dar lugar a confusiones, nosotros, en nuestro
estudio utilizaremos:

- Comunicacion oral.

- Comunicacién escrita.

- Lenguaje del cuerpo.

En esta unidad analizaremos la comunicacion oral y el lenguaje del
cuerpo, y en la siguiente la comunicacion escrita.

6. LA COMUNICACION ORAL

Es la forma de comunicacién mas antigua. Antes de que apareciera
la comunicacién escrita, los conocimientos y saberes se transmitian de
manera oral de unas generaciones a otras.
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La comunicacién oral
posee unas caracteristicas
propias que la diferencian

del resto de las
comunicaciones

La comunicacion oral consiste en la transmision de mensajes por
medio de la palabra hablada.

Tanto el comprador como el vendedor poseen en la palabra su prin-
cipal herramienta de trabajo.

6.1. CARACTERISTICAS PRINCIPALES DE LA COMUNICACION ORAL

Esta forma de comunicacion se distingue del resto por una serie de
rasgos propios, tales como:

a) La voz como elemento basico. La voz y el aparato fonador son
imprescindibles en este tipo de comunicacion.

En ocasiones, la voz puede estar apoyada o reforzada, ayudada o
potenciada por ciertos elementos técnicos, como equipos de megafonia,
grabaciones, teléfono, etc.

b) Depende del tono, énfasis y entonacion del mensaje. El men-
saje que se transmite oralmente esta influido no sélo por “quée” se dice,
sino también, y en gran medida, por “como” se dice.

Una misma frase puede ser interpretada con significados diferentes,
dependiendo de que se diga en voz muy baja, en un susurro, 0 que se
pronuncie a gritos; de que se imprima un tono irénico o no; de que se
apoye en una u otra forma de entonacion.

Ejemplo: Después de una dura negociacion entre vendedor y
cliente, no es lo mismo que éste diga “me lo pensaré”
con tono firme, que lo diga con tono desinteresado.

c) Caducidad de los mensajes. Los mensajes orales tienen menor
permanencia que los escritos. No obstante, las palabras también pueden
permanecer algun tiempo, sobre todo cuando se refuerzan con otros len-
guajes (corporal, actitudes, etc.), o cuando son registradas en grabaciones.

d) Imposibilidad de comprobacion posterior. Si los mensajes no
se graban, no se podra comprobar la exactitud de lo que se ha dicho. Es-
to obliga a los participantes a poner mayor atencion en lo que dicen ellos
mismos y en lo que escuchan de otros.

e) Influencia de la percepcion selectiva. Las personas, incons-
cientemente, seleccionamos y recordamos la informacién de un modo u
otro dependiendo de nuestro estado de animo, de nuestras expectativas,
actitudes, valoraciones e ideas preconcebidas sobre un tema, etc. A es-
te fendmeno se le denomina percepcion selectiva.

Ejemplo: Después de una entrevista entre un proveedor y un
cliente, el primero recuerda que ha quedado claro
que no reducira el precio de su producto bajo
ningun concepto. Sin embargo, el cliente recuerda
que existe alguna posibilidad de conseguir una
reduccion del precio.

f) Permite la respuesta inmediata (feed-back). Cuando la informa-
cion es directa e inmediata, es posible el intercambio de mensajes con
respuesta inmediata.
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Ejemplo: En una negociacion cara a cara, el vendedor y el
cliente pueden dirigirse preguntas entre si,
solicitarse aclaraciones, hacerse sugerencias, etc.

Como ya explicamos en el proceso de comunicacion, la retroalimentacion
0 feed-back permite comprobar si se ha comprendido plenamente el mensa-
je emitido, al tiempo que se detecta y se observa la reaccién del oyente.

g) Posibilidad de rectificacion inmediata. Esta caracteristica re-
presenta una gran ventaja de la comunicacién oral frente a la escrita. Se
pueden dar explicaciones sobre la marcha o rectificar en caso de error.

Ejemplo: El vendedor, durante su exposicién, puede ir
modificando su oferta a medida que va obteniendo mas
datos sobre las caracteristicas de su cliente: volumen
de ventas, puntos de venta, formas de pago, efc.

ACTIVIDADES

5% Un vendedor recibe de su superior la orden de visitar a sus clientes en la préxima semana, para
explicarles la existencia de un nuevo producto. El vendedor no sabe qué hacer, si visitar
personalmente a todos sus clientes, o visitar sélo a los que estan mas préximos y enviarles la
informacién por correo al resto.
¢ Qué caracteristicas de la comunicacion oral, que acabamos de estudiar, pueden decidir a este
vendedor a visitar a todos sus clientes?

6.2. NORMAS PARA UNA COMUNICACION ORAL EFECTIVA

Cuando nos contratan para realizar una actividad comercial, bien sea ven-
der o comprar, sabemos perfectamente que gran parte de nuestras tareas se
llevaran a cabo por medio de la palabra hablada. En principio esto no nos pre-
ocupa ya que, ¢quién no sabe defenderse, mas o menos, hablando?

“Defenderse” hablando no es suficiente en las relaciones comercia-
les; debemos intentar conseguir que nuestra comunicacion sea efectiva,
es decir, productiva desde el punto de vista comercial.

Para alcanzar una comunicacion efectiva es preciso que el emisor (com- Una comunicacién oral
prador o vendedor) tenga en cuenta, entre otras, las siguientes normas: efectiva conlleva el
cumplimiento de una serie
e Planificar el mensaje. Se debe tener muy claro “qué” es lo que se de normas
Quiere decir y “como” se quiere decir. De esta forma se evitara que el
mensaje se preste a diferentes interpretaciones.

El objetivo es: Organizar el contenido del mensaje.

e Adaptar el codigo al receptor. El emisor debe usar las palabras
y los signos dentro del mensaje, de forma que el receptor comprenda lo
que se esta diciendo, evitando todo tipo de tecnicismos o jerga personal.

El objetivo es: Adaptar el mensaje al nivel del otro.

e Seguir un orden légico en la comunicacion. Se debe organizar

bien todo el proceso de argumentacion del mensaje, pasando desde los
aspectos mas generales a los mas especificos.
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Hay que conseguir que el ritmo de habla sea apropiado, para que el
receptor pueda seguir y asimilar el contenido de la comunicacion.

El objetivo es: Captar la atencion.

e Utilizar la empatia. El emisor debe intentar, en todo momento, sin-
tonizar con el receptor, de forma que pueda acercarse a la forma de sen-
tir y pensar de éste. El emisor debe actuar con sensibilidad, evitando cual-
quier tipo de prejuicio que pueda sentir hacia el receptor.

El objetivo es: Crear y mantener el interés.

e Escuchar y observar. Saber escuchar y observar es la clave de
la comunicacién oral. Es muy importante que a lo largo del dialogo, el
emisor sea capaz de ver qué efecto causa en el receptor su discurso.
El emisor debe estar atento no sélo a los mensajes verbales, sino tam-
bién a los no verbales (gestos, posturas, etc.) del receptor.

El escuchar permite al emisor analizar lo que dice su interlocutor y
relacionarlo con la situaciéon del momento.

El objetivo es: Verificar que el proceso de comunicacion se realiza en
la forma y modo convenido.

e Preguntar continuamente. El receptor tiene que preguntar
continuamente al emisor, para asi saber si comprende el mensaje o
no, o carece de interés para él. No hay que dar nada por sentado.

El objetivo es: Comprobar y asegurar que el mensaje llega completo
y en los términos previstos.

# La comunicacion oral consiste en la transmision de mensajes por medio de la palabra hablada.
Esta forma de comunicacién posee unas caracteristicas especificas que la diferencian del resto. Si
cuando actuamos de emisores en una relacion comercial, queremos asegurarnos de llevar a cabo
una comunicacion efectiva, seré conveniente que tengamos en cuenta las siguientes normas:

- Planificar el mensaje.

- Adaptar el cddigo al receptor.

- Seguir un orden légico en la comunicacién.
- Utilizar la empatia.

- Escuchar y observar.

- Preguntar continuamente.

ACTIVIDADES

6" Luis es un profesional de la venta que tiene que relacionarse frecuentemente con clientes
extranjeros. Para las entrevistas que mantiene con ellos suele seguir las siguientes pautas:

RECUERDA

a) Comienza centrando el tema en los aspectos mas generales para luego pasar a los mas
especificos.

b) Se prepara muy bien el contenido de cada entrevista.

c) Habla constantemente para poder darles la maxima informacion posible.

d) Habla en el idioma de cada cliente.

¢ Cudles de estas actuaciones favorece la comunicacion oral? Razona tu respuesta.




La comunicacion en las relaciones comerciales |

7. REGLAS PARA HABLAR BIEN EN
PUBLICO

En muchas ocasiones tanto compradores como vendedores se en-
cuentran en la necesidad de dirigirse a un grupo de personas para llevar
a cabo su actividad profesional, comprar o vender.

En principio, podriamos considerar que seria suficiente con aplicar
las normas para una comunicacion eficaz que acabamos de ver, pero...

¢ Por qué vendedores que se desenvuelven muy bien en las relacio-
nes cara a cara con sus clientes, lo pasan tan mal cuando tienen que en-
frentarse a un grupo de personas?

La causa principal de este miedo a hablar en publico es normalmen-
te la falta de costumbre. Otras causas pueden ser: nervios, timidez, an-
siedad, falta de preparacion del tema, falta de confianza en si mismo o
el temor a aburrir.

Para evitar o, al menos, disminuir este miedo a hablar en publico, se-
ra recomendable que el orador conozca y aplique las siguientes reglas:

REGLAS DE PREPARACION DE LA CHARLA

e Conocer bien en profundidad el producto o servicio, objeto de
la transaccion. El orador necesita saber todo lo posible acerca de su
producto y preguntarse si éste encaja dentro de las necesidades y de-
seos del grupo oyente: ;cudles son las ventajas que su producto ofrece
al grupo?, ;qué objeciones podran presentarle?

e Recopilar informacién acerca del grupo. El orador necesita cono-
cer cuanto sabe el grupo acerca de su producto y si su actitud es favora-
ble, desfavorable o indiferente. Ademas sera interesante que tenga cuan-
fa informacion sea posible sobre la actividad comercial de los asistentes.

e Confeccionar un borrador. Es muy conveniente que el orador es-
criba las ideas o temas de los que va a hablar. De esta forma evitara la im-
provisacion, fuente de muchos fracasos en las charlas en publico.

Dentro del borrador deben quedar bien definidos el comienzo y el fin
de la charla, ya que estas suelen ser las partes mas importantes.

e Preparar el material necesario. Entre este material se incluyen: fo-
lletos y catalogos del producto, muestras, material de apoyo audiovisual, etc.

e Establecer unos objetivos. El fin de la charla debe plasmarse en
un objetivo, que debera ser concreto y alcanzable. No obstante, hay que
tener en cuenta, que en algunas ocasiones la charla es s6lo un paso den-
tro de un plan estructurado.

A menudo se otorga poca importancia a la preparacion previa; sin
embargo, ésta es de gran relevancia.

REGLAS DE DESARROLLO DE LA CHARLA

e Comenzar creando un ambiente agradable. Una forma de co-
menzar la charla seria, por ejemplo, formular alguna pregunta que pue-
da despertar el interés en el grupo, dar un dato curioso o contar una ex-
periencia personal.

El miedo a hablar en
publico se puede evitar o
disminuir con la puesta en
practica de una serie de

reglas
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Para hablar bien en
publico es conveniente
tener en cuenta una serie
de reglas.

e Modular la voz. Es aconsejable variar la intensidad, el tono y el rit-
mo a lo largo de la charla, para resaltar ciertos aspectos y mantener la
atencion del auditorio.

e Terminar oportunamente. El orador ha de saber cuando es el mo-
mento oportuno para terminar la charla. Al grupo le resultara molesto una
persona que comience a hablar y no sepa cémo ni cuando debe terminar.

Otras reglas obvias a tener en cuenta durante la charla son:
- Utilizar un lenguaje adecuado al publico al que nos dirigimos.
- Centrar el tema.
- Escuchar activamente.
- Controlar el tiempo.
- Empatizar.
- No gesticular demasiado.

REGLAS POSTERIORES A LA CHARLA

e Evaluar el desarrollo de la charla. El orador debera evaluar el mo-
do en que ha discurrido la charla y hacerse preguntas tales como: si la
preparacion fue adecuada, si se consiguieron los objetivos, o cual fue la
actitud del grupo.

e Realizar un seguimiento y control de lo acordado. No vale pa-
ra nada realizar una evaluacion posterior de la charla, si después no se
es constante en el contacto profesional con los interlocutores.

ACTIVIDADES

7* Acabamos de estudiar lo importante que es para hablar bien en publico tener en cuenta una serie
de reglas. Identifica cuales de las siguientes acciones debemos realizar antes de una charla,
cuales durante y cuales después de ésta.

a) Variar la intensidad, el ritmo y el tono de la voz.

b) Intentar conocer cuanto sabe el grupo de nuestro producto.

c) Realizar un seguimiento y control de lo acordado.

d) Hacer un guién de los temas de los que vamos a hablar.

e) Saber cuando es el momento oportuno para finalizar la charla.
f) Plantearnos unos objetivos concretos y alcanzables.
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# Cuando los sujetos de las relaciones comerciales (comprador y vendedor), se encuentren en la
necesidad de hablar en publico, sera recomendable que conozcan y apliquen una serie de reglas
que les pueden ayudar mucho a conseguir un discurso efectivo. Estas reglas se deben llevar a
céabo durante la preparacioén a la charla, durante el desarrollo de la charla y después de la misma.

stas son:

» Previas a la charla:
- Conocer en profundidad el producto o servicio, objeto de transaccion.
- Recopilar informacién acerca del grupo.
- Confeccionar un borrador.
- Preparar el material necesario.
- Establecer unos objetivos.

RECUERDA

» Durante la charla:
- Comenzar creando un ambiente agradable.
- Modular la voz.
- Terminar oportunamente.

» Posteriores a la charla:
- Evaluar el desarrollo de la charla.
- Realizar un seguimiento y control de lo acordado.

8. REGLAS PARA HABLAR POR
TELEFONO

Una gran parte de las comunicaciones que establecen las empresas
con clientes y proveedores se realizan a través del teléfono.

El teléfono desempenia, por tanto, un papel destacado en las opera-
ciones de compraventa. Tanto es asi, que se han desarrollando técnicas
comerciales basadas en su empleo.

Ejemplo: El telemarketing es un sistema de venta, en el
que el teléfono se utiliza como un instrumento de
comunicacién para hacer proposiciones de
venta.

Al igual que ocurre en la visita personal, las primeras palabras son
las que mas cuentan, y por teléfono quizas ain mas, porque seran el (ni-
co medio a través del cual el oyente juzgue al emisor.

Ejemplo: Si un proveedor que lleva mucho tiempo intentando
contactar por teléfono con un posible comprador, el
dia que lo consigue le dice “!Por fin!, lYa era hora!”,
puede suceder que el posible comprador lo
considere una impertinencia, y se ponga a la
defensiva durante el resto de tiempo que dure la
conversacion telefonica.

¢ Coémo se pueden evitar estos “fracasos” telefonicos? Para conseguir unas
comunicaciones
A continuacién se exponen algunas reglas generales de actuacion telefénicas efectivas
que el emisor (comprador o vendedor) debe tener en cuenta para sus co- también debe tenerse en
Municaciones comerciales por teléfono: cuenta una serie de reglas
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e Preparar el esquema de la conversacion que va a mantener.
Para ello, tiene que fijarse los objetivos que se propone alcanzar con la
llamada, asi como los argumentos que va a emplear y las contestacio-
nes a las posibles objeciones.

e Presentarse enseguida e indicar con exactitud con quién quiere hablar.

e Exponer las razones de su llamada. Una vez que la perso-
na indicada esté al teléfono el emisor expondra las razones por las
que llama, y se comportara como en una entrevista comercial nor-
mal. Es conveniente que el emisor adopte una actitud positiva que
invite al interlocutor a proceder del mismo modo.

e Demostrar seguridad en si mismo y en lo que dice; hablar con
claridad; ser breve; dejar hablar al interlocutor sin interrumpirlo.

e Terminar la conversaciéon resumiendo con orden y concrecion lo
dicho. Esto compensara una retroalimentacién mas pobre que en persona.

# Cuando en el desarrollo de las actividades comerciales se precisa la utilizacién del teléfono, es
importante que el emisor conozca y aplique una serie de reglas que hagan mas eficaz la
comunicacion. Entre las reglas mas generales destacan:

RECUERDA

- Preparar el esquema de la conversacion que va a mantener.

- Presentarse enseguida e indicar con exactitud con quién quiere hablar.
- Exponer las razones de su llamada.

- Demostrar seguridad en si mismo y en lo que dice.

- Terminar la conversacién resumiendo con orden y concrecion lo dicho.

ACTIVIDADES

8“ Enrique Borras, proveedor de la empresa EDIMAR, ha enviado a JesUs Berto, jefe de compras de

ésta, un presupuesto por fax.

Enrique llama a Jesus a su teléfono directo en la empresa EDIMAR.

La conversacién se desarrolla de la siguiente manera:

Enrique: |Buenos dias!, ;Has recibido el presupuesto?

Jesus: ;Qué presupuesto?

Enrique: ;No te acuerdas?,

el que quedamos que te enviaria con los nuevos precios.

Jesus: |Ah, eres Enrique!, si, si que lo he recibido, pero todavia no he tenido tiempo de mirarlo;

llAmame manana, por favor.

Enrique: De acuerdo, entonces te llamo mafana y hablamos; !hasta mafiana Jesus!

Jesus: |Hasta manana!

Atendiendo a las reglas para hablar bien por teléfono, que acabamos de estudiar, ;cuales piensas que

Enrique no ha cumplido?

9. LA COMUNICACION NO VERBAL O
LENGUAJE DEL CUERPO

La comunicacion no verbal esta constituida por todos aquellos men-
sajes que transmitimos paralela e independientemente al uso de las pa-
labras habladas.
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Incluye tanto el modo de pronunciacion del mensaje (énfasis, ento-
nacion tono, etc.) como los gestos, expresiones, movimientos corpora-
les, indumentaria, etc.

Tales formas de expresion tienen una gran capacidad de comunica-
cion, por lo que es conveniente que como interlocutores (emisores o re-
ceptores) de una relacién comercial conozcamos el significado que tie-
nen en cada situacion. De lo contrario, se puede producir una distorsion
del mensaje.

Ejemplo: Durante la primera entrevista entre un comprador y
un proveedor, éste Ultimo se sienta en la silla como si
estuviera en el sillon de su casa y no para de fumar
sin haber preguntado si molestaba. Ante una
situacion asi, lo mas probable es que el proveedor
no cause buena impresion en el comprador y éste se
sienta menos motivado a realizar negocios con él.

Esta demostrado que el 50% del significado de una conversacion lo cap-
tamos por las palabras y el resto a través de la comunicacién no verbal.

A continuacién, resumiremos los aspectos de la comunicacién no ver-
bal a los que debemos prestar atencion:

A) EL TONO DE vOZ

Se refiere al ritmo con que se acompana la palabra hablada, como
volumen, énfasis, velocidad, modismos, inflexiones, etc.

Ejemplo: Cuando un vendedor quiera destacar las
caracteristicas de su producto, debera hacer
hincapié en las mas significativas, ademas de
adoptar un tono de voz firme, que haga creible la
informacién que suministra.

Es uno de los principales medios de expresion, y, sin embargo, po-
seemos menos control de lo que creemos sobre él.

Si utilizamos la comunicacion telefénica hay que tener presente que
el tono de voz es el (inico medio de expresion, ya que el que esta al otro
lado de la linea no nos ve y sélo puede percibir de nosotros las inflexio-
nes, velocidad, pausas...

B) LA miraDA

Es uno de los importantes medios de comunicacion que tenemos. Se
refiere a lo que podemos comunicar a través de la intensidad de la mi-
rada y el movimiento de los ojos.

En relacién a la mirada se considera que:

- Cuando la conversacion es prolongada, sostener la mirada de ma-
nera insistente puede resultar desafiante o interpretarse como im-
pertinencia.

- Mirar a los ojos se interpreta como signo de franqueza y sinceridad.

- Los ojos muy abiertos se asocian con sentimientos de admiracion
0 de asombro.

- Bajar la mirada se interpreta como un signo de modestia.

Durante las relaciones
comerciales debemos
estar atentos a nuestra
comunicaciéon no verbal y
a la de nuestro
interlocutor

Son varios los aspectos de
la comunicacién verbal a
tener en cuenta
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C) LAS EXPRESIONES FACIALES

Son los movimientos y gestos que podemos hacer con el rostro.
Constituyen, junto con el tono de voz, una de las principales fuentes de
persuasion, por lo que debemos intentar ajustar la expresién facial al
asunto que se esta tratando.

Uno de los elementos mas importantes en la expresion facial es la
sonrisa. Hay que tener presente que la sonrisa es una sefial de simpa-
tia. Durante un relacion de compraventa, el interlocutor que sonrie crea
de entrada un clima propicio a la conclusién positiva de la negociacion.

Respecto a la expresién facial podemos decir que:

- Sonreir cuando no viene al caso, puede resultar tan negativo como
estar permanentemente serio.

- Las cejas levantadas muestran admiracién o curiosidad.

- Morderse los labios 0 mantener la boca caida indican poca seguridad.

D) Los MOVIMIENTOS CORPORALES

Son los movimientos, posturas y gestos que podemos hacer con
nuestro cuerpo.

Se incluye en este apartado, la forma de vestir. La indumentaria de-
be servir para realzar la buena imagen, pero sin que llame la atencién.
No hay duda que la indumentaria provoca en nuestro receptor una pri-
mera impresion que condicionara, en gran medida, las relaciones que se
establezcan entre ambos.

Es conveniente aprender a mantener una postura adecuada a cada
ocasion y a interpretar también posturas que adopten los demas:

- Cuando se esta sentado, hay que evitar quedar hundidos o bien per-
manecer encogidos en la silla o sillon.

- Si se permanece de pie mientras la otra persona esta sentada, és-
ta se sentira intimidada, ya que la estatura es una poderosa sefal
de dominio.

- En cuanto al movimiento corporal hay que mantener un equilibrio.
Tan malo es estar moviéndose continuamente como quedarse rigi-
do. Ambas posturas pueden indicar nerviosismo o desconfianza.

Los gestos deben ser naturales y espontaneos. Un gesto arménico
y coherente constituye siempre un arma de negociacién de primer orden.
Asi pues:

- Cruzar los brazos sobre el pecho se interpreta como sefal defensi-
va, como una barrera o resistencia a la comunicacion.

Debemos prestar especial atencion a los gestos rutinarios de las per-
sonas gque se puedan llegar a convertir en manias, denotando nerviosis-
mo o inseguridad.

Ejemplo: - Mirar el reloj constantemente.
- Morderse las unas.
- Golpear la mesa con los dedos.
- Ajustarse constantemente la ropa.
- Mover las piernas en forma de péndulo.
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E) LA COMUNICION TACTIL

Se refiere a los distintos tipos de contactos que se pueden dar entre
alguna parte del cuerpo humano y otro cuerpo u objeto. Con este tipo de
comunicaciéon podemos demostrar afectividad e intimidad.

Se incluyen en ésta: la forma de acariciar un objeto, la de mantener co-
gido el brazo del otro o la de estrechar las manos. La forma en que se es-
trechan las manos es indicativa de la personalidad y actitud hacia el otro:

- Estrechar la mano de manera “desmayada”, o con un contacto demasia-

do corto puede interpretarse como falta de interés, timidez o inseguridad.

- Una presion acentuada, un exceso de firmeza o un apretén prolon-

gado mas alla de lo que se considera normal, puede entenderse co-
mo afan de dominio sobre |a otra persona.

F) EL ESPACIO Y LOS OBJETOS

Cada persona tiene su espacio vital propio, una distancia invisible alre-
dedor de nosotros mismos que consideramos nuestra y que, salvo en las oca-
siones de intimidad con ofra persona, no nos agrada que nadie traspase.

Es preciso guardar la distancia fisica respetando el espacio vital de ca-
da persona. No tener en cuenta este aspecto puede llevar a que nuestro
interlocutor se sienta agredido si invadimos su espacio o, por el contrario,
interprete desinterés por nuestra parte si el espacio es demasiado amplio.

El espacio vital varia dependiendo del grado de confianza que mantenemos
con la otra persona. Sera mayor con los desconocidos que con los amigos.

En cuanto los objetos, también juegan un papel importante en las re-
laciones interpersonales.

Ejemplo: La distribucién y decoracién del mobiliario de un despacho.

» La comunicacién no verbal o lenguaje el cuerpo, son todos aquellos mensajes que transmitimos
paralela e independientemente del uso de las palabras habladas. Como interlocutores de una
comunicacién comercial, debemos prestar atencién a aspectos de la comunicacién no verbal
tales como: el tono de voz, la mirada, las expresiones faciales, los movimientos corporales, la
comunicacion tactil, el espacio y los objetos.

RECUERDA

ACTIVIDADES

©* Durante una conversacion cara a cara entre un vendedor y un cliente, éste Gltimo adopta una serie
de posturas y gestos. Relaciona cada uno de estos comportamientos con el aspecto de la
comunicacion no verbal a que corresponda.

a) Mantiene bastante distancia fisica con el vendedor.
b) Habla muy deprisa.
¢) Mantiene los brazos cruzados.
d) Da la mano con firmeza.
e) Levanta las cejas.
- Tono de voz. - Tactil. - El espacio.
- Corporal. - Expresion facial.
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pesar de que, habitualmente, la redaccién de una carta co-

mercial se entiende como una tarea puramente adminis-

trativa, cada vez son mas las empresas y departamentos

que funcionan de forma autosuficiente para la realizacion
de su correspondencia con el exterior. No hay duda de que es-
to se debe, en gran medida, a la influencia de los grandes avan-
ces tecnolégicos.

Tradicionalmente las cartas se escribian a mano en un bo-
rrador y luego se pasaban a maquina para enviarlas por correo
a su destinatario. Ahora, sin embargo, desde el mismo puesto
de trabajo, es posible comunicarse con otra empresa a través
del ordenador.

Como veremos en esta unidad, para que el profesional de la
gestién comercial pueda realizar un eficaz escrito, sera suficien-
te con utilizar las normas generales y comunes a todos los escri-
tos, y adaptar el contenido a la finalidad de los mismos.

rAM finalizar el estudio de i
esta unidad serds capaz de...

e Aplicar las normas para una
buena comunicacién escrita.

e Identificar las partes que
componen una carta comercial.

e Analizar e interpretar escritos
comerciales.

e Elaborar escritos de
solicitud/transmisién de
informacién a un
cliente/proveedor, redactados de
forma clara y concisa en funcién
de su finalidad.

e Diferenciar las ventajas e
inconvenientes de los medios
utilizados para las comunicaciones

\en la empresa. )
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1. LA COMUNICACION ESCRITA

Hasta ahora hemos analizado la comunicacién oral y la gestual co- Para las empresas la
mo elementos primordiales de la comunicaciéon comercial. Pero éstas no comunicacién escrita
son el nico camino; la comunicacion escrita representa un gran apoyo supone un ahorro de
a la comunicacion comercial, ahorrando tiempo al vendedor y al com- tiempo y dinero

prador, y aportando eficacia.

Ejemplo: Las cartas de presentacion que envian las empresas
a todos sus clientes potenciales, adjuntando
informacion de sus productos: tarifas, catalogos, etc.,
hacen que se gane en tiempo y eficacia. El vendedor
solo visitara a los que estan interesados, y en el
momento de la visita, tanto éste como el comprador
podran ir mas directamente “al grano”.

La comunicacion escrita consiste en la transmision de mensajes
por medio de la palabra escrita.

1.1. CARACTERISTICAS DE LA COMUNICACION ESCRITA

Las caracteristicas principales del mensaje escrito son las siguientes: La comunicacién escrita
posee unas caracteristicas
a) Es una comunicacion diferida. No es necesario que el emisor concretas
esté presente en el momento de la recepcion del mensaje. Esta carac-
teristica priva al lenguaje escrito de todos los recursos expresivos de que
goza el oral y que estudidbamos anteriormente.

La escritura representa, por tanto, las siguientes desventajas frente
a la palabra hablada:
- Resulta mas dificil expresar una idea o describir un objeto por me-
dio de la palabra escrita que a través de la palabra hablada.
- Los mensajes escritos no permiten la retroalimentacion inmediata,
ya que no es posible hacer preguntas u obtener aclaraciones en un
breve espacio de tiempo.

b) Permite la comunicacién multiple y simultanea. Es posible emi-
tir el mismo mensaje a muchas personas a la vez, aun cuando se en-
cuentren muy distantes unas de otras.

c¢) Requiere una elaboracion del mensaje. Solo poseer palabras es-
critas para expresar las ideas hace que sea necesario reflexionar sobre el
contenido y la forma del mensaje para que se entienda adecuadamente.

El disponer de cierto tiempo para reflexionar sobre lo que escribimos,
para elaborar el texto y modificarlo si es necesario, representa una gran
ventaja frente a la comunicacion oral, y una desventaja al restarle la es-
pontaneidad de que goza la palabra hablada.

d) Mas impersonal. Si el mensaje no es manuscrito, sera dificil iden-
tificar al emisor. La escritura es un sistema mas impersonal que la co-
municacién hablada.

e) Permanencia. Es, quizas, la caracteristica mas significativa de la
escritura. Los mensajes perduran mientras existen los soportes que la
sustentan.
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ACTIVIDADES

Esto representa una gran ventaja frente a la expresién oral; la
palabra escrita puede volver a leerse, mientras que la palabra ha-
blada no puede volver a oirse. El lector tiene siempre la posibilidad
de releer el texto, por lo que tiene capacidad para absorber una ma-
yor informacion.

1= Segun lo estudiado hasta ahora, sefala cudles de las siguientes caracteristicas de la
comunicacion escrita representan una ventaja frente a la comunicacién oral y cuales una
desventaja. Razona tu respuesta.

a) Los escritos se pueden leer varias veces.
b) No permite la retroalimentacion inmediata.

c) No se puede improvisar.

d) Se puede comunicar a la vez con varios receptores que se encuentren en diferentes lugares.

Para conseguir una
correcta comunicacién
escrita se deben tener en
cuenta unas normas

1.2. NORMAS PARA UNA BUENA COMUNICACION ESCRITA

Como hemos visto reflejado en alguna de las caracteristicas anterio-
res, el lenguaje utilizado en la comunicacién escrita no puede ser tan es-
pontaneo como el lenguaje oral. No se puede apoyar en factores como
la entonacién, el énfasis, etc.

No obstante, una acertada redaccion del escrito ayudara a transmi-
tir exactamente lo que se quiere decir.

Ejemplo: Cuando un proveedor recibe una carta de un cliente
descontento por el servicio prestado, en la que al
final pone: “Espero que no se vuelva a repetir”, nos
dara idea del enfado del mismo. Mediante su lectura
se puede intuir el tono en que ésta se escribié.

¢ Coémo conseguir que nuestras cartas comuniquen exactamente lo
que queremos decir?

Para conseguir una correcta comunicacién escrita, conviene tener
presente, entre otras, las siguientes normas:

1) Pensar en torno a lo que vamos a escribir. Antes de empezar a
escribir, tenemos que saber qué vamos a escribir y por qué lo escribimos.
Todo documento debe satisfacer las necesidades de aquél para el cual
se escribe: el cliente, el jefe de ventas...). Esto significa que conviene de-
terminar qué necesidades se estan tratando de satisfacer y quiénes se-
ran los lectores finales del documento.

Una redaccion eficaz sélo puede ser el resultado de un conocimien-
to exhaustivo de la finalidad u objetivo del documento.

2) Atenernos a lo que deseamos manifestar. Las ideas se deben
exponer de forma clara y breve, con objeto de que el receptor capte fa-
cilmente el mensaje emitido.

Situarnos en el lugar del receptor o destinatario de la informacién nos
ayudara a conseguirlo.
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3) Tener conciencia del tipo de persona a quien vamos a escri-
bir. Debemos adaptar nuestro cddigo al del lector, ya que el tratamiento
cambiara en funcién de quién sea éste. No es lo mismo escribir una car-
ta dirigida al jefe, a un colega o a un cliente.

4) Prestar atencion tanto a la presentacion formal del escrito co-
mo a la gramatical. De la misma manera que el vocabulario utilizado de-
be ser claro y adaptado al asunto, también lo debe ser en cuanto a la co-
rreccién.

- Desde el punto de vista gramatical, se deben utilizar palabras neu-
tras y objetivas, evitando insultos y palabras soeces impropias de un tex-
to profesional. Prestaremos atencién a la conjugacién verbal, concor-
dancia en género y nimero, signos de puntuacién, ortografia, acentua-
cion, etc.

- Desde el punto de vista de la presentacién, debemos evitar man-
chas, tachaduras, etc., y seguir un orden de exposicién. Es recomen-
dable utilizar cualquier tipo de procesador de textos para su realizacion.
Pe esta forma conseguiremos producir una buena impresion en quien
o reciba.

Tenemos que considerar que el documento, sobre todo si se trans-
mite a desconocidos, es nuestra tarjeta de presentacion.

» Es una comunicacién diferida.

» Permite la comunicacién moltiple y
simultdnea.

» Requiere una elaboracién del mensaije.

» Mds impersonal.

» Permanencia.

LA COMUNICACION
ESCRITA

» Pensar en torno a lo que vamos a
escribir. iy ok

» Atenernos a lo que desea
manifestar.

» Tener conciencia del tipo de persona al
que vamos a escribir.

» Prestar atencién tanto a la presentacién
formal del escrito como a la gramatical.

RECUERDA

ACTIVIDADES

2" En el primer dia de trabajo de Sergio Dominguez como responsable de compras de una empresa
de industrias gréficas, el gerente de ésta le solicita que contacte con tres nuevos proveedores para
que le envien presupuesto sobre una gran remesa de papel que necesitan adquirir. Sergio nunca
ha realizado un escrito de este tipo, pero en su afan de ser eficaz, rebusca en el archivo y
encuentra una carta que el antiguo responsable de compras escribié al director general de la
empresa. Copia de esta carta la introduccion y la despedida. El contenido de la carta lo escribe de
manera rapida, segln lo va pensando. Piensa que va a resultar una carta demasiado larga pero,
“mejor que sobre que falte”. Como auin no le han instalado el ordenador, la escribe a mano,
utilizando para los errores liquido corrector.
¢ Ha cumplido Sergio las normas para una buena comunicacién escrita? Razona tu respuesta.
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Una carta comercial es un
fiel reflejo de la
personalidad de la
empresa

El aspecto externo de la
carta es fundamental
para dar una buena
imagen

Una buena redaccién
debe cumplir una serie de
condiciones

2. CONFECCION DE UNA CARTA
COMERCIAL

La carta comercial es uno de los medios mas empleados en la em-
presa para comunicarse con el exterior.

Esta forma parte de la correspondencia comercial que las empresas
llevan a cabo como consecuencia de su actividad comercial.

¢ Coémo podria, por ejemplo, un jefe de compras de unos grandes al-
macenes recordar cada uno de los pedidos que efectua cada dia, si és-
tos no se enviaran luego por escrito para darles conformidad?

En las relaciones comerciales, hay momentos en los que es preciso
dejar constancia escrita de lo pactado, tratado, o acordado. Para ello la
forma idénea, y la normalmente utilizada, es la carta comercial.

¢ Transmitir informacién es su tnico objetivo?

Aunque su principal objetivo es transmitir informacién, ésta constitu-
ye un fiel reflejo de la personalidad de la empresa, es decir, es “la ima-
gen de la empresa en el exterior”.

Para la perfecta confeccion de una carta comercial es preciso aten-
der fundamentalmente a tres aspectos:

- Presentacion.

- Redaccion.

- Contenido.

2.1. PRESENTACION

La primera impresion que va a recibir el destinatario, estara relaciona-
da con el aspecto externo de la carta. Esto justifica el que debamos poner
un cuidado especial en ciertos detalles con el fin de lograr un primer efec-
to favorable. Como ya hemos dicho anteriormente, la carta colabora a la
creacion de la imagen acerca de la persona o empresa que la remite.

Los elementos que debemos considerar para una buena presenta-
cién son:

- Papel.

- Tinta.

- Margenes e interlineado.

- Estética.

- Lectura facil.

2.2. REDACCION

En la correspondencia comercial, la redaccion es fundamental. Esta
tiene que reunir las siguientes condiciones:

e Claridad. El escrito debe ser de facil comprension, con el fin de que
se entienda la primera vez gque se lea.

Para que una carta resulte clara es preciso centrarse en lo que real-
mente se desea transmitir.
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e Correccion. Las faltas de ortografia dan una imagen pobre de la
persona o empresa que envia la carta.

e Orden. El orden exige tratar independientemente los asuntos que
motivan la carta, exponiéndolos por orden decreciente en importancia.
La forma de exposicion debe ser légica y coherente.

e Concision. La carta se debe ajustar a lo que se desea comunicar,
sin extenderse mas de lo estrictamente necesario.

e Precision. Es conveniente emplear en cada momento la palabra o
frase mas idénea y que mejor se ajuste a lo que se pretende expresar.

e Adecuacion. El escrito debe adaptarse a las circunstancias del des-
tinatario. El mismo mensaje no puede transmitirse de manera mecanica
sin pararse a ver quién es el destinatario.

e Cortesia. Se debe evitar cualquier falta de consideracion hacia el
destinatario. El escrito debe ser correcto en el trato siempre y en cual-
quier circunstancia.

2.3. CONTENIDO

Toda carta comercial se compone de tres partes:
- Encabezamiento.

- Cuerpo.

- Cierre.

ENCABEZAMIENTO

También conocido como cabecera, es el conjunto de palabras o for-
mulas con que comunmente se inicia un escrito.

Es la parte mas formal de todo el documento. Ocupa el espacio su-
perior del papel, y esta formado a su vez por los siguientes apartados:

» Membrete. Se denomina asi a los datos identificativos del remiten-
te y a la informacién general sobre el mismo.

El membrete suele incluir los siguientes datos:

- Nombre completo de la persona o razén social de la empresa
u organismo que envia la carta.

- Actividad empresarial que desempena.

- Logotipo o anagrama representativo.

- Direccion completa.

- Numero de teléfono, fax, apartado de Correos.

- Otros datos de interés como: NIF, direcciones de otras sucur-
sales, etc.

» Destinatario. Son los datos de la persona a la que se dirige la car-
ta. Entre otros:
- Nombre y apellidos (si es persona fisica), o razon social (en el
caso de personas juridicas).
- Direccion completa.

» Fecha. Indica el dia, mes y afo en que se escribe la carta, y el nom-
bre de la localidad desde la que se escribe.

El encabezamiento es la
parte inicial y mas formal
del escrito
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El cuerpo es la parte
central del escrito, donde
se desarrolla el motivo
principal de éste

» Referencias. Son abreviaturas compuestas de letras y numeros que
sirven para realizar ciertas identificaciones, como: las personas que
intervienen en su elaboracion, el nimero de expediente, una carta
anterior, etc.

Ejemplo: N/Ref.: pedido 203/98
N/Ref.: su carta del 22-11-97
S/Ref.: factura 200326

» Asunto. Sirve para anunciar de forma breve (con una o dos palabras),
el tema principal de la carta, de manera que el destinatario pueda co-
nocerlo con un simple vistazo, sin necesidad de leerla completa.

Ejemplo: Asunto: Reclamacion pedido.
Asunto: Envio catalogo.

Tanto las referencias como el asunto, son importantes para relacio-
nar las cartas con el proceso empresarial al que se refieran, y tam-
bién a efectos de su localizacién y archivo.

» Saludo. Hasta el momento los apartados estudiados se distinguen
por su formalismo; por medio del saludo tomamos contacto perso-
nal con el destinatario de la carta.

En las relaciones empresariales, el destinatario suele ser una
persona (o grupo de personas) que nos resulta desconocida o
con la que tenemos poco contacto. Esto nos obliga a utilizar co-
mo saludo ciertas formulas de cortesia que han de ser breves y
sencillas.

Las formas de saludo mas empleadas en la actualidad son:
Senor
Estimado cliente
Distinguido sefior

La formula que utilicemos estara en consonancia con el resto del
contenido del escrito, reservando las expresiones mas cordiales o
de tono mas familiar para aquellos casos en los que tenemos cier-
ta confianza con el destinatario.

CuerPO

Constituye el nicleo principal de la carta. En él se encuentra el con-
tenido y el motivo fundamental de la comunicacion.

Ocupa la parte central del papel, a continuacion del espacio reser-
vado para el encabezamiento.

Consta de tres partes:

» Introduccion, cuyo objeto es despertar el interés del destinatario o
lector que la reciba. En la actualidad esta parte tiende a desapare-
cer, porque se persigue una exposicion clara y directa del asunto a
tratar, evitando los preambulos.

» Exposicion, en la que narramos los hechos y la argumentacion de-
bida. Presentamos de una forma clara y concisa la idea o ideas fun-
damentales que son la razén de nuestra carta.




La comunicacion en las relaciones comerciales ll. La comunicacién escrita

» La conclusion del cuerpo de la carta es el parrafo final que cierra
nuestra exposicion y, por tanto, debe ser una consecuencia légica
de lo expresado en el texto.

CIERRE

Constituye la parte final de la carta y es independiente del contenido El cierre es la parte final
del escrito. del escrito

Consta de varios apartados:
» Despedida. Debe reunir las mismas caracteristicas de sencillez,

brevedad, atencion y respeto que el saludo, y concordar gramati-
calmente con él.

Las formas de despedida mas comunes son:
Un cordial saludo
Atentamente
Reciba un cordial saludo.
Le saludamos atentamente.

» Firma. Ninguna carta tendria validez sin firma, el firmante respon-
de, a todos los efectos, de lo que en ella se ha escrito.

Consta de tres partes:

- Firma autdgrafa: es la ribrica escrita del propio pufio y letra.
Cuando la persona que envia una carta no puede firmarla por
encontrarse ausente y autoriza a otra a firmar en su nombre,
se reflejara esta circunstancia mediante la abreviatura que
corresponda:

P.O. (por orden)
P.P. (por poder)
P.A. (por autorizacion)

- Nombre del firmante: es el nombre y apellidos. Se coloca de-
bajo de la ribrica y va impreso por el mismo sistema que el res-
to de la carta.

- Cargo que ocupa el firmante: es la referencia de la persona que
escribe, y sirve al destinatario para saber a quién debe dirigir la
respuesta. Se escribe debajo del nombre.

Ejemplo: Gema Ruiz
Supervisora compras

» Anexo. Si junto con la carta se envian otros documentos, como: fac-
turas, catalogos, tarifas, folletos, etc., se hace constar en un apar-
tado al pie de la misma anteponiendo la palabra anexo.

Ejemplo: Anexo: Folletos
Anexo: Tarifa

» Postdata. Es un apartado que figura en la parte inferior de la hoja
para sefialar algun detalle importante que se haya olvidado, o si se
necesita hacer alguna aclaracion.

No es conveniente hacer uso de las posdatas para subsanar olvi-
dos; el destinatario podria recibir la impresién de que no hemos
puesto suficiente cuidado en la redaccién de su carta.
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Ejemplo: P.D.: Le recordamos que esta promocioén
s6lo es valida hasta el dia 4 de marzo.

DIAGRAMA-ESQUEMA
DE UNA CARTA COMERCIAL

MEMBRETE
DESTINATARIO

FECHA

REFERENCIA
ASUNTO
SALUDO

INTRODUCCION

EXPOSICION

CONCLUSION

DESPEDIDA

FIRMA
ANEXO
POSTDATA

ACTIVIDADES

3" Relaciona cada uno de los apartados siguientes con la parte de la carta en la que se encuentran incluidos:

a) Referencias.
b) Exposicion.
c¢) Saludo.

d) Introduccion.
e) Firma.

f) Asunto.

g) Anexo.

h) Membrete.

- Encabezamiento.
- Cuerpo.
- Cierre.
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RECUERDA

contenido.

e En las relaciones comerciales las cartas representan, ademés de un medio de comunicacién, un
medio para dejar constancia escrita de lo pactado, tratado y acordado. La confeccion de una carta
comercial debe realizarse con gran esmero, ya que ésta es la imagen de la empresa en el exterior.

® Para su correcta elaboracién es preciso cuidar tanto la presentacion como la redaccion y el

3. TIPOS DE CARTAS COMERCIALES

Como son muchas las funciones que pueden asumir las cartas co-
merciales, también son abundantes los tipos de cartas que encontramos
en la empresa.

¢ Es posible establecer cartas-modelo?

Aunque esta claro que la carta debe ser tan personal y original como
sea posible, es conveniente estudiar los tipos de cartas que reflejan las
situaciones mas frecuentes que se dan en las actividades comerciales y
mercantiles de la empresa.

Estas cartas son las relacionadas con:

- La presentacion.

- La solicitud de informacion.

- La respuesta a la solicitud de informacién.
- La solicitud de presupuesto.

- La oferta.

- El pedido.

- La reclamacién o devolucién.

- La respuesta a la reclamacion.

CARTA DE PRESENTACION

Para las empresas es fundamental dar a conocer sus productos o
servicios, con el fin de introducirse en el mercado.

¢ De qué formas lo realizan?

Lo mas frecuente es la visita personal. No obstante, las cartas de pre-
sentacion se utilizan mucho por empresas recién instaladas que desean
darse a conocer, y también por aquellas otras que, llevando cierto tiem-
po en el mercado, han ampliado su capacidad productiva o ampliado la
gama de sus productos y servicios.

La carta de presentacion se enviara a todas aquellas personas, em-
Presas o entidades a las que se piensa que puede interesarle el produc-
to o servicio que se ofrece. Esta incluira informacion suficiente sobre el
mismo. Esta informacién puede ir acompanada de catalogos, tarifas, fo-
lletos, muestras, etc.

Hay que intentar que sean cartas agradables para que consigan los
objetivos para los que fueron disefadas: despertar el interés y motivar al
futuro cliente a pedir mas informacién al respecto.

En algunas ocasiones la carta de presentacién se considera como
un tipo de carta circular.

Existen cartas comerciales
que son mas frecuentes
que ofras

Se utiliza para dar a
conocer los productos o
servicios de la empresa
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Se utiliza para conseguir
informacién de un
proveedor potencial

PRESENTACION DE UNA lmrmn

FdC

N/Ref.: AL/BR
Asunto: PresentaciOn nva. empresa

FABRICANTES DEL CUERO
Misericordia, 15
30005 YECLA (Murcia)

Zapaterias OLTRA
C/ Alcala, 135
28009 MADRID

Yecla, 2 de noviembre de 1997

Estimados sehores:

Es a nosotros un placer el poder dirigirnos a ustedes con
el objeto de darnos a conocer como fabricantes de zapatos, botas,
marroquineria, etc., productos todos ellos realizados en materia-
les de la mas selecta calidad.

Estamos especializados en el sector de la piel desde hace mas
de tres décadas, disponemos de un equipo de disenadores, al igual
que gozamos de un equipo técnico y personal cualificado.

En fecha breve, les visitara nuestro agente de la zona de
Madrid, el Sr. Isabal, para conocerles y mostrarles nuestros
productos.

Cualquier duda o informacidn que deseen al respecto podra ser
resuelta por nuestro enviado.

Agradecidos por su atencidn, reciban un cordial saludo,

Begora Rey
Begona Rey
DIRECTORA COMERCIAL

Anexo: Catalogos.

CARTA DE SOLICITUD DE INFORMACION

Cuando una empresa esta interesada en la adquisicién de un pro-
ducto o servicio, lo primero que hace, salvo que tenga un proveedor con-
creto, es proceder a la localizacién de diferentes empresas que puedan
suministrarle aquello que necesita.

¢ Coémo contactar con estas empresas?

La forma mas comun de dirigirse a ellas, es enviarles una solicitud
de informacién, en la que se sugiere que les envien catalogos, folletos
informativos, muestras, etc., y, cuando se trate de productos o servicios
estandarizados, listas de precios.

Este tipo de cartas también puede ser contestacion, por parte del
comprador, a una eficaz carta de presentacién enviada por el proveedor.

En esta carta debe detallarse con claridad y precision el tipo de in-
formacién que se desea; de ese modo, la contestacion se ajustara a las
necesidades del remitente.




La comunicacion en las relaciones comerciales ll. La comunicacion escrita

EJEMPLO DE CARTA DE SOLICITUD
DE INFORMACION

LA CASA DE ESTHER

Decoracién de inferiores
ESth.R Francisco de Vitoria, 17

50005 ZARAGOZA

TEXTILES ROVIRA

Bellavista, 40

08303 MATARO (Barcelona)
Zaragoza, 13 de mayo de 1997

Asunto: Solicitud informacion
Distinguidos senores:

Proximamente inauguraré un establecimiento, “LA CASA DE
ESTHER”, dedicado al disefo y decoracion de interiores.

Los propietarios de la tienda “MASDECO” de Zaragoza, a
los que me une una gran amistad, me facilitaron su direc-
cion, motivo por el cual me dirijo a ustedes directamente.

Con el fin de poder llegar a entablar una solida rela-
cidn comercial, les ruego tengan la amabilidad de enviarme
muestras actualizadas en colorido y dibujo de:

- tejidos estampados para tapicerias,

- tejidos de colores lisos para tapicerias,

- tejidos para cortinajes de cocina y habitaciones.

Al mismo tiempo agradeceria que me facilitaran tarifas,
e informacion sobre las condiciones de compra, como son:

- Formas y plazos de envio.
- Modos de pago.
- Descuentos especiales, bonificaciones, etc.

Dandoles de antemano las gracias, les saluda atentamente,

ESTHER

Esther Mored

CARTA DE RESPUESTA DE SOLICITUD DE INFORMACION

Cuando un posible comprador ha contactado con un proveedor, y le
solicita informacién, éste debera atenderla lo antes posible y de la ma-
nera mas eficaz.

~ Para ello, enviara al posible comprador la informacién que le ha so-
licitado, y toda la que considere que pueda ser de su interés, aunque no
la haya solicitado de manera explicita.

En muchas empresas, para este primer contacto con futuros com-
Pradores, se realizan visitas personales a través de los agentes de ven-
tas de la empresa. En estas visitas se entrega documentacion, a veces,
Incluso muestras, para dar a conocer los productos.

Es la enviada por el
proveedor al cliente
interesado incluyendo la
informacién solicitada y
alguna otra que considere
de su interés

: B
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ACTIVIDADES

4= Laempresa TEXTILES ROVIRA ha enviado a LA CASA DE ESTHER, la siguiente carta en
respuesta a la solicitud de informacion vista en el ejemplo. Segun lo que acabamos de estudiar en
relacion a este tipo de cartas, consideras que ésta es adecuada? Razona tu respuesta.

TEXTILES ROVIRA
Tty Bellavista, 40
08303 MATARO (Barcelona)

TEXTILES

LA CASA DE ESTHER
Francisco de Vitoria, 17
50005 ZARAGOZA

Matard, 19 de mayo de 1997
N/Ref.: TAP/JH

Asunto: Respuesta solicitud informacion

Estimada senhora Mored:

En relacidon con su escrito del 13 de mayo, nos es grato comunicarle |
que atendiendo a su solicitud, la prbxima semana recibira a traves de
la compania de transportes SEUR, un muestrario de telas de tapiceria y
otro de cortinajes.

Adjunto a la presente le adelantamos catalogos y tarifas de todos
nuestros productos, asi como las condiciones de compra.

Si necesita cualquier otra aclaracion o desea que le visite perso-
nalmente nuestro delegado, no dude en ponerse en contacto telefénico con
nosotros y le atenderemos con gusto.

En espera de sus gratas noticias, aprovechamos esta primera ocasidn
para saludarle atentamente.
L%mm 0.

Jenaro Herrero
JEFE DE VENTAS

Anexo: Catalogos, tarifas y condiciones.

CARTA SOLICITUD DE PRESUPUESTO

Una vez recibida de los diferentes proveedores la informacion solici-

tada, estudiado los precios, formas de pago, plazo de entrega, etc., y
analizado las muestras, en caso de que se hayan enviado...

/qué pasos debe llevar a cabo el comprador?

La envia el comprador a El comprador realizara una primera seleccién, que se completara con
los proveedores una solicitud de presupuesto, lo que llevara a la elecciéon de un determi-
potenciales que le nado proveedor, al que se cursara el correspondiente pedido.
interesan
En esta solicitud de presupuesto, se tendra que especificar con cla-
ridad el maximo de datos posibles del producto o servicio que nos inte-
resa, a fin de que el proveedor pueda cursar la oferta con la mayor pre-
cision y rapidez.
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EJEMPLO DE CARTA DE SOLICITUD
'DE PRESUPUESTO

Muebles,  muesies s
- Isla Alonso Ercilla, 32
\a——J 39001 SANTANDER

HNOS. OLALLA
La fuente, 10
42149 NAVALENO (Soria)

Santander, 4 de junio de 1997

N/Ref.: 32/254
Asunto: Solicitud presupuesto

Estimados senores:

A la vista de su catalogo y muestrario del tipo de madera con
el que trabajan, entregado por su agente en la visita que nos re-
alizo el pasado 20 de mayo, les comunicamos nuestra total confor-
midad en cuanto a calidad y disenos.

Ante la oportunidad de formalizar un pedido, les ruego me fa-
ciliten presupuesto de los siguientes articulos:

- 24 sillas modelo “Carina” en pino Soria.

- 6 mesas modelo “Vanesa” en pino Soria.

- 5 librerias modelo “Praga” en pino Oregén, de 2.20 x 0.45 x
3.50 metros.

Asi mismo les ruego incluyan las condiciones de pago y des-
cuentos.

Esperando su pronta respuesta, les saluda,

Andrés Sanz
GERENTE

CARTA DE OFERTA

Aungue algunos autores denominan cartas de oferta tanto a las de Es la enviada por los
presentacion como a las de envio de presupuestos (ya que en ambos posibles proveedores
casos tiene lugar una oferta), nosotros diferenciaremos los dos tipos: incluyendo el presupuesto

solicitado

Las cartas de presentacion son las que sirven para que una em-
presa dé a conocer un nuevo producto o servicio, una ampliacion de las
instalaciones..., 0 a si misma.

Las cartas de oferta son las que acompafan a un presupuesto, si
éste es corto, y si éste es largo se adjunta a esta carta en un anexo.

En general, cuando una empresa recibe una solicitud de presupues-
to de un posible comprador, lo inmediato es establecer un contacto tele-
fénico o enviar un agente de ventas para que le visite personalmente.

Las conclusiones de estos contactos deben materializarse en un
escrito. Este escrito es el presupuesto, el cual se puede entregar per-
sonalmente o enviarse por correo, €n cuyo caso ira acompanado de la
Carta oferta.
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¢ Qué debe incluir este presupuesto?

Todo presupuesto, para ser completo, debe especificar: caracteristi-
cas técnicas del producto, importe total, forma de transporte, plazo de
entrega y forma de pago.

ACTIVIDADES

5 Laempresa HNOS. OLALLA ha enviado la siguiente carta a MUEBLES ISLA, en contestacién a la
de solicitud de presupuesto que hemos visto en el ejemplo anterior. Segun lo que acabamos de
estudiar en relacién al contenido de una carta oferta, ¢ consideras que la siguiente carta es
correcta? Razona tu respuesta.

HNOS. OLALLA
La fuente, 10
42149 NAVALENO (Soria)

MUEBLES ISLA
Alonso Ercilla, 32
39001 SANTANDER

Navaleno, 8 de junio de 1997

N/Ref.: 22/30
S/Ref.: 32/254

Estimado senor Sanz:

Sequido a su amable carta del 4 de junio, le detallamos a con-
tinuacion el precio unitario de los articulos en los que estd in-
teresado:

- Silla modelo “Carina” en pino Soria: 6.700 ptas/ud.
- Mesas modelo “Vanesa” en pino Soria: 23.500 ptas/ud.

- Librerias modelo “Praga” en pino Oregon, de 2.20 x 0.45 x
3.50 metros: 145.000 ptas/ud.

La mercancia sera entregada en un plazo no superior a 20 dias
a contar desde la recepcion del pedido, a travées de nuestros pro-
pios medios de transporte sin que suponga ningun gasto para usted.

En la espera de la confirmacién de su pedido, reciba un cor-

dial saludo.
Juan Olalla
Juan Olalla

GERENTE

CARTA PEDIDO
¢ En qué momento el comprador puede realizar su pedido?

Cuando un comprador ha analizado toda la informacién que posee
del proveedor, incluido el presupuesto, ha efectuado las cuestiones pro-
pias de las consultas que haga falta aclarar, modificar o incluir y ha
establecido las condiciones de compraventa, se encuentra en condicio-
nes de efectuar el pedido.
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El pedido es un escrito mediante el cual se solicita a un proveedor el Esta carta la envia el
envio en firme de una mercancia o la prestacién de un servicio, com- cliente al proveedor
prometiéndose el cliente por su parte a satisfacer el pago de la mercan- solicitandole un pedido
cia y el precio acordado. en firme

En realidad, un pedido supone un contrato de compraventa. Cual-
quier incumplimiento del mismo puede causar perjuicio a una o a ambas
partes, por lo que es necesario respetarlo escrupulosamente.

En la carta pedido se detalla el pedido; por tanto, es necesario dar
todos los detalles posibles sobre la mercancia que se pide, a fin de evi-
tar confusiones. Los datos mas importantes a incluir son: cantidad y cla-
se de articulos, caracteristicas distintivas (colores, detalles, referencias,
etc.), precio, forma de envio, plazos de entrega, medio de transporte a
emplear y condiciones de pago.

No obstante, cuando se trate de un comprador habitual, y siempre
que las condiciones asociadas a las compras (envios, pagos, etc.) no va-
rien, no sera necesario repetirlas en cada uno de los pedidos, bastara
con mencionarlas sucintamente.

Para que cualquier pedido adquiera validez de compromiso formal,
debe realizarse por escrito. En casos de urgencia, en los que se tenga
que hacer de forma personal o a través del teléfono, se intentara dejar
constancia por escrito lo antes posible.

EJEMPLO DE CARTA PEDIDO

BP, SUPERMERCADOS BUEN PRECIO
Gargantilla, 40
O O 28005 MADRID

DISTRIBUCIONES PALOMAR
Los Tilos, 93
28770 COSLADA (Madrid)

Madrid, 27 de abril de 1997

N/Ref.: 310/SBP/mm
S/Ref.: D-328
Asunto: Pedido

Apreciados senores:

Les agradeceriamos que en el plazo mas corto posible, se sir-
van enviarnos el siguiente pedido:

100 tabletas de chocolate “SwEET" sin leche.

100 tabletas de chocolate “SwEET” con leche.

50 bolsas de cacao en polvo de 250 gr.

50 cajas de bombones de licor “SWEET” de 400 gr.

Pueden mandarlo, como siempre, a traves de la agencia
“Veloz".

En cuanto a precios y condiciones de pago, seran las mismas
que en compras anteriores.

Con la confianza de poder ser complacidos lo antes posible,

les saluda atentamente.
W del War Wartinez

M2 del Mar Martinez
JEFA DE COMPRAS
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La utiliza el comprador
para exigir al proveedor
el cumplimiento de lo
acordado

CARTAS DE RECLAMACION O RELACIONADAS CON DEVOLUCIONES

Son aquéllas que el comprador dirige al vendedor en exigencia del
cumplimiento de lo estipulado en el pedido.

¢ Qué motivos pueden llevar a que una empresa envie una reclama-
¢ion o una devolucién a otra?

Las razones, entre otras, que pueden plantearse una reclamacion o
devolucién son:

- El vendedor se retrasa en el envio.

- Faltan algunos articulos.

- Los productos llegan deteriorados o en un mal estado.

- La mercancia enviada no corresponde con la que se pidio.

- Existen errores en las facturas o en los albaranes.

Las reclamaciones relativas a pagos y cobros, son realizadas por el
departamento administrativo o financiero.

Al redactar una reclamacion deberemos dejar muy claro “qué” es lo
que se reclama y “por qué“ se reclama.

En este tipo de cartas el lenguaje tiene que ser correcto. Muchas ve-
ces las circunstancias que provocan la reclamaciéon no dependen direc-
tamente del vendedor y pueden tener justificacion: huelgas, problemas
con terceros (transportistas, talleres auxiliares...), etc.

Emplear un tono duro y excesivamente agresivo produciria situacio-
nes desagradables.

EJEMPLO DE CARTA DE RECLAMACION

N\BF) srpciosunimico
O O 28005 MADRD

DISTRIBUCIONES PALOMAR i
Los Tilos, 93 b
28770 COSLADA (Madrid)

Madrid, 30 de abril de 1997

N/Ref.: 310/SBP/mm
S/Ref.: D-328
Asunto: Reclamacion pedido

Estimados sehores:

Me veo en la necesidad de comunicarles que parte de la mercancia que nos
fue suministrada por ustedes el dia 29 de abril a raiz de nuestra orden de
pedido n2 310, no estd en condiciones de venta por los siguientes motivos:

- Todas las pastillas de chocolate estan rotas.
- 30 cajas de bombones estan chafadas.

Comprenderan ustedes que en este estado es imposible poner en venta
sus productos, por lo que con fecha de hoy, optamos por devolverles, por
medio de su agencia, la mercancia que presente algun tipo de deterioro.

Agradeceriamos que nos fuese abonado el importe de la misma en cuen-
ta o el envio de nueva mercancia en perfectas condiciones para la venta.

En espera de sus noticias, se despide atentamente.
ry .
W Ol ar Wartinez
M2 del Mar Martinez
JEFA DE COMPRAS
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CARTAS DE RESPUESTA A LAS RECLAMACIONES

Ante una carta de reclamacién nos podemos encontrar con alguna
de estas dos situaciones:
- Que el reclamante esté en lo cierto y los hechos que argumenta
sean exactamente como los expone.
- Que sus argumentos no sean correctos, o que los hechos no se ha-
yan producido como esta indicando y, por tanto, no tenga razon.

Ante el primer caso, lo mas sencillo es que reconozcamos el error,
pidamos disculpas, rectifiquemos y, si es necesario, ofrezcamos una
compensacion por los perjuicios causados. Conviene hacer saber al
reclamante que tomamos las medidas para que no se vuelva a repe-
tir el error.

En el segundo supuesto, cuando el reclamante no tiene razon, no es
tan facil salir airoso y la situacion puede complicarse bastante. Veamos
dos casos y las posibles actitudes a adoptar:

a) Sospechamos que la reclamacion no se ajusta a la realidad,
pero no lo sabemos con certeza.
Ante la duda, cederemos y corregiremos el posible error, pero, de
alguna manera, tendremos que hacer saber al reclamante que el
caso no esta muy claro, pero nos fiamos de lo que dice y resolve-
mos la situacion. De esta forma podemos evitar que las reclama-
ciones infundadas se conviertan en un habito.

b) Sabemos a ciencia cierta que la reclamacion no se ajusta a
la realidad.
En este caso habra que valorar y sopesar muchos factores, co-
mo son:
- si es la primera vez que el reclamante protesta infundada-
mente,
- si es el tipo de persona que siempre intenta conseguir mejoras
en los precios, y/o descuentos formulando quejas,
- si existian unas relaciones cordiales antes de la reclamacion,
-.8i interesa o no mantener la relacion comercial con el recla-
mante, etc.

A la vista del resultado de estos analisis, se rechazara o aceptara la
reclamacién. En caso de no aceptarla, tendremos que explicar por qué
lo hacemos, ofreciendo todos los argumentos posibles.

Para cualquiera que sea la respuesta que demos a la situacion, ha-
bra que conjugar la firmeza con el respeto y los buenos modales.

Se deben realizar aun
cuando se dude de que el
reclamante esta en lo
cierto

@ Para cada funcion de las cartas comerciales existe un tipo de carta comercial. Las mas

habituales son:
- de presentacion
- de solicitud de informacién
- de solicitud de presupuesto
- de oferta
- de pedido
- de reclamacién o devolucion
- de respuesta a una reclamacion

RECUERDA

|
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ACTIVIDADES

6 A continuacion te presentamos la carta que envié el gerente de DISTRIBUCIONES PALOMAR a la
jefa de compras de los SUPERMERCADOS BUEN PRECIO, como respuesta a la reclamacion
vista en el ejemplo anterior. Segun lo que acabamos de estudiar en relacion con este tipo de
cartas, ¢ piensas que esta carta es apropiada? Razona tu respuesta.

DISTRIBUCIONES PALOMAR
Los Tilos, 93
28770 COSLADA (Madrid)

SUPERMERCADOS BUEN PRECIO
Gargantilla, 40
28005 MADRID

Coslada, 3 de mayo de 1997

N/Ref.: D-328
S/Ref.: 310/SBP/mm
Asunto: Respuesta Reclamacidn

Sefiora Martinez:

Nos extrana muchisimo que la mercancia llegara en mal
estado, pues nuestros repartidores aseguran que la entrega-
ron en perfectas condiciones.

A traves de otros proveedores que les sirven, nos hemos
enterado de que en sus almacenes no tienen mucho cuidado con
la manipulacion de las mercancias, apilando los palets unos
encima de otros sin tener en cuenta la fragilidad de su con-
tenido.

No obstante, como ustedes siempre tienen la razon, tan
pronto como nos sea posible les volveremos a enviar la mer-
cancia, pero que conste, que si ustedes estan disgustados,
nosotros mas, ya que esto supone para nosotros el doble de
trabajo. Esperamos no se vuelva a repetir.

Un saludo,
Javier Aleaina

Javier Alcaina

4. MEDIOS MAS UTILIZADOS
ACTUALMENTE EN LAS
COMUNICACIONES EMPRESARIALES

Actualmente la tecnologia existente ofrece multiples medios para lle-
var a cabo las relaciones comerciales.

Dependiendo del tipo de comunicacion, de su ambito, importancia,
urgencia, asi como otros condicionantes, los medios tecnolégicos em-
pleados seran unos u otros.

Los medios mas utilizados habitualmente en las comunicaciones co-
merciales son:
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- Teléfono.

- Fax.

- Video.

- “Autopistas de la informacion”.

La aparicion de cada uno de ellos, ha supuesto en su momento un gran
impacto en las formas de trabajo y en la propia organizacién de las empresas.

Tanto las empresas como las personas, debemos prepararnos para Las innovaciones

la cantidad de cambios que se van a producir en los sistemas de infor- tecnolégicas provocan

macién y de comunicacion actuales, al adaptarlos a las grandes innova- cambios en los sistemas

ciones tecnoldgicas. de informacién y
comunicacion

TELEFONO

Como ya estudiamos en la unidad anterior, el teléfono es uno de los El éxito del teléfono se
medios empleado en las comunicaciones orales. El gran incremento de basa en su rapidez y
su uso se debe a su rapidez y comodidad. comodidad

TELEFAX

Se ha convertido en un sistema de comunicacion indispensable en
Cualquier empresa.

Funciona por medio de un telecopiador conectado al teléfono, que tra-
duce el documento a un cédigo que es transmisible por la linea telefoni-
ca; en el lugar de recepcion, otro telecopiador realiza la operacion con-
traria, traduciendo el mensaje telefénico a informacion grafica o de texto.

Puede ser Gnicamente fax o un aparato mixto con teléfono, en cuyo ca-
S0 es capaz de discriminar si la llamada procede de un teléfono o un fax.

Ofrece la ventaja de transmitir todo tipo de documentos (fotografias, La gran ventaja del fax es
dibujos, gréficos, etc), no sélo texto. Esto unido a su sencillez y su cos- que puede transmitir todo
te moderado, ha contribuido a que se generalice su uso. tipo de documentos, no

solo texto

Un ordenador equipado con una tarjeta de fax y el software adecua-
do puede servir como emisor/receptor de fax.

Correos dispone del servicio denominado BUROFAX por el que se
pueden enviar y recibir mensajes desde la oficina de Correos, abonan-
do las tasas correspondientes a este servicio.

Vibeo

Es un aparato que permite grabar y conservar sobre una cinta mag-
nética las imagenes y sonidos de la television, o cualesquiera otros com-
plejos auditivos y visuales, para su ulterior reproduccion.

La gran ventaja de este medio es la fuerza de la imagen acompana- El video permite la
da, normalmente, de sonido, con lo que puede tener gran valor didacti- transmisiéon de imagen y
co a la hora de transmitir instrucciones concretas de actuacion, ya que sonido
facilita ver el proceso de ejecucion.

Una variante de éste es la video conferencia, que permite la cele-
bracién de una reunién en la que los participantes pueden estar en dis-
tintos lugares. Se realiza mediante una conexion televisada por via sa-
télite y que puede quedar registrada en un soporte magnético.
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A través de las
“autopistas de la
informacién” se puede
transmitir mensajes de
todo tipo

A través de Internet en
poco tiempo se envia
informacién a cualquier
lugar del mundo

Ejemplo: La empresa espanola FAGOR Electrodomeésticos,
desde hace un par de afos, conecta durante unos
dias via satélite con los distribuidores de sus
productos en cerca de treinta ciudades espanolas. Y
a través de grandes pantallas de television, pueden
preguntar y ver los nuevos productos, hablar con los
maximos representantes de la compania, y ver
demostraciones de las campanas de promocion y
publicidad, originandose una comunicacion
interactiva y en tiempo real, a pesar de los cientos de
kilbmetros que separan a los integrantes del acto.

En algunos empresas existen centros de trabajo en donde el conferen-
ciante no necesita salir de la oficina para comunicarse con los demas, aun-
que estén en el extranjero. No obstante, la mayoria de empresas que utilizan
esta modalidad, lo hacen alquilando los servicios a entidades que los ofrecen.

“AUTOPISTAS DE LA INFORMACION”

Son vias de comunicacién por las que se transmiten mensajes de to-
do tipo (texto, sonido e imagenes) a gran velocidad , desde cualquier lu-
gar a través de un ordenador conectado a la red telefonica.

Es decir, son redes interconectadas entre si que sirven para enviar to-
do tipo de informacién y recibirla, asi como acceder a bancos de datos.

Para poder operar en estas redes se debe disponer de ordenador y
un modem y estar conectado a una red internacional de comunicacion.
Ejemplo: Un proveedor espafiol a través de un ordenador,
puede conectarse y mandar mensajes y sonido a
un cliente en Holanda que esté también conectado
en ese momento con su ordenador, y recibir
respuestas a sus preguntas.

La gran ventaja de estas redes es que se puede mandar grandes can-
tidades de informacién en muy poco tiempo y a cualquier lugar del mundo.

A las personas que se conectan a las redes se les suele llamar ci-
bernautas, ya que navegan por las autopistas de la informacién.

Una de las redes mas importantes es INTERNET, conocida como la
“red de redes”.

Entre los servicios que prestan las redes, estan:

e Correo electronico: Se utiliza para enviar y recibir mensajes en-
tre ordenadores. Permite enviar un mismo mensaje a varios destinata-
rios, sin importar el lugar del mundo donde se encuentren.

e Bases de datos: De compaiias y empresas de todo el mundo, con
informacién actualizada sobre los mas variados temas. Los abonados a
estos servicios pueden realizar consultas diversas: Bolsa, bibliotecas, Bo-
letin Oficial del Estado, Camaras de Comercio, otras sucursales de la
empresa, efc.

e Servicio Banco en casa: Permite la conexion y el acceso a los or-
denadores de los bancos para realizar gestiones, como disposicion de
saldos, informacion sobre acumulados, solicitudes de préstamo, etc.
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e Compras: Por medio de la conexién con los establecimientos que
tienen el servicio de compra a distancia, se pueden realizar pedidos y 6r-
denes de compra sin necesidad de realizar desplazamientos.

e Publicaciones: Acceder a diarios, revistas y publicaciones las 24
horas de! dia.

e Forums: Intercambio de opiniones sobre los temas mas diversos,
con personas de cualquier parte del mundo.

e Video conferencia: Previa instalacion de camaras de video,
y utilizando el monitor del ordenador a modo pantalla de televisién,
se puede llegar a realizar video conferencias, que ya comentamos
anteriormente.

Ordenador equipado
con un sistema de

video conferencia
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Las autopistas de la informacion, y en general todos los medios de
comunicacion estudiados, aportan la posibilidad de cambiar estratégica-
mente la comunicacién en las empresas tanto interna como externa-
mente. Permiten, entre otras cosas:

- Romper con el aislamiento profesional.

- Contactar con otras empresas (clientes o vendedores).

- Saber lo que hacen los competidores.

- Agilizar y abaratar las comunicaciones externas de la empresa.

- Comunicar internacionalmente los productos y servicios de la empresa.

CAMERDATA

—— line
nueyo
mun 0
informacion
y osnbllldades

Las empresas deben
adoptar las nuevas
tecnologias para poder
competir.

# Actualmente las comunicaciones empresariales estan sufriendo una gran transformacién debido a
las grandes innovaciones tecnolégicas.

 INTERNET es una de las redes de comunicacién mas importante. Esta representa una enorme
ventaja frente al resto de medios utilizados para las comunicaciones en la empresa, ya que
permite enviar gran cantidad de informacion en muy poco tiempo y a cualquier lugar del mundo.
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ACTIVIDADES

7* Una empresa puede contratar una péliza de seguros contra incendios para todas sus instalaciones
en Espafa, consultando la informacién facilitada por las companias aseguradoras a través de
Internet y eligiendo la que mas le convenga. Posteriormente, puede realizar las modificaciones que
considere necesarias a dicha pdliza.

Sefiala cuales de las siguientes acciones podria realizar una empresa cualquiera a través de
Internet. Razona tu respuesta.

a) Consultar un listado de las PYME de su ciudad a través de la informacién dada en la Camara
de Comercio.

b) Enviar una informacion a todos sus clientes.

c¢) Comprobar los datos bancarios de un cliente.

d) Recibir un comunicado interno de otra sucursal de la empresa (convocatoria a una reunién
general).
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odos en mayor o menor medida tenemos que negociar cons-
tantemente; negociamos en el entorno familiar cuando pre-
tendemos convencer a nuestros padres para que nos pres-
ten dinero, y negociamos en el entorno social cuando inten-
tamos convencer a un amigo para que nos acompafie al cine.

En el entorno empresarial, la negociacion es parte del traba-
jo de cualquiera de las personas que se dedican a la actividad co-
mercial de comprar o vender. Por ejemplo, un vendedor esta ne-
gociando cuando pretende que un cliente amplie el volumen de
compra de sus productos.

¢ Se necesita algun tipo de preparacion para saber negociar?

Cuando se trata el tema de preparacion para la negociacién,
surgen opiniones divergentes. Para algunos, el Unico aprendiza-
je posible es el que proporciona la experiencia. Para otros, sin ne-
gar la complejidad de la tarea, una ensefianza, una preparacién
para la negociacién, son no sélo posibles, sino deseables.

Nosotros consideraremos que todos tienen razon: es cierto
que la negociacién puede aprenderse y es cierto que la expe-
riencia es insustituible.

En esta unidad partiremos de una visién global del concepto
de negociacion y de las reglas que pueden ayudarnos a conse-
guir que sea mas efectiva, para centrarnos después en el anali-
sis del proceso de negociacion, etapa a etapa.

(Al finalizar el estudio de 2)
esta unidad seras capaz de...

o Distinguir entre la accién de
vender y la accién de negociar.

e Determinar las variables que
condicionan la posicién
negociadora de las partes.

e Aplicar las reglas que ayudan a
conseguir una negociacion eficaz.

e |dentificar las etapas de un
proceso de negociacion.

e Aplicar las tacticas de negociacién
mas utilizadas.

e Valorar la conveniencia de que la
negociacion resulte favorable para

\ambas partes. )
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1. CONCEPTO Y NATURALEZA DE LA
NEGOCIACION

La negociacion es el proceso por el cual dos 0 mas partes, a través
de un medio de comunicacion determinado, hacen una propuesta inicial
y reciben una contrapropuesta, con el intento de llegar a un acuerdo que
se sitle entre ambas posturas.

Este proceso sélo es posible cuando las partes implicadas tienen la
voluntad de avanzar respecto a su posiciones declaradas y cuando esa
voluntad se evidencia en algun punto.

La negociacién entre el comprador y el vendedor es el cierre natural
de la operacion de compraventa; en este proceso se detallaran todos los
parametros que luego daran lugar a un acuerdo entre las partes sus-
ceptible de ser formalizado en un contrato.

1.1. LA NECESIDAD DE NEGOCIACION
¢ Cuando es necesario que comprador y vendedor negocien?

La negociacion se hace necesaria a partir del momento en que el
comprador acepta el producto. En ese instante, el comprador querra ne-
gociar mejores condiciones u otras ventajas con el vendedor, quien, por
su parte, debera obtener el pedido con el méximo beneficio posible.

Esto implica que cuando una parte acepta la oferta que se le hace,
ésta espera conseguir alguna cosa en contrapartida. Por tanto, la base
de la negociacién es un intercambio, es decir, una cesién de algo por otro
algo, como puede ser un producto, un servicio o dinero.

En este intercambio comercial los individuos actuaran y tomaran la
decision en uno u otro sentido, en funcién de que lo que obtengan les re-
porte mayores ventajas y les cubra sus necesidades.

1.2, LA NEGOCIACION Y LA VENTA
¢ Es negociacion sinénimo de venta?

Negociaciéon no es sinénimo de venta, ni tampoco todos los vende-
dores necesitan ser negociadores. Sin embargo, en todas las ventas hay
alguna relacién con la negociacién y, en ventas complejas y largas, in-
cluso mucha.

La negociacién se entiende como el proceso por el que se confron-
tan dos fuerzas opuestas, para intentar llegar a un punto de acuerdo me-
diante la integracién de intereses o un mayor o menor dominio del con-
trario. En la venta no siempre ocurre asi; a menudo no existe enfrenta-
Miento alguno.

La venta, aun con sus posibles componentes de negociacion, es pre-
ferentemente un proceso de persuasion; el vendedor tiene que conven-
cer al cliente de que su oferta es la mas adecuada a sus necesidades.

En la negociacién ambas partes estan de acuerdo, como minimo, en
que han de ceder en algo para conseguir una situacion mejor que la an-
terior. No obstante, cada vez mas esta cesién mutua para aproximarse,

La negociacién sélo es
posible cuando las partes
implicadas desean
avanzar

La negociacion comienza
cuando una de las partes
acepta la oferta que la
otra le hace

En todas las ventas existe
algo de negociacion
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se considera una aplicacién sincera de reciprocidad. En la venta lo nor-
mal es que nadie tenga que ceder.

¢ Es posible un acercamiento entre estos dos conceptos?

Actualmente la venta se La forma tradicional de vender ha cambiado mucho en lo Gltimos
enfoca hacia la afnos. En la actualidad, la venta se enfoca mas hacia la negociacion que
negociacion hacia la persuasion. Se da con relativa frecuencia la circunstancia de que
el comprador, un profesional conocedor de sus necesidades y los pro-
ductos que se le ofrecen, no necesita convencerse de que debe comprar,
sino negociar, acordar una serie de condiciones de la operacién que le

resultan tan ventajosas a él como la venta al vendedor.

Es decir, se tiende a relaciones en las que ambos ganan, “gano-ga-
nas”, en vez de relaciones de “gano-pierdes”, en las que uno convence
y el otro acepta, quiza con cierta desventaja para el segundo.

 Entre comprador y vendedor la negociacién es el cierre natural de la operacién de compraventa,
y se hace necesaria a partir del momento en que el comprador acepta el producto.

» La venta esta pasando de ser un proceso de persuasion a un proceso de negociacion, en el que
ambas partes tienen que ganar: “gano yo-ganas tu”".

RECUERDA

ACTIVIDADES

1° Senala cuéles de las siguientes afirmaciones son verdaderas y cudles falsas. Razona tu respuesta.

a) Para negociar no es necesario que el vendedor y el comprador deseen avanzar respecto a sus
posiciones iniciales declaradas.

b) Actualmente la venta tiende mas a la negociacion que a la persuasion.

c) En el trascurso de la negociacién vendedor y comprador discuten entre si con objeto de
conciliar intereses opuestos.

d) Cuando durante una negociacion el vendedor cede en un punto, nunca espera que el
comprador haga lo mismo.

2. VARIABLES BASICAS DE LA
NEGOCIACION

¢ Por qué muchas veces cuando estamos negociando tenemos la
sensacion de estar en desventaja respecto a nuestro oponente?

Esto es asi, porque la negociacion estéa condicionada por una serie
de variables que definen nuestra posicién negociadora. Estas variables
son principalmente cuatro:

¢ El poder. Se refiere al poder relativo de cada una de las partes pa-
ra conseguir un acuerdo favorable.

No es lo mismo negociar con una empresa que tiene un producto Gni-
co en el mercado, que con la misma en un mercado de competencia.
Tampoco es lo mismo negociar con un persona de igual nivel jerarquico
que con otra de nivel superior, de mucho mas poder.




El poder de negociacion crece en la medida en que aumente el pres-
tigio y el buen nombre de la empresa. Representar a una empresa con
buena imagen, es contar con una gran ventaja inicial.

e La informacion. La informacion es, en cierta medida, otra forma
de ostentar poder. Cuanto mas informacién conozca el negociador de su
oponente, mayor sera el poder que pueda ejercer sobre éste.

En la negociacién, la informacioén representa un aspecto crucial que
permite a los participantes precisar hasta donde pueden llegar en sus
pretensiones econémicas o de servicio, o cuando puede ser el momen-
to mas oportuno para negociar. Para el comprador, por ejemplo, sera in-
teresante conocer los costes que incorpora el producto o servicio, mien-
tras que para el vendedor resulta de gran interés el conocimiento de las
ofertas de la competencia.

e El marco de la negociacion. Es el contexto en que se va a desa-
rrollar la negociacion. Partes de este contexto son el lugar, las costum-
bres, la forma de negociacién, el tiempo que tenemos para negociar, etc.

El factor tiempo es una de las partes mas importantes de la nego-
ciacion, ya que se puede utilizar como elemento de presion para forzar
la conclusién en la negociacién.

El tiempo es el periodo temporal de que dispone cada una de las par-
tes para llegar a un acuerdo. Un periodo temporal mayor significa, 16gi-
camente, un margen mayor de maniobra en la negociacion.

La negociacion comercial

La informacién también
aumenta el poder de
negociacion

Mayor tiempo de
negociacion supone
mayor margen de
maniobra

EL TIEMPO DE LA NEGOCIACION

SESIONES
POSTERIORES

Al principio, cada parte Mas tarde, los

tiene grandes mdrgenes comienzan a
expectativas y trata de estrecharse y quedan
dejar claros sus exclvidas las
objetivos y de estudiar posibilidades mas

los de la otra parte extremas

~ eLos objetivos y las alternativas. Es la parte donde se ponen en
Juego los intereses de ambos interlocutores. Entendiendo por intereses
todo aquello que aporta una ventaja al negociador.

ACUERDO

Hacia el final, el drea
definitiva de acuerdo se
hace mas clara
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ACTIVIDADES

Es conveniente fijar los objetivos de forma realista ya que si, a lo
largo del proceso de negociacion, no se van cumpliendo las expecta-
tivas previstas, se creara una presion negativa que jugara en contra
del negociador.

Cuando vamos a negociar es imprescindible tener muy claro cuéles
son los objetivos que se pretenden, hasta dénde se puede ceder, y si ce-
demos, qué alternativas compensatorias debemos pedir, asi como el mar-
gen minimo a partir del cual no estamos dispuestos a negociar.

2% “Un occidental es menos propenso a alargar un proceso de negociacién que un oriental. El oriental
disfruta negociando y la mas insignificante de las ventas lleva un largo periodo de regateo”.
¢A cudl de las siguientes variables de la negociacién se refiere este hecho? Razona tu eleccion.

a) Poder.
b) Marco de la negociacion.
c) Objetivos.

Es preciso seguir una serie
de reglas para conseguir
una negociacion eficaz

3. REGLAS BASICAS PARA LA EFICACIA
EN LA NEGOCIACION

Que la negociacion se considere como un proceso de “toma y daca”
entre comprador y vendedor, no quiere decir que éstos deban utilizar to-
das las “armas sucias” posibles para vencer a toda costa a su oponente.

Un buen negociador, debe seguir una serie de reglas basicas que po-
tencien sus habilidades personales y, por tanto, le ayuden a ganar efica-
cia en los procesos de negociacion. Estas reglas son las siguientes:

o Si no tenemos necesidad de negociar, no negociemos. Para
negociar, las partes deben compartir alguna necesidad e interés.

Ejemplo: Cuando un vendedor tiene que ajustarse a una lista
de precios inamovible, no es necesario que éste
permita que el cliente empiece a “regatear”.

e Negociar con los interlocutores adecuados, con nivel de auto-
ridad suficiente.

Ejemplo: No vale para nada que un vendedor de una firma
de cosmeética llegue a un acuerdo de venta con el
encargado de una gran perfumeria, cuando el que
realiza las compras en ésta es siempre el jefe de
tienda.

e Dominar la comunicacion y las técnicas de escucha. No debe-
mos olvidar que la negociacién es un proceso basado en la transmision
de ideas, mensajes y argumentos.

e Preparar adecuadamente la negociacion. No es conveniente rea-
lizar una negociacién cuando no se haya tenido tiempo suficiente para
prepararla.
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e Ser respetuoso con la postura del otro. Es necesario saber poner-
se en el lugar de la otra parte. Hay que tratar con objetividad el punto de vis-
ta de la parte contraria. Es lo que llamaremos, tener capacidad de empatia.

Ejemplo: El vendedor debe comprender que, por precaucion,
el primer pedido realizado por un nuevo cliente sea
de poco volumen, aun teniendo capacidad para
realizar una compra de gran tamario.

e No subestimar nunca a la otra parte. En ocasiones la aparente
debilidad de nuestro interlocutor no es mas que una estratagema para
que bajemos la guardia.

e Respetar las reglas del juego establecido. Es esencial que se
respeten los acuerdos previamente establecidos. Para ello se debe in-
tentar convencer por medio de la persuasion, pero nunca por medio de
la fuerza o la imposicién.

e Ser abierto y flexible. Hay que estar dispuesto a aceptar que las
soluciones bajo enfoques distintos, pueden dar mejores resultados de los
previstos al principio.

e Ser paciente y perseverante. No es prudente acelerar el proceso
ya que puede llevar a tomar decisiones no satisfactorias.

e Asegurar un flujo de informacion adecuado. La informacién de-
be ser suficiente para que no dé lugar a malos entendidos.

e No renunciar nunca a los objetivos minimos. Si negociamos por
debajo del minimo, podemos llegar a sentirnos mal y perder la conside-
racién profesional del otro.

Ejemplo: Si el vendedor de la empresa “X” nunca ha
accedido a venderle a la empresa “Y” su producto a
menos de 100 ptas./ud., una vez que acceda, le
sera dificil conseguir volver al precio inicial.

e Negociar en un ambiente agradable, controlando la emotividad
de la negociacion.

e Concluir la negociacion en un punto positivo. El éxito de la ne-
gociacion se basa en finalizarla sobre acuerdos positivos que satisfagan
las necesidades de ambas partes, bajo un entorno de cordialidad y de-
Jando la puerta abierta para posteriores negociaciones.

ACTIVIDADES

3“ Ricardo Gutiérrez, ex-jefe de compras de una empresa, en su ultimo de dia de trabajo da a su

nuevo sustituto el siguiente consejo:

“Cuando tengas que negociar con un proveedor, intenta exponer tus argumentos sin dar opcion a
que éste te haga preguntas. Lo importante es llegar a un acuerdo cuanto antes, aunque para ello

tengas que ceder mas de lo que tenias previsto”.

En relacién con las reglas estudiadas para conseguir una negociacion eficaz, ;crees que Ricardo

Gutiérrez aconsejé bien a su sustituto? Razona tu respuesta.
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Todas las etapas del
proceso son igual de
importantes

4. ANALISIS DEL PROCESO DE
NEGOCIACION

El proceso de negociacién puede compararse al desarrollo de una
partida de ajedrez, en la que una parte despliega estratégicamente sus
argumentos y concesiones para hacer frente a las objeciones de la otra
parte y conducirla hacia la consecucion de un acuerdo satisfactorio pa-
ra ambas.

El proceso de negociacion consta de tres etapas:

12 - preparacion

22 - desarrollo

32 - seguimiento

¢ Existe alguna etapa mas importante que otra?

Como en la mayoria de los procesos, todas las partes son impres-
cindibles para que éste llegue a buen fin. Igual de importante es lo que
ocurre antes, como, durante y después de la negociacion.

A menudo se considera que el éxito de la negociacion se centra en
el desarrollo de la misma, pero una negociacion que no se ha prepara-
do, al igual que un acuerdo que no se lleva a la practica, es una derrota.

Estas tres fases dictan el plan a realizar cuando tengamos que
negociar:

LI - FPARAGION -~ esraaeoia
DURANTE ---—---- TACTICA
IR~ SEUD] ~ sanc

La estrategia es el arte o técnica de combinar los diferentes medios y li-
neas de actuacion que tiene la empresa para alcanzar los objetivos fijados.

La tactica es la adaptacion permanente de la estrategia a las condicio-
nes de la negociacion para conseguir los objetivos previstos. De manera sen-
cilla, por tactica se entiende la forma de proceder para obtener la ventaja.
4.1. PREPARACION DE LA NEGOCIACION

El negociador que mas tiempo dedique a la preparacion de la nego-
ciacion, gozara de una posicion inicial mas ventajosa que su interlocutor.

¢ En qué consiste esta preparacion?
La etapa de preparacion consiste principalmente en acumular el ma-

ximo de informacién posible sobre nuestro oponente en la negociacion y
sobre nosotros mismos.
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Ejemplo: Una empresa que se dedica a vender
magdalenas debera informar a sus
vendedores negociadores, y a sus jefes de
ventas, no sélo de sus propios productos y las
actuaciones de su empresa, sino también, y
muy importante, sobre el mercado de la
bolleria y reposteria, la competencia y el tipo
de cliente que adquiere estos productos:
pastelerias, pequenas tiendas de ultramarinos,
hipermercados, etc.

La preparacion determinara qué posibles estrategias podemos ela- Durante la preparacion se
borar para utilizar durante el proceso de negociacion, por lo que, cuanta determian las posibles
mas informacion seamos capaces de recopilar del “otro”, mejores tacti- estrategias

cas podremos emplear.

La etapa de preparacién pasa, basicamente, por estos tres puntos:
e Recogida de informacién.
e Inventario de las bazas.
e Fijacion de objetivos.

RECOGIDA DE INFORMACION

Como acabamos de decir, los datos mas valiosos son los que se re- Es muy importante
fieren a la otra parte de la negociacion, es decir a nuestro oponente. Pa- recopilar el maximo de
ra saber qué pretende al negociar, es preciso que conozcamos de éste informacién posible de
los siguientes aspectos: nuestro oponente

e Quiénes son. Debemos saber qué tipo de empresa es y qué posi-
cién ocupa en el mercado.

Por otro lado, hay que conocer la capacidad y autoridad para tomar
decisiones de la persona con quien se esta tratando de negociar. Si una
de las partes no tiene poder de decision la negociacion esta condenada
al fracaso.

También puede resultar interesante conocer qué interés en particu-
lar puede tener nuestro negociador.
Ejemplo: Un acuerdo provechoso para un comprador puede
ser aquél que aumente su prestigio profesional
frente a sus superiores.

e La filosofia de la empresa con quien se va a negociar. Es ne-
cesario averiguar qué objetivos pretenden. Si éstos se centran en obte-
ner unos beneficios mas elevados, o en controlar el mercado; en dar bue-
na imagen, buen servicio o calidad; o si, por el contrario, simplemente se
limitan a tratar de evitar el fracaso.

¢ El estilo de negociar que tienen. El modo en que una empresa
adopta sus decisiones refleja su estilo de negociacion, dato importante
a conocer antes de proceder a la negociacion.

¢ Como obtener esta informacion?

Entre otros medios podemos utilizar: los propios colegas, las publi- Existen muchos medios
caciones profesionales del sector, los organismos publicos (Camaras de para obtener esta
Comercio, Hacienda, Registros, Ayuntamientos, etc.), los contactos con informacién

personas de la competencia, etc.
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Es preciso hacer una
relacién de nuestros
puntos fuertes y débiles

También, de los puntos
fuertes y débiles de la
competencia

Se deben definir los
objetivos que se
pretenden con la
negociacion

INVENTARIO DE LAS BAZAS

A la hora de preparar nuestra negociaciéon nos servira de gran ayu-
da hacer un inventario completo y preciso de nuestros puntos fuertes y
nuestras debilidades, tal como nosotros lo conocemos y como puede co-
nocerlo nuestro interlocutor. (No suele ser muy probable que coincidan
ambas listas).

Cada punto débil que nos detectemos, dara lugar a un andlisis deta-
llado que debera conducir a una estrategia precisa. Si nuestro oponente
hace hincapié en este punto débil, deberemos saber a ciencia cierta c6-
mo actuar en respuesta.

Ejemplo: Ante los planes de jubilacién que ofrecen las
companias de seguros, los clientes siempre
plantean como objecién el efecto de la inflacién
sobre el valor del dinero ahorrado. Los
argumentos que utilizan algunos vendedores
ante esta objecion se centran en que, gracias a
la inflacion, cada afo les costara menos pagar
la prima. Lo sueldos se elevan cada afio en
funcién de la inflacién, y, por lo tanto, si el
cliente paga “X” pesetas este afo, le sera mas
facil reunir esta suma de dinero el afio préximo.
Lo unico que tiene que hacer para mantener el
valor de los ahorros es aumentar la prima en la
medida en que lo permitan las subidas de
sueldo.

Al mismo tiempo, realizaremos un andlisis simétrico de las fuerzas y
debilidades de nuestro adversario tal y como las conocemos. Es impor-
tante determinar hasta dénde estaran dispuestos a ceder, o qué necesi-
dad real tienen de nuestra oferta.

¢ Por qué es tan importante el conocimiento de los puntos fuertes y
débiles?

El arte de la negociacién va a consistir precisamente en explotar lo
mejor posible las fuerzas sin mostrar jamas debilidades. La mayoria de
las veces las fuerzas del uno seran las debilidades del otro, pero en di-
ferentes medidas, dado que la negociacién no es una ciencia, que los
objetivos son distintos y que tienen valores diferentes en la mente de los
negociadores.

Ejemplo: Un comprador que tenga muchos vendedores
interesados en conseguir el pedido, tendra mayor
fuerza que otro que sélo tenga la oferta de un Unico
vendedor.

Examinando nuestra fuerza negociadora antes de proceder a nego-
ciar, podremos encontrar los argumentos necesarios para intensificarla.

FIJACION DE OBJETIVOS

Antes de empezar a negociar habra que definir claramente cuéales
son las razones que nos incitan a desarrollar el proceso. Debemos tener
claro:

e Qué queremos conseguir. Es importante que los objetivos sean
accesibles, ya que de lo contrario, durante la negociacién daremos la im-
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presién de que mas bien son deseos y no objetivos precisos, con lo cual
perderemos parte de nuestra conviccién. Esto no implica que debamos
limitar las aspiraciones; recordemos que, cuanto mas altos sean los ob-
jetivos, mas posibilidades de obtener mejores resultados.

e Cual sera el margen minimo por debajo del cual no estamos
dispuestos a negociar. Es muy importante fijarse el “margen minimo”
por debajo del cual no interesa seguir hablando, ya que no reporta nin-
gun beneficio e incluso puede ocasionar una pérdida de credibilidad pro-
fesional si se acepta.

e Qué pasa si no hay acuerdo. Como ya comentamos anterior-
mente, debemos pensar y evaluar las posibles alternativas compensa-
torias en el supuesto de no llegar al éxito en la negociacion.

Ademas, los objetivos deben tener estas otras “caracteristicas”: ser
mensurables, no ser muy numerosos, ser concretos, ser posibles y ha-
ber sido fijados previamente por escrito.

oponente, mejores tacticas podremos emplear.

En esta etapa deberemos realizar las siguientes acciones:
» Recoger informacién.
» Realizar un inventario de las bazas.
» Fijar los objetivos.

<
£
o
o
o
O
L
o

¢ En la etapa de preparacién de la negociacién, se determinaran las posibles estrategias a utilizar
durante el proceso de negociacion, por lo que cuanta mas informacién tengamos de nuestro

ACTIVIDADES

4 |dentifica a cudles de las tres acciones que debemos llevar a cabo en la etapa de preparacion,

corresponden las siguientes tareas:

a) Analizar nuestras fuerzas y debilidades.
b) Conocer el poder de toma de decision de nuestro oponente.
c¢) Fijar nuestro margen minimo.

d) Averiguar el modo en que la empresa oponente adopta sus decisiones.
e) Determinar hasta dénde puede estar dispuesto a ceder nuestro oponente.

4.2. DESARROLLO DE LA NEGOCIACION

En esta etapa de la negociacion, los interlocutores pasan de una si-
tuacién inicial en la que existe un cierto grado de distanciamiento, a una
situacién posterior en la que va surgiendo el acercamiento que puede ter-
minar en acuerdo.

El desarrollo de la negociacién pasa por las siguientes fases:

e Presentacion de las propuestas.

e Calcular la distancia real entre las partes.
e Negociacion y alternativas.

e Acuerdo.

En la etapa de desarrollo
se pasa del
distanciamiento al
acercamiento
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Cada parte expone sus
deseos y objetivos

Durante el desarrollo de la
negociacion, las partes examinan las
necesidades y ventajas de cada una

de ellas.

Cada parte presenta sus
argumentos, sus
objeciones y alternativas

PRESENTACION DE PROPUESTAS

En esta etapa cada uno de los interlocutores hace una exposicion de
sus deseos y objetivos a la otra.

Es el momento en el que cada parte obtiene las primeras impresio-
nes de la otra, por lo que debemos prestar atencion tanto a nuestros men-
sajes verbales y no verbales como a los del otro. De igual manera no es
conveniente hacer de la exposicién un monélogo que haga pensar a la
otra parte que somos unos ineptos y egocéntricos; debemos utilizar la
escucha activa.

En la presentacién es esencial ganarse la confianza de nuestro opo-
nente, por lo que debemos esforzarnos en crear un ambiente agradable.

CALCULAR LA DISTANCIA REAL ENTRE LAS PARTES

Al iniciarse la negociacion, existira una distancia entre las condicio-
nes que el cliente dice que quiere y lo que el vendedor afirma que esta
dispuesto a ofrecer.

Una vez que se han expuesto los objetivos, el siguiente paso es cal-
cular con exactitud la distancia real que existe entre las dos partes, en
oposicién a la distancia declarada.

A este calculo se llega mediante el examen de lo que cada parte ne-
cesita y de las ventajas que puede ofrecer a la otra a cambio de la sa-
tisfaccion de sus necesidades.

Un recurso usual de esta etapa es exagerar la distancia existente en-
tre las partes, con el tnico fin de desconcertar a nuestro oponente.

Ejemplo: Un cliente puede abrir la negociacion de la
siguiente forma: “Es abusiva la ténica de su
empresa de ir aumentando los precios cada seis
meses. Antes de empezar quiero que sepa que no
voy a aceptar este aumento, y, por lo tanto, es
mejor no seguir discutiendo”.

Por tanto, en esta etapa se empieza a tomar conciencia del estilo de
negociacién del oponente.

En este momento es cuando se establecen las “reglas del juego”. Es
conveniente que se acuerde: el tiempo de que se dispone, la informacién
adicional que se puede precisar, cada cuénto se haran los descansos, y
lo que es méas importante, qué aspectos negociar primero y en cudles es
preciso llegar al acuerdo antes de pasar a otro punto a negociar.

NEGOCIACION Y ALTERNATIVAS

También denominada argumentacion, es la fase donde se utilizan
los argumentos para conseguir persuadir a la otra parte de la oportuni-
dad de la oferta y los beneficios que le puede representar si la acepta.

Durante esta parte del proceso se presentan las posibles objecio-
nes y alternativas a los argumentos de la parte contraria. Es conveniente
que nuestra actitud sea en todo momento constructiva, donde se vea
reflejada una cierta flexibilidad a la hora de hacer las primeras conce-

o f
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siones, pero manteniendo, por otra parte, una firmeza en los aspectos
principales, que estara sustentada por las razones subjetivas de nues-
tros argumentos.

Cuando tengamos que hacer algun tipo de concesién es imprescin-
dible que la otra parte también lo haga; de lo contrario estaremos de-
mostrando una posicion débil frente al otro. En el supuesto de que la otra
parte no ofrezca otra concesidon como intercambio, la nuestra la man-
tendremos condicionada.

Ejemplo: El cliente solicita al vendedor un descuento mayor
al 8% que éste le ofrece. El vendedor accede a un
10% de descuento, siempre y cuando los pedidos
del cliente superen las 200.000 ptas.

En esta etapa es donde mas nos damos cuenta de la utilidad del tiem-
po empleado en la fase de preparacion, ya que, el disponer de una es-
trategia planificada, hace que nuestras tacticas sean mas efectivas y con-
tundentes.

ACUERDO

Se denomina asi a la situacion en que ambas partes aceptan unas
determinadas condiciones.

El acuerdo es el momento por excelencia de la negociacion, y sé- Es el momento en que
lo se puede llegar a éste mediante el desarrollo adecuado de las fases ambas partes aceptan
anteriores. unas determinadas

condiciones

Cuando un negociador quiere cerrar, debe elegir el momento opor-
tuno. La otra parte debe estar “dispuesta” psiquicamente. Su interés de-
be ser alto en este momento.

¢ Va el interés elevandose escalonadamente a lo largo de la conver-
sacion a medida que se revela una nueva faceta de la exposicion?

Como podemos ver en la siguiente imagen, el interés va subiendo y
bajando en forma de curvas sucesivas, nunca de forma escalonada.

NIVEL DE INTERES
DE LA OTRA PARTE

Nivel

de interés \ f /

MOMENTOS
DE INTENTAR EL CIERRE

Principio
de la conversacion
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Durante la negociacion los
interlocutores emiten
“senales” que indican que
estan preparados para el
cierre

En ocasiones es
conveniente cerrar la
negociacién con un
contrato escrito

Nuestro oponente puede tener interés en un momento, pero si se de-
ja escapar la oportunidad de cerrar, quiza pase inmediatamente a estar
indiferente y oponer nueva resistencia. La oportunidad de cerrar puede
presentarse en cualquier momento. Casi nunca es demasiado pronto pa-
ra intentarlo, pero a menudo puede ser demasiado tarde.

¢ Coémo podemos detectar cuando se acerca el momento del acuerdo?

La forma en que el negociador puede detectar cuando se acerca el
momento de intentar llegar al cierre del proceso es mediante las distin-
tas “sefiales” que apreciamos en la otra parte. Algunas de estas sefales
son: pedir detalles concretos como fechas de entrega, afos de garantia,
o si las condiciones se las daremos por escrito, etc.

¢ Podemos estimular de alguna forma a la otra parte para que se
decida?

La tactica mas corriente para conseguir que alguien tome una deci-
sién, es ofrecerle una opcion entre una alternativa.
Ejemplo: “; Quiere que hagamos esto o prefiere que
hagamos aquello?”

Como estudiaremos mas adelante, ésta es una tactica de presion,
pues la forma de hacer la pregunta no deja lugar a la otra parte para
decir que no quiere ninguna de las dos opciones, o para no hacer la
operacion.

En cambio, si el negociador pide una decision diciendo: “; Esta de
acuerdo con esto?”, se encontrara en dificultades si el otro responde “NO”.

Otras tacticas para saber si el otro esta preparado para tomar la de-
cision consisten en hacerle un pequefio sondeo. Los puntos a cuestio-
nar suelen coincidir con los comentados anteriormente como “sefiales”
para detectar el momento de acuerdo. Estos estan relacionados con fe-
chas, condiciones de entrega, o condiciones de pago. El hecho de que
la otra parte hable de estos puntos con interés indica que tiene ya toma-
da una decision positiva.

No obstante, estas técnicas de cierre deben emplearse con cuidado,
ya que el abuso de éstas puede hacer que algunos se retiren.

Una vez llegado a un acuerdo, es muy conveniente que se cierre el
pacto con un contrato escrito (siempre que sea posible), ya que, a veces,
alguna de las partes puede argumentar que entendié algo distinto de lo
expresado; ademas, al tener la constancia escrita, impedira cualquier in-
cumplimiento posterior.

RECUERDA

» Acuerdo.

e En la etapa de desarrollo de la negociacion, los interlocutores pasan de una situacién inicial de
distanciamiento a otra de acercamiento, que puede llegar a terminar en acuerdo.

e Las fases por las que atraviesa el desarrollo de la negociacién son:
» Presentacion de las propuestas.
» Calculo de la distancia real entre las partes.

» Negociacion y alternativas.

|
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ACTIVIDADES

5% |dentifica a qué fase del desarrollo de una negociacioén entre un vendedor de automéviles y un
cliente pertenecen cada una de las siguientes frases dichas por el vendedor:

a) El modelo “X" vale 2.000.000 ptas, el “Y” 2.300.000 ptas y el “Z” 2.550.000 ptas, ¢cual se
acerca mas a su presupuesto?

b) ¢Cbémo prefiere usted pagarlo, a través de nuestra financiera o la busca usted por su cuenta?

c) Dentro del tipo de automévil que usted desea, podemos ofrecerle el modelo “X”, “Y"y “Z".

d) El modelo “Y” que le ha gustado tiene aire acondicionado, direccién asistida y ABS. Pero, el
modelo “Z", por sélo 250.000 ptas mas, incluye AIR BAG para conductor y copiloto, y tapiceria
de piel. Légicamente, por poco mas, tiene un automévil de mucha mas seguridad y categoria.

4.3. SEGUIMIENTO DE LA NEGOCIACION

Realizar un seguimiento de lo ocurrido en la negociacion, es impres- El seguimiento se hace
cindible para continuar manteniendo una relacién favorable con nuestro preciso tanto si la
oponente, tanto si ésta acabé en acuerdo como si no. negociacién acabé en

acuerdo, como si no
NoO HAY ACUERDO

Abandonar un posible negocio porque en un primer encuentro no se Nunca hay que dar por
llegé a un acuerdo es un error. No debemos desestimar la posibilidad de perdida una negociaciéon
volver a intentarlo, ya que quizas mas adelante las circunstancias en que
se desarrolle la negociacion sean mas favorables.

Ejemplo: Un comprador que no ha llegado a un acuerdo con
un posible proveedor por no ofrecerle los mismos
precios que su proveedor habitual, puede mas
adelante interesarse por €l en caso de que su
proveedor habitual aumente sus precios.

Hay AcUERDO

En el caso de que si se haya alcanzado el acuerdo en la negocia-
cién, ¢ ha terminado ésta una vez que las partes se estrechan la mano?

No podemos pensar que una vez que el acuerdo ha sido logrado, de
una forma o de otra, el trabajo ha concluido: no ha hecho sino empezar.

La finalidad de la negociacién no es la firma del acuerdo, sino la rea-
lizacion efectiva de las obligaciones que cada uno ha asumido.
Ejemplo: Cuando el comprador llega a un acuerdo con
el vendedor, debe asegurarse de que todas
las obligaciones relacionadas con el
suministro se cumplan; el volumen del pedido,
la fecha de entrega, la calidad y el estado de
la mercancia, etc.

Por ello, es preciso la realizacién de un seguimiento mediante el cual El seguimiento de un
se controle el cumplimiento de todo lo pactado. acuverdo sirve para
controlar el cumplimiento
¢ Qué pasa cuando se constate una desviacion entre la realizacion de lo pactado
efectiva y lo que se habia previsto?

La desviacién entre los hechos y lo escrito puede dar lugar a tres
situaciones:
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ACTIVIDADES

- Cuestionamiento: las partes intentan solucionar pacificamente sus
diferencias.

- Ruptura: Las partes no intentan nada.

- Conflicto: Las partes quieren solucionar sus diferencias, pero no lo
han logrado de forma directa y pacifica.

e Cuestionamiento.

El cuestionamiento legal y pacifico del acuerdo puede realizarse, siem-
pre que haya una voluntad para ello, por medio de la renegociacion del
aspecto que no quede claro. Cada modificacién dara lugar a clausulas
adicionales al contrato principal, que tendran el mismo valor vinculante.

e Ruptura.

La no ejecucién por parte de uno de los interlocutores (o la mayoria
de las veces, por los dos) de las obligaciones adquiridas a través del con-
trato, puede dar lugar a la ruptura de las relaciones comerciales.

Es una situacién que se constata pero no se llega a declarar. Puede
durar tanto tiempo como los interlocutores estimen mas interesante o me-
nos desfavorable que la reanudacion del dialogo.

Es una situaciéon muy peligrosa porque, con la simple iniciativa de
uno de los interlocutores, o incluso de un tercero afectado, pueden lle-
gar a provocarse polémicas, actuaciones e incluso procesos que puedan
prolongarse varios anos.

e Conflicto.

Esta situaciéon se da cuando las diferencias relativas al contrato no
se han podido solucionar mediante negociaciones directas entre el com-
prador y el vendedor, teniendo que recurrir a dos vias:

- La via contenciosa judicial. Consiste en utilizar los servicios de tri-
bunales que forman parte de la organizacion judicial del Estado: los
tribunales de comercio.

-La via arbitral. Consiste en que las partes en litigio confien la misién
de dirimir sus diferencias a una o varias personas que ambas conoz-
can, y en quienes tengan una confianza particular o bien que sean
designadas por una organizacion profesional. Esta o estas perso-
nas son los arbitros.

Antes de lanzarnos a esa aventura que representa el recurso al con-
tencioso, comprobaremos una vez mas si hemos cumplido correctamente
las obligaciones adquiridas y si estamos en condiciones de probar que
nuestro interlocutor no ha respetado las suyas.

6 Senala cuales de las siguientes afirmaciones son verdaderas y cuales falsas. Razona tu respuesta.

a) La desviacion entre lo pactado en la negociacion y lo realizado tras ésta, s6lo puede dar lugar a
una ruptura de las relaciones.

b) El conflicto se da cuando las diferencias relativas al contrato no se han podido solucionar
mediante negociaciones directas entre las partes.

c) El seguimiento de lo asumido en la negociacion es necesario Unicamente cuando ésta ha

terminado en acuerdo.

d) La falta del cumplimiento de lo acordado en el contrato nunca se puede solucionar de forma

legal y pacifica.
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Sirve para, en caso de que

cambien las circunstandias o la

decision del interlocutor,
/ conseguir el acverdo

g ::Gl.‘;. o et LI necesario
™ NEGOCIACION YRR
= \ Sirve para
O - o ioato —> DESVIACIONES
Ll de lo pactado
o
Cuestionamiento
Via contencioso Regitora dan lugar a

Via urbih'c|> Conflicto

5. EL AMBITO Y LOS LIMITES DE LA

NEGOCIACION
Las negociaciones, tal como deciamos al hablar del momento del Las negociaciones sufren
acuerdo, sufren altibajos a lo largo de su realizacién. Las fuerzas de am- altibajos

bas partes se desequilibran dando bandazos en uno u otro sentido, con-
forme se van aproximando, también aumenta la posibilidad de acuerdo.

El siguiente diagrama nos servira de ejemplo para explicar como se
desarrolla, mas o menos, la negociacion.

PROCESO NEGOCIADOR

comprapon B8 :

Precio bajo

Limite inferior, vendedor

e ' ACUERDO

Limite superior, comprador

Precio alto

VENDEDOR
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Vendedor y comprador
tienen marcados unos
limites

Para que exista el
acuerdo tiene que haber
una zona de coincidencia
entre los limites de cada

parte

Existen ofros instrumentos
negociadores, ademas del
precio

El proceso de negociacién transcurre de izquierda a derecha.
Las lineas quebradas representan la negociacion del
comprador y vendedor. Sus altibajos, las mayores o menores
ventajas para una y otra parte. Cuanto mas arriba, mas
ventajosa es la situacion para el comprador y cuanto méas
abajo, mas ventajosa es la situacion para el vendedor.

Segun este ejemplo, el comprador sale a negociar con una
propuesta que esta en el maximo de sus aspiraciones, un
precio muy bajo. El vendedor, también, con el precio mas alto.

A medida que avanza la negociacion, el vendedor cede
posiciones y el comprador también, aproximandose mas o
menos. Se observa que el vendedor esta varias veces por
debajo del limite superior del comprador, mientras el
comprador nunca alcanza el limite inferior del vendedor.

Sin duda, el comprador comprende en el punto $ que esta
forzando al vendedor por encima de su limite de precio
minimo y hace una subida de precio, y en ese momento se
llega a un acuerdo. Seguramente el vendedor tenia muchas
ganas de vender, pero aguantaba su precio minimo con
riesgo para el comprador de perder la operacion.

Esta ha sido una negociacion favorable al comprador en la
gue hemos visualizado los limites que se impusieron las dos
partes al principio.

En general los limites de cada una de las partes son:
e Para el vendedor:

- Limite inferior: el precio (u otras condiciones) por debajo del

cual no esta dispuesto a vender.
- Limite superior: el precio alto (su maxima esperanza).
e Para el comprador:
- Limite inferior: el precio bajo (su mejor expectativa).

- Limite superior: el precio por encima del cual no esta dispues-

to a comprar.

Evidentemente, para que haya acuerdo en una negociacién normal,
tiene que haber una zona de coincidencia que esté entre el limite mini-
mo de ambas partes, es decir, que cada una de ellas esté dispuesta a
ceder lo suficiente para no quedar por debajo de lo minimos de la otra.
En la figura del ejemplo podemos apreciar como el vendedor acepta un
precio inferior y el comprador ha hecho también una cesién. Pero res-
petando los respectivos limites que se habian autoimpuesto.

¢ Es el precio el unico instrumento negociador?

Aunque el precio es el punto o instrumento negociador mas importan-
te, en general los utilizados con mayor frecuencia ademas del precio son:

- Condiciones de pago.

- Descuentos, bonificaciones.

- Plazos de entrega.

- Forma de entrega y embalaje.

- Garantias: técnicas, industriales y juridicas.
- Nivel de servicio.

- Cantidad.

- Calidad.
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ACTIVIDADES

7“ Explica con tus palabras por qué en el grafico anterior puesto como ejemplo, el comprador se ha
llevado la mejor parte, es decir, la negociacion ha sido favorable para el comprador.

6. TACTICAS DE NEGOCIACION

De manera sencilla, definiamos tactica como la forma de proceder
para obtener una ventaja.

Durante la negociacion, es muy comun que ambas partes utilicen tac-
ticas para debilitar o hacer variar a la “posicién” contraria, pretendiendo,
con su utilizacién, conseguir posiciones de ventaja de sus objetivos fren-
te a los del interlocutor.

¢ Cuadl es la razén del éxito de una tactica? ; Cémo saber cudl elegir?

El éxito de la tactica se debe a que siempre se mantiene en secreto.
Se elige en funcién de la importancia de lo que esta en juego; de las po-
siciones de poder, puntos fuertes y débiles del contrario; del poder y vo-
luntad de uno mismo; del contexto global; o de la situacién del momento.

Aunque para conseguir que la otra parte acepte ceder, es casi inevi-
table que surja cierta tension, esto no quita para que las tacticas elegi-
das deban encontrarse, siempre que sea posible, dentro del contexto de
estilo de negociacién de “gano yo-gana él”.

A continuacién explicaremos algunas de las tacticas mas utilizadas:

e “La carta secreta”. Consiste en mantener una posicién clara a lo
largo de la entrevista, pero conservando argumentos de reserva para, en
caso necesario, sorprender al cliente en la fase final de la negociacion.

e “La falsa pista”. Se trata de aceptar algunos aspectos de la nego-
ciacion que el interesado habia jurado falsamente que nunca aceptaria. La
finalidad de esta simulacién es que no se discuta la verdadera cuestion.

Ejemplo: Un vendedor puede insistir a su cliente en el hecho de
haber aceptado, muy a pesar suyo, que el comprador
le pague a 90 dias en vez de a 60, con el Unico fin de
que este Gltimo no hable mas tiempo de descuentos,
tema que de verdad le preocupa al vendedor.

e “Cambio de tema”. Es una tactica similar a la anterior que consiste en
desviar el tema conflictivo hacia temas menos trascendentes en ese momento.

e “Los pequefios pasos”. Esta tactica consiste en no presentar de
golpe la totalidad de lo que se desea obtener, sino todo lo contrario; el
negociador presenta la primera demanda buscando el acuerdo y, cuan-
do lo ha conseguido, presenta la segunda y asi sucesivamente.

Estos acuerdos parciales facilitaran la negociacion siguiente, ya que permi-
ten superar algunas dificultades que parecian insalvables. Lo que se habria re-
chazado en bloque puede parecer aceptable si se negocia progresivamente.

¢ “Nada a cambio de nada”. Consiste en no dar nada por nada, o lo
que es lo mismo: ¢y qué me ofrece usted a cambio de esta concesion? Lo

Las tacticas se utilizan
para conseguir posiciones
de ventaja durante la
negociacion

Las tacticas elegidas
deben estar dentro del
contexto “gano yo-ganas
"’J”
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que se pretende, de alguna manera, es conseguir que a cambio de aceptar
una demanda concreta, la otra parte también haga lo mismo con la nuestra.

e “Autoridad restringida”. Esta tactica es muy adecuada para poder
bajar el liston maximo del oponente, al manifestarle que no se tiene auto-
rizacion para aceptar dichas propuestas (aunque en realidad si que se po-
see), con el objetivo de que la parte contraria rebaje sus exigencias.

Ejemplo: En una negociacién entre un cliente y un importante jefe de
ventas, el primero demanda aumentar en cinco puntos el
descuento, el jefe de ventas responde que sélo esta
autorizado para llegar hasta tres puntos, cuando realmente
el tiene poder suficiente para conceder los cinco puntos.

Esta tactica nos recuerda que antes de empezar a negociar, debe-
mos informarnos de quién es la persona que esta autorizada para acep-
tar las contrapropuestas.

e “El regateo”. Es una tactica muy desacreditada, y suele girar en
torno al precio. Llevado a sus Ultimas consecuencias, puede llevar a la
ruptura de la negociacion.

e “Presion”. Se suele utilizar como tactica final, cuando ya no que-
da ningun otro recurso que resuelva el problema. Si se adopta, hay que
estar seguro de poder llegar hasta el final, ya que no hay posibilidad de
volverse atras sin merma de prestigio. Cuanto menos se emplee, mas
eficaz sera la presion que se ejerza.

Aunqgue en ocasiones es conveniente que la presion sea tajante, no tie-
ne por qué ser brutal, sino que puede ir revestida de precauciones oratorias.
Ejemplo: “Sintiéndolo mucho, me veo en la obligacion de
comunicarle que el director financiero me ha dado dos dias
para arreglar este problema de impagos. Confio en que no
me vea obligado a remitir esta orden por la via judicial”.

No obstante, los negociadores no deben olvidar que el objetivo final
es llegar a un acuerdo aceptable para las dos partes; no una demostra-
cion de poder frente a su contrario.

RECUERDA

® En la negociacion lastacumseuﬁkenpwamguir DOSICio
unapartefrentealosdeIaotaydebsnmnhamsiempmdenﬂoddeenﬁﬁodaeﬂlode

negociacién del “gano yo-gano él’.

o De la multitud de tacticas que se pueden aplicar, las més utilizadas son: “la carta secreta”, “la falsa pista”,
“los pequefios pasos”, “nada a cambio de nada”, “autoridad restringida”, “el regateo” y “la presion’.

ACTIVIDADES

8 |dentifica a través de las siguientes frases, qué tacticas esta utilizando un jefe de compras de unos
grandes almacenes que negocia con un proveedor la posible compra de vajillas de porcelana.

a) Ya sé que el precio que me ofrece es para la implantacion de tres disefios diferentes, pero a mi
s6lo me permiten introducir una unica referencia.

b) Ni sofiarlo, no piense que con estos precios que me ofrece podemos llegar a un acuerdo; si no
los modifica no tenemos nada mas que hablar.
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| acuerdo al que el vendedor y el comprador llegan durante
la negociacion es susceptible de ser formalizado en un con-
trato. En el mundo empresarial los contratos desempefian
un papel muy importante. Han pasado ya los tiempos en los
que bastaba la palabra dada, en los que la obligacién se cumplia

por principio.

Este motivo, unido al gran nimero de operaciones comercia-
les que se realizan, hace que, hoy en dia, cada vez se tienda mas
a dejarlo todo reflejado por escrito.

Si importante es que compradores y vendedores sepan cuan-
do es necesaria la realizaciéon de un contrato, no menos impor-
tante es que éstos sepan como se redacta, las partes que lo com-
ponen y el formulismo que se debe seguir.

Como estudiaremos en esta unidad, mediante el contrato las
partes manifiestan sus voluntades y aceptan o no el cumplimien-
to de una serie de compromisos y obligaciones.

>

. \,.'

 — — e ——

(" Al finalizar el estudio de
esta unidad serds capaz de...

e Reconocer e interpretar la
normativa que regula los contratos
de compraventa.

e Distinguir entre compraventas
mercantiles y aquellas que no
tienen tal caracter.

e Analizar un contrato de compraventa
y decidir las obligaciones que se
derivan para las partes.

e Determinar la asuncién de riesgos
por las partes en una compraventa
mercantil.

e |dentificar contratos de
compraventa especiales.

o Distinguir distintos tipos de
contratos de compraventa y afines.

e Valorar la importancia del contrato
de compraventa en el &ambito de
\tas relaciones comerciales. j
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1. CONCEPTO DE CONTRATO DE
COMPRAVENTA

Segun deciamos en la unidad anterior, una vez que comprador y ven-
dedor han llegado a un acuerdo, sera conveniente, siempre que sea po-
sible, formalizar éste en un contrato.

No obstante, no todos los acuerdos de compraventa se materializan Los acuerdos de
en un contrato. En muchas ocasiones el propio pedido recoge las condi- compraventa se
ciones de compra. formalizan en un contrato
o en un pedido
El pedido es el documento donde se detallan los articulos que el
cliente solicita al proveedor, asi como las condiciones de compra.

A diferencia del contrato, el pedido no esta regulado por ninguna
normativa.

Un contrato es el acuerdo verbal o escrito entre dos 0 mas perso-
nas' mediante el cual se obligan a dar, hacer o no hacer alguna cosa o
prestar algun servicio. Mediante este acuerdo se crean, modifican o ex-
tinguen obligaciones.

El Cédigo Civil establece que para que haya contrato deben concu-
rrir los siguientes requisitos:

1) Que la materia del contrato sea un objeto cierto.

2) Que exista consentimiento entre las partes contratantes.

3) Que el objeto cierto sea la causa de la obligacién contratada.

1.1. COMPRAVENTA CIVIL

El Cadigo Civil, en su articulo 1.455, define la compraventa como el El Cédigo Civil regula la
contrato por el cual una persona (vendedor) se obliga a entregar una co- compraventa civil
sa determinada y la otra (comprador) a pagar por ella una suma de di-
nero o signo que lo represente llamado precio.

Basandonos en la definicién dada se deducen los caracteres propios

del contrato de compraventa, que son:

- Es un contrato bilateral, porque produce obligaciones reciprocas
para las partes contratantes.

- Es consensual, porque se perfecciona por el mero consentimien-
to, sin necesidad de que la cosa sea entregada.

- Es obligatorio, porque no produce él la transmision del derecho
vendido, sino que obliga a transmitirlo.

- Es oneroso, porque supone equivalencia entre las prestaciones de
las partes.

- Es, generalmente, conmutativo, porque supone igualdad entre las
cosas gue se conmutan. En algunas ocasiones, cuando se trate de
cosas futuras, puede convertirse en un contrato aleatorio, ya que
depende de la suerte.

1.2. COMPRAVENTA MERCANTIL

La legislacién espafiola diferencia entre compraventa civil y mercantil.

' Dentro del concepto de “persona”, se incluyen tanto las personas fisicas
como las juridicas.
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El Cédigo de Comercio
regula la compraventa
mercantil

¢ Como sabremos cuando estamos ante una compraventa civil y
cuando ante una mercantil?

Para diferenciar un contrato civil de su correspondiente contrato mer-
cantil, tendremos que ver si el acto que contienen es “un acto de comer-
cio o no”. Si es acto de comercio, aparecera recogido en el Codigo de
Comercio y por tanto el contrato sera mercantil.

Asi como antes hemos definido la compraventa civil, el Codigo de
Comercio, en su articulo 325, nos dice que la compraventa sera mercantil
cuando el objeto sobre el que recae son cosas muebles para reven-
derlas, bien en la misma forma en que se compraron o bien en otra di-
ferente, con animo de lucrarse en la reventa.

El objeto de nuestro estudio es la compraventa mercantil.
A) REQUISITOS DE LA COMPRAVENTA MERCANTIL

Para que el contrato de compraventa se considere mercantil debe
cumplir los siguientes requisitos:

e Que el objeto de la reventa sea un bien mueble, transformado
o sin transformar. La cosa comprada ha de ser necesariamente mue-
ble. Se entiende por cosa mueble la susceptible de apropiacion y trans-
porte de un lugar a otro sin menoscabo en su integridad.

No obstante, en la practica habitual se admiten algunas compraven-
tas de inmuebles dentro del ambito mercantil, ya que se hacen para la
reventa con animo de lucro.

Ejemplo: La venta de pisos de una constructora a una
promotora.

e Que exista intencion de reventa. El destino de lo comprado (bien
de la misma forma que se compré o adecuadamente transformado), es
la reventa.

e Que exista animo de lucro en la reventa. La compraventa mer-
cantil no se hace para que el comprador satisfaga sus necesidades de
consumo, sino para lucrarse con tal actividad.

B) EXCEPCIONES

Sin embargo, no todas las compraventas hechas con animo de lucro
se consideran mercantiles. Son excepciones:

- Las ventas realizadas por los empresarios a los particulares o con-
sumidores.

- Las ventas que los artesanos, agricultores y ganaderos realicen de
sus productos.

- La reventa que haga cualquier persona no comerciante del resto de
los acopios que hizo para su consumo.

1.3. REGULACION DE LA COMPRAVENTA

El Cédigo de Comercio, en las disposiciones generales sobre los con-
tratos de comercio, establece en su art. 50: “Los contratos mercantiles,
en todo lo relativo a sus requisitos, modificaciones, excepciones, inter-
pretacion y extincién y a la capacidad de los contratantes, se regiran en
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todo lo que no se halle expresamente establecido en este Cédigo o en
leyes especiales por las reglas generales del Derecho Comiin?.”

Asi como el Cédigo de Comercio se preocupa especiaimente de la pro-
teccién del vendedor, la Ley General para la Defensa de los Consumidores
y Usuarios establece un conjunto de medidas de proteccién al consumidor.

NORMATIVA BASICA

* Cédigo de Comercio. Real Decreto de 22 de agosto de 1885 (C de C).

* Cédigo Civil. Real Decreto de 24 de julio de 1889 (CC).

* Ley 50/1965, de 17 de julio, sobre Venta de Bienes Muebles a Plazos (L 50/65).
* Ley de Enjuiciamiento Civil. Real Decreto de 3 de febrero de 1881 (LEC).

* Ley 26/1984, de 19 de julio, General para la Defensa de los Consumidores y
Usuarios (L 26/84).

* Ley 43/1995, de 27 de diciembre, del Impuesto sobre Sociedades (L 43/95).
* Ley 7/1995, de 23 marzo, de Crédito al Consumo (L 7/95).
* Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacién del Comercio Minorista (L 7/96).

# La legislacion espafiola diferencia entre contrato de compraventa civil y mercantil:

- La compraventa civil es el contrato por el cual una persona (vendedor) se obliga a entregar una
cosa determinada y la otra (comprador) a pagar por ella una suma de dinero o signo que lo
represente llamado precio.

- La compraventa sera mercantil cuando el objeto sobre el que recae son cosas muebles para
revenderlas, bien en la misma forma en que se compraron o bien en otra diferente, con animo
de lucrarse en la reventa.

» Asi pues, los requisitos para que una compraventa se considere mercantil son que se realice:
- Sobre bienes muebles.
- Con objeto de ser revendidas.
- Con animo de lucro.

» Los aspectos legales relacionados con la compraventa mercantil se encuentran recogidos principalmente
en el Codigo de Comercio, Codigo Civil y la Ley de Defensa de los Consumidores y Usuarios.

RECUERDA

ACTIVIDADES

1“ “Eusebia hace colchas de encaje de bolillos para venderlas a una tienda de ropa para el hogar”.
Segun lo estudiado hasta ahora, determina si esta compraventa es mercantil. Razona tu
respuesta.

2* Sefiala cuales de las siguientes afirmaciones son verdaderas y cuales falsas. Razona tu respuesta.
a) Las ventas realizadas por los empresarios a los particulares o consumidores no se consideran
mercantiles.
b) El Cédigo Civil establece como Unicos requisitos para la existencia de un contrato: que exista
consentimiento entre los contratantes y que el objeto materia del contrato sea cierto.
c¢) La compraventa se regira por el Derecho Comun para todo aquello que no esté establecido en
el Cadigo de Comercio o en leyes especiales.

? Derecho Comun: Cédigo Civil.
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2. ELEMENTOS DEL CONTRATO DE
COMPRAVENTA

Los elementos que intervienen en la compraventa se dividen en per-
sonales, materiales o reales y formales.

ELEMENTOS PERSONALES

Los elementos personales Los elementos personales del contrato de compraventa son el com-
son el comprador y el prador y el vendedor que, como cualquier otro contrato, requiere la ca-
vendedor pacidad de las partes contratantes para contraer obligaciones.

Estan capacitados para comprar y vender:

- Los mayores de edad (18 anos), siempre que no hayan sido inca-
pacitados por sentencia judicial.

- Los emancipados por si mismos, excepto para obtener dinero a
préstamo, enajenar bienes inmuebles, establecimientos mercanti-
les u objetos de extraordinario valor.

- Los menores asistidos de representante legal.

Sin embargo, a pesar de que las partes tengan capacidad para con-
tratar, el Codigo Civil prohibe adquirir por compra, aunque sea en su-
basta publica o judicial, por si ni por persona alguna intermedia:

1- Al tutor o protutor?, los bienes de la persona o personas que es-

tén bajo su tutela.

2- A los mandatarios?, los bienes de cuya administracion o enaje-
nacion estuviesen encargados.

3- A los albaceas®, los bienes confiados a su cargo.

4- A los empleados publicos, los bienes del Estado, de los munici-
pios de los pueblos y de los establecimientos también publicos, de
cuya administracién estuviesen encargados.

5- A los magistrados, jueces, individuos del ministerio fiscal, se-
cretarios de tribunales y juzgados y oficiales de justicia, los
bienes y derechos que estuviesen en litigio ante el tribunal, en cu-
ya jurisdiccion o territorio ejercieran sus respectivas funciones, ex-
tendiéndose esta prohibicién al acto de adquirir por cesién.

Esta prohibicion comprendera también a los abogados y procu-
radores respecto a los bienes y derechos que sean objeto de un
litigio en el que intervengan por su profesion y oficio.

ELEMENTOS MATERIALES O REALES

Los elementos materiales Los elementos reales de la compraventa son la cosa objeto de la misma
son la cosa y el precio y el precio que por ella se paga, los cuales vamos a examinar a continuacion:

e La cosa. Se entiende por “cosa” aquellos bienes y derechos que
pueden ser objeto de la compraventa. Para que ésta pueda transmitirse,
tiene que reunir las siguientes condiciones:

2 Protutor: cargo establecido por la ley para intervenir las funciones de la tutela.

3 Mandatario: persona que en el contrato consensual, llamado manda-
to, acepta del mandante la gestion de uno o mas negocios.

* Albacea: testamentario, persona encargada de cumplir la voluntad del
testador.
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»Ha de ser posible, y estar dentro del comercio. Sin la exis-
tencia de la cosa no se concibe la compraventa. De ahi se de-
riva que la ley establezca que, si al tiempo de celebrarse la ven-
ta se hubiese perdido en su totalidad la cosa objeto de la mis-
ma, el contrato quedara sin efecto. Si la pérdida es parcial, sera
la parte compradora la que decidira rescindir el contrato o re-
clamar la parte existente abonando el precio que corresponda.

» Debe ser de venta licita, puesto que la ley no puede amparar
una transmisién de algo que es ilicito. Por ejemplo, las drogas.

» Ha de ser determinada o determinable. La ley establece que la
cosa objeto de contrato, pueda llegarse a determinar en cuanto a
su especie. La indeterminacién en la cantidad no sera obstaculo
para la existencia del contrato, siempre que sea posible determi-
narla sin necesidad de nuevo convenio entre los contratantes.

¢ Qué se puede considerar objeto de compraventa mercantil?

Puede ser objeto de la compraventa mercantil no sélo lo que tradi-
cionalmente se considera en el trafico mercantil como mercaderias o mer-
cancias, sino también otras, como los metales preciosos, la energia eléc-
trica e, incluso, derechos como los de la propiedad industrial sobre mar-
cas, patentes y otros.

e El precio. Se trata del elemento méas caracteristico de la compra-
venta, consistiendo en la suma de dinero que el comprador se obliga a
entregar a cambio de la cosa que recibe. El precio debe cumplir los si-
guientes requisitos:

» Ha de consistir en dinero o signo que lo represente. El pre-
cio puede ser fijado en dinero, en otra cosa o parte en dinero y
parte en otra cosa. El contrato de compraventa que establezca
el cambio de cosa por cosa sera considerado como permuta.

» Ha de ser cierto. De no ser cierto, se incurre en falsedad en el
contrato, o se convierte en una donacién.

» Ha de ser determinado. El precio ha de poderse determinar sin ne-
cesidad de un nuevo contrato, bastando que pueda fijarse con re-
ferencia a una cosa cierta o que pueda fijarse por medio de peritos.

En principio, el precio se fija libremente por los contratantes, salvo
disposicién que lo regule.

Se considera nulo el contrato de compraventa que deje el precio al
arbitrio de una de las partes.

El precio se puede fijar en moneda nacional o extranjera; pero, en este Ulti-
mo caso, se deberan observar las disposiciones relativas al régimen de divisas.

En funcién de cémo se fije el precio, se puede distinguir:

» Precio firme: el precio fijado en el momento de la firma del con-
trato, no varia con posteridad, cualesquiera que sean las con-
diciones pactadas para la entrega de la cosa.

» Precio variable: suele darse cuando la venta se realiza en va-
rias entregas periédicas y sucesivas; entonces se contempla la
posibilidad de una variacion en el precio en funcién de factores
como la tendencia del mercado.

De todas formas, independientemente de como se fije el precio, las

partes quedan obligadas a él, desde el momento en que se conviene, sin
posibilidad de especular posteriormente sobre el mismo.
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Los elementos formales
son la forma del contrato

ACTIVIDADES

ELEMENTOS FORMALES
La forma es el modo en que se manifiestan o exteriorizan las voluntades.

Existe un principio general de libertad de forma, que significa que los
contratos son validos independientemente de si son escritos o verbales
y el idioma en que se celebren, excepto en aquellos casos en los que la
ley exige una forma determinada, como, por ejemplo, los bienes inmue-
bles, cuya compraventa ha de ser por escrito.

¢ Cudles son las formas de contrato que se pueden presentar en la
actividad comercial?

Entre otras, las siguientes:

- Contratos que se celebran por correspondencia. Se consideraran
con plena fuerza legal cuando se conteste aceptando la propuesta
o las condiciones.

- Los contratos que se celebren con la intervencién de un agente
o corredor. Se consideraran aceptados cuando los contratantes
hayan aceptado su propuesta o las condiciones.

- Los contratos realizados mediante un acuerdo oral. Es conve-
niente hacerlos posteriormente por escrito, para poderlos utilizar co-
mo medio de prueba de las obligaciones en ellos consignadas. Ade-
mas, el Cédigo de Comercio establece que cuando la cuantia de un
contrato exceda de 1.500 ptas., la declaracién de testigos no sera
suficiente para probar la existencia del mismo.

¢ Qué establece la ley respecto a la forma en el comercio minorista?

La Ley de Ordenacion del Comercio Minorista, cuando se refiere a
los contratos de compraventa dice que no estaran sujetos a formalidad
alguna con excepcion de los supuestos expresamente sefialados en los
Cddigos Civil y de Comercio y en ésta o en otras leyes especiales.

También establece que, cuando la perfeccién del contrato no sea si-
multanea con la entrega del objeto o cuando el comprador tenga la fa-
cultad de desistir del contrato, el comerciante debera expedir factura, re-
cibo u otro documento analogo en el que deberan constar los derechos
0 garantias especiales del comprador y la parte del precio que, en su ca-
so, haya sido satisfecha. En todo caso, el comprador podra exigir la en-
trega de un documento en el que, al menos, conste el objeto, el precio,
y la fecha del contrato.

3“ “Santiago Ruiz Morales tiene 17 afios y no esta emancipado; ha llegado a un acuerdo con un amigo
para la venta de la motocicleta que le habian regalado sus padres para su cumpleafios. El precio
acordado es de 90.000 pesetas. Ambos han firmado el contrato con todos los datos que se les exigen”.
Determina la validez de este contrato y razona la respuesta.

4° Sefala cuéles de las siguientes afirmaciones son verdaderas y cuales falsas. Razona tu respuesta.
a) El precio de la cosa objeto del contrato se puede dejar al arbitrio de una de las partes.
b) La cosa objeto del contrato debe ser una cosa determinada en cuanto a su especie y cantidad.
c) El precio de la cosa sélo se puede fijar en dinero.
d) Todos los contratos deben ser, obligatoriamente escritos, ya que los realizados de forma verbal

no tienen validez.
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3. FASES DE FORMACION DE UN
CONTRATO

Los contratos pasan por tres fases hasta que se forman, que son la
propuesta u oferta, la aceptacion de la oferta y por ultimo la perfec-
cion del contrato.

12 LA PROPUESTA U OFERTA
Es la declaracién de voluntad de contrataciéon de las partes.

Esta oferta ha de contener todos los elementos del contrato, es de-
cir, ha de ser completa. Por ejemplo, el anuncio en prensa no completa
la oferta.

La propuesta ha de incluir la intencién de perfeccionar el contrato, y
asi, no son ofertas, los pedidos informativos o agquellas ofertas en que se
especifica “sin compromiso”.

La oferta debe mantenerse durante algtn tiempo no indefinido, pues
asi lo exige la rapidez del trafico mercantil, aunque legalmente no se fija
plazo.

22 LA ACEPTACION

Es la declaracién de voluntad, en respuesta y de acuerdo a las con-
diciones de la oferta, de querer concluir el contrato.

Por tanto la aceptacion debe contener exclusivamente la propuesta
y no puede contener ampliaciones, limitaciones o modificaciones. En es-
tos casos, existe rechazo de la propuesta original y una nueva oferta
posterior.

El contrato pasa por tres
fases hasta que se forma
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32 LA PERFECCION DEL CONTRATO

Existe cuando la propuesta y la aceptacion coinciden, es decir, el con-
trato se perfecciona por el consentimiento.

Si las partes contratantes estan presentes en el momento de la pro-
puesta y aceptacion, el momento de perfeccionamiento es casi simultaneo.

Si las partes se hallan ausentes, es mas dificil determinar el momento
de perfeccionamiento del contrato, puesto que cuanto mas tiempo pase
hasta la aceptacion, mayor oportunidad tiene el oferente de retirar la pro-
puesta. El momento de perfeccionamiento se podria considerar cuando
se contesta aceptando la propuesta y cuando la aceptacion llega a co-
nocimiento del oferente.

Existen otras teorias intermedias segun las cuales bien es necesario
que el aceptante deposite en el correo la aceptacion, o bien que la acep-
tacién llegue al oferente (sélo que la haya recibido, aunque no haya lle-
gado a su conocimiento).

Por tanto, no debe utilizarse para determinar el momento del perfec-
cionamiento del contrato la ausencia o presencia de las partes, sino el
medio de comunicacién empleado para enviar la aceptacion.

e Las fases por las que pasa un contrato hasta que se forma son:

12 Propuesta u oferta: es la declaracion de voluntad de contratacién de las partes.

22 Aceptacion: es la declaracion de voluntad de concluir un contrato. Se da en respuesta a la
oferta y de acuerdo con las condiciones de éste.

3¢ Perfeccion del contrato: se llega a ella cuando la propuesta y la aceptacion coinciden.

RECUERDA

ACTIVIDADES

5“ Vendedor: empresa BICICLETAS JH, S.A.
Comprador: tienda DEPORTES DOS RUEDAS

Ordena las siguientes acciones, del modo en el que crees que se han llevado a cabo entre estas dos
empresas, hasta llegar a la formacién de un contrato.

- BICICLETAS JH, S.A. envia por correo a DEPORTES DOS RUEDAS el contrato para que lo
firme y le devuelva una copia.

- La tienda DEPORTES DOS RUEDAS llama por teléfono al jefe de ventas de BICICLETAS JH,
S.A. para decirle que esta de acuerdo con las condiciones de la oferta y que estaria interesado
en la compra de 50 bicicletas.

- La tienda DEPORTES DOS RUEDAS recibe una oferta de la empresa BICICLETAS, JH, S.A.

4. ESTRUCTURA Y CONTENIDO DE UN
CONTRATO

Ante la situacion de tener que confeccionar un contrato, recurriremos
a cualquier tipo de aplicacién informatica que nos facilite esta labor.
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La estructura escrita que se utiliza, normalmente, para la redaccién Todos los contratos
de los contratos de compraventa, es la siguiente: escritos adoptan una
estructura similar
1. En el encabezamiento del documento se indica el LUGAR y la FE-
CHA en que se celebra el contrato.

2. Bajo el titulo de REUNIDOS se detallan los datos identificativos de
los intervinientes en el contrato: Nombre y apellidos, Numero de Identifi-
cacion Fiscal (obligatorio en los contratos de compraventa) y domicilio.

Se hace constar por escrito la capacidad legal que se reconocen mu-
tuamente para firmar el contrato.

Las personas fisicas pueden contratar en nombre propio o en nom-
bre de otra persona fisica o juridica, para lo cual necesitan autorizacién,
normalmente por escrito, del representado.

3. Bajo el titulo de EXPONEN o MANIFIESTAN se expresa la volun-
tad de cada una de las partes intervinientes en el contrato de compra-
venta de una determinada cosa, se describen las caracteristicas de la
misma y, en su caso, antecedentes. Es decir, es una simple relacién de
motivos por los que las partes van a firmar el contrato.

Cuando las manifestaciones estan claramente expresadas, desde el
punto de vista juridico sera mas facil determinar las consecuencias le-
gales que se deriven y su interpretacion.

4. Bajo el titulo de CLAUSULAS se definen los acuerdos adopta-
dos en cuanto a: la cosa objeto del contrato, el precio, la forma de pa-
go de la contraprestacién y cuantas disposiciones, pactos y condicio-
nes tengan por conveniente, siempre que no sean contrarios a las le-
yes, a la moral, ni al orden publico, tal como lo establece el Cédigo Civil
en su art. 1255.

En algunos contratos, la palabra CLAUSULAS se sustituye por ES-
TIPULACIONES o PACTOS.

La redaccion de las clausulas sera lo suficientemente clara y concreta
para que no dé lugar a dudas en la interpretacion de las mismas.

En todo tipo de contrato debe figurar una clausula que indique el juz-
gado, tribunal o junta arbitral, asi como la ubicacién de los mismos, al
que se someteran las partes en caso de conflicto y controversia o duda
en la interpretacion.

5. El contrato se perfecciona cuando las partes consienten con su FIRMA.

Cada uno de los folios que componen el contrato ha de estar firma-
do por las partes intervinientes; sin embargo, el hecho de que un con-
trato haya sido firmado no significa que éste tenga validez legal, puesto
que puede recoger clausulas no admitidas por la ley.

Una vez formalizado el contrato de compraventa, cada una de las par-
tes intervinientes poseera un ejemplar del mismo con las firmas originales.

A continuacion te presentamos, a modo de ejemplo, el contrato de
compraventa realizado entre el propietario de un empresa de compra-
venta de coches usados y un particular.
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En Pontevedra a 26 noviembre de 1997

De una parte D2. Nita Macia Peleteiro, mayor de edad, con
domicilio en Pontevedra, calle Isaac Peral numero 19, piso 22,
provista de Numero de Identificacion Fiscal, numero 191362500,
quien en adelante sera denominada vendedor.

Y de otra D. Joaquin Barreiro Bazan, mayor de edad, con do-
micilio en Orense, calle Avenida La Habana, numero 10, provis-
to de Numero de Identificacion Fiscal, ntmero 1365732M, quien
en adelante sera denominado comprador.

Ambos intervienen en su propio nombre y derecho, recono-
ciéndose con capacidad suficiente para otorgar el presente con-
trato de compraventa mercantil y,

EXPONEN

A) Que D2, Nita Macia Peleteiro es propietaria del automo-
vil FORD FIESTA 1.3 de tres puertas, color burdeos, ano 1994,
con 45.000 kilometros, aire acondicionado, elevalunas eléctri-
co y cierre centralizado, matricula PO-3276-AX

B) Que el bien descrito se encuentra en perfectas condicio-
nes de conservacion y uso.

C) Que D. Joaquin Barreiro Bazan esta interesado en la com-
pra del referido bien, en las condiciones y formas que luego se
diran.

Por todo ello, establecen las siguientes

-

CLAUSULAS

Primera. D2, Nita Macia Peleteiro vende a D. Joaquin Ba-
rreiro Bazan, quien a su vez compra, el bien mueble descrito en
el punto A), recibiéndolo la parte compradora en este acto a su
entera satisfaccion, sin que nada tenga que reclamar acerca de
la calidad o de su estado.

Segunda. El precio establecido para la compraventa es el de
900.000 pesetas.

Tercera. El vendedor recibe del comprador, en este acto, el
importe establecido en el pacto anterior, en billetes de curso
legal, a su entera satisfaccidn, sirviendo la firma del pre-
sente documento de recibo.

Cuarta. Ambas partes, con renuncia a su fuero propio si lo
tuvieren, se remiten a los juzgados y tribunales de Pontevedra
para la discusibn litigiosa de cualquier cuestion dimanante de
este contrato.

Y para que conste, firman por duplicado y a un solo efecto,
en el lugar y fecha indicada en el encabezamiento, quedando el
original en poder de la parte vendedora y la copia en poder de
la parte compradora.

Nita Macia Joaguin B.

Fdo.: Nita Macia Peleteiro Fdo.: Joaquin Barreiro Bazan
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os de la contraprestacion que se establece para el bien o servicio

RECUERDA

5. OBLIGACIONES DE LAS PARTES

La compraventa es un contrato bilateral que genera obligaciones pa- La firma de un contrato
ra las partes contratantes: vendedor y comprador. genera derechos y
obligaciones para los
5.1. OBLIGACIONES DEL VENDEDOR firmantes

El vendedor esta obligado a:

e Conservar la cosa vendida antes de efectuar su entrega al com-
prador. El bien se considera entregado cuando esta en poder y pose-
sion del comprador; hasta ese momento el vendedor conservara en per-
fecto estado la cosa vendida.

Sin embargo, en el campo mercantil se estima que la obligacién del
vendedor esta cumplida cuando la mercancia es puesta a disposicion del
comprador.

¢ En qué momento se produce la entrega de la cosa vendida?

- En las ventas en establecimientos abiertos al publico, se conside-
rara realizada la entrega en el establecimiento del vendedor.

- En las ventas que exigen el transporte de las mercancias, éstas se La entrega de la cosa
consideran entregadas al comprador en el momento en que son vendida no siempre se
puestas a disposicion del transportista. produce en el mismo

- En las ventas sobre documentos, la entrega o puesta a disposicion momento
se entendera realizada con la entrega de los documentos represen-
tativos de las mismas (factura, carta de porte, péliza de seguro, etc.).

e La entrega de la cosa vendida en el plazo y lugar pactados en
el contrato. La entrega de la cosa se realizara en el plazo acordado, y si
no se ha fijado, en las 24 horas siguientes a la perfeccion del contrato.

Los gastos para la entrega de la cosa vendida seran de cuenta del
vendedor, y los de su transporte o traslacién de cargo del comprador, sal-
vo que se estipule lo contrario.

El vendedor no esta obligado a entregar la cosa vendida si el com-
prador no le ha pagado el precio 0 no se ha sefialado en el contrato un
plazo para el pago.

En el supuesto de que una misma cosa hubiere sido vendida a dife-
rentes compradores, el art. 1473 del Cddigo Civil establece que “la pro-
piedad se transferira a la persona que primero haya tomado posesion de
ella con buena fe, si se tratara de una cosa mueble”.
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El vendedor tiene la
responsabilidad del
saneamiento por eviccion
y por vicios ocultos

Si no hay fecha de pago,
éste se hara en el
momento en que se haga
la entrega de la cosa
vendida

El comprador sélo puede
rehusar la recepcion de la
cosa por causa justificada

En el supuesto de que se trate de un inmueble, la propiedad perte-
necerd al adquiriente que antes lo haya inscrito en el Registro de la Pro-
piedad. Si esta inscripcién no existe, la propiedad pertenecera a quien
de buena fe sea el primero en poseerla. Si falta la posesién, a quien pre-
sente titulo de fecha mas antigua, siempre que haya buena fe.

o El saneamiento® de la cosa vendida. En el contrato de compra-
venta no basta con la entrega de la cosa, el vendedor no cumple su par-
te del contrato entregando el objeto vendido.

Para el comprador, la finalidad de la compraventa es adquirir la cosa
para servirse de ella, para utilizarla, y no seria posible si realizada la en-
trega se viera el poseedor privado de lo adquirido o imposibilitado de apli-
carla a los usos que le son propios.

El Cédigo Civil sefala que el vendedor respondera ante el comprador:
1. De la posesion legal y pacifica de la cosa vendida.
2. De los vicios o defectos ocultos que tuviere.

Esto deriva en la responsabilidad del vendedor del saneamiento por
eviccion’ y vicios ocultos.

En el supuesto que el comprador sea privado de la cosa adquirida
por sentencia como consecuencia de un derecho anterior (el vendedor
no era propietario de la cosa objeto del contrato), el vendedor responde
por eviccion a través de una indemnizacién a la otra parte.

En el caso de que existan vicios o defectos ocultos (defectos de
calidad, defectos de cantidad) en las mercancias vendidas, que imposi-
biliten al comprador del disfrute o posesién util de la misma, el vendedor
esta obligado a sanear, deshaciendo la compraventa o llevando a cabo
su estricto cumplimiento. Sin perjuicio, en ambos casos, de indemnizar
al comprador por los dafios y perjuicios causados si éste los reclamase.

5.2. OBLIGACIONES DEL COMPRADOR

El comprador esta obligado a:

e Pagar el precio de la cosa vendida en el tiempo y lugar fijados
en el contrato. Si no se hubiera fijado, debera hacerse el pago en el

tiempo y lugar en que se haga la entrega de la cosa vendida.

La demora en el pago del precio obliga al comprador a pagar el inte-
rés legal de la cantidad que adeude al vendedor.

e La recepcion de la cosa. Si el comprador rehusa hacerse cargo de la
cosa o si se demora en hacerlo, el vendedor podra rescindir el contrato, o bien
optar por el cumplimiento del mismo depositando judicialmente los bienes.

El comprador sélo podra rehusar el recibo de los mismos si alega
causa justa para ello.

¢ Saneamiento: reparacion de un dafio.

7 Eviccion: privacion que sufre el comprador, por sentencia firme y en
virtud de un derecho anterior a la compra, de todo o parte de la cosa
comprada. (Art. 1475 C.C.).




Andalisis de los contratos de compraventa

Salvo pacto en contrario la entrega ha de ser total. EI comprador no
esta obligado a recibir una parte, ni aun bajo promesa de recibir el res-
to; pero si acepta la entrega parcial quedara consumada la venta en cuan-
to a los géneros recibidos, sin perjuicio del derecho a exigir el cumpli-
miento total del contrato o su rescisién, con el abono de la correspon-
diente indemnizacion.

<

2 OBLIGACIONES DEL VENDEDOR OBLIGACIONES DEL COMPRADOR
={ - Conservar la cosa vendida hasta su entrega. | * Pagar el precio acordado.

®)] - Entregar en el plazo y lugar pactados. » Recibir la cosa comprada.

@ « Sanear la cosa vendida.

ACTIVIDADES

6" "Una empresa de confeccién textil vende a una empresa de compraventa de maquinaria de
segunda mano una maquina de coser industrial de ocasién. Transcurridos dos meses de la
compraventa, esta Gltima se da cuenta de que la maquina de coser comprada tiene una pieza
bastante gastada que reduce considerablemente su vida Gtil".

Determina las posibles actuaciones del comprador.

7= Sefiala cuales de las siguientes afirmaciones son verdaderas y cuédles falsas. Razona tu respuesta.
a) El comprador a través del contrato de compraventa se obliga, exclusivamente, a pagar el precio
pactado, en el tiempo y lugar establecido.
b) El vendedor no esta obligado a entregar la cosa vendida si el comprador no le ha pagado el
precio o no se ha sefalado en el contrato un plazo para el pago.
c) El saneamiento por eviccion surge cuando se oculta al comprador la existencia de alguin vicio o
defecto oculto en las mercancias vendidas.

6. TRANSMISION DEL RIESGO EN LA
COMPRAVENTA MERCANTIL

Tras formalizar el contrato, las mercancias vendidas pueden des-
truirse o sufrir desperfectos antes de ser entregadas, o incluso pueden
no llegar a manos del comprador. Es decir, estan sometidas a riesgo de
menoscabo®, deterioro o perdida.

(A partir de qué momento el comprador asume este riesgo y esta
obligado a realizar el pago, aunque no reciba nada a cambio?

En la compraventa mercantil, el comprador asume los riesgos desde Hasta la entrega o puesta

que el vendedor le entrega o pone a su disposicion la cosa comprada. a disposicién, el riesgo lo
Hasta la entrega material o puesta a disposicién, el riesgo lo soporta el soporta el vendedor
vendedor.

Si el riesgo recae en el vendedor, éste pierde todo el derecho al pre-
cio. Si el riesgo recae sobre el comprador, éste esta obligado al pago del
precio aun cuando no reciba nada a cambio o lo reciba deteriorado.

® Menoscabo: mermar una cosa quitandole una parte.
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No rige este principio de transmisién y asuncion de riesgos en los si-

guientes casos:

- Si por pacto expreso o por uso del comercio, atendida la naturale-
za de la cosa vendida, el comprador tiene la facultad de reconocerla
y examinarla previamente: ventas con derecho a examen.
El riesgo se asume por el vendedor hasta que el comprador mani-
fiesta su conformidad.

Ejemplo: Determinado cuadro de determinado autor.

- Si la compraventa se realiza bajo la condicién de no hacer la en-
trega hasta que la cosa vendida adquiera los requisitos estipulados.
El riesgo se asume por el vendedor hasta que la mercancia alcan-
ce la calidad determinada.

Ejemplo: La entrega de una vaca hasta que no esté
prefiada.

La responsabilidad por el dafio o menoscabo recae integramente en
el vendedor cuando incurra en dolo®, culpa o negligencia'.

ACTIVIDADES

8% ,En cuéles de los siguientes casos el comprador esta obligado a realizar el pago? Razona tu
respuesta.

a) El comprador recoge la mercancia en el puerto, lugar acordado con el vendedor, un mes después
de la fecha acordada y se encuentra con ciertos deterioros.

b) El comprador, a la recepcion de la mercancia en su establecimiento, entregada por un transpor-
tista pagado por el vendedor, comprueba el menoscabo de ésta.

7. CAUSAS DE EXTINCION DE UN
CONTRATO

El contrato se extingue El Cédigo Civil en su articulo 1156 enumera las causas que, con ca-
por diversas causas racter general, extinguen las obligaciones derivadas del contrato de com-
praventa mercantil:

e Por el pago o cumplimiento. Es la manera normal de extincién de
las obligaciones. Resulta del cumplimiento por parte del deudor de la
prestacion contratada.

Habitualmente, el medio o documento que constituye prueba de la
extincién de la deuda es el recibo.

e Por la pérdida de la cosa vendida. La pérdida o deterioro de la co-
sa objeto del contrato antes de su entrega, por accidente imprevisto o sin
culpa del vendedor, da derecho al comprador para rescindir el contrato, a
no ser que el vendedor se haya constituido en depositario de las merca-
derias, en cuyo caso se limitara su obligacion a la que nazca del depbésito.

? Dolo: engafio o fraude. Maquinacion o artificio de que se sirve uno de
los contratantes para engafar al otro.

% Negligencia: falta de diligencia y cuidado que produce el pago de la
indemnizacion de los dafios causados.
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e Por la condonacion' de la deuda. Cuando la deuda se perdona,
se extingue tanto la deuda principal como las accesorias.

e Por confusion de los derechos entre el comprador y el vende-
dor. Cuando recaen en el mismo sujeto los derechos de acreedor y de
deudor, entonces las obligaciones se extinguen.

e Por compensacion'. Cuando dos personas son reciprocamen-
te deudoras y acreedoras, la obligacién se extingue en la cantidad con-
currente.

e Por novacion'®. Cuando se sustituye una obligacién antigua por
una nueva, ésta extingue a la anterior.

Ejemplo: El contrato de suministro de luz que tiene una
empresa puede extinguirse por novacioén al efectuar
otro nuevo en el que se contrata mayor potencia o
mayor capacidad.

A las causas anteriores expresadas hay que afnadir otras que produ-
cen el mismo efecto, extincion de obligaciones, en los contratos de com-
praventa. Por un lado, aquellas causas especificas como la falta de pa-
go, los vicios ocultos, etc. Y por otro, el derecho de retracto ejercitado por
el vendedor.

El derecho de retracto nace cuando en el contrato de compraven-
ta el vendedor se reserva el derecho de volver a adquirir la cosa vendi-
da. Si el vendedor ejercita este derecho dentro del plazo, la venta que-
da resuelta con caracter retroactivo; eso supone que el vendedor no ha
dejado nunca de ser duefio de la cosa.

Ejemplo: El derecho de retracto aparece en el clausulado de
la siguiente manera: “ D. Higinio Gascon Vera se
reserva el derecho de recuperar el objeto de esta
compraventa en el plazo de 3 meses, a partir de la
fecha de este contrato. Transcurrido dicho plazo, el
vendedor perdera su derecho.”

ACTIVIDADES

©“ Determina cudles de las siguientes causas pueden producir la extincién de un contrato de
compraventa mercantil. Razona tu respuesta.

a) Cuando recaen en el mismo sujeto los derechos de acreedor y de deudor.

b) Cuando el comprador ha encontrado una oferta mejor de otro proveedor.

c) Cuando se firma un nuevo contrato que incluye las obligaciones del contrato antiguo.

d) Cuando se deteriora la cosa objeto del contrato antes de su entrega, por imprudencia del
vendedor.

" Condonacién: perdén o renuncia de una deuda.

'2 Compensacién: cancelacion de las deudas reciprocas entre el ven-
dedor y el comprador.

'3 Novacién: sustitucién de la obligacion correspondiente por otra.
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La compraventa se realiza
tomando como referencia
una muestra

La aprobacién de la
compraventa queda
supeditada al examen de
la mercancia

La aceptacion de la
compraventa queda
supeditada a un ensayo o
prueba

8. ANALISIS DE LOS CONTRATOS DE
COMPRAVENTA ESPECIALES

Como ya vimos al estudiar la transmisién de riesgos, existen com-
praventas en las que el consentimiento definitivo del comprador queda
supeditado al cumplimiento de una condicién. Estos contratos se deno-
minan especiales, y basicamente son los siguientes:

SOBRE MUESTRAS

En muchas ocasiones la compraventa se efectia tomando como re-
ferencia una determinada calidad o muestra.

El comprador no podra rehusar el recibo de los géneros contratados
si son conformes a las muestras o a la calidad precisada en el contrato.

En caso de que el comprador alegue que existen diferencias de ca-
lidad en la mercancia recibida, se nombraran peritos que determinaran
si ésta es de recibo o no.

¢ Qué ocurre si éstos declaran que la mercancia si se adecua a las
condiciones pactadas?, ;y si no se adecua?

Si se declara que si es de recibo la mercancia, el vendedor habra
cumplido su obligacién. En caso contrario, el comprador podra pedir la
rescision del contrato y una indemnizacién por los dafios ocasionados, o
el cumplimiento del contrato ademas de la indemnizacion.

La venta sobre muestras se asimila a la venta segun catélogo. En és-
ta, el consentimiento del comprador no se determina por la exhibicién de
una muestra, sino por la descripcién de calidades especificas del bien.
Los objetos vendidos, deben ser conformes con las cualidades sefala-
das por el vendedor.

SALVO APROBACION

En la compraventa salvo aprobacién queda supeditada aquélla al mo-
mento en que el comprador acepta definitivamente.

Se da cuando los bienes objeto de la compraventa no se tienen a la
vista, ni pueden clasificarse segin una cualidad conocida en el mercado
(por ejemplo, compra por catalogo).

El comprador puede rescindir el contrato, si una vez examinada la
mercancia, ésta no le conviene.

A ENSAYO O PRUEBA

En ésta, el comprador adquiere un bien posponiendo su aceptacion
definitiva al resultado de una prueba o ensayo. Con la finalidad de co-
nocer la correcta adecuacién del bien a las necesidades que con él se
pretenden cubrir.

En esta situacion el comprador podra rescindir el contrato si después
de ensayar el bien que ha comprado, éste no cumple las condiciones que
pacté con el vendedor, o no satisface sus necesidades. Por ejemplo, la
compra de maquinaria de precision.
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En el caso de desacuerdo entre el comprador y el vendedor se suele acu-
dir a la via de peritaje a fin de que el dictamen opere como un laudo arbitral.

La diferencia con la compraventa de salvo aprobacion reside en que, si
el ensayo es satisfactorio, el comprador no podra rechazar la mercancia.

SALVO CONFIRMACION

Las compraventas salvo confirmacion son aquellas realizadas entre el
comprador y un representante del vendedor (agente comercial). El perfec-
cionamiento definitivo del contrato queda condicionado a la confirmacién
expresa del vendedor principal para el que trabaja el agente mediador.

Es la realizada a través
de intermediarios

» Las compraventas especiales son aquéllas en las que el consentimiento definitivo queda
supeditado por el comprador al cumplimiento de una condicién. Principalmente son las siguientes:
» Sobre muestras: la compraventa se efectiia tomando como referencia una determinada calidad

0 muestra.

definitivamente.

RECUERDA

prueba o ensayo.

» Salvo confirmacién: la aceptacién de la compraventa depende en (ltimo caso de la

confirmacion expresa del vendedor principal.

» Salvo aprobacion: la compraventa queda supeditada al momento en que el comprador acepta
» A ensayo o prueba: la aceptacion definitiva de la compraventa depende del resultado de una

9. OTROS CONTRATOS DE
COMPRAVENTA Y AFINES

Para acabar el estudio de los contratos de compraventa es necesa-
rio que analicemos otros tipos de contratos que por sus caracteristicas
tienen una gran difusién en la sociedad.

e Contrato de compraventa a plazos. Es aquél mediante el cual el
comprador paga una parte del precio en el momento en que el vendedor
le entrega la cosa objeto de venta, con la obligacion de pagar diferido en
un periodo superior a tres meses y en una serie de plazos establecidos.
El desembolso minimo inicial ha de ser al menos el 10% del importe al
contado.

Como caracteristicas mas relevantes de este contrato de compra-
venta a plazos podemos resaltar:

- Debe incluir la clausula de “prohibicion de disponer”. Esto sig-
nifica que el comprador no puede transmitir ni gravar el bien ob-
jeto del contrato sin permiso del vendedor hasta que no termi-
ne de pagar los plazos.

- Suele incluir la clausula de “reserva de dominio”; el bien no se-
ra propiedad del comprador hasta que no se pague totalmente.

- Debe formalizarse por escrito para que sea valido. Se realiza
normalmente para la venta de bienes de equipo, vehiculos y
aparatos de uso doméstico.

Quedan expresamente excluidas de esta regulacion especifica:
- Las compras de cosas posteriormente dedicadas a la reventa y
no al uso del comprador (ventas de fabricantes a comerciantes).

El pago se realiza de
manera fraccionada y
sucesiva

. - b
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Se da cuando una de las
partes se obliga a realizar
unas prestaciones
continuas y periédicas a
la otra, a cambio de un
precio

El mayorista ofrece
mercancia en
consignacién al minorista

- Las ventas ocasionales sin finalidad lucrativa por parte del vendedor.
- Las operaciones de comercio exterior.

La compraventa a plazos se rige por el Cédigo Civil y, en su caso,
por el Cédigo de Comercio. Sin embargo, la proliferacién de tal modali-
dad de compraventa respecto de determinados bienes ha dado lugar a
una regulacion especifica, la Ley de Ventas a Plazos.

e Contrato de suministro. Aquél por el que una de las partes (su-
ministrador), a cambio de un precio, se obliga a realizar a favor de otra
(suministrado) una serie de prestaciones continuas y periédicas.

Pueden ser objeto del contrato de suministro cualquier clase de bie-
nes, si bien en algunos casos la descripcion de los mismos suele ser bas-
tante imprecisa: agua, gas y electricidad. Sin embargo no pueden ser ob-
jeto de este contrato, determinadas prestaciones de servicios periddicos o
discontinuos como los contratos de asistencia técnica 0 mantenimiento.

En este tipo de contrato rige también el principio de libertad de for-
ma. Ahora bien, como ciertos suministros son prestados en régimen de
monopolio u oligopolio, es habitual el uso de contratos tipo establecidos
por las compaiias suministradoras.

En los contratos de suministro es frecuente la utilizacién de clausu-
las de actualizacién para posibilitar revisiones de precios y evitar asi de-
sajustes inflacionarios.

No tienen una regulacién especifica por lo que son de aplicacion las
normas de la compraventa.

o Contrato estimatorio. Es un contrato tipico y especifico de las rela-
ciones comerciales entre mayoristas o productores y minoristas o comer-
ciantes. Mediante este contrato, el mayorista entrega una mercancia al mi-
norista, quien procura la venta de dichos bienes. En el plazo acordado pa-
ga el importe de los vendidos y devuelve los no vendidos o los retiene hasta
su venta. En la practica, se le suele denominar “venta en consignacion”.

La diferencia basica con el contrato de compraventa, radica en que
la entrega del bien en el contrato estimatorio no genera la transmision de
la propiedad, pero si la plena disposicién para la venta.

El minorista posee la absoluta disposicién de las mercancias y corre
con todos los riesgos que ello conlleva. Si la mercancia se pierde o de-
teriora, sera responsable de entregar su valor al mayorista.

Este contrato, ofrece dos aspectos de interés:

- El mayorista logra el acercamiento del producto al consumidor
por una difusiéon de sus mercancias, ya que utiliza la colabora-
cién de comerciantes introducidos en el mercado para un ma-
yor difusion de sus productos.

- El minorista obtiene un beneficio econémico con menor riesgo
y desembolso.

Este tipo de contrato se rige por las normas establecidas en el Cédi-
go Civil y, en su caso, en el Cédigo de Comercio.

e Contrato de leasing. Se entiende por operaciones de arrenda-
miento financiero o leasing, aquellos contratos que tienen por objeto ex-
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clusivo la cesion de uso de bienes muebles o inmuebles para el desa-
rrollo de una actividad econdémica a cambio de una contraprestacion con-
sistente en el abono periédico de cuotas.

En el contrato se debe establecer la posibilidad de que el cliente pue- Una parte cede a la otra
da ejercer a su término la opcién de compra, es decir, adquirir el bien a el uso de bienes para el
un precio inicialmente convenido, que se denomina “residual”. En la prac- desarrollo de una
tica este precio residual suele ser notablemente inferior al valor inicial del actividad econémica, y a
bien, pues en alguna medida el precio total ha sido fraccionado en el pa- cambio recibe un abono
go de las mensualidades. periédico

Si el cliente no ejercita la opcién de compra, ha de devolver el bien o
negociar una prérroga con cuotas periédicas mas reducidas.

Esta forma de contratacion esta siendo muy utilizada por las empre-
sas para la adquisicion de determinados bienes: maquinaria, equipos in-
formaticos, coches, etc.

El arrendador del bien puede ser una entidad financiera y en ese ca-
so se conoce como leasing financiero, o el propio fabricante o distri-
buidor del bien y entonces se conoce como leasing operativo.

El arrendatario segun establece la Ley, debe ser un empresario, titu-
lar de explotaciones agricolas, pesqueras, industriales, comerciales, ar-
tesanales, de servicios o profesionales.

omm&mmmapmﬂpaaoddmsemaﬁzademmﬁmnmyWa

# Contrato de suministro. Una de las partes (suministrador), a cambio de un precio, se obliga a
realizar a favor de otra (suministrado) una serie de prestaciones continuas y periédicas.

# Contrato estimatorio o “venta en consignacion”. El mayorista o productor entrega una mercancia al
minorista 0 comerciante, quien procura la venta de dichos bienes y, en el plazo acordado, paga el
importe de los vendidos y devuelve los no vendidos o los retiene hasta su venta.

» Contrato de leasing. Tiene por objeto exclusivo la cesion de uso de bienes muebles e inmuebles para
el desarrollo de una actividad econémica a cambio de una contraprestacién consistente en el abono
periédico de cuotas. Este contrato debe incluir una opcién de compra a su término a favor del usuario.

RECUERDA

ACTIVIDADES

10 Determina qué tipo de contrato, de los indicados, es el mas conveniente para la compra de los si-
guientes productos:

a) Energia eléctrica.
b) Equipo informatico.
c) Libros en “depésito” para una libreria.
d) Tejidos para una empresa textil.
e) Automdévil para una empresa.
f) Enciclopedia.
- Contrato de compraventa especial “a ensayo o prueba”.
- Contrato de leasing.
- Contrato de suministro.
- Contrato estimatorio.
- Contrato de compraventa a plazos.
- Contrato de compraventa especial “sobre muestras”.
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as operaciones de compraventa generan una documentacion

que tanto comprador como vendedor deben archivar. Que es-

ta tarea sea algo cotidiano para las empresas, no significa

que no se le deba prestar una especial atencién. Sin duda,
hablar de eficacia a través de la gestion documental, es hablar de
coste/beneficio para la empresa.

Asi por ejemplo, cuando el responsable de ventas de una em-
presa tarda una hora en encontrar el informe de una visita de un
vendedor, esta restando tiempo a otras tareas mas productivas.
No esta invirtiendo tiempo, lo esta perdiendo.

Por todo ello, se hace evidente la necesidad de disponer de
un archivo cuya gestion sea sencilla y eficaz.

Como tu mismo podras comprobar a través del estudio de es-
ta unidad, la informatica supone una importante herramienta pa-
ra la gestion y archivo de la informacién comercial. Ademas, las
telecomunicaciones cada dia representan una mayor ayuda para
la transmisién y almacenamiento de la informacion.

(" Alfinalizar el estudio de )
esta unidad serds capaz de...

e Reconocer la importancia del
archivo para la funcion comercial.

e Aplicar a un archivo tradicional los
diferentes sistemas de
clasificacion.

e Valorar las ventajas que ofrece la
informatica en el archivo y gestién
de la informacion.

e |dentificar las utilidades de las
aplicaciones informaticas de
propdsito general para el archivo y
gestion de la informacién comercial.

e Disenar el fichero maestro de
clientes y el de proveedores, para
un programa de gestion comercial.

e |dentificar los diferentes tipos de

\redes de transmisién de datos. /
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1. CONCEPTO DE ARCHIVO

Si buscamos en el diccionario la definicion de archivo, nos encontra-
mos con dos significados:

- Lugar fisico; local en el que se guarda la documentacién.

- Conjunto ordenado de documentos.

En el ambito empresarial, al hablar de archivo se integran ambos sig-
nificados, y se concibe como un conjunto ordenado de documentos que
se guardan, de acuerdo con unas normas y criterios previamente esta-
blecidos, en un lugar determinado.

Como consecuencia de lo anterior, archivar es, para la empresa, apli-
car un sistema que permita guardar ordenadamente documentos Utiles,
de un modo claro y eficaz que nos permita localizarlos, cuando se preci-
sen, lo mas rapidamente posible.

La validez de este proceso reside en su constante actualizacién. Es-
to no sélo implica que debamos estar introduciendo constantemente nue-
va informacioén, sino que es necesario eliminar del archivo los documen-
tos que han perdido vigencia, ya que, de lo contrario, constituyen un des-
pilfarro de espacio, con el consiguiente coste afadido.

1.1. FINALIDAD E IMPORTANCIA DEL ARCHIVO

La finalidad del archivo se puede concretar en los siguientes puntos:

- Guardar y conservar la documentacion que se asigna a él, de for-
ma optima.

- Facilitar la localizacién de documentos de forma rapida, eficaz y al
menor coste posible.

- Constituir un centro activo de informacién.

- Ser un instrumento de control funcional de la actuacién de los de-
partamentos usuarios.

Para los departamentos de compras y ventas, el archivo es su me-
moria, y como tal, habran de cuidarlo. Las acciones que estos departa-
mentos realizan en el presente tienen su fundamento en acciones del pa-
sado, y repercutiran en el futuro; todo esto, de alguna manera, quedara
reflejado en los documentos.

El archivo es importante e imprescindible para la funcién comercial
por dos razones fundamentales:

e Por imperativo legal: A la hora de guardar la informacién en un
archivo, existen una serie de normas recogidas por la legislacién que nos
van a marcar los documentos minimos que, por ley, debemos guardar.
Es en concreto el art. 30 del Codigo de Comercio, el que establece la
obligatoriedad de conservacion para cierta informacién, del cual se de-
duce que aquellos libros y documentacion relacionada con operaciones,
que originan derechos y obligaciones de la empresa en relacion con otras
personas, deben conservarse obligatoriamente durante 6 afos. Dicha in-
formacién se puede agrupar en tres categorias: documentos mercanti-
les, Libros Oficiales y documentos socio-laborales.

e Por interés propio: El analisis de la informacién derivada de la
actuaciéon comercial sirve como orientaciéon para muchas decisiones
que los responsables comerciales de la empresa deben tomar. Por tan-

El archivo exige una

constante actualizacién de

su informaciéon

La ley obliga a guardar

seis anos cierta
documentacion

La informacién archivada

sirve para tomar
decisiones futuras
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to, en muchas ocasiones sera conveniente echar mano de la docu-
mentacion archivada acerca de las actividades de compras y de ven-
tas de la empresa.
Ejemplo: Para una empresa textil sera muy util tener
informacién de los pantalones vagueros que mas
se venden, para poder decidir qué tejidos y colores
comprar para la préxima temporada a su proveedor
de materia prima (tela de algodén).

1.2. CLASES DE ARCHIVOS

Existen diferentes tipos y sistemas de archivo. Cada empresa debe
escoger aquél que mejor se adapte a sus necesidades concretas.

En la siguiente tabla se muestran algunos de los criterios mas utili-
zados para la organizacion de los archivos:

CRITERIO CLASE DE ARCHIVO

Segun su ubicacién Centralizados
Descentralizados

Segun la frecuencia de uso  Activos
Semiactivos
Inactivos

Segun el sistema empleado Tradicional
Informaético

Antes de pasar a describir brevemente cada uno de los archivos, es
conveniente tener en cuenta que estos criterios de clasificacion no son
excluyentes entre si.

e Segun su ubicacion. Se distinguen dos tipos:

- Archivos centralizados son aquéllos en los que todos los docu-
mentos se encuentran localizados en un sélo punto, desde el que
se sirve a todos los departamentos de la empresa.

- Archivos descentralizados, por el contrario, son los archivos en los
que la documentacion se encuentra en cada departamento de la
empresa que la utiliza.

Las empresas suelen Con frecuencia, en las empresas se combinan estas dos formas de
optar por el archive mixto archivo, dando lugar al denominado archivo mixto, que suele estar or-
ganizado en tres niveles: individual, departamental y general.
Ejemplo: En un hipermercado, un archivo individual es el que
contiene la documentacion que consulta y maneja
cada uno de los responsables de compras de cada
seccion (bazar, pescaderia, electrodomésticos, etc.)
en la realizacion de su propio trabajo. En un archivo
departamental se guarda la documentacién que
interesa a diferentes personas del departamento de
compras. El archivo general guarda la
documentacién procedente de los distintos
departamentos del hipermercado (financiero,
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personal, ventas, compras, etc.). En éste, el manejo
de la documentacion lo realiza una sola persona.

e Segun la frecuencia de su utilizacion. Son tres los tipos de archivos:

- Archivo activo es aquél en el que se conservan los documentos de
consulta frecuente y sin variaciones durante un largo periodo de
tiempo (un minimo de un ano).

- Archivo semiactivo es aquél que conserva documentos de consul-
ta menos frecuente y que periédicamente habra que revisar para
proceder a eliminar los documentos que dejan de tener utilidad pa-
ra la empresa y para determinar los que han de pasar a los archi-
vos inactivos.

- Archivo inactivo es el que guarda de forma definitiva, los documen-
tos que aun habiendo perdido su vigencia o caracter actual con-
servan un valor histérico o documental para la empresa como son,
por ejemplo, las memorias de fundacién de la empresa o los cata-
logos desde sus inicios. Ademas, este archivo alberga los docu-
mentos que estan cumpliendo el plazo preestablecido.

e Segun el sistema empleado. Se diferencian:

- Archivo tradicional es aquél que se fundamenta en la existencia de
soporte papel, con sus diversas variaciones.

- Archivo informatico es el que contempla el uso de herramientas y
soportes informaticos, que no precisan de papel necesariamente,
con la consiguiente reorganizacion de tiempo y espacio.

Estos dos tipos de archivo van a ser objeto de estudio de esta uni-

dad, siendo el informatico mas ampliamente desarrollado por la impor-
tancia que éste tiene en la actualidad.

s _[—

» Centralizado
—» Descentralizado
e Mixto

Inactivos

—  Tradicional

RECUERDA

se ORGANIZA
segun -
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ACTIVIDADES

1“ Piensa en una empresa espaiola fabricante de articulos de piel (abrigos, cinturones, zapatos, etc.)
que comerciliza éstos por toda Europa. ¢ Por qué es importante que su departamento comercial

tenga un archivo?

2 De estos seis documentos, indica cuales son propios de un archivo activo, cuales de uno
semiactivo y cudles de uno inactivo. Justifica tu respuesta.

a) Normativa actual aplicable a un producto.
b) Facturas pendientes de pago.
c) Estatutos de fundacion de la empresa.

d) Notas de pedido.
e) Tarifas actuales.

f) Formularios para la Administracién Publica.

En el archivo tradicional no se utiliza
ningun tipo de mecanizacion

Es necesario que la
documentaciéon se guarde
clasificada por algin
criterio

2. ARCHIVO TRADICIONAL

Tal como acabamos de definir, el archivo tradicional es el que se fun-
damenta en la existencia de documentos en soporte papel. A este tipo
de archivo también se le denomina manual, por no utilizarse ningun tipo
de mecanizacién. Unicamente requiere un esfuerzo fisico de busqueda
y localizacién.

Toda empresa, con independencia del volumen de documentos que
genera, posee un archivo manual.

Algunos de los elementos utilizados en los archivos tradicionales son:
- Materiales: carpetas, cajas de archivo, fichas, guias, etc.
- Mobiliario: ficheros, estanterias, archivadores, armarios, efc.

SISTEMAS DE CLASIFICACION

Definiamos archivo como un conjunto ordenado de documentos que
se guardan en lugar determinado. Es importante resaltar este aspecto de
orden.

No tiene ningln sentido guardar la documentacion si lo hacemos de-
sordenadamente, sin seguir ningln criterio, de manera que cuando ne-
cesitamos una informacién concreta somos incapaces de saber donde
puede estar archivada, y necesitamos mucho tiempo para encontrarla.

Para que esto no ocurra, antes de guardar los documentos en el ar-
chivo, tenemos que clasificarlos de acuerdo con algun criterio adoptado
previamente.

Clasificar significa “ordenar por clases”. Para clasificar la informa-
cién comercial, los departamentos de compras y ventas pueden seguir
diferentes criterios que dan lugar a distintos sistemas de clasificacion:

- Alfabética

- Por materias y asuntos

- Cronolégica

- Geogréfica

- Numérica

- Alfanumérica
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Estos sistemas no son excluyentes; es mas, lo frecuente es que en
una misma empresa se empleen combinados entre si, en funcién del de-
partamento del que estemos hablando. En cualquier caso, un sistema
debera ser escogido por su simplicidad, eficacia y su capacidad de ser
modificado en un futuro. Ademas, debera ser conocido por todas las per-
sonas que deban hacer uso de él.

e Sistema de clasificacion alfabética. Es uno de los sistemas mas
frecuentes, sencillos y conocidos por todos. Se fundamenta en la orde-
nacion, siguiendo el orden alfabético espafol (en nuestro caso) de los
nombres de las personas y/o empresas que debamos conservar, y a los
que se refiere el documento en cuestion.

Ejemplo: El comienzo del fichero de clientes de una fabrica
de conservas podria ser:
ALBA, DISTRIBUCIONES, S.L.
ALEMAN, BAR el
BAZAN, SUPERMERCADOS

Este sistema puede servir de complemento a una clasificacién de ran-
go superior como por ejemplo, por materias.

e Sistema de clasificacion por materias y asuntos. Este tipo de
clasificacion se fundamenta en la existencia de caracteristicas comunes
a una serie de documentos que permiten su agrupacion de forma légica.

Ejemplo: PEDIDOS
Recibidos ultima quincena
Pendientes
En proceso
Enviados

Estas clases y subclases, pueden ser ordenadas a su vez, siguien-
do algln otro criterio, por ejemplo, alfabético.

e Sistema de clasificacion cronolégica. Es un sistema muy senci-
llo y eficaz, y uno de los mas utilizados. El elemento base de la clasifi-
cacion es una fecha de significacion para los documentos, que se agru-
pan dentro del archivo por afios 0 meses. Se comienza a ordenarlos por
el afo, después el mes y finalmente el dia.

Este método se emplea, sobre todo, para clasificar y ordenar informa-
cién de caracter financiero y econémico, o en aquella documentacién que
esta relacionada con vencimientos: facturas, letras de cambio, etc. Suele
utilizarse en combinacion con algun otro sistema (alfabético, numérico, etc.).

Cuando se ordena la documentacién desde la mas antigua a la mas re-
ciente, se dice que el orden es ascendente. En el caso contrario, cuando se
ordena desde la mas reciente a la mas antigua, el orden es el descendente.

El mayor inconveniente de este sistema es que obliga a conocer de ante-
mano la fecha del documento para poder localizarlo, y esto no siempre sucede.

o Sistema de clasificacion geografica. Este sistema implica orde-
nar los documentos siguiendo el orden decreciente de importancia admi-
nistrativa de las localidades que aparecen. Asi, se ordenaran atendiendo
primero al pais, después a la region, luego al municipio, etc. Estas cate-
gorias seran ordenadas, dentro del mismo nivel de forma alfabética. La
principal ventaja de este sistema es que permite localizar rapidamente los
datos a empresas que trabajen en un mercado geografico amplio.

Se clasifica por orden

alfabético

Se clasifica por el tema de
que trate el documento

La clasificacion se

establece por fechas de

interés

Se clasifica segun la
importancia
administrativa de las
localidades




Gestion de la compraventa

La clasificaciéon se cine a

una

asignacién numérica

Cada documento tiene

constituido por letras y

asignado un cédigo

numeros

Ejemplo: Empresas comerciales de ambito nacional que
tengan delegados y clientes en todo el territorio
pueden utilizar una ordenacién geografica como
sigue:

- Comunidad Auténoma

- Provincia

- Municipio

- Localidad

- Clientes (orden alfabético)

En este caso cabe destacar la salvedad, frente a la ordenacién alfa-
bética, de que las particulas que forman parte de un topénimo se consi-
deran parte de él. Asi, El Salvador debe ser ordenado por la “E” y no por
la “S”, igual que San Sebastian no es Sebastian, San.

e Sistema de clasificacion numérica. Mediante este sistema se asig-
na a cada documento un nimero que se ordena de forma correlativa. No
es preciso empezar por el 1, pero si es imprescindible que una vez esta-
blecido el cédigo numérico, éste se respete de forma correlativa.

Ejemplo: Se puede comenzar a numerar los pedidos por el n®
650, pero a partir de ahi continuaremos con 651, 652,
etc. también podemos establecer que la serie sean
numeros acabados en cero (10, 20, 30, 40...) En este
caso, no podremos encontrarnos ningun pedido que
no acabe en cero ni tenga menos de dos digitos.

Esta clasificacion se utiliza bastante para los expedientes. Un expediente
es un conjunto de documentos que tienen relacién entre si, es decir, que ha-
cen referencia a un mismo asunto y deben conservarse juntos. A cada ex-
pediente se le asigna un numero, al tiempo que se abre una ficha en la que
se refleja el nimero de expediente y el asunto principal del mismo.

Ejemplo: Una empresa que importa de diferentes paises
debe conservar la correspondencia mantenida con
su distribuidor de Oslo en un solo bloque
constituido por todas las cartas y faxes remitidos y
recibidos durante el ultimo trimestre. Toda esta
documentacién conformaria un expediente: el
expediente de Oslo.

e Sistema alfanumérico. Es una variacion del anterior. Consiste en
aplicar una codificaciéon de digitos y letras al documento, para facilitar su
identificacion. Esta combinacion de letras y numeros se denomina alfa-
numeérica.

Ejemplo: FRA102 (factura 102), ALB4567 (Albaran 4567)

Estos sistemas son muy utilizados a la hora de archivar documentos
contables.

RECUERDA

e Los principales sistemas de clasificacion del archivo tradicional son:
- Alfabética: se clasifica por nombres, siguiendo el orden alfabético.
- Por materias: se clasifica por el tema que trata el documento.
- Cronolégica: se clasifica por fechas.
- Geogréfica: se clasifica por ciudades o zonas geogréficas.
- Numérica: se asigna a cada documento un nimero y se ordena correlativamente siguiendo esta

asignacion.

- Alfanumérica: se asigna a cada documento un cédigo combinado de letras y nimeros.
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ACTIVIDADES

3 ;Qué sistemas de clasificacion estan utilizando estas empresas?

Empresa A- Las facturas se agrupan por clientes.

Empresa B- Cada proveedor tiene asignado un cédigo compuesto por un nimero y las tres
primeras letras de la regién a la que pertenece.

Empresa C- Los pedidos se ordenan con referencia a la fecha de su emision.

Empresa D- Los nombres de clientes se ordenan por el primer apellido.

3. ARCHIVO INFORMATICO

Actualmente, el archivo y gestion de la informacion se realiza casi de El archivo informdatico se
modo exclusivo a través de medios informaticos. realiza mediante medios
informdticos
Uno de los principales motivos para ello es el volumen de documen-
tos. En general, cuanto mas voluminoso es un archivo, mas dificil es el
acceso a la informacién, y en consecuencia mas restringido. Estas difi-
cultades suelen provocar desconfianza en su funcionamiento, lo que en
empresas medianas y grandes se traduce en la proliferacién de archivos
particulares.
Ejemplo: Un vendedor nuevo en la empresa ha tardado
mucho en encontrar la oferta que el vendedor
anterior (al que sustituye) realizé a un determinado
cliente. Antes de devolverla al archivo una vez
consultada, se plantea: “; Asi, sin mas, voy a
devolverla, con lo que me ha costado localizarla?”.
Lo mas probable es que el vendedor se haga una
fotocopia para guardarla para él. Esto significa que
debera existir otro archivo donde guardar las
fotocopias.

La existencia de pequefios archivos departamentales o personales No es buena la existencia
es causa de que permanezcan desconocidos y desaprovechados docu- de pequeiios archivos
mentos que deberian comparatirse en el entorno corporativo. Los crite- particulares
rios de archivo y acceso a documentos no son claros ni constantes. Y,
por tanto, la gestién de los documentos resulta individualizada, compli-
cada y en consecuencia cara.

¢ Coémo remediar estas dificultades?

Todo el conjunto de problemas planteados se puede remediar con un
sistema informatico de gestion documental utilizado correctamente por
todos los usuarios implicados.

Las principales ventajas que ofrece el archivo informatico frente al
tradicional son:
- Permite guardar mucha informacién en muy poco espacio.
Ejemplo: Un disquete corriente de 3,5 pulgadas puede
contener este Médulo de Gestion de la
Compraventa completo, y alin quedaria bastante
espacio disponible.

- Permite el facil acceso a la informacion para cualquier usuario ac-
tualizado.
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- Supone un ahorro de tiempo. Tiene capacidad para recuperar los
documentos en un tiempo minimo.

- Mayor eficacia y eficiencia en el manejo de datos.

- Hace desaperecer los errores que se producen en el manejo de
“papeles”.

4. APLICACIONES INFORMATICAS

Para el archivo y tratamiento de la informacién, los departamentos

comerciales pueden valerse de:

- Aplicaciones informaticas de propésito general (bases de datos, ho-
jas de calculo, procesadores de textos) adaptadas a la medida de
sus necesidades.

- Aplicaciones especificas (programas de gestién comercial) que rea-
lizan la mayor parte de las operaciones realizadas por las aplicacio-
nes anteriores, de modo automatico basandose en procesos mas o
menos estandarizados.

Las capacidades relacionadas con la utilizacion y manejo de aplica-
ciones informaticas, las vas a adquirir en el Médulo formativo de “Apli-
caciones informaticas de propésito general” de este Ciclo.

4.1. PROCESADORES DE TEXTOS

Los procesadores de textos son programas de software informaticos
destinados al tratamiento de textos. Sirven para todas aquellas tareas en
las que intervengan textos: circulares, cartas, fax, informes, redaccion de
proyectos, etc.

Facilitan las tareas Con los procesadores de textos se simplifica la labor administrativa
administrativas mecanografica, permitiendo personalizar textos y ofrecer un resultado de
mecanograficas mayor calidad en su presentacion.

A la hora de su uso y aplicacién al archivo, ;cudles son sus princi-
pales ventajas?

El programa de tratamiento de textos permite:

¢ El archivo de documentos tipificados, sin que haya que volverlos a
reescribir, insertando las modificaciones que vengan al caso.

e Archivar en el ordenador documentos extensos sin ocupar espacio
fisico en la empresa.

e “Importar” datos, diagramas, cuadros, imagenes y otros textos de
otros programas en uso, para anadirlos al documento sin necesi-
dad de ir a buscarlos a otro emplazamiento.

e Racionalizar el trabajo y el tiempo de administracion.

Para los profesionales de la compraventa, los procesadores de tex-
tos simplifican notablemente sus tareas administrativas.

Ejemplo: Un comprador puede tener grabado en el ordenador
un modelo de carta en el que se especifiquen la
forma y dias de pago de su empresa. Esta carta
podré utilizarla y personalizarla para cada proveedor,
simplemente modificando el nombre y direccién del
destinatario y la fecha de emisién. No es necesario
que vuelva a mecanografiarla entera. Incluso cuando
sea necesario cambiar parte del contenido,
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automaticamente podra seleccionar la parte de texto
que no le interesa y reemplazarla por otra, sin que
esto afecte a su presentacion.

Asi mismo, estos programas son muy utilizados para el procesa-
miento de listas, necesarias para editar comunicaciones generales o cir-
culares para un gran numero de destinatarios.

Ejemplo: El mismo comprador anterior, puede obtener en
poco tiempo, las circulares personalizadas que
tiene que enviar a todos los proveedores para
comunicarles los nuevos dias de pago que va a
tener su empresa.

El mercado ofrece gran cantidad de programas de tratamiento de tex-
tos, asi como versiones que mejoran los existentes.

Las dltimas versiones permiten importar graficos, presentaciones de
trabajos realizados con otros paquetes integrados, etc., de tal forma que
el resultado final gana en calidad.

Ademas de las caracteristicas propias de los programas de trata-
miento de textos, casi todos tienen determinadas posibilidades, como
son: diccionarios ortograficos correctores en distintos idiomas, dicciona-
rio de sinénimos, etc.

4.2. BASES DE DATOS

Una base de datos es un conjunto de informacién organizada que
comparte caracteristicas comunes.

Comparando la base de datos con un archivo tradicional, podriamos
decir que es el armario archivador donde se guardan las diferentes car-
petas con documentacion.

Cada base de datos es un fichero que se divide en registros. A su
vez, cada registro contiene uno 0 mas campos.

o Fichero: es un conjunto de informacién que participa de las mis-
mas caracteristicas.
Ejemplo: fichero de clientes, fichero de vendedores, fichero
de articulos, etc.

e Registros: son las entidades que se quieren clasificar.
Ejemplo: En un fichero de clientes, cada uno de los clientes
seria un registro.

e Campos: son los atributos o caracteristicas de las entidades a
clasificar.
Ejemplo: Los campos que contienen la informacion de un
cliente son: nombre, direccién, N.I.F., datos
bancarios, etc.

El programa informatico que controla todo lo relacionado con una base
de datos se conoce por Sistema de Gestion de Base de datos (SGBD).

Un SGBD permite crear, modificar y mantener una base de datos.
Ademas, permite trabajar con distintas bases de datos (la base de datos
de clientes, la base de datos de proveedores, etc.).

Cada vez aparecen
versiones de
procesadores de textos
mas completas
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Es necesario un SGBD
para operar con una base
de datos

Las bases de datos
relacionales ofrecen
mayores ventajas

En definitiva, el SGBD es el conjunto de procedimientos, lenguajes,
programas, etc., que sumistra a los usuarios las herramientas necesa-
rias para operar con la base de datos.

Generalmente se utiliza la expresion “base de datos” para referirse
tanto al conjunto de informacién como a su gestor, aunque entre ellos
existen diferencias.

La mayoria de las bases de datos actuales son relacionales, es de-
cir, que permiten relacionar varios ficheros entre si. Las bases de datos
relacionales estan formadas por tablas de doble entrada, esto es, filas y
columnas:

- Las filas se denominan registros y, como ya antes hemos dicho,

contienen las entidades almacenadas.

- Las columnas se denominan campos y contienen los atributos de

las diferentes entidades.

- La interseccién entre una fila y una columna (entre un registro y un

campo) se denomina dato.

Asi, un tabla de una base de datos tendra tantos campos como co-
lumnas, tantos registros como filas y tantos datos como intersecciones.

Un aspecto fundamental de todas las bases de datos es su capaci-
dad para relacionarse entre si. En este sentido, las bases de datos rela-
cionales son mas eficaces que los simples gestores de ficheros, ya que
nos permiten un mayor aproximacion al mundo real y ofrecen una solu-
cion informatica mas eficaz.

Ejemplo: Es mucho mas interesante saber cuantos articulos
compra nuestra empresa a cada proveedor, que
saber, por un lado, cuantos articulos compramos, y
por otro cuantos proveedores tenemos.

Por supuesto, para que exista esta relacion deben existir puntos de
enlace comun entre las entidades (en el caso de las tablas, deben tener
algin campo comun).

Ejemplo: Para saber las unidades compradas de cada
articulo a un proveedor determinado, en la base de
datos de articulos debe aparecer un campo en el
que se identifique el cédigo del proveedor que lo
suministra. Y, en la base de datos de proveedores,
en el fichero de este proveedor también tiene que
aparecer un campo son su codigo.

La utilizacion de las bases de datos esta muy extendida debido a las
notables ventajas que representan en el manejo de la informacion.

Las utilidades que hacen que las bases de datos sean herramien-
tas fundamentales para los profesionales dedicados a las actividades de
compraventa, a la hora de gestionar su archivo son:

e Permiten en muy poco tiempo y esfuerzo:
- introducir datos,
- realizar consultas o blusqueda de datos,
- actualizar la informacién,
- seleccionar los datos que nos interesan de todo el conjunto de
la informacién,
- ordenar los datos de acuerdo con diferentes criterios,
- modificar y/o eliminar la informacién existente.
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e Evitan el archivo de datos repetidos.

e Hacen mas sencilla la realizacién de informes, estudios, envios de
correspondencia, etc.

e Permiten crear indices y establecer relaciones entre registros.

e Permiten su utilizacién por varios usuarios, ya sea en redes loca-
les o en redes de area extensa.

Algunas permiten el intercambio de informacién con otros programas,
como procesadores de textos o con hojas de calculo.

ACTIVIDADES

4= |ndica cudl de estos dos programas: procesador de textos o base de datos, debera utilizar el jefe
de ventas de una empresa para realizar lo mas eficazmente posible las siguientes tareas:

a) Archivar el informe anual sobre la evolucion de las ventas.

b) Consultar las ventas realizadas por un vendedor en el mes de junio.
¢) Modificar los precios de unos articulos.

d) Realizar un carta de presentacién para un nuevo cliente.

e) Comprobar los datos bancarios de un cliente.

4.3. HOJAS DE CALCULO

Al igual que en la base de datos, cuando hablamos en informética de
hoja de calculo nos estamos refiriendo al programa que permite elabo-
rar y gestionar hojas de calculo con nuestro ordenador.

Los programas informaticos de hoja de calculo realizan operaciones Las hojas de calculo
matematicas con rapidez y eficacia, incluso las mas complejas, incluso facilitan las operaciones
de forma relacional. En definitiva, estos programas facilitan el trabajo de de calculo

efectuar calculos.

Estas permiten, ademas, representar graficamente los datos intro- Permiten la
ducidos y operar con formulas complejas, por lo que representan una ver- representacién grafica de
dadera ayuda para los profesionales de las actividades comerciales que los datos

necesitan trabajar con datos numéricos, aunque, como veremos mas de-
lante, no es ésta su tnica utilidad.

¢ Coémo se estructura una hoja de calculo?

Desde el punto de vista del disefio, una hoja de célculo es una tabla
de dos dimensiones que se construye a partir de datos estructurados en
varias filas y columnas:

- Las filas son las entradas horizontales.

- Las columnas las entradas verticales.

- El lugar en que se produce la interseccion de una fila y de una co-

lumna se denomina celda. Cada celda puede contener diferentes
datos: texto, nimeros o férmulas.

Las ventajas (utilidades) de la hoja de calculo electrénica en la ges-
tion de archivo con respecto a la hoja manual son:
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Una hoja de calculo
puede utilizarse como una
sencilla base de datos

e Evita la realizacion manual de complicadas operaciones matema-
ticas. Los calculos se realizan de forma automatica.

o Evita la repeticion de operaciones sistematicas.
e Minimiza el riesgo de error en los célculos.

e Permite modificar el formato de la tabla incluyendo nuevos con-
ceptos.

e Incluye informacion visual de los datos a través de gréaficos, mapas
y dibujos.

e Admite las previsiones y actualizaciones al poder realizar modifi-
caciones automaticas de los datos.

e Permite disponer de documentos financieros o contables de for-
ma inmediata, sin necesidad de almacenarlos fisicamente en carpetas.

e Permite la utilizacion y traspaso de los datos a otras hojas de
calculo.

El objetivo general de una hoja de calculo es el tratamiento de cual-
quier tipo de informacién que pueda almacenarse en una tabla. Los da-
tos introducidos pueden utilizarse para elaborar presupuestos, confec-
cionar y actualizar listas de precios, planificaciones financieras, estadis-
ticas, etc.

Otra de las herramientas de que dispone una hoja de calculo es
un gestor de bases de datos. Una hoja de calculo también puede
utilizarse para organizar los datos de alguna manera y trabajar con
ellos.

Ejemplo: Con una base de datos se pueden realizar
operaciones similares a las que realizariamos
con un fichero de proveedores: introducir algun
nuevo proveedor, eliminar alguno o incluso
ordenarlos y extraer alguna informacion de forma
sencilla.

¢ Coémo crear esta base de datos?

Para crear esta base de datos no es preciso hacer nada especial, ya
que so6lo habra que introducir datos en las celdas que consideremos. Sin
embargo, hay que tener en cuenta varias cuestiones a la hora de confi-
gurar la hoja:

- El contenido de cada una de las filas se denomina registro.

- Cada una de las columnas contiene informacién de un campo.

- La primera fila debe contener siempre rétulos, que corresponderan

a los nombres de los campos de la base de datos.

Las operaciones que se pueden llevar a cabo mediante esta base
de datos son:

- Afadir o suprimir registros e incluso buscar registros estableciendo
una serie de criterios.

- Ordenar los datos contenidos en la base de datos considerandolos
como un rango y eligiendo el criterio que deseemos.

- Crear tablas de consulta que permiten extraer determinados datos
obteniendo una base de datos resumida.
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ACTIVIDADES

5% Una hoja de calculo permitira al responsable de compras de una empresa:

a) Elaborar un contrato de compraventa.

b) Conocer la prevision de la cantidad de un material que va a necesitar comprar para el proximo mes.
c¢) Ordenar los proveedores en funcion del volumen de compras realizado a cada uno de ellos.

Razona tu respuesta.

4.4. INTERCAMBIO DE INFORMACION ENTRE APLICACIONES

Como acabamos de estudiar, cada aplicacién informatica incorpora
una serie de utilidades que pueden ser utilizadas por otras aplicaciones.

En ocasiones, es necesario incorporar elementos creados por otras
aplicaciones, ya sea porque permiten manejar los datos de forma mas
elaborada, o porque ya contienen los elementos que necesitamos.

Se puede intercambiar informacién entre diferentes aplicaciones y
conseguir que los datos, textos e imagenes que maneja un programa
puedan estar disponibles para ser utilizados por otros programas.

Para sacar el maximo partido a todos los programas es necesario co-
nocer como se puede intercambiar informacion entre ellos.

No obstante, existen en el mercado programas que proporcionan una so-
lucion global a los problemas del usuario. Son los denominados paquetes in-
tegrados y estan compuestos por las aplicaciones de uso mas extendido.

e Las aplicaciones informaticas de propésito general, que los profesionales dedicados a las
actividades comerciales pueden utilizar para el archivo y tratamiento de la informacién son:
» Procesadores de textos: son programas informaticos destinados al tratamiento de textos. Su

uso simplifica la labor administrativa mecanografica.

conoce por Sistema de Gestion de Bases de Datos (SGBD).

RECUERDA

Entre todas estas aplicaciones existe la posibilidad de intercambiar la informacion.

» Bases de datos: son el conjunto de informaciones organizadas que comparten caracteristicas
comunes. El programa informatico que controla todo lo relacionado con una base de datos se

» Hojas de célculo: son programas informaticos que facilitan el trabajo de efectuar calculos.

5. PROGRAMAS DE GESTION COMERCIAL

Para la gestion diaria comercial, al igual que para la gestion del res-
to de departamentos de la empresa (produccion, personal, contabilidad,
etc.) se emplean distintos programas informaticos especificos que, en
mayor o menor grado, tendran influencia a la hora de archivar la docu-
mentacion producida por ellos.

Dentro de los programas comerciales, nos encontramos con aque-
llos que nos permiten llevar, de forma ordenada y clara, el control de las
ventas, de las compras, del almacén, efc.

Existen numerosos
programas informaticos
especificos para la gestiéon
comercial
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Existen en el mercado un nimero elevado de programas comerciales. Ca-
da empresa utilizara aquél que considere mas adecuado a sus necesidades.

Normalmente, el menu de un programa de gestién de compras dis-
tingue dos opciones:

- Proveedores

- Pedidos a proveedores

Y, el de un programa de gestion de ventas las siguientes opciones:

- Clientes

- Pedidos de clientes

- Analisis de ventas

- Vendedores

Para no extendernos en nuestro analisis, nos centraremos en el fun-
damento del disefio de un fichero maestro de proveedores y de un fi-
chero maestro de clientes. Ambos seran desarrollados a modo de ejem-
plo, ya que, como antes hemos sefialado, actualmente se comercializan
numerosos programas, y es la empresa, la que en ultimo lugar elegira
aquel disefio que mejor se adapte a sus necesidades.

5.1. FICHERO DE PROVEEDORES

El fichero de proveedores permite llevar el control de un numero ili-
mitado de proveedores (depende de la capacidad del ordenador).

Por cada proveedor el programa lleva un registro (o ficha), con una se-
rie de informaciones (o campos): nombre, direccién, datos bancarios, etc.

En la siguiente figura se muestra lo que podria ser un ejemplo* de la
pantalla que apareceria al entrar en el programa de proveedores. Esta
opcion del menu de proveedores permite dar de alta, de baja y modificar
la ficha de un proveedor.

02/12/97 NOMBRE DE LA EMPRESA 15:30:36

PROVEEDORES. ALTAS BAJAS Y MODIFICACIONES
Cédiﬁede Proveeder . ... Jii i vaniddhen

Fax

N s e st et s

Datos Auxiliares. . . ......oouueennnss ()2
5 I e R AT T T, *)

' Es importante considerar que el fichero de proveedores se va explicar a partir
de un modelo concreto tomado como ejemplo y por tanto, no debe ser tomado
como unico disefio posible.

2 Cuando al lado de un campo aparezca el simbolo (*) esto significa que existe
una subventana en la que aparecen mas datos sobre ese campo. Para poder ac-
ceder a esta subventana se debera pulsar la tecla de seleccién correspondiente.
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A continuacién describiremos cada uno de los campos que deben
cumplimentarse en esta ficha para dar de alta un proveedor:

Caddigo de Proveedor: El codigo admite numeros y letras. En ge-
neral, conviene considerar que uno de los proveedores (por ejemplo el
0000), es la propia empresa. Esto es (til para llevar a cabo operaciones
internas.

Nombre: Nombre del proveedor que se esta dando de alta.

Cuenta Contable: Se asigna el nimero de cuenta contable con la
que posteriormente se contabilizaran los apuntes contables. Este nume-
ro no tiene por qué coincidir con el cédigo del proveedor.

Tipo de Proveedor: Puede ser distribuidor, fabricante, franquicia, etc.

Domicilio: Domicilio del proveedor que se esta dando de alta.

Localidad: Localidad de residencia del proveedor.

Caodigo Postal: Cédigo Postal correspondiente a la localidad de re-
sidencia del proveedor.

Teléfono: Teléfono del proveedor.

Fax: Fax del proveedor.

N.LF. / C.L.F.: Nimero o Cddigo de identificacion fiscal del proveedor.
Datos Auxiliares: Tal como muestra la siguiente figura, este campo

da entrada a otra subventana donde se introducen datos auxiliares del
proveedor.

DATOS AUXILIARES

- Claves de clasificacion: Permite agrupar los proveedores segun los
criterios que se desee. Posteriormente, pueden ser de gran utilidad
cada vez que se pida cualquier informacion de los proveedores, ya
que se dispondra de la posibilidad de limitarlos por sus claves de
clasificacion.

- Descuentos 1, 2, 3, y 4: Da opcion a introducir hasta cuatro des-
cuentos que pueda realizar el proveedor (por pronto pago, rap-
pel, etc.)

- Enviar por: Nombre de la agencia de transporte por la que el pro-
veedor nos envia los articulos.
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DATOS DE FACTURACION
T g a3
FormadePago.........oovuvuuunnnn (")
PO D L e aseypadeyat WY BRN.

- Datos de Facturacion: Da entrada a otra subventana donde se in-
troduce el riesgo maximo y la forma de pago pactada con el proveedor.

FORMA DE PAGO
TpoaePage 0 SR 25 8
NimerodePlazos ..........oovnevnnns
Primer Vencimiento @ . .. ... cconvvennrss Dias
RN cosrail o tencunria. D st itk 5 Dias
2 et e e
Pulse lolro i obrads Sine S e Ss Aalames

Datos Envio: Da entrada a una ventana donde se introducen los datos
de envio del proveedor como : Mandatario, Direccion, Localidad, Cédigo
Postal, Teléfono, Fax, Contacto, Cargo del Contacto, y Observaciones.

Datos Bancarios: Da entrada a una ventana donde se introducen
los datos bancarios del proveedor, tales como: Entidad, Direccién, Nu-
mero de Cuenta, Cédigo Entidad, Cédigo Agencia, Digitos de Control y
Domiciliacion.

Datos Adicionales: Son aquellos otros datos Utiles que se pueden
introducir si se desea , y que conforman las fichas auxiliares.

¢ Qué ocurre una vez que se hayan completado todos los campos?

Una vez introducidos todos los datos, el alta del proveedor en la em-
presa queda registrada.

El fichero de proveedores ofrece numerosas opciones o utilidades:
e Dar de alta o baja a un proveedor.
e Modificar los datos asignados a un proveedor.
e Realizar consultas:
- Importe de las compras realizadas a un determinado proveedor.
- Importe de ventas de los articulos comprados a ese proveedor.
- Importe de descuentos que hemos hecho a nuestros clientes en
nuestras facturas y que afectaban a los articulos de ese proveedor.
e Listados de datos generales.

e Listado de datos comerciales, de datos de envio, de datos banca-
rios, de riesgo con proveedores.

e Emision de etiquetas.
e Estadisticas econémicas, de compras.

e Listado de compras proveedor/articulo.
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e Listado de compras proveedor/mes.
e Graficas de proveedores:

e Individual proveedores/meses.

e Comparativo compras a proveedores.

e Comparativo proveedores (ventas).

ACTIVIDADES

6" A partir del ejemplo que acabamos de analizar, indica en qué campos, de todos los ficheros de
proveedores que tenga una empresa, deberia haber introducido datos el responsable de compras
de ésta para poder realizar al final de afio:

a) El envio de felicitaciones navidefas a todos los clientes de la empresa.

b) Un listado de proveedores que sean fabricantes.

c) Un listado de procedencia de los proveedores.

d) Una consulta de las compras realizadas a un proveedor determinado entre los meses de julio a
noviembre.

e) Un listado de las agencias de transporte por las que los proveedores envian las mercancias.

5.2. FICHERO DE CLIENTES

Al igual que el fichero de proveedores, el fichero de clientes permite
llevar el control de un numero ilimitado de clientes (dependiendo de la
capacidad del ordenador).

Si continuaramos con el programa utilizado anteriormente para el fichero
de proveedores nos encontrariamos con un fichero de clientes de disefio si-
milar. Por ello, consideramos conveniente analizar el fichero de clientes ba-
sandonos en otro disefio. Una vez més insistimos en el hecho de que debe ser
la empresa la que decida qué programa le reporta mayor nimero de ventajas.

Aligual que en el fichero de proveedores, la pantalla que aparece al entrar
en este programa permite dar de alta a nuevos clientes, dar de baja a clientes
dados de alta con anterioridad o modificar los datos de la ficha de un cliente.

CLIENTES. ALTAS BAJAS Y MODIFICACIONES (DATOS GENERALES)

Colitio a8 cllent .. 20 b atlesisls ules vals
Nomire ..........................
Domlcilio s iteriliwasnisiits ks sieie cimniiang s
L::dclidud eyt CORYIRRLEL AN
Codigo postal ... s wovees s onppmes o
Teléfgnop/oFax ......................
o N B L N
Cédigode Vendedor. .. ..............
CédigodePago..........oovvuvunns
Diasde pago .. ...eevvsavsaneenanns
L e s T S R R NomeroTarifa ....ovovvvnnvenns
e e i By Lt 3 CUSRIa ChHonte e o s v v a6 wiae
S 1 M N A W o g g A TR e CRR VA IRE) vovs v vasnnais
RiesgoLimite ........covveviuvnanen Clave Especial .......c0000000s

Pulso ROIITE . o oo s rooveannssassssons
Introduccién de Codigo. .. .......vven. (Por Cédigo Contfinuo)

02/12/97 GESTION COMERCIAL USUARIO EMPRESA
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A continuacién describiremos aquellos campos que no aparecian en
el fichero de proveedores.

Caodigo de Vendedor: Cada vendedor de la empresa tendra asig-
nado un cédigo diferente.

Cadigo de Pago: Se utiliza un cédigo diferente para cada una de las
formas en que el cliente realice el pago. El pago puede ser al contado o
aplazado. En este ultimo caso, al introducir el cédigo del “aplazado” apa-
recera una subventana como la del ejemplo:

DATOS DEL PAGO APLAZADO
Némero de Plazos . . . . Glile il IAT0 Jiiniaing 1 giro
Inlcio del: 305 Ploto il 5 s emals s stains 1 30 dias
Intervalo entre Plazos ...........cco0iuuunn 1 30 dias

Dias de Pago: Son los digitos que indican el dia o dias del mes en
que deban vencer las facturas. Asi por ejemplo, si se digita 1025, sig-
nifica que los vencimientos deben coincidir con los dias 10 6 25 de ca-
da mes.

Descuentos 1 y 2: Son los porcentajes de descuentos fijados para
cada cliente en funcién de unos determinados conceptos. No tienen por
qué existir.

Descuento 3: Es el porcentaje a aplicar al cliente por descuento de
“Pronto Pago”. Al igual que los anteriores, no siempre se dan.

Riesgo Limite: Es el importe maximo de deuda que se le permite al
cliente.

Numero Tarifa: En caso de que exista mas de una tarifa, a cada una
se le asignara un numero.

Cuenta Cliente: Corresponde al cédigo de la Subcuenta del
Cliente.

Clave IVA (R.E.): Se utilizan distintos digitos para cada tipo de clien-
te, por ejemplo 1 si es cliente exento de IVA; 2 si es cliente normal, sin
Recargo de Equivalencia y 3 si es cliente minorista, con Recargo de Equi-
valencia.

Clave Especial: Se trata de un campo libre para que el usuario in-
troduzca sus propias claves de clasificacion de acuerdo con sus propios
criterios como por ejemplo, tipo de articulos comprados, clientes impa-
gados, etc. La clave especial puede dejarse en blanco si se desea, pero
es muy util hacer uso de ella.

Una vez contestadas todas las preguntas y pulsado el Gltimo Return,
el alta del cliente queda registrada. A partir de ahora los datos del clien-
te estaran disponibles para su consulta y gestion.

Las utilidades que presenta este fichero de clientes seran muy simi-
lares a las que ofrece el fichero de proveedores.
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e Actualmente existen en el mercado numerosos programas informaticos especificos para la gestion
comercial. Estos programas facilitan el archivo y tratamiento de la informacion generada en los
procesos de compraventa. La eleccién de uno u otro dependera de las necesidades de la empresa.

« Todos ellos parten del disefio de un fichero maestro de proveedores y de uno de clientes. Ambos
reportan a los profesionales dedicados a las actividades de compraventa un gran nimero de utilidades.

RECUERDA

6. RECURSOS DE LAS TELECOMUNICACIONES

El gran avance experimentado en los ultimos afos por las telecomu- Las telecomunicaciones
nicaciones permite que procesemos y almacenemos una ingente canti- suponen un gran cambio
dad de informacién, y que trabajemos con ella a una velocidad que era en el tratamiento de la
impensable en la primera mitad de este siglo. informacién

En la unidad 3 dedicada a la “Comunicacion escrita”, ya han sido tra-
tados los medios mas utilizados habitualmente en las comunicaciones
comerciales. Sin embargo, siendo el tema que nos ocupa el archivo y
gestion de la informacién, se considera oportuno profundizar sobre lo que
supone para una empresa la utilizacion de las redes existentes actual-
mente para la transmision de datos.

Una red de transmisién de datos o red teleinformatica es el con-
junto formado por los medios fisicos y l6gicos que permiten la comuni-
cacion de informacion y la comparticién de procesos entre los usuarios.
Las redes pueden ser clasificadas en tres grandes grupos:

- Redes dedicadas.

- Redes de area extensa.

- Redes de area local.

A continuacién describiremos cada una de estas redes y los tipos que
se incluyen en cada grupo.

o Redes dedicadas. Son redes de uso exclusivo ya que se utilizan para Son privadas
conectar varios usuarios, no permitiendo las comunicaciones con usuarios aje-
nos. Dependiendo de la distribucion de la conexién se distinguen dos tipos:

- Redes punto a punto: Consisten en la conexion exclusiva y ce-
rrada entre dos estaciones.

Ejemplo: La utilizada por los departamentos de una empresa
para conectar las terminales con el ordenador central.

- Redes multipunto: Se conectan varios terminales a una com-
putadora central por medio de una sola linea utilizando un con-
centrador de comunicaciones.

Ejemplo: La utilizada por sucursales bancarias que tienen
varias terminales concetadas a un ordenador
central remoto.

e Redes de area extensa. Se denominan también WAN (Wide Area Son redes abiertas al
Network). Estas redes pertenecen a organismos oficiales o grandes com- publico
pafias y estan abiertas a la comunicacién de cualquier usuario que se
conecte a ellas. Algunas de estas redes son:
- Red télex: Es la mas antigua y depende de la Direccion General de
Correos y Telecomunicaciones. También es posible conectarla a com-
putadoras, aunque la lenta velocidad de transmision no compensa
la cobertura internacional y la alta fiabilidad.
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- Red Telefénica Conmutada (RTC): Depende de la Compafiia Tele-
fonica y es la utilizada habitualmente para las comunicaciones ora-
les. Un usario conectado a esta red a través de un modem puede
comunicarse con otro usuario a través de un nimero de teléfono. La
comunicacién se produce a mayor velocidad que en la red anterior
pero es de baja calidad (esta disefiada para sefiales acusticas).

- Red Iberpac: También depende de la Compania Telefonica y consiste
en una red nacional especializada en la transmisién de datos. La infor-
macién se transmite agrupada de modo continuo. Esta conectada a
otras redes nacionales e internacionales de transmision de datos
(Transpac en Francia, Telenet en Estados Unidos, etc.).

- RDSI (Red Digital de Servicios Integrados): Considerada una de las
redes del futuro, consiste en una red de telefonia que proporciona una
conexion digital entre los extremos y que da soporte a una amplia ga-
ma de servicios. Permite enviar y recibir informacion de todo tipo: tex-
to, sonido, voz, imagenes, datos y video sin limitaciones geograficas
ni tecnolégicas.

Las redes RDSI permiten contratar diferentes servicios. Se deno-
minan Servicios de valor afadido y son ofrecidos por compafnias pri-
vadas o publicas utilizando el soporte de las redes de transmision
de datos. Son servicios relativamente econémicos que estan a dis-
posicion de cualquier usuario. Entre los servicios mas utilizados se
encuentran el servicio telefax y el servicio videotex.

Son redes instaladas en o Redes de area local. Se denominan también LAN (Local Area Net-
pequenas areas work) y se instalan en una zona reducida como puede ser el interior de
una empresa. El objetivo es satisfacer las necesidades informaticas, in-
tegrando todos los equipos para aprovechar al maximo los recursos dis-
ponibles. Podemos diferenciar dos tipos de redes LAN:

- Redes con servidor: se dispone de un ordenador denominado
servidor que pone sus recursos a disposicion de los demas or-
denadores o terminales, llamados clientes.

- Redes entre pares: todos los ordenadores pueden funcionar
tanto como servidores como clientes.

r—> Redes punto a punto

— Redes mul'lipumo

— Red telex
REDES DE Aaikiiwiinien.
TRANSMISION _
DE DATOS ——» Red Iberpac
L, Red Digital de Servicios
Integrados (RDSI) -

— Redes con servidor

—» Redes entre pcrci

E RECUERDA
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INTERNET

Como ya se estudi6 en la unidad 3 de este Médulo, Internet es la
principal autopista de la informacion (transmite texto, sonido e image-
nes) mediante la cual pueden conectarse ordenadores de todo el mun-
do enviando correspondencia, manteniendo videoconferencias o acce-
diendo a las utilidades de las empresas conectadas. En realidad se tra-
ta de una red de redes, es decir, un conjunto de redes interconectadas
a nivel mundial.

Las redes que forman parte de Internet son de muy diversa indole y
tamano. Las hay publicas y privadas, locales e internacionales, empre-
sariales, educativas y dedicadas al entretenimiento, etc.

Las principales aplicaciones y servicios que ofrece Internet para el
archivo y tratamiento de la informacién son:

- World Wide Web (WWW): Consulta de todo tipo de documentos
(imagen, sonido, texto, imagen en movimiento)

- E-mail (correo electrénico): Intercambio de mensajes.

- FTP: Transferencia de ficheros.

- Gopher: Busqueda y consulta de informaciéon organizada por
menus.

' Archivo  Conexiones _|conos unﬂgum

Estado U

Un ejemplo de pagina web.

INTRANETS

Una intranet es una red privada (grande o pequefa, departamental
o corporativa, LAN o WAN) que utiliza tecnologia, estandares y produc-
tos de Internet, y opcionalmente otros de terceras partes.

¢ Coémo funcionan las intranets?

Las intranets son en buena medida un “Web? interno”, por tanto, des-
cribiremos lo que es el Web.

3“Web" es el diminutivo utilizado coloquialmente del término World Wide Web.
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World Wide Web (“Web”) como antes hemos visto, es un servicio
de Internet. Es un sistema que permite el acceso por red telefénica, a
coste de llamada local, a documentos multimedia, enlazados entre si y
que residen en servidores situados por todo el mundo. Esta disponible
en cualquier lugar y a cualquier hora del dia, desde cualquier platafor-
ma, y las posibilidades de busqueda de informacién son practicamen-
te ilimitadas.

Dentro de Internet, una pagina o sitio Web es como un catalogo in-
teractivo sobre una empresa. Puede constar de texto, imagenes, grafi-
co, sonido y video.

La intranet permite la Por tanto, dentro de una empresa la intranet permite abrir comuni-

comunicacién interna cacién interna para que todos los miembros que la forman puedan com-

para que se pueda partir la informacion. En cierta medida intranet constituye el primer paso
compartir la informacién para entrar en el mundo Internet.

Las intranets aumentan la eficacia de la gestion documental, aho-
rrando tiempo y dinero, y al igual que el resto de programas especificos
existentes en el mercado, cada empresa debera elegir la que mejor se
adapte a sus necesidades.

Cada dia son mas las El nimero de intranets esta creciendo muy rapidamente. Comienzan
empresas que a irrumpir con fuerza en un terreno que estaba ocupado por soluciones
comercializan las comerciales de groupware. Entendiendo por tal un conjunto de tecnolo-
intranets gias (correo electrénico, bases de datos documentales corporativas, ima-
genes, ofimatica, workflow, son las mas importantes) que usadas con-
juntamente hacen mas eficaz el trabajo en equipo, a escala departamental
y corporativa. Ejemplos importantes de ellas son: Exchange de Microsoft

y Lotus Notes de IBM.

Como respuesta a la aparicion de las intranets, los fabricantes de
groupware estan adaptando sus soluciones a los estandares intranet.

e Internet: es una de las redes de comunicacién mas importantes, mediante la cual pueden
conectarse ordenadores de todo el mundo enviando correspondencia, manteniendo
videoconferencias o accediendo a las utilidades de las empresas conectadas.

o Intranets: es una red privada (grande o pequefa, departamental o corporativa, LAN o WAN)
que utiliza tecnologia, estandares y productos de Internet, y opcionalmente otros de terceras
partes.

RECUERDA

ACTIVIDADES

7 Senala cuales de las siguientes proposiciones relacionadas con las redes de telecomunicacion son
verdaderas y cuales falsas.

a) Las redes que forman parte de Internet no tienen por qué pertenecer a ninguna empresa
privada.

b) Las redes que permiten acceso publico y servicios diversos se denominan redes dedicadas.

¢) Una intranet sirve para transmitirse documentacién dos empresas diferentes.

Razona tu respuesta.




UNIDAD 7

Las compras
en la empresa
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APROVISIONAMIENTO
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or qué las empresas dan tan poca importancia a las compras?
P ¢ Por qué insisten tanto en formar a sus vendedores y no a sus
compradores?
La mayoria de las veces, esto es asi porque las empresas no
son conscientes de la gran repercusion que tiene la gestion de
compras en el rendimiento econémico de éstas.

La funcién de compras es la fase de arranque de toda activi-
dad empresarial.

“Para poder vender bien hay que haber comprado bien”.

Como veremos en esta unidad, para la empresa la compra
es un proceso que engloba el conjunto de tareas y decisiones
comprendidas entre el momento en que se identifica la necesi-
dad de adquirir un bien o servicio y aquél en el que se paga al
suministrador.

(" Al finalizar el estudio de )
esta unidad serds capaz de...

e Valorar la importancia de una
buena realizacion de la gestion de
compras en la empresa.

¢ |dentificar las fases que configuran
el proceso de compra de un
producto o servicio.

e Confeccionar listados de
proveedores potenciales.

e Evaluar y seleccionar a los
proveedores potenciales,
atendiendo a diversos criterios
empresariales.

e Aplicar medidas de control a los

\pedidos de los proveedores. /
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1. EL APROVISIONAMIENTO EN LA
EMPRESA

Tal como deciamos en la primera unidad, todo tipo de empresa re-
quiere la existencia de una serie de materiales y articulos para su fun-
cionamiento, con independencia de que su actividad sea de transforma-
cion, fabricacion o comercializacion.

Ejemplo: Una zapateria necesita tener zapatos, papel para
envolverlos, espejos...
Una fabrica de muebles necesita disponer de
madera (materia prima), pinturas, lacas, barnices,
puntas...

Dentro de la empresa, es la funcion de aprovisionamiento la que se
encarga de la gestion de las existencias en general.

Se entiende por aprovisionamiento, el conjunto de operaciones que
realiza una empresa para gestionar en la mejor forma los materiales y
articulos necesarios para su funcionamiento.

El aprovisionamiento comprende tres funciones o subfunciones: com-
pras, almacenamiento y gestion de stocks (o inventarios).

o e SRS

Compras Almacenamiento ; m

¢ Cual es la mision de cada una de estas tres funciones?

e Mediante las compras la empresa obtiene del exterior los materia-
les, productos y/o servicios que necesita para su correcto funcionamien-
to, en las cantidades y plazos establecidos, con los niveles de calidad
necesarios y al menor precio que permita el mercado.

Todos aquéllos que suministran a la empresa los bienes o servicios
necesarios para ejercer su actividad se denominan proveedores, y con
ellos se establece la relacién de compra.

e El almacenamiento es la funcién que permite disponer, en el mo-
mento oportuno, de los articulos y materiales en las cantidades y calida-
des adecuadas. De esta manera, se garantiza el funcionamiento de la
empresa, aun en caso de que se presenten dificultades tales como; re-
trasos en los suministros por parte de los proveedores, variaciones en
las ventas, etc.
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Se denominan stocks al conjunto de articulos almacenados por una
firma que le permite no tener que esperar la fabricacion o entrega por
parte del proveedor y que la protege de las posibles variaciones en las
ventas.

e La gestion de stocks se deriva de la importancia que tienen las
existencias para una compania y, por tanto, la necesidad de adminis-
trarlas y controlarlas. Consiste, fundamentalmente, en mantener un nivel
de stocks que permita, en primer lugar, un maximo nivel de servicio al
usuario o comprador y, en segundo lugar, un minimo coste.

Estas tres funciones estan relacionadas entre si, y su actuacion de-
be ser conjunta y coherente.

En esta unidad analizaremos las compras. El almacenamiento y
la gestion de stocks son objeto de estudio del médulo “LOGISTICA
COMERCIAL".

e En la empresa, la gestiéon de aprovisionamiento es un conjunto de operaciones que comprede
tres funciones:

- Las compras de los articulos y materiales necesarios para su funcionamiento.
- El almacenamiento de los materiales comprados.
- La gestién de stocks de los productos almacenados.

RECUERDA

ACTIVIDADES

1 Indica, dentro del aprovisionamiento, a qué funcion pertenece cada una de las siguientes tareas.

a) Controlar que nunca haya menos de 50 unidades del material X en el almacén.
b) Conseguir que en menos de 10 dias la empresa disponga de las 20 piezas de la calidad que

necesita.
c) Garantizar que siga el proceso de produccién durante los 5 dias de retraso en el suministro de
un material.
1.1. OBJETIVOS DE LA FUNCION DE COMPRAS
El objetivo global de la funcién de compras se puede resumir asi: te-
ner los productos disponibles en la cantidad requerida, en el mo-
mento adecuado, de la calidad necesaria y al mejor precio posible.
Entonces, ;por qué esta tan difundida la idea de que una buena ges-
tion de compras equivale a lograr los precios mas bajos?
Conseguir precios bajos Esta idea esta muy difundida porque es verdad, aunque sélo en par-

no debe ser el Gltimo te. Realmente, el desembolso de capital para compras de stocks varios
objetivo de la funcién de puede representar para las empresas productoras, desde un 40% a un
compras 70% sobre las ventas. Por eso, una reduccion en el coste de los stocks,

incluso pequena, puede tener importantes efectos sobre los beneficios.

Sin embargo, ni el desembolso de capital es igual para todas las empre-

sas, ni la politica de lograr los mejores precios a costa de cualquier otra

condicion es recomendable, pues los intereses de la empresa a largo pla-
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2o se resienten. Esos precios bajos podrian serlo a cambio de mala ca-
lidad en los materiales, o de un menor beneficio para el proveedor, ge-
nerando de esta forma una inestabilidad.

Ejemplo: Una entrega defectuosa puede hacer que la
empresa busque nuevos proveedores,
seguramente a precios mas altos, pero que
respeten la calidad estipulada.

Por supuesto, se buscan precios bajos, para que asi la empresa
pueda, a su vez, vender sus productos a precios competitivos y tener
controlados los costes. Pero se debe buscar, de forma conjunta, un
buen precio, una buena calidad y unos plazos de entrega adecuados
a las necesidades actuales, plazos de entrega que cada vez se exigen
mas cortos.

Para lograr estos objetivos es preciso desarrollar de forma efectiva y
eficiente el denominado proceso de compra, que desarrollaremos mas
adelante.

1.2. CONTRIBUCION DE LAS COMPRAS AL BENEFICIO DE LA
EMPRESA

El éxito de cualquier empresa se basa en la capacidad de su direc-
cién para gestionar adecuadamente las diversas areas funcionales de la
empresa y propiciar un desarrollo equilibrado y sinérgico de las mismas.

Una de estas areas es la de compras, cuya gestion puede condicio-
nar seriamente la calidad del producto final, la eficacia de la produccion
y, en general, |a situacion financiera de la empresa.

Con respecto a la situacion financiera, podemos afirmar la importan-
te influencia que sobre la cuenta de resultados de la empresa tiene una
adecuada gestion de compras. Aun teniendo en cuenta, como ya hemos
dicho antes, que el desembolso de capital que representan las compras
sobre las ventas varia enormemente de un tipo de empresa a otro.

Ejemplo: Imaginemos una empresa industrial que, con unas
ventas de 1.000 millones de pesetas/ano, tenga
unos beneficios sobre ventas de un 5% y donde
sus compras representen un 50% ¢Coémo
conseguiremos presupuestar para el afio proximo,
un beneficio adicional de 10 millones (20% sobre
ventas)? .

Para ello, necesitariamos aumentar las ventas un
20% o bien reducir el coste de las compras un 2%
(sobre 500 millones de compra 2% = 10 millones).
Decidirnos por aumentar las ventas, supondria que
el mercado puede absorber en las mismas
condiciones (precios) un importante incremento, y
que nuestra empresa puede realizar las necesarias
inversiones adicionales, en instalaciones,
existencias, personal...

Por tanto, a primera vista, mejorar las condiciones
de compra seria mas factible, ya que no
necesitariamos ninguna inversion, y “sélo”
tendriamos que plantearnos el optimizar
profesionalmente la gestion de compras.

La gestion de compras
condiciona la situacién
financiera de la empresa
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Una buena gestion de

compras actuara

simulténeamente en tres

frentes

La gestion de compras

debe ser flexible y
dinamica

Una buena gestion de compras, que contribuya al beneficio de la em-
presa, tendra que actuar de manera simultanea en estos tres frentes:

e Bajando el coste total que representan las compras.

Ejemplo: Concentrando las compras en ciertos proveedores
seleccionados cuidadosamente; adaptandonos
mejor al mercado suministrador mediante la
adquisicion de materiales estandar u homologados,
de acuerdo con nuestra direccién técnica;
aumentando las cantidades a negociar en cada
pedido, por aumentos en las entregas o utilizando
el compromiso de compras (férmula contractual);
aumentando la calidad de nuestro equipo de
compras.

e Reduciendo nuestros costes operacionales en compras.

Ejemplo: Incorporando un adecuado soporte informatico o
un buen proceso de datos (existen programas
estandar que se pueden adaptar a nuestras
necesidades concretas) e intentando reducir los
fallos de calidad o los incumplimientos en los
plazos de entrega (estableciendo una normativa
adecuada que contemple el seguimiento y
controles tanto de los niveles de calidad, como de
las entregas, premiando el cumplimiento y
sancionando el incumplimiento).

e Bajando los costes relacionados con las existencias.
Ejemplo: Eliminando, si es posible, la variedad y el surtido, y
aumentando los productos estandar, homologados,
normalizados; eliminando materiales de baja o nula
rotacién y reduciendo el tiempo de permanencia en
los almacenes.

El importante impacto que tienen las compras en los resultados fi-
nancieros de cualquier organizacién empresarial, nos obliga a pensar en
la conveniencia de que éstas reciban un mayor grado de atencion, inte-
rés y participacion activa por parte de los maximos responsables de las
empresas.

Las empresas no deben dejar que esta funcion caiga en la rutina, con-
virtiéndose en una gestion fundamentalmente mecanica. Estas deben in-
tentar obtener una gestion flexible y dinamica que se adapte a los acele-
rados cambios que se producen en la demanda final (gustos, modas),
en las actividades de la competencia (nuevos productos/servicios, nue-
vas estrategias), en el entorno econémico (crisis, inflacién, fluctuacio-
nes en el valor de las divisas), como en los proveedores (ciclos de abun-
dancia y escasez, fluctuaciones de los precios y las disponibilidades).

RECUERDA

® Los objetivos de la funcién de compras se resumen en: tener los productos disponibles en la
cantidad requerida, en el momento adecuado, de la calidad necesaria y al mejor precio posible.

e Las empresas deben tomar conciencia de la gran repercusion que tienen las compras en sus
resultados financieros. Una buena gestion de las compras contribuira al beneficio de la empresa.

B
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2. EL PROCESO DE COMPRA

Si bien, habitualmente, se entiende por comprar el mero acto de ad- Para la empresa las
Quirir un producto o un servicio, desde una perspectiva de gestién, la com- compras suponen la
pra constituye un proceso complejo que requiere una serie de operacio- realizacién de una serie
nes que pueden resumirse en las siguientes fases: de operaciones

*
—
—
SISO Y LG ROE T L EBH A

Este conjunto de operaciones exigen que el personal de la empresa
trabaje de forma coordinada para concretar las siguientes cuestiones:

¢ Qué se debe comprar?

¢A quién se debe comprar?
¢ Cuando se debe comprar?
¢ Cuanto se debe comprar?

Qué productos comprar lo determina la necesidad identificada por
parte de un departamento usuario, y debe ser aprobado por el depar-
tamento de gestion de stocks, ademas de cuando y cuanto. La recep-
cién corresponde al almacén. Compras decide a quién comprar. De
todas maneras, las tres funciones estan relacionadas entre si, y su ac-
tuacion debe ser conjunta y coherente.

Una buena gestion de compras
requiere la coordinacion de todos los
departamentos implicados en ésta
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La realizaciéon del proceso Aunque, légicamente, la importancia y entidad de cada fase varie
de compra es uno de los con la naturaleza y caracteristicas de cada empresa, puede afirmar-
requisitos necesarios para se que el proceso que se presenta es de aplicacion general, consti-
comprar bien tuyendo su desarrollo un requisito necesario, aunque no suficiente,

para comprar bien.

ACTIVIDADES

2° Senala cuales de las siguientes afirmaciones son verdaderas y cudles falsas.

a) El objetivo principal de la funcién de compras es tener los productos disponibles, en el
momento adecuado y al mejor precio posible.

b) Las empresas que en su gestion de compras desarrollen el proceso de compras conseguiran
comprar mejor que las que no lo desarrollen.

c) El gran nimero de personas que desarrollan su actividad laboral en tareas relacionadas con las
compras nos obliga a pensar en la conveniencia de que los responsables de las empresas
presten mayor atencion y participacion a la funcién de compras.

d) Un buen responsable de compras es el que consigue que su funcién se convierta en una tarea
rutinaria y repetitiva.

3“ Como hemos estudiado, uno de los modos por los que la funcién de compras puede contribuir al
beneficio de la empresa es eliminando mercancias de baja rotacién. Identifica, cuales de las
siguientes acciones, llevadas a cabo por la funcién de compras, tendran la misma contribucién.
Razona tu respuesta.

a) Establecer un seguimiento y control del cumplimiento de la calidad y de los plazos de entrega.
b) Aumentar la variedad de nuestros productos.

c¢) Incorporar un adecuado soporte informatico o un buen proceso de datos.

d) Diversificar las compras en varios proveedores.

e) Adquirir mas material estandar u homologado.

3. LOS PARAMETROS DE DECISION

¢ Es posible que una “necesidad de compra” sea cubierta de acuer-
do con varias alternativas?

Exceptuando situaciones muy especificas, en general, esto si que
ocurre porque los parametros que la describen no adoptan valores uni-
cos sino que presentan margenes de validez mas o menos amplios,
permitiendo que sean varios los proveedores que puedan optar a ser-
vir un pedido, e incluso que cada uno de ellos lo pueda hacer de mo-
dos alternativos.

Los parametros basicos que definen la necesidad son:
- La calidad

- El precio

- El plazo de aprovisionamiento

- La cantidad a comprar

- El servicio del proveedor

- Las condiciones de pago a suministradores

Los parametros definen la Estos sirven para definir la necesidad de compra y, por tanto, co-
necesidad de compra mo factores de valoracion a la hora de decidir entre realizar una com-
pra u otra.
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3.1. CALIDAD

Se entiende por calidad de un producto o servicio aquel conjunto de
caracteristicas que debe incorporar para ser apropiado al uso que se le
destina. Esta se concreta en especificaciones respecto a todas o alguna
de las siguientes variables: dimensién, peso, composicion quimica,
prestaciones, diseno, rendimiento y fiabilidad.

La calidad no debe ser nunca una variable a maximizar, sino un pa-
rametro que debe adecuarse a las necesidades especificas a satisfacer.
Ejemplo: Un proveedor de géneros de punto de la
seccion textil de una gran superficie sabe que,
en muchas ocasiones, el factor determinante
puede ser el precio o el servicio antes que la
calidad.

Esto no quita para que, de los parametros de decisién de compra, la
calidad se configure como el mas importante, pues si no es la adecua-
da, la adquisicion realizada carece de sentido.

Por todo ello, un requisito basico de la funcién de compras reside en
establecer el nivel de calidad requerido. Esta determinacién de la calidad
necesaria debe ser compartida entre todos aquéllos departamentos que
puedan contribuir a tomar la decisién mas correcta.

Para que el departamento de compras pueda plantear interrogantes
0 sugerir cambios, es preciso que disponga de un conocimiento amplio
de materiales, mercados, productos sustitutivos y fiabilidad de las fuen-
tes de suministro.

Aunque se puede hacer mucho por conseguir la calidad deseada,
es conveniente establecer, en la mayoria de los casos, un servicio de
control de calidad a la recepcién de los materiales. El departamento
de compras no debe, obviamente, ser el responsable de esa inspec-
cién, pero sl debe colaborar en la definicién de criterios de aceptacion
y asumir la devolucion de las partidas rechazadas y su correspondien-
te sustitucion.

3.2. PRECIO DE COMPRA

Desde el punto de vista del comprador, el precio de compra es el cos-
te total en que se incurre por poner a disposicion del usuario el produc-
to o servicio adquiridos.

Para poder comparar ofertas competitivas o realizar comparaciones
en bases homogéneas de coste, sera necesario que el precio de factu-
ra esté ajustado por otros conceptos, de modo que se pueda determinar
el precio real. Tales conceptos son: transporte, seguros, recepcién, ma-
nipulacién, almacenaje, obsolescencia y, por supuesto, los impuestos que
procedan.

En consecuencia, como ya comentamos anteriormente, el objetivo
en esta area no debe formularse en términos de comprar al precio base
mas bajo posible, sino que debe plantearse de modo que el coste total
para la empresa sea el mas econémico, sin olvidar que el objetivo de la
funcién de compras no es comprar barato, sino adquirir al menor coste
la calidad y el servicio adecuados. Es decir, el precio es un parametro su-
bordinado a los otros dos parametros.

La empresa debe

establecer un control de
calidad de las mercancias

adquiridas
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El precio es un parametro
subordinado a otros

Esto tampoco quiere decir que el comprador deba esforzarse mas
por la calidad y servicio que por conseguir un precio justo, derivando en
un gran perjuicio para la empresa.

Ejemplo: Una constructora penalizara mas la falta de
cemento para continuar las obras, que una compra
de ese cemento a un precio elevado.

Los factores que afectan al precio de compra son: la situacién de
mercado, la calidad, la cantidad, el servicio, las condiciones de pago y
los aranceles e impuestos.

El motivo por el gue muchos de estos factores se corresponden con
los parametros basicos que definen la necesidad de compra se debe,
principalmente, a que, como hemos dicho, el precio no se puede anali-
zar de manera aislada, ya que es un parametro subordinado a otros.

o Situacion del mercado. En una economia competitiva, el merca-
do se determina como el equilibrio entre la oferta y la demanda.

¢ Qué pasa cuando la oferta supera a la demanda?

En este caso se dice que el mercado es de “compradores”. El ven-
dedor se halla predispuesto a la negociacion y se esmera por producir
competitivamente y por mejorar la calidad y servicio del producto.

Y, ;cudndo la demanda es mayor que la oferta?

El mercado se denomina de “vendedores”. En este caso, los provee-
dores se encuentran en una situaciéon de mas fuerza y el comprador ten-
dra como primer objetivo conseguir el material.

La situacién de mercado influye, pues, sobre el precio. Por tanto, el
comprador debera prever cualquier alteraciéon que pueda producirse en
el equilibrio entre oferta y demanda.

e Calidad. La calidad debe ser adecuada al uso al que se destina el
producto adquirido.

Un exceso de calidad, con especificaciones estrictas, se traducira en
un mayor coste para la empresa. Por el contrario, de una calidad insufi-
ciente se derivaran costes adicionales en forma de devoluciones, ins-
pecciones, alteraciones del proceso de produccion, etc.

De esto se deriva la necesidad de que el comprador trabaje con es-
pecificaciones adecuadas, que informen a los ofertantes de lo que pre-
cisa la empresa.

o Cantidad. La cantidad del pedido debe determinarse valorando to-
dos los conceptos de coste, de modo que el coste total sea minimo.

Debemos considerar que, en general, la emision de pedidos de ma-
yor volumen genera economias, pero, sin embargo, como contrapartida,
incrementa el denominado “coste de posesion', integrado por los gas-
tos financieros, de almacenaje, seguros, riesgo de obsolescencia, etc.

' Coste de posesion: suma de todos los costes derivados del manteni-
miento en existencias de una unidad material durante un afo.
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Lo que si que es importante es que la empresa no diluya innecesaria-
mente las compras en un nimero elevado de proveedores, de forma que
la empresa pueda acogerse a los descuentos negociados o rappeles.

El rappel es el descuento realizado por las compras de una cantidad
relevante.

e Servicio. Los elementos que configuran el servicio ofrecido por un
proveedor son, basicamente, los siguientes: plazo de entrega, embala-
je, asistencia técnica y prontitud en atender reclamaciones.

La determinacion del servicio necesario es un factor importante, pues
repercute directamente en el precio.

En muchas ocasiones es preferible pagar més antes que incurrir en
el riesgo de que se interrumpa el proceso de produccién por un fallo en
el servicio.

e Condiciones de pago. El precio de compra puede verse afectado
por las condiciones de pago, debido a los descuentos por pronto pago y
a los recargos financieros por pago aplazado.

Légicamente, cuanto mayor sea el plazo que conceda el proveedor
sin aplicar recargos, mayor sera el interés de su oferta.

e Aranceles e impuestos. Para comparar precios de proveedores
habran de medirse todos los impuestos diferenciales que incorpore ca-
da oferta. En particular, la existencia de gastos de importacion favorece
la competitividad de proveedores nacionales frente a las importaciones.

3.3. PLAZO DE APROVISIONAMIENTO

Se denomina plazo de aprovisionamiento al tiempo transcurrido des-
de que se envia el pedido al proveedor hasta que el material entra en los
almacenes de la empresa. No es lo mismo que plazo de entrega.

El plazo de entrega es la fecha negociada en la que se debera re-
cibir el pedido.

¢ Coémo deben ser los plazos de aprovisionamiento?

El plazo de adquisicién debe ser el necesario para atender las nece-
sidades de la empresa (productivas o de comercializacién).

En general, a igualdad de condiciones, interesa trabajar con plazos
cortos y ciertos para minimizar costes e incertidumbres. También es im-
portante que sean fiables, es decir, que el proveedor cumpla los plazos.
Debemos huir de las compras a cualquier plazo.

No obstante, conviene recordar que aunque el plazo es una variable
que se puede manejar y controlar, los proveedores precisan de un tiem-
po minimo para suministrar, por lo que es preciso anticipar al maximo las
necesidades de compra y tener identificados a los potenciales provee-
dores antes, incluso, de que se emita la solicitud de compra.

¢ Como podemos valorar si el proveedor puede cumplir el plazo fijado?

Para ello, habra que investigar aspectos tales como:

Anticiparse a las
necesidades de compra
evita problemas con el
plazo de
aprovisionamiento

i




Gestion de la compraventa

La cantidad a comprar
viene determinada por el
volumen y periodicidad
de los pedidos

El servicio puede incluir un
gran numero de
prestaciones

- Relacién entre su capacidad productiva y la entidad del pedido que
se le pase.

- Nivel de stocks.

- Capacidad financiera para poder atender el pedido.

- Volumen y evolucién de su cartera de pedidos.

- Grado de interés del pedido para el proveedor.

- Actitud del proveedor en pedidos anteriores.

Algunos de los modos mas frecuentes de llevar a cabo esta investiga-
cién consisten en acudir a las instalaciones del proveedor o en contactar
con otros clientes de ese proveedor para saber si lleva al dia sus pedidos.

3.4. CANTIDAD

Como antes hemos sefialado, uno de los objetivos de la funcién de
compras es adquirir las cantidades necesarias, manteniendo unas exis-
tencias minimas.

Una forma de conseguir este objetivo podria consistir en el manteni-
miento de inventarios elevados de materiales. Pero esto conduciria a la
inmovilizacién de importantes recursos financieros para financiar dichos
inventarios. Ademas, la posesion de inventarios genera una serie de cos-
tes. Por tanto, el objetivo de la funcién de compras debe ser adquirir las
cantidades necesarias, manteniendo unas existencias minimas.

¢ Coémo conseguir este ultimo objetivo?

Para obtener la cantidad adecuada es preciso el conocimiento de la
fuente proveedora para contrastar si dispone de la capacidad y recursos
para atender lo solicitado. A este respecto, son de aplicacion las consi-
deraciones formuladas en el punto anterior.

En definitiva, la cantidad comprada viene determinada por el volu-
men de cada pedido y por la periodificacion de los mismos.

3.5. SERVICIO

Bajo este epigrafe se incluyen, habitualmente, todas las prestacio-
nes que ofrece el proveedor tendentes a que su suministro satisfaga la
necesidad que suscité el pedido. De este modo, y en sentido amplio, el
servicio comprende:

- Cumplimiento del plazo.

- Entrega de las cantidades solicitadas.

- Utilizacién de los embalajes adecuados.

- Asistencia en la instalacion, si procede.

- Servicio técnico correcto.

- Disponibilidad de repuestos.

- Respuesta rapida ante situaciones de emergencia.

- Razonabilidad en la aceptacion de rechazos y reclamaciones.

- Suministro de informacién sobre los materiales.

- Concesién de garantias.

- Asesoramiento y colaboracion.

- Formacion.

Las exigencias respecto al contenido y extension del servicio depen-
den, basicamente, del tipo de producto que se adquiera.
Ejemplo: Para las materias primas no es necesario la disponibilidad
de repuestos o un servicio de mantenimiento.
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3.6. CONDICIONES DE PAGO A PROVEEDORES

Las condiciones de pago a proveedores deben entenderse como un
coste més de la compra, al afectar directamente a la rentabilidad y liqui-
dez de la empresa.

No obstante, los responsables de compras no suelen prestarle a es-
te parametro la atencion que se le merece, tendiendo a pactar periodos
de pago cortos con el fin de conseguir precios mas competitivos. Sin pen-
sar que, a veces, este ahorro no justifica el incremento de gastos finan-
cieros que conlleva.

También puede darse una motivacién por parte del comprador de no
dificultar la negociacién por insistir en este punto, satisfaciendo las con-
diciones planteadas por el proveedor.

Sin embargo, uno de los aspectos mas relevantes en la negociacién
con un proveedor deben ser las condiciones de pago y, en concreto, el
tiempo como variable financiera.

No hay que olvidar que una de las fuentes de financiacion de mayor
entidad de que disponen las empresas es la que se deriva del hecho de
que, en general, las compras no se pagan al contado.

Por ello, sera interesante aumentar el periodo medio de pago? a los
proveedores de una forma gratuita y permanente.

Conseguirlo supone:

- Mejorar la liquidez de la empresa, pues se paga mas tarde.

- Reducir las cargas financieras, ya que se podra sustituir financia-
cién bancaria onerosa (descuento comercial, préstamos y créditos)
por financiacién gratuita de proveedores.

Ejemplo: Un hipermercado recibe de su proveedor una
mercancia que inmediatamente pone a la venta
y cobra al contado. Esta mercancia la va a pagar
a su proveedor dentro de 120 dias. El
hipermercado no necesita realizar ninguna
inversién para obtener beneficio. Es mas, no
sélo se financia con el dinero del proveedor, sino
que, con el dinero obtenido de la venta de esa
mercancia, puede obtener otros rendimientos
bancarios o efectuar otras compras e
inversiones hasta la fecha de pago.

Otro punto importante al analizar la financiacion de proveedores y,
por tanto, a negociar con éstos, es el medio de pago que se utilice para
abonar las facturas.

Ejemplo: Si una empresa paga mediante letras (sean
aceptadas o giradas al proveedor), el cargo en su
cuenta corriente se produce el dia de vencimiento
del efecto. Sin embargo, si ésta paga mediante
talén, conseguira unos dias adicionales de
disponibilidad, debido a las demoras que se

2 Periodo medio de pago: niimero de dias que, en promedio, transcurren
entre la recepcion de los pedidos y el el abono a los proveedores de las
facturas correspondientes.

Las condiciones de pago
afectan a la rentabilidad
y liquidez de la empresa
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producen por la recepcion, manipulacién e ingreso en el
banco del proveedor, y a las que se derivan del tiempo
necesario para que se efectie la compensacién bancaria.
Pudiendo, incluso, incrementar este aplazamiento
estableciendo tres dias fijos al mes (10, 20 y 30), para
entregar/enviar los talones. De esta manera se
conseguiria, en promedio, cinco dias adicionales de
financiacién.

e Los parametros de decisién sirven para definir la necesidad de compra. Estos son:

» La calidad: es el conjunto de caracteristicas que debe incorporar un producto o servicio
para ser apropiado para el uso que se le destina.

» El precio de compra: es el coste total en que incurre el comprador por poner a
disposicion del usuario el producto o servicio adquiridos.

» El plazo de aprovisionamiento: es el tiempo transcurrido desde que se envia el pedido al
proveedor hasta que la mercancia entra en los almacenes del cliente.

» La cantidad: es el volumen de mercancia adquirida.

» El servicio: son todas las prestaciones que ofrece el proveedor tendentes a que su
suministro satisfaga la necesidad que suscité el pedido.

» Las condiciones de pago a proveedores: recogen la periodicidad de pagos negociada
entre comprador y vendedor por la adquisicion de una mercancia.

RECUERDA

ACTIVIDADES

4° Eljefe de produccion de una factoria de automéviles envia al responsable de compras de la misma
la siguiente solicitud de compras: “100 baterias para automévil, de gama alta, de 12 voltios, 60
amperios, bajo mantenimiento, a 8.000 ptas./unidad, con una garantia de 2 afios, para servir antes
de 10 dias y a pagar a 90 dias”.
Determina los parametros que describen esta necesidad de compra.

5% Como acabamos de estudiar, el precio de compra esta influido por una serie de factores que hacen
que éste suponga un mayor 0 menor coste total para el comprador. Determina cudles de las
siguientes circunstancias haran que el precio sea mayor y cuales menor.

a) Necesidad rigurosa de una alta calidad, con especificaciones estrictas.

b) Existen muchos proveedores en el mercado que ofrecen lo mismo.

c¢) Pago aplazado sin recargos.

d) Exigencia de un servicio de asistencia técnica, de disponibilidad de repuestos y de respuesta
rapida ante las situaciones de emergencia.

4. DETERMINACION DE LAS
NECESIDADES

El proceso de compras se inicia con la identificacion de una necesi-
dad por parte de un departamento usuario. Puede ser Produccién, que
precisa materias primas, materiales o equipos para la fabricacién, o Ges-
tion de Stocks, que ha de reponer algun articulo, o Ventas, que deman-
da algun producto que se vende sin ser transformado.

¢ Qué hacer después de identificar una necesidad?
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Aquella persona o departamento que dentro de la empresa precise
algln producto o servicio, debera emitir una requisicién® o solicitud de
compra al departamento de Compras, en la cual se identificaran clara-
mente las caracteristicas del producto, segun los parametros anterior-
mente descritos, asi como las especificaciones* que debe cumplir.

Una requisicion debe incluir la siguiente informacion basica:

- Departamento emisor de la solicitud de compra, nimero secuencial
de la misma y fecha de envio.

- Descripcién del producto a adquirir, indicando una referencia con-
creta cuando ésta exista (por ejemplo, denominacion estandar en
el sector).

- Cantidad a comprar.

- Criterios para comprobar que el pedido se adecue a la solicitud.

- Garantias, servicio requerido y repuestos necesarios.

- Plazo de entrega requerido.

- Lugar de recepcion.

- Firma autorizada para emitir la requisicion.

- Especificaciones que hayan de cumplirse, tales como tolerancias,
composicion de materiales, pruebas a satisfacer y rendimientos.

Ademas se incluira cualquier otra informacion que facilite el proceso
de compra, tal como sugerencias sobre posibles proveedores.

Debemos tener en cuenta que esta fase inicial del ciclo es critica,
pues condiciona el resultado del mismo. Por ello, la informacién que se
transmita al departamento de Compras debe ser clara, precisa y com-
pleta, evitando incurrir en un exceso de restricciones que fuercen la com-
pra de un producto especifico, con la consiguiente repercusion sobre el
coste, o que obliguen a acudir a un Unico proveedor, impidiendo que se
produzca una competencia positiva para la empresa entre fuentes de su-
ministro alternativas.

Sin duda, se hace necesaria la total conexion entre todos los departa-
mentos de la empresa, como colaboradores activos del proceso de compra.

El proceso de compras se
inicia cuando el
departamento de compras
recibe una “requisicion”

RECUERDA

12 FASE DEL PROCESO DE COMPRA: DETERMINACION DE LAS NECESIDADES

» Consiste en la emisién de una requisicién o solicitud de compra del departamento de la empresa
que tenga la necesidad de adquirir algun bien o servicio, al departamento de Compras.

e Esta necesidad debera tener perfectamente descritos cada uno de sus parametros e indicadas
las especificaciones, a fin de conseguir su satisfaccion de la manera mas répida y eficiente.

? Requisicion de compra: solicitud escrita que envia un departamento
usuario al de Compras, requiriendo la adquisiciéon de un producto o
servicio y describiendo las caracteristicas del mismo.

* Especificacién: relacién clara, precisa y completa de los requisitos
técnicos que debe satisfacer un producto o servicio. Debe incluir tam-
bién los criterios a aplicar para comprobar que se cumplen dichos re-
quisitos.
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ACTIVIDADES

6 Sebastian es el jefe de produccién de una fabrica de reposteria. Desde hace algin tiempo no esta
contento con la levadura que utilizan. Hoy, tras comunicarle el responsable de gestion de stocks
que apenas quedan existencias de esa levadura, decide que podria ser un buen momento para
comprar otra marca. ;Qué deberia hacer ahora Sebastian?

5. BUSQUEDA Y SELECCION DE
PROVEEDORES POTENCIALES

Tras la recepcion de la solicitud de un producto o servicio, el res-
ponsable de compras debe realizar una busqueda minuciosa del colec-
tivo de proveedores que, en principio, se considera que pueden satisfa-
cer el pedido.

En el caso de compras rutinarias, se limitara a verificar que el sumi-
nistrador habitual haya cumplido, hasta ese momento y de forma satis-
factoria, con las anteriores entregas.

¢ Doénde podemos buscar nuevos proveedores?

Se puede recurrir a Para elaborar una primera relacion se puede recurrir a:
diversas fuentes para - El propio archivo del departamento de Compras (catalogos, libros
buscar proveedores técnicos, bases de datos, etc.)
potenciales - Informacién periédica (prensa, revistas técnicas)

- Anuarios de vendedores.

- Camaras de Comercio.

- Publicaciones de Ferias y Exposiciones.

- Paginas amarillas.

- Publicaciones de Asociaciones de Fabricantes.

- Consultas a los propios proveedores.

- Contactos con otros compradores.

- Sugerencias del propio departamento usuario emisor de la “requisicion”.

Se elegiran sélo los que Una vez obtenida una lista preliminar, es necesario depurarla, elimi-
cumplan unos requisitos nandose a aquellos proveedores que no cumplen alguno de los siguien-
tes criterios:

- Instalaciones y maquinaria adecuadas para la entidad del pedido.
- Buena capacidad técnica y gerencial.

- Situacion financiera sélida.

- Buena imagen en el mercado.

- Relaciones laborales satisfactorias.

La ausencia de algunos de los requisitos anteriores puede poner en
peligro la cumplimentacion del pedido en las condiciones necesarias, por
lo que este riesgo debera ser evitado en esta etapa.

¢ Cémo podemos disminuir este riesgo?

Es conveniente verificar la Antes de establecer contactos y relaciones comerciales con provee-
informacién que dores desconocidos conviene verificar que la informacién de mercado
poseemos de los que poseemos sobre ellos responde a la realidad. Puede ocurrir que de-

proveedores trés de un experto vendedor haya una mala empresa, pero también pue-
de suceder que detras de una nula o deficiente publicidad exista una em-
presa que nos resulte de gran interés comercial.
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Aunque no siempre resulta facil obtener datos sobre la situacion fi-
nanciera de los proveedores, para hacerlo podemos utilizar los siguien-
tes procedimientos y fuentes de informacion:

- Peticion de informes comerciales a firmas especializadas.

- Entrevistas mantenidas con vendedores y representantes de los

proveedores.

- Informaciones recogidas de otras empresas colaboradoras.

- Realizacion de visitas a los proveedores potenciales.

- Memorias anuales y catalogos de los proveedores analizados.

Logicamente, la profundidad de este andlisis dependera de la entidad
econémica del pedido, de las exigencias que plantee su fabricacion y de la
duracién temporal del suministro. Su realizacién supone un coste a la em-
presa y, en consecuencia, debe ser proporcional a las caracteristicas de la
compra que se va a realizar, pudiendo incluso omitirse en el caso de ad-
quisiciones de pequefa importancia y no repetitivas de productos estandar.

2¢ FASE DEL PROCESO DE COMPRA: BUSQUEDA Y SELECCION DE PROVEEDORES

POTENCIALES

RECUERDA

poder realizar la compra.

# En esta fase el responsable de compras debera agenciarse de la mayor informacion posible acerca
de los proveedores potenciales que, en principio, se considera que pueden satisfacer el pedido.

o Para ello podra recurrir a las fuentes de documentacion que considere oportunas, pero debe
asegurarse de que los proveedores preseleccionados cumplen los requisitos establecidos para

ACTIVIDADES

7= Siguiendo con el supuesto de la actividad anterior. Una vez que el jefe de compras de la fabrica de
reposteria ha recibido la solicitud de compra de Sebastian, ;qué deberia hacer este jefe de

compras?, ;de qué manera?

6. PETICION Y EVALUACION DE OFERTAS

Las siguientes tareas a realizar son, la peticion de ofertas a los pro-
veedores preseleccionados y su posterior evaluacion. Esta es también
una etapa importante en el proceso de compras, ya que permite selec-
cionar el proveedor al que adjudicaremos el pedido.

La peticion de ofertas es el acto con el que se solicita a los proveedores
preseleccionados informacién sobre la compra de sus bienes o servicios.

La peticion debe efectuarse por escrito y ser lo mas clara y comple-
ta posible, para que los proveedores no tengan duda acerca de la ofer-
ta que deben cursar. Légicamente, debe ser la misma para todos los ofer-
tantes. El que todos los proveedores oferten sobre bases homogéneas
facilita el trabajo posterior de comparacién de todas las recibidas.

En todos los casos que sea posible, es aconsejable solicitar muestras.

¢ De qué manera podemos solicitar ofertas a los proveedores?

A los proveedores
preseleccionados se les
enviara una solicitud de
oferta
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La solicitud de oferta a
proveedores aporta
diversas ventajas

Mediante el estudio
comparativo se analizan
las condiciones ofrecidas

Habitualmente, la solicitud de ofertas a proveedores se realiza a tra-
vés de métodos directos e indirectos:

e Métodos directos: A través de una carta de solicitud de oferta, (co-
mo ya se estudio en la unidad 3), enviada por fax, correo, comunicada
por teléfono, etc. Estos métodos son los mas frecuentes.

e Métodos indirectos: A través de anuncios en medios publicitarios
como periédicos, revistas especializadas, etc.

Estos métodos tienen como ventaja la gran variedad de condiciones
comerciales obtenidas, y como desventaja, el coste adicional de los me-
dios publicitarios y la falta de informacion acerca de la fiabilidad y serie-
dad de los proveedores que presentan las ofertas.

ANUNCIO DE SOLICITUD DE OFERTAS
PUBLICADO EN UN PERIODICO ECONOMICO

La Empresa de Transformacién Agraria, S.A.,
invita a presentar oferta para:

PRENDAS DE VESTUARIO LABORAL
Y EQUIPAMIENTO DE SEGURIDAD
E HIGIENE

Ref. 22/97

Con el fin de retirar la documentacién correspondiente, los interesados
deberdn dirigirse a las oficinas de la Empresa, sitas en
C/ Agustin de Bethencourt, 17, 8." planta. 28003 MADRID
Teléfono (91) 396.35.61 y Fax. n.2 (91) 396.36.41, antes del dia 14/11/97.

Ademas, es importante que, como compradores, tengamos en cuenta las ven-
tajas que el proceso de peticion de ofertas ofrece, éstas son las siguientes:
- Fomentar la competencia entre los proveedores induciéndoles a que
se esfuercen realmente en ofrecer sus mejores condiciones.
- Conocer con mayor profundidad la situaciéon del mercado proveedor y
recoger las eventuales sugerencias incluidas en las ofertas recibidas.
- Identificar fuentes de suministro alternativas que, aunque de mo-
mento no se utilicen, eviten depender de un proveedor unico. Estas
se pueden anadir al archivo de proveedores.

COMPARACION DE LAS OFERTAS

La informacién que los proveedores proporcionan sobre las condi-
ciones comerciales de la compraventa debe organizarse para realizar un
estudio comparativo adecuado.

¢ En qué consiste este estudio comparativo?

El estudio comparativo de las ofertas de proveedores consiste en el

analisis detallado de las ventajas e inconvenientes que suponen las ofer-
tas recibidas. Para ello habra que seleccionar, en primer lugar, los crite-

por los proveedores
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rios que se deben aplicar en este proceso. Es importante contemplar s6-
lo aquellos criterios que realmente son relevantes, sin incluir otros se-
cundarios que no afecten a la calidad de la decision.

En la siguiente cuadro se muestran algunos de los criterios empre-
sariales mas aplicados en la seleccion de proveedores.

CRITERIOS

Financiero Ofrezca una forma de pago a més largo plazo
y/o con menor coste financiero.

Politica de existencias  Suministre la mercancia dentro de los mérgenes
de tiempo programados por la empresa.

Calidad Ofrezca el grado de calidad deseado por la
empresa.

Econémicos Ofrezca la operacién a un menor coste facturado.

Servicios Ofrezca mayores prestaciones.

Mixtos Se combinan todos los anteriores.

A continuacién te presentamos mediante un ejemplo, un modelo de cua-
dro comparativo de ofertas de proveedores. En éste se contemplan las con-
diciones comerciales enviadas por tres proveedores de taladros a una fe-
rreteria, estructurando de forma ordenada la informacién y datos obtenidos.

MODELO DE CUADRO COMPARATIVO DE OFERTAS DE PROVEEDORES
Lugar y fecha: Huesca a 21 de abril de 1997
Solicitud de oferta: N° 32
Articulo: Taladradora de percusién eléctrica.
Especificaciones: 600 watios, con percutor, 2,50 kg. de peso, 2 velocidades, capacidad brocas hasta 13 mm. , 2.000 rpm.
Nombre HILLY BASAR, S.A. DOPER
Unidades 20 20 20
Precio unitario 14.000 12.500 12.000
Descuentos:
- Comercial 5% 5% 4%
- Por cantidad (rappel) 3%(250.000) 2,5%(300.000) 2%(200.000)
- Por pronto pago 2% 1% 1,5%
Recargos:
- Portes Pagados Debidos Pagados
- Embalajes - - -
Impueslos +LV.A. + VA, + VA
Forma de pago 90 dias 30-60-90 dias 60 dias
Plazo de enirega 7 dias 10 dias 2 dias
Garantia 1 afio 6 meses 6 meses
Asistencia técnica Si No No
Posicionamiento de la marca Marca lider Marca del distribuidor Marca nueva
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La seleccion del proveedor
definitivo se hara en
funcién de los criterios
més oporfunos para esa
adquisicion

Una vez realizado el estudio comparativo entre las ofertas recibidas
se seleccionara el proveedor o los proveedores que respondan a las ne-
cesidades econdmicas y comerciales de la empresa. Es decir, se selec-
cionaré la oferta que se considere mas ventajosa.

La seleccién del proveedor definitivo es, quizas, la decision
mas critica del proceso de compras y en la que, en general, par-
ticiparan el departamento usuario (emisor de la requisicién) y el
de Compras.

3¢ FASE DEL PROCESO DE COMPRA: PETICION Y EVALUACION DE OFERTAS

oferte.

RECUERDA

e A todos los proveedores preseleccionados en la fase anterior; se les envia una peticién o solicitud
de oferta. Esta debe ser clara y precisa respecto a todos los datos sobre los que se desea que se

# Una vez recibidas todas las ofertas, se procedera al analisis y comparacion de éstas, pudiendo
basar nuestra eleccion definitiva en uno o varios criterios.

ACTIVIDADES

8° Tras analizar el ejemplo anterior, en el que se muestran las ofertas recibidas por una ferreteria
para la compra de 20 taladros, contesta las siguientes cuestiones. Razona tu respuesta.

a) ¢Cual es la oferta econémica mas interesante?
b) ¢ Cual es la oferta mas interesante desde el criterio de calidad-servicio?
c) Y, ¢desde el criterio financiero?

La negociacién con el
proveedor debe resultar
tan beneficiosa para éste
como para el vendedor

7. NEGOCIACION DE LA COMPRA Y
REALIZACION DEL PEDIDO

Antes de proceder a la realizacién del pedido, sera preciso aclarar y
negociar algunos términos de la oferta u ofertas seleccionadas.

Lo habitual después de analizar una oferta es que ésta no nos satis-
faga plenamente y que tengamos que “rematar la operacion”, precisa-
mente negociando con el proveedor.

Al estudiar la negociacion la definiamos como el proceso por el cual
dos partes alcanzan un punto de acuerdo satisfactorio para ambos.

Por supuesto, para que aparezca la negociacién deben existir intere-
ses en discusion, y ambas partes (proveedor y comprador) deben creer
que merece la pena llegar a un acuerdo.

Asi, la negociacion no es, como frecuentemente se cree, una técni-
ca del departamento de compras para reducir los beneficios del provee-
dor. No es, tampoco, una actividad donde los que la realizan se pueden
llenar de regalos. Es un proceso que va mas alla de un simple comprar-
vender. Es responsabilidad del encargado de compras alcanzar el mejor
acuerdo posible para lograr los objetivos de la empresa compradora, asi
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como lo es para el encargado de ventas seguir los objetivos de la em-
presa vendedora.

Naturalmente, la decisién que adopte el comprador vendra deter-
minada, en gran medida, por su capacidad de negociacién sobre los
distintos componentes del pedido, de la definicién previa que se haya
hecho sobre cuales deben ser sus posturas maximas y minimas, asi
como de toda la informacion que haya podido averiguar sobre las de la
otra parte.

EL PEDIDO

Una vez alcanzado el acuerdo mas conveniente entre el comprador y
el proveedor mas conveniente, se procedera a la realizacion del pedido.

Esta es una de las funciones mas importantes que puede desempe-
nar el responsable de compras. Mediante el pedido se inicia la operacién
de compraventa, salvo que anteriormente se firmase un contrato de com-
praventa que suprimiria la emision del pedido.

¢ En qué consiste el pedido? ;Qué informacion debe contener?

El pedido no es mas que una peticién de material en firme, es decir,
una orden de compra al proveedor seleccionado. Es el documento fisi-
co que soporta la solicitud de entrega.

Este documento debe incluir el maximo de informacién sobre los pro-
ductos o servicios que el cliente solicita, las condiciones de compra, asi
como cualquier otro dato que facilite la operacién de compraventa. Con-
tiene informacion sobre:

- Numero de pedido.

- Fecha de emisién del pedido.

- Datos de la empresa compradora.

- Datos del proveedor.

- Plazo y condiciones de entrega.

- Plazo y condiciones de pago.

- Forma de envio de la mercancia.

- Descripcion y codigo de producto comprado.
- Cantidad de la compra.

- Unidad de medida del producto.

- Precio unitario e importe total de la compra.
- Firma del responsable de compras.

- Etc.

En cuanto al disefio, el pedido debe adaptarse a las necesidades de
la empresa. En la pagina siguiente te presentamos un ejemplo de im-
preso de pedido.

Dependiendo de la urgencia del pedido, de los equipos técnicos de que
dispongan proveedor y cliente, y de la confianza que exista entre ambos,
éste se puede realizar por carta (tal como estudiamos en la unidad 3), por
teléfono, por fax, via telematica, por medio de un representante, etc.

En ciertas ocasiones, para evitar riesgos innecesarios, sera aconse-
jable que los pedidos queden formalizados en un contrato de compra-
venta, en el que los derechos y obligaciones de las partes quedan al am-
paro de la ley.

El pedido debe incluir

toda la informacién y
datos que faciliten la

compra
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EJEMPLO DE PEDIDO DE COMPRA

Nombre de la empresa: Fecha:
Direccion:
Teléfono:

PEDIDO DE COMPRA

N¢ ped_ido:
N® oferta correspondiente:

Proveedor:
Direccion:
Teléfono: Cadigo:

Nuestra referencia:

Su referencia:

PEDIDO:

precio precio
codigo | producto descripcién cantidad | unitario | total descuentos

Plazo de entrega:

Condiciones de entrega:

Plazo de pago:

Forma de envio:

Otros:

Estimados Sres.:

Les encargamos el anterior aprovisionamiento de material, que
salvo instrucciones en contra, en el plazo de 3 dias, entenderemos
aceptado.

Gracias de antemano,

Firma del responsable de compras
Sello de la empresa
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42 FASE DEL PROCESO DE COMPRA: NEGOCIACION DE LA
PEDIDO

beneficioso para ambas partes.

RECUERDA

e El pedido, al igual que indicabamos con la solicitud de oferta, debera incluir toda la informacién y

datos que faciliten la operacién de compraventa.

e Llegado el momento de la negociacion, es cuando el comprador debe sacar partido de sus
habilidades en este terreno, pero siempre teniendo en cuenta que el acuerdo debera ser

® El acuerdo se formalizara con la realizacién del pedido o con un contrato de compraventa.

COMPRA Y REALIZACION DEL

ACTIVIDADES

9 ,Estas de acuerdo con la siguiente afirmacién? Razona tu respuesta.

“Para que un comprador sea considerado un buen negociador debe intentar conseguir la

realizacion del pedido aun cuando para ello el proveedor tenga

que ceder en sus objetivos

minimos, y en éste no se incluyan datos conflictivos como la forma de pago y el plazo de entrega”.

8. SEGUIMIENTO Y CONTROL DE LA
COMPRA

¢Ha terminado el proceso de compra con la emision del pedido u or-
den de compra?

El responsable de compras no se puede limitar a esperar que las mer-
cancias sean entregadas en el momento y lugar acordados. El dejar to-
do lo referente a la tramitacién y seguimiento en manos del proveedor no
garantiza que se cumplan los objetivos de compra.

El proceso de compra s6lo habra finalizado cuando las mercancias ha-
yan sido entregadas en el lugar, fecha, cantidad, calidad y precio acordados.

El grado de seguimiento del pedido por parte del personal de compras,
dependera del volumen de pedido, del tipo de producto adquirido, de su ur-
gencia, de las costumbres de la empresa y de la relacién con el proveedor.

Ejemplo: En el caso de un pedido de piezas bajo plano,
suelen ser frecuentes las visitas del comprador a lo
largo del proceso de fabricacion, sin embargo, para
un pedido de escobas basta con el simple registro
de pedidos a su llegada al almacén.

En la préactica, los pedidos que requieren un control maximo repre-
sentan entre el 10% y el 25% del total de emitidos por la empresa, y su
control, desde que se realiza el pedido en firme hasta que se recibe en
el muelle de recepcion del almacén en la fecha acordada, implica gran
esfuerzo de trabajo, tiempo y dinero.

Respecto a la situacion de los pedidos, ¢ existe algun tipo de control
para saber si éstos han sido servidos, si estan en curso o si se ha pro-
ducido un retraso en la recepcion?

El proceso de compras no
finaliza hasta que no se
comprueba que el pedido
recibido corresponde con
lo solicitado

El grado de seguimiento
del pedido depende de
diversos factores
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Mediante el control de los
pedidos emitidos
sabremos la situacion de
éste

Normalmente, las empresas compradoras efectian un seguimiento
de los pedidos emitidos durante el mismo mes, mediante un cuadro igual
o similar al que se presenta a continuacién. En éste se anotan los pedi-
dos que nos deben entregar, los retrasos y si han sido servidos.

Ne Provedor
Control

CONTROL DE PEDIDOS EMITIDOS

Fecha

MES:
Ne Fecha Fecha Observaciones
pedido solicitada de recepcion
de entrega

Cuando el pedido llega al
almacén se le realizara un
control cuantitativo y
cualitativo

Si el pedido no
corresponde al solicitado
se procedera a su
devolucién o a la
renegociaciéon de las
condiciones de
compraventa

En el caso de que se haya producido un retraso en la recepcion, se con-
tactara con el proveedor solicitando informacién acerca de las causas
que han motivado el retraso. Es importante solucionar rapidamente esta
situacion, puesto que en ocasiones puede derivar en una rotura de stocks.

¢ Es conveniente que exista algun otro tipo de control del pedido en
el momento de su recepcion en el almacen?

Es en este momento, precisamente, cuando el control se hace mas
necesario.

Nada mas llegue el transportista con el pedido al muelle de recep-
cién, el encargado del almacén o recepcionista debera solicitarle el al-
baran de mercancia para buscar en el archivo de pedidos pendientes de
suministrar, el pedido correspondiente a esa entrega.

Una vez tenga la hoja de pedido, el recepcionista debe comprobar si
las mercancias recibidas son efectivamente las que figuran en el alba-
ran y por tanto en el pedido. El control a realizar en este momento es de
dos tipos:

e Cuantitativo: implica contar, medir, pesar y efectuar comprobacio-
nes sencillas de la mercancia recibida.

e Cualitativo: conlleva estudios de calidad y cualidad. Normalmen-
te, este control es realizado por el departamento de la empresa que ha
solicitado la mercancia.

Ejemplo: Se recibe una remesa de complejos
microprocesadores, y su control cualitativo es
realizado por los técnicos del laboratorio, siendo el
recepcionista del almacén quien recibe la entrega y
efectla el control cuantitativo.

¢ Qué debe hacer el responsable de compras si, mediante estos dos
ultimos controles, se han detectado diferencias entre el pedido y la en-
trega? ;Y si no se han detectado?

En el caso de que se detecten anomalias, el encargado de compras
debera ponerse en contacto con el proveedor para analizar las discre-
pancias, y en caso que fuera necesario, renegociar las condiciones de la
compraventa. Cuando esta posibilidad de renegociacién no exista, se
procedera a la devolucion de las mercancias.
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Las consecuencias de que no se cumplan los requisitos pactados con
el proveedor pueden ser muy graves, dada la entidad econémica que
suele representar la funcién de compras en la empresa.

Si todo ha ocurrido segun lo acordado, lo Gltimo es ya la aprobacion Si corresponde se
del pago del pedido. . aprobara el pago

5% FASE DEL PROCESO DE COMPRA: SEGUIMIENTO Y CONTROL DE LA COMPRA

® El proceso de compra no habra terminado hasta que no se compruebe que el pedido recibido
corresponde exactamente a la demanda realizada. Para ello, es de suma importancia que el
responsable de compras realice un seguimiento del pedido que sirva para detectar las anomalias,
en caso de que las hubiera, y asi poder tomar las medidas oportunas.

o Este seguimiento implica:
» Un control de los pedidos emitidos: sirve para controlar si los pedidos emitidos han sido
servidos, si estan en curso o si se ha producido un retraso en la recepcion.
» Un control de los pedidos en el momento de su recepcion en el almacén: sirve para saber si la
mercancia recibida corresponde con la demandada en todos sus aspectos cuantitativos y cualitativos.

RECUERDA

ACTIVIDADES

1 0% Como acabamos de estudiar, el seguimiento y control de la compra es necesario para
garantizar que se cumplan los objetivos de compra. Sefiala cudles de las siguientes propuestas
referentes a este hecho, son verdaderas y cuales falsas. Razona tu respuesta.

a) El seguimiento del pedido debe ser realizado siempre de forma exhaustiva, con independencia
del tipo de producto comprado.

b) El responsable de compras asumira las diferencias detectadas en un pedido en el momento de
su recepcion, borrando de su archivo al proveedor que causo tal distorsion.

c) Mediante el control de los pedidos emitidos la empresa compradora puede plantearse alguna
solucién alternativa al posible retraso de un pedido.
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Gestion de la compravenia

uedan ya en el olvido los afios en los que lo Unico por lo
que se preocupaban las empresas era producir y producir,
y en los que el cliente hacia colas y lo tnico en lo que tenia
que pensar era en esperar.

¢ Quién no ha oido hablar a su padre o abuelo de la ansiada
e interminable espera que tuvo que sufrir cuando adquirié ese pri-
mer vehiculo Seat 600 6 Renault 4?

Hoy en dia, donde la oferta es mucho mayor que la deman-
da, las cosas han cambiado. La maxima ya no es producir sin
mas, sino hacerlo en funcién de las necesidades del mercado. El
cliente ya no esta ahi haciendo cola y soportandolo todo. Ahora
es el rey, y como tal hay que tratarle.

Como veremos en esta unidad, las empresas que quieran
vender sus productos deberan volcar sus estrategias hacia los
clientes, buscarles, captarles, venderles, asesorarles y fidelizar-
les, tareas todas que el vendedor profesional debera realizar a
la perfeccion.

(" Alfinalizar el estudio de )
esta unidad serds capaz de...

e Reconocer la estrecha relacién del
marketing y la venta personal.

e Identificar las funciones del actual
profesional de la venta.

o Determinar las fases fundamentales
de un proceso de venta.

e Valorar la conveniencia de la
preparacién de la venta.

e Aplicar técnicas para saber tratar y
responder a las objeciones del
cliente.

e Utilizar técnicas apropiadas para
el cierre de la venta.

e Valorar la necesidad de realizar un
seguimiento de la venta con vistas
a mantener y ganar clientes.

\o Criticar actuaciones de venta. )
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1. LA VENTA Y EL MARKETING

Las ventas tienen una importancia fundamental en la vida de la em-
presa, por cuanto aquellas representan la recuperacién de los costes em-
presariales y, si ello ha sido posible, la obtencién de beneficio.

¢ Resulta facil para las empresas conseguir “ventas”?

Actualmente, el hecho de que los mercados estén inundados de mul-
tiples clases de productos, muchos de los cuales son basicamente simi-
lares entre si, obliga a las empresas que quieren permanecer en el mer-
cado a participar del concepto de marketing.

En la unidad introductoria al médulo, definiamos marketing como el
conjunto de técnicas destinadas a descubrir las necesidades del consu-
midor, a interpretarlas y satisfacerlas con productos y servicios adecua-
dos, tratando de lograr unos objetivos econémicos determinados por la
empresa.

Cada empresa debera combinar, de la forma que considere mas ade-
cuada, los instrumentos basicos del marketing, con el fin de conseguir
los objetivos previstos. Esta combinacion constituira su Marketing-mix
o mezcla de los cuatro instrumentos basicos: producto, precio, comuni-
cacion y distribucion fisica.

Dentro de la comunicacion, la venta' constituye la herramienta mas
potente aunque también la mas costosa.

La venta es la relacion mediante la cual se ponen en contacto com-
pradores y vendedores para realizar intercambios que satisfagan sus ne-
cesidades y objetivos.

LA VENTA COMO RELACION DE
INTERCAMBIO

Dinero Necesidades

Efihoon
s | | come

A partir de la definicién de venta, resulta obvio que hoy en dia, ésta
es parte integrante del proceso de marketing. En otras palabras, esto sig-
nifica que el concepto de venta en las empresas esta basicamente orien-
tado hacia la satisfaccién de las cambiantes necesidades de los consu-
midores y a la maximizacién de sus oportunidades de negocio.

' Al hablar de venta en esta unidad nos centraremos en la venta personal.
Todas las empresas venden, pero no todas utilizan la venta personal.

Las empresas que
participan del marketing
tienen mas posibilidades
de éxito

Cada empresa desarrolla
su propio marketing-mix
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Actualmente, el vendedor
es un fransmisor de
informacién de la
empresa al mercado y
viceversa

2. FUNCIONES DEL VENDEDOR

Obviamente, si la venta moderna es parte integrante del proceso de
marketing, el vendedor debera ser formado y, consecuentemente ejercer
su labor con una mentalidad de marketing.

Esto supone que el vendedor tendra que llevar a cabo muchas mas
funciones que en el pasado. Tradicionalmente se pensaba que la Gnica
funcion del vendedor era la de “vender”, en el sentido de presentar sim-
plemente un muestrario de sus productos o ser un “recogepedidos”. En
nuestros dias, el vendedor tiene otra funcién ademas de vender: la de
comunicar.

Esta funcién de comunicador le hace que sea al mismo tiempo su-
ministrador y colector de informacién. Es decir, por un lado, realiza una
comunicacion desde la empresa al mercado, y, por otro, una comunica-
cion desde el mercado a la empresa.

En el primer sentido, el vendedor suministra informacion sobre la em-
presa y sus productos y servicios a los clientes actuales y potenciales.
Actiia como un medio de “publicidad” parlante y personalizado.

En el segundo sentido, el vendedor recoge informacién sobre la em-
presa. Es el efecto feed-back de la comunicaciéon. Recoge las opiniones
del mercado acerca del producto, transmite a la direccién las objeciones
que més habitualmente le hacen y las opiniones del cliente sobre los pro-
ductos de la competencia, o la posibilidad de que surjan nuevos produc-
tos o sistemas. Es decir, hace una irremplazable labor de investigacion
comercial.

En definitiva, el vendedor es el puente de enlace entre al cliente y la
empresa. La totalidad de los recursos de la empresa pasan al cliente a
través del vendedor.

Una vez que quedan explicadas las funciones del vendedor, ;cual es
la definicion actual de “vender”?

El acto de vender se puede definir de multiples formas:

- Vender es esencialmente un acto de persuasion del cliente con
un objetivo claro: influir en su decisién de compra.

- Vender no es manipular, sino informar, persuadir y convencer.

- Vender no es “colocar” un producto a una persona, sino des-
cubrir las necesidades, motivaciones o deseos de una persona
y darles debida satisfaccién, para de esta manera conseguir los
objetivos econémicos de la empresa.

Ejemplo: Cuando vamos a comprar una
lampara para el hogar, el vendedor
tiene que saber que no estamos
comprando interruptores, cables o
bombillas, sino luz (para las horas de
oscuridad) y decoracién para el
hogar.

En resumen vender es crear, despertar y detectar necesidades y sa-
tisfacerlas.
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- necesoaoss v samsacnuas

® La gran oferta existente en los mercados obliga a las empresas que quieran mantenerse en ellos,
a que tanto su actuacion en general como sus vendedores, participen del concepto de marketing.

® Bajo esta concepcion de marketing, el vendedor tiene dos funciones, la primera es la de vender, y
la segunda y no menos importante es la de comunicar. Mediante ésta Ultima, se encarga de
transmitir informacion de la empresa al cliente y viceversa.

RECUERDA

ACTIVIDADES

1® Determina la veracidad de estas propuestas, razonando tu respuesta.

a) Deberan participar del concepto de marketing las empresas que tengan problemas para
mantener su permanencia en el mercado.

b) Vender no se puede considerar un acto de persuasion.

c¢) Actualmente el vendedor ejerce una importante funcién de transmisor de informacién entre la
empresa y el cliente y, entre el cliente y la empresa.

d) Las empresas que participen del concepto de marketing deben orientar sus ventas hacia la satisfaccion
de las necesidades del consumidor y a la maximizacion de sus oportunidades de negocio.

3. EL PROCESO DE VENTA

¢ Visitar clientes es la unica tarea del vendedor?

A pesar de que muchos vendedores identifican la venta con la en- La venta conlleva la
trevista con el cliente, la accién de venta es un proceso mas complejo, realizaciéon de una serie
formado por todas las tareas que van desde la identificacion del cliente, de tareas

hasta el cierre de la venta y posterior relacion postventa.
El proceso de venta consta de tres etapas claramente diferenciadas:

Antes de la venta - Preparacion
Durante la venta - Entrevista
Después de la venta - Seguimiento

En el siguiente cuadro se muestran las diferentes acciones que se
llevan a cabo en cada una de estas etapas. El grado de ejecucion de es-
tas acciones dependera del tipo de venta realizada.
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PROCESO DE VENTA

PREPARACION e« Prospeccién de clientes
* Concertacién y preparacién de la visita

ENTREVISTA * Contacto y presentacién
* Sondeo
* Argumentacién y demostracién
* Objeciones
* Cierre

SEGUIMIENTO ® Seguimiento o postventa

Como podemos observar, tanto las etapas, como algunas de las ac-
ciones a llevar a cabo en este proceso de venta, coinciden con las estu-
diadas en el proceso de negociacion. Esto es asi porque el proceso de
negociacion se planteé de manera neutral, es decir, las pautas de ac-
tuacién que se daban eran vélidas tanto para el comprador como para el
vendedor. Sin embargo, el proceso de venta que vamos a desarrollar a
continuacion, va a ser explicado desde la postura del vendedor, al igual
que en la unidad anterior el proceso de compra lo fue desde la del com-
prador. Por tanto, el vendedor no sélo no debera olvidar todo lo estudia-
do acerca de la negociaci6n, sino que a esto deberd incorporar las pe-
culiaridades que conlleva la venta.

En los epigrafes siguientes analizaremos el proceso de venta, etapa
a etapa.

4. PREPARACION DE LA VENTA

jLa venta no se puede improvisar!

La etapa de preparacion exige un tiempo; por eso muchos vendedo-
res prefieren improvisar. Pero el hecho de trabajar sin preparacion hace
perder mucho tiempo, podriamos decir que incluso “roba” tiempo. Ya que
no solamente perdemos tiempo por falta de eficacia, sino que robamos
tiempo a las personas a las que visitamos.

Las acciones que incluye la preparacion son:
- Prospeccion de clientes.
- Concertacion y preparacion de la visita (entrevista).

4.1. PROSPECCION DE CLIENTES

La prospeccion es el conjunto de actividades desarrolladas para la
busqueda e identificacion de posibles clientes.

La importancia de la prospeccion, de la bisqueda de clientes nue-
vos, varia de unas empresas a otras. Sera esencial cuando la supervi-
vencia y crecimiento de la empresa dependan de lograr nuevos clientes,
pues las ventas a los actuales resultan insuficientes.
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Y cuando ya tenemos hecha una cartera de clientes, ;tenemos que
seguir buscando mas?

Aun cuando se tenga una cartera de clientes ya hecha, se reco-
mienda fijar un porcentaje de tiempo para las actividades de prospeccion,
ya que muchas veces se corre el riesgo de acomodarse y captar pocos
clientes nuevos.

Para determinar los clientes potenciales se suele utilizar las siguien-
tes fuentes:

- Archivo, en su apartado de clientes potenciales.

- Nuestros proveedores.

- Clientes actuales, quienes podran proporcionarnos nombres de
ofras personas o empresas que podrian estar interesadas en el pro-
ducto.

- Seguimiento de la creacion de nuevas empresas.

- Asistencia a salones monograficos y ferias de muestras.

- Anuarios.

- Asociaciones profesionales o comerciales.

- Guias telefonicas, etc.

Con la informacién que se recoja de cualquiera de estas fuentes, se
abrira un fichero en el que se pueden clasificar los clientes segun el tipo de
actividad, capacidad de compra estimada, situacién financiera, zona, o cual-
quier otra caracteristica distintiva. En caso de tener ya en el archivo un
apartado de clientes potenciales, se le anadira la informacién obtenida. En
ambos casos es recomendable el uso de aplicaciones informaticas.

Actualmente, dado el coste de las visitas de ventas, se recomienda
recurrir a encuestas telefonicas para, una vez realizados los listados de
posibles clientes, conocer sus necesidades y voluntad de compra, antes
de ir a visitarlos. A este método se le denomina telemarketing, como ya
hemos comentado en otras ocasiones.

Todos los vendedores
deben dedicar parte de su
tiempo a la busqueda de
nuevos clientes

De la prospeccion, sdlo se
archivara la informacién
mas interesante

RECUERDA

® La prospeccion de clientes es la accion de buscar e identificar posibles clientes. Debe
realizarse de forma continua, incluso cuando tengamos una cartera de clientes ya hecha.

o Para la confeccion de la lista de posibles clientes se puede recurrir a numerosas fuentes: archivo,
otros clientes actuales, proveedores, anuarios, asociaciones profesionales o comerciales, etc.

ACTIVIDADES

2" Arancha Armendariz acaba de ser contratada por un laboratorio farmacéutico como agente
comercial para Bilbao y provincia. El laboratorio comenzara su actividad el préximo mes. Para ir
ganando tiempo, y mientras recibe un curso formativo, su jefe de ventas le propone que comience
a confeccionarse un listado de clientes potenciales. ;De cuéles de las siguientes fuentes podria
Arancha obtener informacion? ;De cuéles no? Razona tu respuesta.

a) Llamadas telefonicas a otros laboratorios solicitando listados de clientes.

b) Colegio de farmacéuticos de Bilbao.
c) Proveedores del laboratorio.
d) Archivo de la empresa.
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El teléfono es el medio mas utilizado
para la concertacion de visitas

No es recomendable
visitar a un cliente sin cita
previa

Las visitas deben
prepararse tanto si son a
nuevos clientes como a
actuales

4.2. CONCERTACION Y PREPARACION DE LA VISITA

Después de analizar el mercado y prospectar a posibles clientes, el
siguiente paso consiste en la concertacién y preparacién de la visita.

Concertar una visita significa acordar una fecha y hora convenien-
tes tanto para el cliente como para el vendedor.

La forma mas usual de concertar una visita es por teléfono, aun-
que también se puede realizar por carta o durante una visita personal
previa.

¢ Es conveniente ir a visitar a un cliente sin antes haber concertado
una cita?

Las visitas realizadas sin contacto previo son conocidas como “frias”.
Aunque algunos vendedores piensan que se pueden obtener resultados
positivos utilizando la visita por sorpresa, la mayoria de los profesiona-
les de la venta no gusta de este tipo de visitas porque son inciertas en
cuanto a lograr el contacto y rara vez tienen éxito.

Otros problemas con las visitas frias hacen referencia a la espera y
a la impresion del cliente de no ser lo bastante importante como para dar-
le la consideracion de una cita.

Una vez que el vendedor y el cliente ya se han puesto de acuerdo
en el dia, hora y lugar del encuentro, el trabajo siguiente del vendedor
sera preparar la entrevista que en un futuro inmediato va a tener con el
cliente.

¢ Se necesita el mismo tiempo de preparacion para un cliente actual
que para uno nuevo?

Si la visita va a hacerse a un cliente actual, debe revisarse la ficha
correspondiente, estudiando las notas registradas en visitas anterio-
res. Mantener actualizado el fichero de clientes resulta esencial para
el éxito.

La preparacion resulta mas dificil cuando el cliente es nuevo y no se
ha establecido ninguna relacién previa con este.

A continuacion presentamos una serie de sugerencias con el fin de
que el vendedor pueda preparar mejor la presentacion:

1- Establecer los objetivos de venta.

2- Hacer una lista de las principales razones o motivos para comprar
ese producto o servicio.

3- Hacer una lista de todas las caracteristicas, ventajas y datos in-
formativos sobre el producto.

4- Transformar estos datos en incentivos de venta que encajen con
los motivos de compra elegidos.

5- Hacer un plan de argumentos y de las demostraciones que se quie-
ran utilizar para dar mayor relieve a esas argumentaciones.

6- Hacer una lista de las posibles objeciones, ya sea al producto en
si 0 a la argumentacién de venta.

7- Preparar el material de apoyo necesario: video, transparencias,
muestras, etc.

8- No preparar nunca sus entrevistas de memoria.




Las ventas en la empresa

las ventajas que conlleva la concertacion previa.

RECUERDA

objeciones.

e Ante la duda de concertar o no las visitas, la mayoria de los profesionales de venta coinciden en

e El éxito de la venta depende en gran medida, de que el vendedor haya preparado la entrevista. El
vendedor no puede confiar en la inspiraciéon del momento, debe saber como va a desarrollar su
intervencion ante el cliente, qué argumentos va a utilizar y como prevé responder a las

5. DESARROLLO DE LA ENTREVISTA

La entrevista es el momento de entrar en accion. Esta etapa se divi-
de en varias fases, permitiéndonos asi un mejor andlisis. Estas son:
- Contacto y presentacion
- Sondeo
- Argumentacion y demostracion
- Objeciones
- Cierre

Todas las fases son igual de importantes y en cada una de ellas va-
mos a tener un objetivo a conseguir.

5.1. CONTACTO Y PRESENTACION

El contacto y presentacién hace referencia a los primeros minutos de
la visita de venta. Es el momento en el que el vendedor “rompe el hielo”.

El contacto fija el tono para el resto de la visita, ya que las primeras
impresiones generadas en la mente del cliente le sirven para hacerse
una idea del vendedor y también de la empresa.

Asi, los momentos iniciales de la entrevista seran capitales para el
éxito de la venta. Para ello, es conveniente que cuide su aspecto fisico,
su lenguaje verbal y no verbal, que actie con confianza y que sepa es-
tablecer un clima de cordialidad.

¢ Existe alguna “formula ideal” de cémo establecer el contacto?

Aunque, légicamente, la forma en que se realice el contacto depen-
de de la relacion existente entre vendedor y comprador, a continuacion
enumeramos una serie de consejos para conseguir un ambiente de cor-
dialidad con el cliente:

e Saludar y presentarse de forma clara y educada. Consiste en dar
nuestro nombre y el de nuestra empresa, y si procede entregar la tarje-
ta personal de visita.

e Ser expresivo y cortés. Esta expresividad se traduce en nuestra
sonrisa, en nuestra voz y en nuestra mirada.

e Comenzar de alguna de las siguientes formas:
- Mediante una ligera “charla” social, con el intento por relajar la
atmésfera de la situacion.
Ejemplo: “Acabo de leer en el periédico que otra
vez..." o “Parece que al fin va a llover”

Los primeros minutos de
la entrevista condicionan
el desarrollo de la misma

Es conveniente tener en
cuenta una serie de
consejos para la
presentaciéon
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- Formulando una pregunta.
Ejemplo: “; Utilizan ustedes soldadores de...?"
- Informando de una novedad.
Ejemplo: “Vengo a presentarle el ultimo modelo de...
- Ensefnando una muestra o fotografia del producto.
- Hacer referencia a una visita o llamada telefénica anterior.
Ejemplo: “Como ya le comenté por teléfono...

e Los primeros minutos de la entrevista se corresponden con el contacto y presentacién. Es muy
conveniente que estos minutos se desarrollen de forma cordial y agradable, ya que de ellos
depende en gran medida el desarrollo de la entrevista.

e Para conseguir un clima de cordialidad conviene saludar y presentarse de forma clara y educada
y ser expresivo y cortés.

RECUERDA

ACTIVIDADES

3 German Gete es agente comercial de una empresa desde hace 2 semanas. Hoy, en su primera
visita con un cliente actual de la empresa, actué de la siguiente forma:
“Estrecha la mano a su cliente mientras le da los buenos dias de manera sonriente. Una vez que el
cliente le dice que tome asiento, German se sienta y le expone la razén de su visita, tal y como le
habia adelantado por teléfono”

Segun lo que acabamos de estudiar, ;crees que actiio German correctamente durante estos primeros
minutos? Razona tu respuesta.

5.2. SONDEO

En la fase inicial de la entrevista conviene “descubrir” los deseos o
necesidades del posible cliente, ya que no podemos olvidar que la ven-
ta debe basarse en la satisfaccion de las necesidades.

El sondeo se realiza El sondeo consiste en establecer las necesidades del cliente, es de-
preguntando, observando cir, averiguar sus motivos de compra. La forma més sencilla de realizar
y escuchando este sondeo es preguntando, escuchando y observando.

La venta no es un mondlogo, debe evitarse que la accién de ventas
se convierta en una comunicacion unilateral por parte del vendedor.

e Preguntar. Las preguntas son el arma mas poderosa del vendedor
porgue provocan una reaccién inconsciente en el cliente.

Hacer preguntas tiene las siguientes consecuencias:
- Despierta atencion, hacia lo que dice el vendedor
- Consigue y proporciona informacion del cliente, de sus necesi-
dades y motivaciones.
- Hace reflexionar al cliente.
- Induce a que ambos obtengan conclusiones.

Todo profesional de la venta debe saber como hacer preguntas,
cuando hacerlas y de qué tipo debe formularlas, para obtener la infor-
macion que necesita y facilitar, asi, los deseos del cliente.
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Basicamente, hay dos tipos de preguntas: cerradas y abiertas.
» Cerradas: son las que pueden admitir como respuesta un me-
ro “si” 0 “no”.
Ejemplo: ;Utilizan ustedes este tipo de producto?

» Abiertas: son las que no pueden contestarse con un mero
“si” 0 “no”, sino que requieren una frase o explicacién adi-
cional para poder ser respondidas. Son todas aquéllas que
empiezan por qué, como, quién, donde, cuando, a quién, por
qué, etc...

Ejemplo: ;Qué tipos de productos utilizan?

Aungue las preguntas cerradas pueden facilitar la misma informacién
que las abiertas, no la garantizan.

e Escuchar. Al estudiar la comunicacion oral insistiamos en la im-
portancia que tiene el saber escuchar en las relaciones comerciales. Si
no se escucha, no se puede comprender al cliente, lo cual es necesario
para crear un vinculo que favorezca la venta.

Si el vendedor no escucha podria perder informacién fundamental y
facilitar al cliente lo contrario de lo que busca, creando, por tanto, una re-
accion totalmente negativa.

e Observar. Por medio de la observacion se tienen claves para sa-
ber como comportarse después y para detectar qué le interesa de ver-
dad al cliente, al margen de lo que él mismo diga.

La observacion de detalles como la forma de vestir, la conducta no
verbal, el mobiliario de la oficina, etc., proporciona una serie de informa-
ciones aproximadas sobre la personalidad del cliente. Sin embargo, no
hay que dar nada por sentado antes de hablar con el cliente y escuchar
sus preguntas y respuestas.

e Mediante el sondeo se estableceran las necesidades del cliente. Esta fase es de gran
importancia para el vendedor, ya que si no sabe qué necesidades tiene el cliente, dificimente se
las podra satisfacer.

e El sondeo se puede realizar preguntando, escuchando y observando.

RECUERDA

ACTIVIDADES

4 |Independientemente de la idea de que podemos obtener informacién similar tanto preguntando y
escuchando como observando, identifica cual de estas formas es la mas adecuada para obtener
de un cliente la siguiente informacion:

a) La fecha en la que necesita la mercancia.
b) Tiene muestras de productos de la competencia.
c) Lo interesado que esta por comprar.

- Preguntar

- Escuchar

- Observar
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5.3. ARGUMENTACION

Argumentar es exponer al cliente las ventajas que presenta el pro-
ducto, el servicio o la idea propuesta, en concordancia con las motiva-
ciones expresadas por dicho cliente.

Mediane la Se argumenta para “convencer”, buscando razones demostrables de
argumentacion que nuestro producto satisface esta o aquella necesidad del cliente de
infentaremos convencer al manera ventajosa para él.
cliente de las ventajas de
nuestro producto/servicio Para poder argumentar bien, el vendedor debera seguir estas tres reglas:

12- Conocer el producto como la palma de la mano, pues de es-
te conocimiento van a depender los argumentos.

22- Descubrir todas las cualidades del producto, y las ventajas
que ofrece. Para ello el vendedor debe hacerse las siguientes
preguntas: ;de qué se compone?, jpara qué sirve?, ;cémo fun-
ciona?, ;donde radica su originalidad respecto a la competen-
cia?, etc.

32- Hacer un inventario de todos los defectos del producto, ya
que el hecho de conocerlos podra ayudar a contrarrestar las ob-
jeciones del cliente y a transformarlas en argumentos positivos,
pues el vendedor intentara buscar las cualidades y ventajas para
paliar los inconvenientes de estos defectos.

Ejemplo: Si el vendedor vende una lavadora cuyo defecto
aparente es su alto precio, puede argumentar: “A
primera vista esta lavadora le puede parecer cara;
pero, gracias a nuestro modulador electrénico, su
consumo eléctrico es un 20% inferior al de las
otras maquinas, y en cuatro meses habra usted
amortizado comodamente esta diferencia de
precio; ademas, esta lavadora es de carga
superior y le permite introducir mas ropa en un
solo lavado”.

Un buen argumento debe, pues, contener los puntos fuertes y débi-
les de los productos, asi como las ventajas o desventajas que pueden
representar para segun qué clientes. Seria también deseable disponer
de algo parecido de los productos de la competencia.

Nuestros argumentos Debemos recordar que, para argumentar, no hay que limitarse sim-

deben diferenciarse de los plemente a presentar el producto, sino que es necesario por una parte,

de la competencia presentar soluciones a los problemas de los clientes, y por otra, utilizar
argumentos que se diferencien de los de la competencia.

¢ Coémo presentar los argumentos?

Un buena argumentacion tiene que ser:

-Clara, para que el cliente la comprenda.

-Precisa, es decir, que se adecue a la motivacion principal del cliente.
-Convincente, puesto que el vendedor que se muestre entusiasta y
seguro de si mismo trasmitira esa seguridad al cliente, proyectan-
dola sobre los productos que ofrece.

Para conseguir esto, deberemos tener en cuenta las “normas para
una comunicacion oral efectiva” estudiadas en la unidad 2, ya que, no es
la cantidad de argumentos lo que puede provocar una venta, sino la ca-
lidad de los mismos.
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¢ Es cierto que hay que guardar los argumentos mas importantes pa-
ra el final?

Algunos vendedores piensan que guardar algin argumento para el
final es siempre una buena idea; otros consideran muy conveniente ha-
cer un argumento de gran importancia al comienzo, para despertar el su-
ficiente interés en nuestro cliente.

Realmente, lo importante es saber administrar los argumentos de
tal manera que el interés y la emocién del cliente vaya en aumento
hasta alcanzar un punto en el que el deseo de compra se le haga
irresistible.

DEMOSTRACION
¢ Se argumenta solo con palabras?

Por todos es sabido que la argumentacién resulta mas eficaz si sus
argumentos se apoyan en la demostracién de lo que se esta diciendo.

Siempre que sea posible, el vendedor utilizara para la demostracion
una muestra del producto fisico, objeto de la compraventa.

El material de apoyo de la demostracion puede comprender un nu-
mero casi ilimitado de formas, tales como listas de precios, bocetos pu-
blicitarios, catalogos, videos, audiovisuales, fotografias, modelos a es-
cala, gréficos, recortes de anuncios de nuestro producto en revistas téc-
nicas, etc.

Ejemplo: Las agencias de viajes venden sus servicios a
través de folletos de los hoteles y de los lugares

Debemos alternar los
argumentos mas
importantes con los que lo
son menos

La demostracion refuerza
los argumentos

La demostracion refuerza la
argumentacion.
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donde estos estan emplazados.

Estos elementos colaboraran a lograr la atencion del cliente y a in-
crementar su interés; ademas, si se utilizan adecuadamente, estos re-
fuerzos contribuiran a comunicar mejor los beneficios del producto. Una
buena demostracién debe dar a los posibles compradores la oportunidad
de interactuar (preguntar, debatir aspectos con mas profundidad y rela-

e Cualquiera que sea el tipo de argumentacion utilizado, la venta sélo ocurrira si el posible
comprador estéa convencido de los beneficios de la compra. Por tanto, un aspecto clave en
cualquier argumentacion es relacionar las caracteristicas del producto con las necesidades del

consumidor.

RECUERDA

» Una buena argumentacion debe ser clara, precisa y convincente.

# Siempre que sea posible, apoyaremos nuestros argumentos en demostraciones, bien sea con
una muestra del producto, con un folleto, un grafico, etc.

ACTIVIDADES

5% Sefala cuales de las siguientes acciones realizadas por un vendedor en su argumentacién son
correctas y cudles no. Razona tu respuesta.

a) Repetir que su producto es idéntico al que compra el cliente habitualmente a un proveedor de la

competencia.

b) Contrarrestar la baja calidad del producto que el cliente pone como razén para no comprar,
argumentando que es muy barato.
c) Explicarle el incremento de ventas que ha tenido su producto en el Gltimo afio, apoyandose en

un grafico.

Las objeciones del cliente
no deben tomarse como
algo negativo

cionarlos especificamente con sus necesidades).

5.4. OBJECIONES

¢ Qué significan los ‘peros”, “no sé”, “quizas’, que realiza el cliente
durante la entrevista?

El planteamiento de estas u otras objeciones por parte del cliente, no
siempre significa que esté reaccionando negativamente ante las pro-
puestas del vendedor, sino que puede estar buscando aclaraciones.

Las objeciones deben ser vistas por los vendedores como una
retroalimentacién, no como un obstaculo. El cliente mas dificil es
aquel que no dice nada durante la entrevista y rehusa comprar sin
dar razones.

Aungue pueden aparecer en cualquier fase de la entrevista, es en
este momento donde mas se producen y mas importante es tratarlas ade-
cuadamente y superarlas.

¢ Por qué hay que tomar las objeciones como algo positivo?

Las objeciones revelan siempre algo importante:
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- Una muestra de interés, el indicio de que nuestra presencia no es
indiferente.

- Un indicador de los puntos de resistencia del cliente, una sefial que
no hay que dejar pasar.

- La confirmacién de que el cliente toma en serio el juego de la ne-
gociacion. Hay que actuar de forma que entre en nuestro juego.

Resulta, pues, interesante dejar que la objecién se exprese y descu-
brir de qué tipo es para responderla mejor.

TIPOS DE OBJECIONES

Las objeciones pueden presentarse bajo diferentes formas, entre las
mas frecuentes estan:

- Las objeciones para evitar una presentacién de ventas. Se dan
cuando el cliente no precise el producto o servicio, o no le guste el
estilo del vendedor.

Ejemplo: “;,Por qué cambiar de proveedor?”

- Las objeciones reflexion. Se utilizan para fijar o aplazar la decision.
Son las mas comunes de todas.
Ejemplo: “Me lo pensaré y ya le diré algo”

- Las objeciones excusa. Son sintomas de una evidente falta de in-
terés. Las presenta el cliente para no efectuar o retrasar el pedido
o contrato.

Ejemplo: “Tengo demasiadas existencias”
“Es demasiado caro”
“Yo no soy el jefe”

- Las objeciones indicio de compra. Se realizan cuando se bus-
can confirmaciones, justificaciones, argumentos complementarios,
efc...

Ejemplo: “¢ Cree que este producto les interesaria a mis
clientes?”

- Las objeciones auténticas. No son excusas, son razones que tie-
ne el cliente para no comprar.
Ejemplo: “Estamos dejando de comercializar este producto”.

- Las objeciones ocultas. Son aquéllas que se hallan detras de
una razén para no comprar; son objeciones dificiles porque se
desconocen.

En estos casos, el vendedor, con el mayor tacto, tiene que resol-
ver la situacion, efectuando preguntas que le lleven a la objecién
auténtica.
Ejemplo: - 4 El disefo y el color le gustan, verdad?, ;El

precio también le parece interesante?, ;La calidad

es la misma que suelen utilizar...

En general, ;sobre qué se realizan las objeciones?

Estas pueden referirse al mercado, a la moda, a la empresa, al pro-
ducto, a la competencia, etc..
Ejemplo: “La marca X es mas conocida en el mercado”
(competencia)
“Esto no se vendera aqui” (mercado)
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ACTIVIDADES

6~ De acuerdo con lo que acabamos de estudiar, relaciona cada una de las objeciones planteadas a
continuacién con el tipo de objecién en que se encuadran.

a) “; Cree que esta pieza encajara en nuestros motores?”
b) “Mi proveedor actual me ofrece un servicio excelente”.
c) “Tengo mucho stock”.
d) “Tendré que estudiar los precios mas detenidamente”.
- Objecion excusa
- Objecion para evitar una presentacion de ventas
- Objecion reflexion
- Objecién indicio de compra

“Es demasiado pesado” (producto)
“Es muy atrevido” (moda)

TRATAMIENTO DE LAS OBJECIONES

Todo buen vendedor debe saber contestar adecuadamente las obje-
ciones, para ello tendra que respetar estos seis puntos:

- Escuchar al cliente con la mayor atencion.

- No interrumpir nunca.

- No discutir con su cliente.

- Tratar las objeciones con todo respeto.

Existen numerosas - Contestar brevemente.
técnicas para tratar las - Al contestar la objecién, proseguir la venta.
objeciones

Para tratar y responder las objeciones, el vendedor puede utilizar
muchas técnicas. A continuacién haremos un breve repaso de las mas
usadas:

e Boomerang: Consiste en rebatir la objecién con un argumento.
Ejemplo: “Este libro es muy caro”
- ....., pero le deja mucho beneficio...

® Si, pero...,: Consiste en dar una parte de razén al cliente, pero des-
pués el vendedor refuerza su argumentacion.
Ejemplo: “No me gusta el color de esta chapa”
- Comprendo que no le agrade el color, pero esta
disefiado para poder ser visto con facilidad en la
oscuridad.

o Formular preguntas: Se utiliza una pregunta como respuesta a
una objecién.
Ejemplo: “El precio de este automévil es demasiado
elevado”
- ¢, Comparado con cual es caro?

e Anticipacion: Permite responder a las objeciones mas frecuentes
antes de que se manifiesten.
Ejemplo: - Ya sé que usted va a decirme que ....

e Rodeo: Consiste en no reparar en ese momento en la objecion y
continuar con la exposicion.
Ejemplo: “Si tengo que realizar pedidos tan grandes no me
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o El vendedor debe entender las objeciones planteadas por el cliente como una retroalimentacién,
no como un obstaculo. :

e El cliente puede realizar numerosas formas de objeciones: refiriéndose al mercado, al producto, a
la empresa, a la competencia, etc.

RECUERDA

# De igual manera, el vendedor dispone de numerosas técnicas para tratar y responder dichas
objeciones.

ACTIVIDADES

7= A continuacion te presentamos dos posibles contestaciones de un vendedor a cada objecion. Elige
la contestacion que seria més adecuada en funcién de la técnica indicada.

Boomerang: “; Ustedes no hacen descuentos?”
a)¢Qué entiende por “descuentos”?
b) Efectivamente, y es precisamente por eso por lo que ofrecemos una garantia de 2
anos.

Rodeo: “El plazo de entrega es muy largo”
a) Entiendo que le parezca largo, pero ya sabe que fabricamos sobre pedido.
b) ¢Ha visto el nuevo producto que hemos disefiado?

interesa”
- La campania publicitaria llevada a cabo en televisién hace
que se venda muy bien.

5.5. CIERRE

Todas las acciones del vendedor deben conducir al cierre de la venta y
a la obtencion del pedido o firma del contrato. Una vez superadas las
objeciones, el vendedor debe buscar el momento para concluir o
‘rematar” la venta.

En principio, esto parece facil. Si el vendedor ha realizado un buen
trabajo de preparacion y argumentacion, el cliente deberia decir “com-
pro”. Ahora bien, los clientes pocas veces hacen el pedido espontanea-
mente; el vendedor debe dar el primer paso y solicitarlo. Esto es dificil
para muchos, pues temen ser rechazados, lo que se siente como una
derrota personal.

Las seinales de compra
¢ Como puede saber el vendedor cuéando es el momento adecuado indican al vendedor
para solicitar el cierre? posibilidades del cierre de
la venta
Para saber cuando el cliente puede estar preparado para cerrar la ven-
ta, el vendedor debera estar atento a las sefiales de compra emitidas por
el cliente, que no son otra cosa, tal como deciamos en la negociacion, que
senales que indican interés por poseer el producto o servicio.

Estas sefales o indicadores de compra pueden ser verbales o
gestuales.
Ejemplo: Preguntar por el contrato o acerca de los plazos de
entrega; asentir aprobatoriamente mientras el
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Existen técnicas que
contribuyen a la
consecucion del cierre

vendedor habla; tomar notas o hacer calculos.

Aunque las sefiales no son garantia de éxito, indican una actitud po-
sitiva por parte del posible comprador.

TECNICAS DE CIERRE

Independientemente de que el cliente emita sefiales de compra o no,
existe la posibilidad de aplicar una serie de técnicas ampliamente expe-
rimentadas para conseguir el cierre.

No existe una técnica de cierre que se pueda utilizar en todas las cir-
cunstancias y con todos los clientes. El vendedor tiene que elegir una en
funcién del producto, del cliente y de las circunstancias de venta. El éxi-
to en la aplicacion de estas técnicas se logra con la practica y la expe-
riencia profesional, ya que el conocimiento teérico no basta.

Entre las técnicas mas comunes para ayudar al vendedor al cierre
estan:
e Técnica de la proposicion directa. Consiste en hacer al cliente
una proposicion concreta: cantidad-dia de envio-precio de venta.
Ejemplo: “Le anoto 20 cajas” o “Haré que se lo envien
manana”

e Técnica de la alternativa. Consiste en hacer que el cliente esco-
ja entre dos propuestas favorables que conducen ambas a la compra.
Ejemplo: “¢ Prefiere la entrega en una vez o en dos?

e Técnica de la conclusion condicional. Consiste en pedir previa-
mente la conformidad al cliente antes de contestar.
Ejemplo: “; Si le digo que Sl que puedo conseguir un 5%
mas de descuento, lo compra?”

e Técnica de la puesta en guardia. Consiste en mostrar al cliente
las ventajas obtenidas por terceras personas usuarias o las ventajas per-
didas por la falta de decision.

Ejemplo: “; Recuerda lo que le pasé el mes pasado con la
huelga del transporte? Si hubiera hecho un pedido
mas grande no...

e Técnica del acontecimiento inminente. También llamada “cierre
por la urgencia”, consiste en crear un clima psicoldégico de urgencia res-
pecto a la accién de compra. Es una técnica muy empleada.

Ejemplo: “Los precios suben a fin de mes, le conviene
comprar ahora”

e Técnica de anticipar la posesion. Consiste en darle poco a poco
al cliente la impresién de ser ya propietario, se le habitda a la posesion
del producto o del servicio.

Ejemplo: “Estos productos son exactamente lo que
necesitaba su empresa”

e Técnica de la balanza. Consiste en hacer balance de los pros y
contras de la oferta. Se empieza desarrollando las ventajas y se deja pa-
ra el final los inconvenientes. El resultado de la reflexion debe ser éste:
“Como ve, la balanza se inclina a nuestro favor”

e Técnica de la alta presion. Se utiliza ante clientes demasiado in-
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decisos o huidizos o cuando la competencia es muy virulenta. Esta téc-
nica se utiliza cuando el vendedor siente que ha llegado el momento de
responder a la cuestion: |Ahora o nuncal
Ejemplo: “¢ Es que no desea tener tratos conmigo?”
“¢Quiere firmar, por favor?”

LA DESPEDIDA

Una vez se ha cerrado la venta, lo mas inmediato debe ser la finali-
zacion de la entrevista.

¢ Como debe ser la despedida? ; Quién debe tomar Ia iniciativa?

No es conveniente alargar innecesariamente la despedida, pues el tiem-
po del cliente y el del vendedor es precioso y no se debe desperdiciar. Unas
veces sera el cliente y otras, el propio vendedor quien tome la iniciativa de
la retirada.

La despedida al cliente, sea cual sea el resultado de la entrevista, de-
be ser cortés y afable, expresandole el agradecimiento por habernos de-
dicado parte de su tiempo.

La finalidad de una buena despedida estriba en causar una impre-
sion favorable, asegurar las relaciones futuras y confirmar al cliente lo

Siempre es conveniente
realizar una buena
despedida

- Para saber cuando el cliente esta interesado en cerrar la venta, deberemos estar atentos a las
sefales de compra que éste emite como indicadores de su interés. :

circunstancias de venta.

RECUERDA

o La despedida, al igual que el contacto, debe ser cortés y afable, asegurandonos la continuidad de

unas buenas relaciones con el cliente.

® En el momento que detectemos las sefales de compra o pensemos que es el momento
adecuado para el cierre, elegiremos la técnica de cierre que mas se adecue al producto, cliente o

ACTIVIDADES

8% A continuacién te explicamos en qué consisten tres técnicas de cierre. Identifica cada una con el

nombre por el que se la conoce:

a) Se fuerza al cliente a que tome una decision.

b) Se le presentan al cliente las ventajas y desventajas del producto, de manera
que las primeras sean mucho mayores que las segundas.

c) Se presentan al cliente dos propuestas favorables que conducen a la venta,

para que elija una.
- Técnica de la balanza
- Técnica de la alternativa
- Técnica de alta presion
- Técnica de la puesta en guardia
- Técnica de la alta presion
- Técnica de la proposicién directa
- Técnica del acontenimiento inminente
- Técnica de la conclusién condicional
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Es un error no dar al
seguimiento la
importancia que se
merece

Un adecuado seguimiento
ayuda a ganar clientes

acertado de su decisién en caso de que haya comprado.

En el supuesto de que la venta no se haya cerrado, el vendedor de-
be siempre dejar la puerta abierta a la posibilidad de un futuro contacto
mas fructifero.

6. SEGUIMIENTO DE LA VENTA

Al igual que vimos en la unidad anterior al estudiar la compra, la ven-
ta tampoco termina con la realizacién del pedido o del contrato. La ven-
ta no puede considerarse concluida hasta que el cliente obtiene una sa-
tisfaccion, al menos igual a la que se le habia prometido en el transcur-
so de las gestiones de venta.

¢ Cumplen habitualmente las empresas todas sus promesas?

La postventa, como fase posterior al cierre de la venta, es una eta-
pa que a menudo estéd descuidada por muchas empresas. Esto se de-
be, a que las empresas consideran que con el cierre de la venta han
conquistado un cliente. Sin embargo, en un mundo de alta competitivi-
dad como es el de la venta, se ha de ofrecer un alto nivel de calidad en
el servicio y tener en cuenta siempre que un cliente jamas esta definiti-
vamente conquistado.

Por tanto, todo profesional de la venta, que se precie de serlo, sabe
que el cierre de la venta es sélo el principio de una nueva etapa en la
relacién con el cliente, jatin queda mucho trabajo por hacer después de
la vental

Al buen vendedor no le interesa sélo realizar una venta; el éxito de-
pende de las ventas repetidas, que son el resultado de brindar la aten-
cion adecuada a los clientes.

En definitiva, ¢;cudl es el fin del seguimiento?

El objetivo primordial del seguimiento de la venta es ganar clientes.
Mantener buenas relaciones con una clientela fiel, que valore el servi-
cio que el vendedor le proporciona, no sélo incrementa la posibilidad de
realizar nuevas ventas en el futuro sino que convierte a estos compra-
dores satisfechos en una fuente de referencias y contactos con clientes
potenciales.

£ Como conseguiremos la realizacion de un buen seguimiento?
Para su correcta realizacion sera necesario:

o Cumplir las promesas. La mejor forma de poder cumplir las prome-
sas es no hacer mas que promesas realistas. Algunas formas de conseguir
mantener las promesas son:

- no fijando un plazo de entrega que sabemos no se va a poder

cumplir;

- no exagerando las posibilidades del producto;

- especificando las condiciones comerciales;

- asegurandonos la disponibilidad de los deméas departamentos de la

empresa que estan implicados en el asunto, efc.

e Mantener unas relaciones interpersonales fluidas. Una vez rea-
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lizada la venta, es conveniente mantener la confianza del cliente. Algunas
recomendaciones para ello son:

- tener al cliente informado sobre la situacion del pedido, sobre la po-
sibilidad o no de cumplir los plazos de entrega;

- hacer una visita de seguimiento poco después de la entrega del pe-
dido para asegurarse de que el producto entregado corresponde
exactamente al ofertado, que funciona bien, que el cliente esta
satisfecho;

- durante las demas visitas, convencer al cliente de que puede
contar con nosotros;

- informarle de los cambios tecnolégicos, de los cambios de produc-
tos, etc.

e Atender a las reclamaciones. Es muy importante que el vende-
dor sepa atender correcta y amablemente las reclamaciones. No hay que
olvidar que una reclamacion bien atendida y resuelta restablecera el cli-
ma de confianza con el cliente y ayudara a las empresas a prever posi-
bles fallos en el futuro.

e Prestar un buen servicio postventa. El servicio postventa en la
empresa abarca las siguientes actividades:

- asistencia de las reparaciones,

- garantias,

- recambios y repuestos,

- asesoramiento y formacién.

e De igual forma que en la compra, la venta tampoco termina cuando hemos conseguido que el
cliente apruebe el pedido o firme el contrato. Es en ese momento cuando empieza la labor méas
importante. Mediante la realizacién de un correcto seguimiento postventa, conseguiremos la
satisfaccion de nuestros clientes y la posibilidad de contactar con otros que hayan sido
informados por los primeros de nuestro “saber hacer”.

e La realizacion de un buen seguimiento supone:
- Cumplir de las promesas.
- Mantener unas relaciones interpersonales fluidas.
- Atender las reclamaciones.
- Prestar un buen servicio postventa: reparaciones, garantias, recambios, asesoramiento
y formacion.
- Autoevaluar los resultados obtenidos.

RECUERDA

ACTIVIDADES

9% Senala cuéles de las siguientes propuestas son verdaderas y cudles falsas. Razona tu respuesta.

a) El vendedor debe estar siempre dispuesto a atender correctamente las reclamaciones de sus
clientes.

b) El fin del seguimiento es saber qué clientes pagan puntualmente y cudles no.

c) El objetivo del vendedor ha de ser ganar una venta, no un cliente.

d) Una vez cerrada la venta, sera el jefe de ventas y no el vendedor el que se encargue de las
relaciones interpersonales con el cliente.

L -
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| entorno competitivo en el que se mueven las empresas hace

que cada vez los puestos de responsabilidad de éstas sean

mas dificiles de gestionar. En el caso del departamento de ven-

tas, ya no basta con que su responsable tenga un listado ac-
tualizado de clientes, con las fechas y nombre del vendedor que les
visitd.

El éxito de la gestién del responsable de ventas, como orga-
nizador y director del equipo de ventas, se centra en el correcto
desarrollo de las siguientes funciones: planificacion, organizacion,
seleccion, motivacion, formacion, remuneracion y control.

En esta unidad estudiaremos la forma de planificar la utiliza-
cién de los recursos humanos y econémicos de que dispone la em-
presa, para alcanzar los objetivos de venta definidos; de organizar
el equipo de ventas de modo que su disefio permita conseguir los
objetivos fijados previamente; y de seleccionar el personal de ven-
tas que mejor se adecue a las necesidades de la empresa.

4 Al finalizar el estudio de )
esta unidad seras capaz de...

e Valorar la importancia de realizar una
planificacion de las ventas en funcion
de los objetivos establecidos.

e Elegir la estructura del equipo de
ventas que mejor se adapte a las
necesidades del mercado-objetivo
al que se dirige la empresa.

e Calcular el tamafio del equipo de
ventas.

e Calcular el nimero de visitas
6ptimo a realizar por un vendedor
a un cliente potencial.

e Determinar las rutas de los
vendedores en funcién de un
mejor aprovechamiento del tiempo
y, por tanto, un menor coste.

e Identificar las fuentes mas comunes
de reclutamiento de vendedores.

o Definir los métodos de seleccion

Ue vendedores cualificados. /
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1. FUNCIONES DEL RESPONSABLE DE
VENTAS

Definiremos el papel del responsable de ventas, en el contexto de la
funcién de marketing, como aquella posicién desde la cual se organiza
y dirige la fuerza de ventas de la empresa de acuerdo con los fines, filo-
sofia y politica marcados por la direccién general de la empresa.

La fuerza de ventas de la empresa no es otra cosa que el equipo de
ventas, por lo que la principal misién y responsabilidad del jefe de ven-
tas sera obtener el maximo rendimiento de este equipo al menor coste
posible.

Normalmente, si un equipo de ventas funciona bien quiere decir que
la organizaciéon comercial de la empresa esta siendo dirigida adecuada-
mente.

¢ Como se puede conseguir una buena direccion del equipo de
ventas?

El elemento indispensable para lograr una buena direccion se cen-
tra en la estructuracion tanto intelectual como practica de las grandes
funciones que abarca este puesto, sin desestimar el esfuerzo y ahin-
co necesarios en el desarrollo de cualquier tarea que quiera alcanzar
el éxito.

He aqui las 7 funciones claves que el responsable de ventas debe Siete son las principales
desempeniar, para desarrollar su actividad con garantias de eficacia: funciones del responsable
1. Planificacion: establecimiento de los objetivos del departamento de ventas
de ventas y del plan de accién, asi como de los medios a utilizar
para la consecucion de los mismos.
2. Organizacion: de la estructura capaz de lograr los objetivos pre-
vistos.
3. Seleccion: reclutamiento y seleccién de las personas adecuadas
para componer el equipo de ventas.
4. Formacion: perfeccionamiento de los conocimientos practicos ne-
cesarios para conseguir gue se hagan las cosas.
5. Motivacion: conseguir los mejores resultados del equipo de
ventas.
6. Remuneracion: fijacién de los sistemas retributivos que aseguren
la rentabilidad de la gestién de ventas.
7. Control y seguimiento: asegurarse de que los resultados con-
cuerdan con el plan.

Estas funciones las realizara coordinadamente con otros departa- Para ello colaborara
mentos de la empresa, y en especial con el departamento de marketing, estrechamente con el
en cuyo contexto, como dijimos al comenzar, se encuentra el responsa- departamento de
ble de ventas. marketing

El responsable de ventas no podra dirigir su esfuerzo de ventas de
una forma aislada, sino que debera conocer en todo momento lo que es-
tan planificando los responsables de publicidad y promocién de ventas,
para poder informar a su propio equipo de tales planes y programas, y
asegurar un esfuerzo unificado.

En esta unidad estudiaremos las tres primeras funciones y en las dos
unidades posteriores el resto.
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RECUERDA

@ La tarea principal del responsable derv‘entas es dirigir y organiiar el equipo de ventas de manera
que se obtenga el maximo rendimiento de este equipo al menor coste posible.

@ Para lograr el éxito de esta tarea debe'ra desempeiiar las siguientes funciones: planificacion,
organizacion, seleccion, formacién, motivacién, remuneracién y control y seguimlento Todas
ellas, légicamente en relacién con el equipo de ventas.

Una buena planificaciéon
implica el desarrollo de
un plan de ventas

El plan debe basarse en
hechos reales

Es conveniente que los
vendedores colaboren en
la elaboracién del plan

2. PLANIFICACION

Planificar es determinar a priori qué se pretende hacer en el futuro. Pa-
ra el responsable de ventas planificar supondra definir los objetivos que se
quieren alcanzar y decidir la combinacién de los recursos, humanos y eco-
némicos, disponibles para conseguirlos. Asi mismo, esta planificacion de-
bera incluir los mecanismos de control y seguimiento de sus resultados.

Todo ello implica que el responsable de ventas debe desarrollar un
plan de ventas gracias al cual podra cumplir los objetivos fijados.

La planificacion brinda al responsable de ventas la oportunidad de
determinar su situacion dentro de la empresa, le ahorra tiempo y le ayu-
da a conseguir resultados 6ptimos y a canalizar acertadamente el es-
fuerzo de los vendedores. Antes de comenzar el proceso de planifica-
cién, debe hacerse las siguientes preguntas:

¢ Cual es la situacion actual?

¢, Cémo se ha llegado a esta situacion?

¢ A doénde se pretende ir y cuando?

A pesar de que cualquier plan para el futuro no deja de ser una conje-
tura, es aconsejable basarse en hechos reales, en vez de hacerlo al azar.
El analisis de las ventas y de los resultados anuales de los afios anteriores,
proporciona los datos que serviran de punto de partida. Dichos datos per-
mitirdn considerar las causas de las alzas y bajas habidas en el negocio.

Ejemplo: El calculo de la media anual del incremento del
volumen de ventas producido en el periodo anterior,
y su aplicacion en los préximos cinco o diez anos,
servira de base para calcular el futuro del negocio.

El analisis del pasado y del presente de las actividades permitira sa-
ber qué debe hacerse para lograr mejoras en el futuro.

La elaboracién de los planes puede hacerse a corto, medio y largo
plazo. Los planes a corto plazo pueden establecerse para un afio 0 me-
nos; los intermedios para uno o dos afos; y los otros para tres afos o mas.

¢ Realiza de forma auténoma el responsable de ventas este plan?

Para que el plan tenga mas posibilidades de alcanzar los objetivos,
conviene que el equipo de ventas participe en su elaboracion, ya que la
calidad del plan y sus posibilidades de cumplimiento se veran reforzadas
por el conocimiento mucho mas preciso que los vendedores tienen sobre
cada uno de los clientes y sobre las condiciones locales de los mercados.

Una vez establecidos los objetivos y la manera de alcanzarlos, hay
que considerar las necesidades financieras y realizar un presupuesto en
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el que se especificaran todos los costes previstos (especialmente los de
personal, distribucién e instalaciones). Ademas, es preciso realizar un
control sistematico de las ventas. Para ello, la actividad del responsable
de ventas se centra, en gran parte, en los datos proporcionados por los
informes de ventas, en las reuniones con los vendedores y en las con-
ferencias de ventas.

Cuando el plan de accién esté terminado, se transmitira de manera
formal (reuniones, informes...) a los vendedores, explicando los objetivos
generales y especificos de cada vendedor.

ESPECIFICACIONES DE LOS OBJETIVOS DE VENTA

Los objetivos de venta deben estar de acuerdo con los establecidos
en el plan de marketing, y por tanto, en el plan general de la empresa.

La especificacion de los objetivos se hace necesaria para poder ele-
gir el tipo de equipo de ventas, determinar su tamano y delimitar los te-
rritorios de venta.

Los principales requisitos que deben cumplir estos objetivos son los

siguientes:

a) Ser precisos: Para saber adénde se quiere llegar hay que cono-
cer con exactitud lo que se quiere conseguir.

b) Ser cuantificables: Para determinarse cuando se ha alcanzado
y en qué medida se ha cumplido.

c) Referirse a un periodo de tiempo determinado: Para conocer
el tiempo de que se dispone para alcanzar los objetivos, hay que
fijar unos limites temporales.

d) Ser razonables: Para que se puedan cumplir con los recursos dis-
ponibles.

e) Ser realistas: Para que los vendedores los consideren factibles.

¢ De qué manera se pueden expresar los objetivos de ventas?

Estos se pueden expresar de muy diversas formas, entre otras:
- Incremento en el volumen de ventas.
- Volumen de ventas en unidades.
- Ingresos por ventas en pesetas (precio x cantidad).
- Numero de pedidos.
- Nimero de nuevos clientes.
- Numero de visitas.
- Venta media por cliente (en unidades o pesetas).
- Participacion de mercado...

Los objetivos de venta se
pueden expresar de
diversas formas

o La planificacion del sistema de ventas supone la definicién de los objetivos que se quieren alcanzar
y decidir la combinacién de los recursos, humanos y econémicos disponibles para conseguirlos.

RECUERDA

@ Una buena planificacion exige la mdménde un plan de ventas, el cual debera estar en
concordancia con el plan de marketing y el plan general de la empresa.

e Para facilitar la consecucién de los objetivos, éstos deben cumplir una serie de requisitos: ser
precisos, cuantificables, referirse a un periodo de tiempo determinado, ser razonables y ser
realistas. Los objetivos se pueden expresar de numerosas formas, como por ejemplo, el nimero
de pedidos, incremento en el volumen de ventas, nimero de visitas, etc.
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ACTIVIDADES

1% Senala cudles de las siguientes afirmaciones son verdaderas y cudles falsas. Razona tu respuesta.

a) La planificacion se realizara a partir de datos e informacion reales.
b) La misién del responsable de ventas es obtener el maximo rendimiento del equipo de ventas.
c) Los objetivos deben tener fijados unos limites temporales.

El responsable de ventas
debe conocer
profundamente el
mercado-objetivo de su
empresa

3. CONDICIONANTES DE LA
ORGANIZACION DEL EQUIPO DE VENTAS

Antes de pasar al estudio de la organizacion del equipo de ventas,
es conveniente tener en cuenta que, su disefio debera basarse en las
propias caracteristicas del negocio de la empresa, es decir, en el mer-
cado y clientes a los que se dirige, y en los productos que vende.

Por lo que, aunque no sea responsabilidad directa del jefe de ventas
llevar a cabo la investigacién del mercado-objetivo de la empresa en
sentido estricto, éste esta obligado a analizar e interpretar toda la infor-
macion (obtenida por el departamento de estudios e investigacion de mer-
cado de la direccién de marketing) que contribuya a conocerlo mejor. No
debemos olvidar que el jefe de ventas es el responsable directo de la for-
ma en que la empresa efectia su esfuerzo comercial, de modo que el di-
sefio de la organizacién de ventas dependera directamente de esta ta-
rea de evaluacién.

En definitiva, todas las decisiones relativas al sistema, al tamafno y a
la estructura del equipo de ventas, asi como del tipo de vendedores que
mejor se adecue a la politica comercial de la empresa y a los objetivos
de ventas, estaran condicionados, a grandes rasgos, por alguno de los
siguientes factores:

e Las caracteristicas de la clientela real y potencial. Cuando los
mercados estén dominados por un peqguefio numero de grandes clien-
tes con tendencia a centralizar sus compras, sera necesario adaptar las
funciones del equipo de ventas a las necesidades de estos clientes, cu-
yo gran poder adquisitivo les confiere mucha fuerza a la hora de nego-
ciar las condiciones de venta.

e La gama y caracteristicas de los productos y/o servicios de la
empresa. La especializacion de los vendedores se hace mas necesaria
cuanto mas técnicamente complejo sea el producto, menos frecuente su
compra, mas elevado su precio y, en general, sea una compra de mas
alta implicacion.

Ejemplo: Los conocimientos necesarios para vender
excavadoras, aparatos de arrastre o cargadoras,
hacen que las empresas como CATERPILLAR,
asignen a cada vendedor un solo producto. En
cambio, en una empresa de productos de pasteleria
industrial como BIMBO, todos los vendedores
venden los mismos productos, ya que la sencillez de
los mismos no hace necesaria la especializacion.

e La definicion de los segmentos del mercado-objetivo. Tal como
estudiaremos mas adelante, éste es uno de los maximos determinantes
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de la estructura organizativa. Normalmente las empresas segmentan sus
mercados por diversos criterios, entre los que podemos citar los si-
guientes: zonas o territorios de venta; productos; mercados; clientes o
por una combinacién de estos criterios.

e La posicion en el canal y el sistema de distribucion utilizado.
No precisaran el mismo nimero de vendedores los fabricantes que dis-
tribuyan a través de intermediarios (mayoristas o detallistas), que aque-
llos fabricantes que efectian la distribucién directa, como por ejemplo
la empresa cosmética AVON o la empresa distribuidora CIRCULO DE
LECTORES.

Por otro lado, las caracteristicas y organizacién del equipo de ven-
tas seran diferentes, segln que los vendedores atiendan a los com-
pradores en los establecimientos del detallista o visiten a los clientes
en sus domicilios u oficinas, y segun el sistema de ventas utilizado.
No es lo mismo un sistema de venta tradicional que uno en régimen
de autoservicio.

o El numero de clientes reales y potenciales. El nimero de clien-
tes reales y potenciales, asi como el nimero de visitas que se conside-
ra necesario, determina el tamafo de la organizacion.

Ejemplo: Empresas como Cobega, S.A., fabricante y
comercializadora de Coca-Cola en Espana, tiene
una red de ventas de gran tamafo, ya que el
numero de clientes es muy grande
(supermercados, hipermercados, tiendas al detalle,
maquinas automaticas, etc.), y quiere llegar a
todos ellos.

e La forma habitual de venta utilizada en el sector. Esta podra
condicionar la estructura del equipo de ventas a implantar y el tipo de
vendedores necesarios.

Cuando los vendedores desarrollan su actividad en los estableci-
mientos del detallista, éstos suelen pertenecer a la plantilla de la empre-
sa y estan vinculados por un contrato laboral, fijo o temporal. Sin em-
bargo, cuando la actividad de ventas se desarrolla en el exterior de los
establecimientos del fabricante o intermediario, caben dos posibilidades:
utilizar vendedores propios o vendedores ajenos.

» Vendedores propios: Son aquellas personas que trabajan en exclu-
siva para la empresa, pertenecen a la plantilla de la empresa y que,
por lo general, tienen un contrato laboral.

» Vendedores ajenos: Son aquellas personas que no pertenecen a la
plantilla de la empresa, manteniendo una relacién con la misma de
tipo mercantil o laboral especial. Suelen vender los productos de va-
rias empresas.

e Las dimensiones de la empresa (capital, equipo industrial, ni-
vel tecnoldgico, recursos humanos, distribucion geografica, etc.)
Evidentemente, la empresa puede tener unos objetivos muy ambiciosos
en cuanto al ambito de venta; sin embargo, estos objetivos deben for-
mularse dentro de las posibilidades de la organizacion.

De poco sirve plantearse vender a nivel nacional si no hay recursos
econdémicos disponibles para abordar el reto. El tamafio de la empresa
determina los objetivos y las estrategias de venta, asi como la propia es-
tructura de ventas.




Gestion de la compraventa

 El disefio de la organizacion del equipo de ventas debe adaptarse a:
- Las caracteristicas de la clientela real y potencial.
- La gama y caracteristicas de los productos y/o servicios de la empresa.
- La definicién de los segmentos del mercado-objetivo.
- La posicion en el canal y el sistema de distribucion utilizado.
- El nimero de clientes reales y potenciales.
- La forma habitual de venta utilizada en el sector.
- Las dimensiones de la empresa (capital, equipo industrial, nivel tecnol6gico, recursos humanos,
distribucion geografica, etc.)

RECUERDA

ACTIVIDADES

2“ Sefala cudles de las caracteristicas de la empresa TILFUR,S.A. podrian condicionar el disefio de
la organizacién de su equipo de ventas.

a) Posee pocos recursos econémicos.

b) El jefe de ventas lleva 5 afios en la empresa.
c) La empresa vende sélo a mayoristas.

d) No vende en mercados extranjeros.

e) Vende productos de alta tecnologia.

4. ORGANIZACION DEL EQUIPO DE VENTAS

La organizacién del equipo de ventas consiste en el disefio de la es-
trategia comercial que el equipo de ventas debe utilizar para lograr los
objetivos fijados.

La organizacién del A la hora de afrontar la organizacién del equipo de ventas, el res-
equipo de ventas no se ponsable de éste debe evitar la improvisacion. Es bien sabido que cuan-
puede improvisar do una empresa ha reorganizado, sin saber bien por qué y para qué sus
redes de ventas, esto ha dado lugar, en la mayoria de los casos, a su-
cesivas reestructuraciones de la organizacion comercial de estas em-
presas, con las consiguientes consecuencias que se derivan de una ma-

la asignacién de los recursos humanos y financieros.

¢ Qué pasos debe realizar el responsable de ventas para organizar
adecuadamente el equipo de ventas?
1¢- Elegir la estructura del equipo de ventas.
°- Determinar el tamafo del equipo de ventas.
4°- Delimitar las zonas de venta.
32 Planificar las visitas.

4.1. ELECCION DE LA ESTRUCTURA DEL EQUIPO DE VENTAS

Partiendo del hecho de que la empresa ya tiene definido el territorio
que quiere abarcar (cobertura provincial, regional, nacional o internacio-
nal), el primer paso que debe realizar el responsable de ventas es deci-
dir la estructura de su equipo de ventas.

La eleccién de la estructura o forma de organizar el equipo de ven-
tas estara en funcién de las condiciones de su mercado-objetivo, tal co-
mo sefalabamos en el epigrafe anterior.
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El responsable de ventas podra optar por alguna de las cinco formas
bésicas de organizacién del departamento de ventas:

- Organizacién por zonas o territorios geograficos.

- Organizacion por productos.

- Organizacion por mercados.

- Organizacion por clientes.

- Organizacion mixta.

ORGANIZACION POR ZONAS O TERRITORIOS GEOGRAFICOS

Es el método de organizacién mas sencillo y utilizado, sobre todo en
Espafia por existir zonas muy diferenciadas.

Consiste en asignar a cada vendedor una zona geogréafica perfectamente
definida para que venda en ella los productos o servicios de la empresa a
cualquier cliente que desee adquirirlos, independientemente de su tamano.

Este tipo de organizacién es especiaimente adecuado cuando la ga-
ma de productos de la empresa es homogénea y los clientes similares.

Tiene como ventaja los reducidos costes y tiempos de desplazamiento
y, como desventaja, |a falta de especializacion de los vendedores.

ORGANIZACION POR PRODUCTOS

Es la méas adecuada cuando el nimero de productos que comercia-
liza una empresa es elevado.

Consiste en asignar a cada vendedor o grupo de vendedores una li-
nea de productos con caracteristicas similares.
Ejemplo: Una editorial asigna unos vendedores para los
libros de texto, otros para enciclopedias y otros
para los libros de literatura para adultos.

La principal ventaja de esta forma organizativa radica en la especia-
lizacién de los vendedores. Presenta, sin embargo, una desventaja im-
portante: que distintos vendedores de grupos diferentes de la misma em-
presa visiten al mismo cliente.

Ejemplo: A una libreria la pueden visitar varios vendedores
de la misma editorial ofreciendo distintos productos.

ORGANIZACION POR MERCADOS

Este tipo de organizacién es bastante similar a la anterior en cuanto
a su estructuracion, aunque ofrece una particularidad: en este caso no
son los productos los que provocan la divisién de grupos, sino los tipos
de mercados a los que debe dirigirse.
Ejemplo: Un fabricante de grapas vende a dos mercados
diferentes: madera y papel.

A cada vendedor o grupo de vendedores se asigna un mercado es-
pecifico en el cual sera responsable de todos los productos de la em-
presa. Al igual que en el caso anterior, la alta especializacién de los ven-
dedores representa una gran ventaja.

Al estar perfectamente delimitados los sectores en que actia cada
vendedor, es dificil que coincidan distintos vendedores de una misma em-
presa en visitar a los mismos clientes.

A cada vendedor se le
asigna una zona
geografica limitada

Cada vendedor vende un
producto o linea de
producto

A cada vendedor se le
asigna un mercado
especifico
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Cada vendedor vende a
un fipo de intermediario
del canal de distribucién

Es una combinacién de
alguna de las anteriores

ORGANIZACION POR CLIENTES

Esta forma de organizacién es una variante de la anterior, en la que
el equipo de ventas se divide de acuerdo con la politica de distribucién de
la empresa. Asi, habra vendedores que se dediquen a vender a los con-
sumidores finales y otros a los intermediarios (mayoristas o minoristas).

Ejemplo: Un fabricante de carteras escolares para nifios,
tiene vendedores para mayoristas de material
escolar y otros para papelerias.

La ventaja principal de esta organizacién radica en el mayor conoci-
miento que los vendedores adquieren de los clientes asignados.

La organizacién por clientes permite ofrecer un servicio diferenciado
y adaptado a cada tipo de cliente, que contribuye a la consolidacién de
la imagen de la empresa.

ORGANIZACION MIXTA

Consiste en la combinacion de algunas de las formas organizativas
anteriores, a fin de reducir los inconvenientes y aumentar las ventajas de
cada una.

Por ejemplo, para una empresa que tiene productos muy diferentes y
mercados muy similares, la forma mas conveniente de organizacion po-
dria ser por productos y una cierta division de las ventas por territorios.

® La organizacion del equipo de ventas oonsista en dlsaﬁar la estructura comercial que permita

lograr los objetivos fijados.

siguientes formas:

RECUERDA

- Organizacion mixta.

e El primer paso del proceso de organizaciéon del equipo de ventas consiste en la eleccion de la
estructuramésapropladaparaésm El responsa

- Organizacién por zonas o territonns (geograficos.
- Organizacion por productos.

- Organizacién por mercados.

- Organizacion por clientes.

e de ventas podra optar por alguna de las

ACTIVIDADES

3 Identifica y razona qué tipo de organizacién, de las indicadas, seria la mas adecuada para el
equipo de ventas de las siguientes empresas:

a) Una bodega de vino espaiiola, que vende vino para embotellar y vino
embotellado, en Francia e Italia.

b) Una fabrica de plasticos, que vende menaje de plastico (cubiertos, vasos,
platos), y piezas para lamparas (interruptores, apliques).

¢) Un matadero que vende a carnicerias y a empresas de fabricaciéon de
embutidos.

- Organizacion por clientes.

- Organizacion mixta.

- Organizacién por productos.

202 |
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4.2. DETERMINACION DEL TAMANO DEL EQUIPO DE VENTAS

Una vez definido y estructurado el territorio de ventas, se plantea la
necesidad de determinar el nimero de vendedores necesarios para po-
der atender toda una red de ventas.

¢ Como realizar el calculo global de componentes del equipo de ven-
tas?

Para conocer el nimero de vendedores que necesitamos sera pre-
ciso, en primer lugar, determinar el nimero y ubicacién de los clientes
existentes y potenciales, lo que permitira cuantificar el mercado real y po-
tencial.

A la hora de realizar los calculos, el responsable de ventas debe te-
ner en cuenta que el potencial de compra de cada cliente no es el mis-
mo, por lo que no sera necesario organizar el mismo nimero de visitas
para atender a un cliente con un potencial de compra alto (tipo A) que a
un cliente con un potencial de compra medio (tipo B) o a un cliente con
un potencial de compra bajo (tipo C).

Una vez establecido el numero de visitas a realizar, se determinara
el tiempo medio de visita, como se muestra en la siguiente figura:

CALCULO DEL TIEMPO MEDIO DE VISITA

A. TIEMPO MEDIO DE DESPLAZAMIENTO ENTRE VISITAS
B. TIEMPO MEDIO DE ESPERA CON CADA CLIENTE

C. TIEMPO MEDIO DE DURACION DE VISITA

D. TIEMPOS MUERTOS O IMPREVISTOS

A + B + C + D

TIEMPO PREVISTO POR VISITA

Ademas de este dato, hay que calcular el tiempo preciso para rea-
lizar trabajos administrativos, informes, resimenes, etc., el cual se de-
be deducir del total de horas disponibles para visitas. El resultado nos
dara el tiempo de que dispone el vendedor por dia para la realizacion
de las visitas.

Mediante el célculo de estos datos, se podra determinar cuél es el
numero de vendedores que se precisan:

N de visitas efectuadas X Tiempo total visita

N? total de horas trabajadas/Hombre arfio
(Descontadas horas de trabajo administrativo)

N¢ Vendedores =
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El siguiente ejemplo te servira para ver como se realiza este célculo:

El jefe de ventas de la empresa MAQUIGRAF, dedicada a
la fabricaciéon y comercializacién en Espafa de maquinas
rotativas para imprentas, queria saber cudl era el nimero
total de vendedores que precisaba para llevar a cabo los
objetivos de venta fijados para ese afio: aumentar un 20%
la facturacion.

El calculo lo realizé de la siguiente manera:

En primer lugar determiné el nimero de clientes y su
potencial de compra. Con estos datos, se valoré el
potencial de compra que correspondia a los clientes
A(maximo potencial), B(potencial medio) y C(minimo
potencial).

A continuacién, se fijé el nimero de visitas a realizar a
cada cliente en funcién de sus caracteristicas y de los
objetivos a lograr, para obtener el total de visitas al afio.
También se fijé un tiempo aproximado de duracién
estandar de cada visita.

Con estos datos, se calculé el n° de visitas a efectuar por
el tiempo total de la visita:

Categoria A 100 clientes x 8 visitas x 2 horas = 1.600
Categoria B 200 clientes x 6 visitas x 1,5 horas = 1.800
Categoria C 800 clientes x 2 visitas x 1 horas = 1.600

5.000

Después se hizo una aproximacion de los dias que
efectivamente se trabajan al afio:

Dias del ano 365
Fines de semana -104
Vacaciones -30
Fiestas -14
Otras causas =20
197 dias laborables al afio

Y se consider6 que el tiempo disponible utilizable por
vendedor y dia a la realizacion de visitas es de 6,5
horas.

6,5 x 197 = 1280,5
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A partir de todos los datos obtenidos, se llegé al calculo
del nimero de vendedores necesarios:

5.000__ 549

N vendedores = =
1.280,5

Resultado: Para este afo, el equipo de ventas debe
contar con 4 vendedores.

Por supuesto, en esta determinacion del tamafo del equipo de ven-
tas influiran, igualmente, los factores condicionantes que hayan afecta-
do a la eleccion de la estructura del equipo de ventas.

¢ Es cierto que cuanto mayor sea el numero de vendedores mas
clientes podran ser persuadidos y mas elevadas seran también las ven-
tas totales?

Si bien esta suposicién es valida, hasta cierto punto, para el total de
ventas, esta demostrado que cuantos mas vendedores se incorporan a
los territorios de venta, mas se reduce su rendimiento medio, llegando
incluso un momento, en el que la adiciéon de un nuevo vendedor supon-
dra un coste igual o superior a los ingresos que proporciona esta incor-
poracién. Este punto indicara que se ha alcanzado el nimero 6ptimo de
vendedores.

ACTIVIDADES

No siempre mas
vendedores significa
mayor noUmero de ventas

4* Indica qué datos necesita el jefe de ventas de la empresa TOPEX, para poder determinar el
nimero de vendedores que precisa su equipo de ventas para el préximo afo.

4.3. DELIMITACION DE LAS ZONAS DE VENTA

La mayoria de las empresas, cuando ya tienen establecido el nume-
ro de vendedores que necesitan, realizan la correspondiente division de
la totalidad del territorio en zonas de venta.

La divisién del territorio en areas comerciales sirve de base para la
asignacion de zonas de venta a cada uno de los vendedores.

¢Mediante la delimitacion del territorio se conseguira vender lo mis-
mo en todos ellos?

El objeto de la delimitacion de los territorios no es, en modo alguno, con-
seguir la uniformidad en las ventas de todos ellos, ya que, a no ser que to-
dos los clientes sean iguales, resulta evidente que el numero de los mismos
no sera igual en todos los territorios. Ademas, los clientes de los diversos
territorios, obviamente no representan cifras idénticas de resultados.

Por tanto, a la hora de la delimitacién de las zonas, el responsable
de ventas debera tener en cuenta las siguientes variables:

- El nimero de clientes reales y potenciales.

- La frecuencia de las visitas.

- El numero y el tipo de producto que vende la empresa.

- Los objetivos de cobertura del mercado.

Mediante la delimitacién
de las zonas de venta no
se consigue la
uniformidad de ventas
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La delimitacién debe
perseguir unos objetivos

¢ Puede realizarse esta delimitacion de forma aleatoria?

La delimitacién de la zona de ventas se debe hacer de manera estu-
diada y el responsable de ventas debe procurar:

o Que las diversas zonas a asignar ofrezcan condiciones equivalen-
tes en terminos de potencial de ventas para cada vendedor. De esta ma-
nera se conseguira que no haya vendedores que disfruten de zonas pri-
vilegiadas, mientras que otros se sientan desmotivados al asignarseles
areas con posibilidades practicamente nulas para desarrollar satisfacto-
riamente su actividad de ventas.

e Valorar la capacidad de cada vendedor con el objeto de que efec-
tivamente pueda atender a todos los clientes asignados en su respecti-
va area.

e Que los costes (de desplazamiento, viajes, etc.) sean lo menos gra-
vosos posible. Este punto es de suma importancia para la delimitacién
de las areas de venta.

Sera después de analizar estos puntos cuando se podra ir perfilan-
do la demarcacién definitiva del mapa comercial de actuacién del equi-
po de ventas.

Aunque en la préactica sea dificil, se debe intentar que las zonas
resultantes ofrezcan iguales, o al menos semejantes, oportunidades
de ventas, y exigir iguales o semejantes cargas de trabajo para cada
vendedor.

El desequilibrio territorial puede dar lugar a cierto malestar en el equi-
po de ventas o cierta desmotivacion entre los vendedores a quienes co-
rresponda actuar en las zonas “dificiles”.

RECUERDA

posible para la empresa.

e Las variables que influyen en la delimitacion de los territorios de venta son el nimero de clientes,
la frecuencia de las visitas, los productos y los objetivos de cobertura del mercado.

e La delimitacion se debe realizar de manera que cada zona ofrezca el mismo o similar potencial de
venta a todos los vendedores, la misma o similar carga de trabajo para éstos y, el menor coste

ACTIVIDADES

5 Eugenia Iranzo acaba de ser nombrada responsable de un equipo de 10 vendedores para una
compania de seguros, con ambito de accion en la ciudad de Barcelona. A la hora de delimitar las zonas
de venta, dividié un mapa de la ciudad en 10 cuadrantes idénticos y se los dio a elegir a los vendedores.
¢ Crees que Eugenia realizé una adecuada divisién del territorio de ventas? Razona tu respuesta.

4.4. PLANIFICACION DE LAS VISITAS

Una vez asignados los vendedores a sus territorios, el jefe de ventas
debe planificar y supervisar su tarea. El vendedor dedica una parte de
su tiempo a visitar a los clientes y la otra parte, a viajar. Es responsabili-
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dad del jefe de ventas planificar la utilizacion del tiempo del modo mas
eficiente posible en ambos casos.

¢ De que formas puede el jefe de ventas resolver este problema?

La planificacién de la utilizacion del tiempo se realiza mediante:
- La determinacion del nimero de visitas a realizar a clientes po-
tenciales.
- El disefio de las rutas de venta a seguir.

NUMERO DE VISITAS A REALIZAR A CLIENTES POTENCIALES

¢ Cuantas visitas debe hacer un vendedor a un cliente potencial an-
tes de abandonarlo y dedicarse a otros clientes?

La respuesta a esta cuestién plantea una gran dilema, ya que son pre-
cisamente las visitas realizadas a los clientes potenciales las que tienen un
resultado mas incierto. Si al cabo de un cierto nimero de visitas, el vende-
dor no consigue la conversion de estos clientes potenciales en reales, ha-
bra malgastado su tiempo y esfuerzo, con el consiguiente coste asociado.

¢ Cuantas mas visitas se efectuen sera también mas alta la probabi-
lidad de convertir al cliente potencial en real?

En principio, cabe suponer que si. Sin embargo, debemos tener en
cuenta que, si el vendedor dedica muchas visitas a cada cliente, podra
alcanzar a un numero reducido de ellos, porque el tiempo del que dis-
pone y el nimero total de visitas que puede realizar son limitados.

A continuacion se propone un método que puede ayudar al jefe de ven-
tas a resolver el dilema de decidir el nimero de visitas que debe realizar
un vendedor a un cliente potencial antes de abandonarlo y dedicarse a
otros. El problema puede plantearse teéricamente del siguiente modo.

Sea: p(n)= Probabilidad de conversion de un cliente potencial en real,
después de n visitas.
VAN= Valor actual neto obtenido de un cliente real.
c= Coste de una visita.
n= Numero de visitas efectuadas.

El beneficio esperado de convertir un cliente potencial en real Z;,
al cabo de n visitas, sera la diferencia entre el ingreso o valor es-
perado del cliente menos el coste de las visitas efectuadas, es
decir:

Zj= p(n) VAN - nc

Para obtener el beneficio total esperado de un vendedor, de la
conversion de clientes potenciales en reales, que llamaremos Z;,
bastara con multiplicar Zj por el nimero de clientes potenciales
visitados, que se obtiene del numero total de visitas N entre el
numero de visitas realizadas a cada cliente n.

Z;=[p(n) VAN -nc]N/n
Ejemplo: El jefe de ventas de una empresa quiere aumentar

sus ventas consiguiendo nuevos clientes. Para
ello, tiene que indicar a sus vendedores que visiten

Se debe calcular el
numero éptimo de visitas
a realizar a un cliente

potencial
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a clientes potenciales. Sin embargo, sabe que realizar una
sola visita a cada cliente potencial puede ser poco
productivo y realizar demasiadas puede ser una pérdida de
tiempo. Por lo que debe calcular el nimero de visitas
optimo, es decir, el nimero de visitas con el que obtenga un
mayor beneficio.

Para ello, dispone de los siguientes datos:

- El nimero total de visitas que puede realizar un vendedor
al mes es 100.

- El valor actual neto (VAN) de un cliente real es de 50.000 ptas.

- El coste de una visita es de 1.000 ptas.

- Las probabilidades estimadas de convertir a un cliente
potencial en real, segun el nimero de visitas efectuadas
son las siguientes:

N? visitas Probabilidad de conversion
1 0,05
2 0,12
3 0,39
4 0,44

En la siguiente tabla se detallan los beneficios asociados con
la conversién de un solo cliente potencial en real y de la
totalidad de ellos, segtin el nimero de visitas efectuadas:

N° de visitas Prob.de conversién ~ p(n)/n Costede  Beneficio de un N° clientes Beneficio
olo) o visi liente Zi ilad | de

0,05 0,05 1.500 1.000 100 150.000

0,12 0,06 4.000 2.000 50 200.000
0,39 0,13 16.500 3.000 33 544.500
0,44 0,11 18.000 4.000 25 450.000

Como puede comprobarse, a medida que aumenta el
numero de visitas es mayor la probabilidad de convertir un
cliente potencial en real, aumentando también el beneficio
esperado de un cliente. Pero, al incrementarse el nimero
de visitas por cliente, se reduce el nimero de ellos que
pueden visitarse, por lo que, a partir de un nimero
determinado de visitas, empieza a disminuir el beneficio
total.

Por tanto, a la vista de los resultados obtenidos, el jefe de
ventas indicara a su equipo de ventas que realice 3 visitas a
cada cliente potencial, puesto que con ese nimero de visitas
se obtiene el mayor beneficio total.

ACTIVIDADES

6" ;Recomendarias tu, como responsable de ventas, a los vendedores de tu equipo que visitaran a
los clientes potenciales insistentemente? ;Por qué?
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DISENO DE LAS RUTAS DE VENTA

El segundo aspecto importante a considerar en la planificacion de las
visitas es el de las rutas que un vendedor debe seguir para visitar a sus
clientes. Un buen disefio de las rutas permite aprovechar mejor el tiem-
po, reduciendo fatigas, riesgos, gastos e improvisaciones.

La tarea del disefio de las rutas se suele dejar en manos del vende- El responsable de ventas
dor, puesto que suele ser la persona que mejor conoce las costumbres debe participar en el
y las horas de recepcion mas convenientes de sus clientes. No obstan- diseino de las rutas
te, sera conveniente que el jefe de ventas supervise y colabore con el realizado por los
vendedor en esta tarea, ya que el vendedor tiene tendencia a visitar aque- vendedores

llos clientes conocidos y faciles, a desplazarse lo menos posible, a apla-
zar los largos recorridos, a visitar a los posibles compradores y descui-
dar a los prescriptores, etc., todo lo cual puede conducir a un mayor gas-
to y a una menor eficacia.

De lo anterior se deduce que, para organizar y estructurar una ruta
adecuada, el responsable de ventas debe tener en cuenta la geografia
del sector, la frecuencia de visitas necesarias a cada cliente, la localiza-
cion de los clientes actuales y de los clientes potenciales, y por supues-
to, el punto inicial de la ruta del vendedor.

Una planificacién éptima de las visitas es una tarea que requiere mu-
cha dedicacion, pero redunda en significativos beneficios. Mediante és-
ta se conseguira reducir el tiempo no productivo empleado para ir de un
cliente a otro.

¢ Se establecera el mismo tipo de rula para un vendedor que desa-
rrolle su actividad profesional en una ciudad o pequena zona, que para
otro que la desarrolle en una zona mucho mas amplia?

El tipo de ruta depende, principalmente, del tamafio del territorio a re- En funcién del territorio a
correr. Segun este criterio, las rutas mas utilizadas son la de la “marga- recorrer son dos las rutas
rita”, y la del “trébol de cuatro hojas”, que explicamos a continuacion: mas utilizadas

e Cuando la zona de visitas de un vendedor abarca sélo la ciudad

donde reside y su provincia se suele utilizar la denominada ruta de la
margarita.

RUTA DE LA MARGARITA

Cada pétalo de la margarita se asocia a un nimero de visitas que por
proximidad el vendedor puede realizar el mismo dia, permitiéndole re-
gresar cada dia al lugar de partida que es el centro de la “margarita”.
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Las rutas disenadas
deben ser flexibles

Este procedimiento, como ya hemos senalado antes, se utiliza para
desplazamientos cortos, ya que cuando se trata de un sector mas am-
plio, este procedimiento origina fatiga y gastos a causa de los kilémetros
recorridos.

e Cuando la zona a recorrer es mucho mas amplia, el vendedor ten-

dra que plantearse las rutas con el procedimiento denominado ruta en
forma de trébol de cuatro hojas.

RUTA DEL TREBOL DE CUATRO HOJAS

Durante la primera semana, recorrera la ruta comprendida en el sec-
tor 1, que le permitira atender también una demanda urgente, caso de
producirse, en las medias mitades de los sectores 3 y 4. Si la deman-
da proviene del sector 2, el vendedor no ir4 hasta la semana siguiente
(a no ser que sea un caso excepcional). Lo mismo sucedera con el res-
to de los sectores que recorrera en las siguientes semanas. Asi, con
un minimo desplazamiento, se podra cubrir la mitad de un sector per-
manentemente.

Si se trata de circuitos cortos y frecuentes, el vendedor podra orga-
nizar con este procedimiento su recorrido por dias, en vez de hacerlo por
semanas.

No obstante, cualquier programa de visitas puede modificarse sobre
la marcha en el caso de que se intercale una campara de promocién que
requiera la visita anticipada a ciertos clientes que, por su importancia, de-
ban conocer con premura el contenido de dicha campania; o bien, cuan-
do se ha cambiado la conformacién de los territorios y revisado los pla-
nes de venta.

Cada ruta es un problema diferente que requiere un estudio propio.
Estudio a realizar, primero en los mapas y después en la realidad.

RECUERDA

 Mediante la planificacion de las visitas se pretende conseguir la utilizacién del tiempo del
vendedor del modo mas eficiente, lo que supondra un menor gasto para la empresa.

» Una correcta planificacion de las visitas exige que el responsable de ventas:
- Determine el nimero de visitas que un vendedor debe realizar a un cliente potencial antes de

abandonarlo y dedicarse a otros clientes.
- Elija el tipo de ruta que permita aprovechar mejor el tiempo del vendedor.

20
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ACTIVIDADES

7 Jesus Sempere vive en Madrid y trabaja como vendedor de una empresa de tornilleria. Su trabajo
lo desarrolla en la misma ciudad, visitando exclusivamente ferreterias. ;Cual de las dos rutas
estudiadas crees que es mas conveniente que utilice Jesus? ;Por qué?

5. SELECCION DEL PERSONAL DE
VENTAS

Antes de comenzar a estudiar el proceso de seleccién del personal
de ventas, es conveniente aclarar que “seleccionar no equivale a reclu-
tar”. Si ambos conceptos coincidieran, cualquier vacante disponible, ya
fuera por renuncia o por reciente creacién, seria inmediatamente cubier-
ta sin que se precisara un andlisis de los factores que influyeron en la
marcha de la persona que la ocupaba, o bien, seria automaticamente cu-
bierta porque se necesita una persona mas para el equipo. Evidente-
mente, el reclutamiento representa sencillamente el llamamiento a con-
curso de los posibles aspirantes al puesto, mientras que la seleccién im-
plica esencialmente un proceso decisorio mas amplio que desemboca
en la eleccion de la persona adecuada. La seleccion se trata, entonces,
de un proceso mucho mas complejo que el mero reclutamiento y, como
tal, puede decirse que este (ltimo es una parte de la primera.

Nos centraremos, por tanto, en el problema de la seleccion, como pri-
mera tarea del responsable de ventas para la configuracion del equipo
de ventas. Desde el punto de vista del marketing, una de las funciones
claves de los responsables de ventas es asegurarse de que sus empre-
sas cuenten con agentes capacitados para satisfacer las necesidades de
los clientes.

¢ Por qué se le da tanta importancia a esta tarea?

La creciente complejidad y especializacion de los mercados requi-
riendo vendedores cada vez mas cualificados, junto con la amplia oferta
de vendedores existentes y su alto nivel de retribucién actual, hacen que
cada dia se le dé mas importancia a la seleccion del personal de ventas
adecuado.

A estas dificultades se afade lo costosos que resultan los errores de
seleccion. Contratar a una persona inadecuada significa:

- Realizar una inversién en tiempo de formacion y retribucion que no
se compensara.

- Perder ventas.

- Perturbacién en las cargas de trabajo del resto del equipo de ven-
dedores.

- Correr el riesgo de que el candidato disponga de informacién sobre
nuestra empresa que podria caer en manos de la competencia.

En consecuencia, es esencial estructurar y planificar la seleccion de
una forma coherente, teniendo muy presentes los objetivos definidos pa-
ra la politica de ventas. De una correcta seleccion dependeran no sélo
la consecucién de los objetivos de ventas, sino también la satisfaccién y
motivacion de la persona contratada.

¢ Como realizar una adecuada seleccion del personal de ventas?

Seleccionar y reclutar no
es lo mismo

No seleccionar a los
vendedores apropiados
conlleva problemas
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Se describen las funciones
y responsabilidades que
tendréa el vendedor

Se describen las
caracteristicas y requisitos
esenciales que debera
tener el vendedor

El proceso de seleccion de vendedores exige el desarrollo de las si-
guientes fases:
1%- Descripcion del puesto de trabajo.
2%- Descripcion del perfil del candidato idéneo.
2- Reclutamiento de candidatos.
42- Seleccién de los vendedores cualificados.

5.1. DESCRIPCION DEL PUESTO DE TRABAJO

El primer paso de este proceso consiste en definir de forma clara y
precisa las distintas funciones y responsabilidades que tendra el vende-
dor en su puesto de trabajo. Esta descripcién debe incluir los siguientes
puntos:

- titulo del puesto,

- finalidad y objetivo principal del puesto,

- objetivos secundarios,

- relacion entre el ocupante del puesto y otras posiciones dentro de

la empresa,

- deberes y responsabilidades por area de actividad,

- especificacion de las caracteristicas del producto o servicio y de la

zona de actuacion,

- métodos a utilizar para la valoracién del rendimiento,

- remuneracion.

Sin una descripcion detallada y actualizada del puesto de trabajo, al
responsable le resultara dificil decidir qué clase de persona debe con-
tratar; ademas, los candidatos no sabran realmente a qué puesto estan
aspirando.

5.2. DESCRIPCION DEL PERFIL DEL CANDIDATO IDONEO

Una vez cubiertos detalladamente todos los puntos que componen
la descripcion del puesto, el paso siguiente es elaborar un perfil indi-
cativo y detallado de la persona que se requiere para el mismo. En otras
palabras, se trata de precisar y puntualizar sistematicamente los re-
quisitos y caracteristicas esenciales que debe reunir la persona que lo
ocupara.

Como tarea dificil que es, sera recomendable que el jefe de ventas,
con ayuda de un especialista en recursos humanos, o con su director
de ventas, determinen cudles deben ser los criterios de seleccion a uti-
lizar en relacién con ese puesto. Estos criterios deben ser fijados a cua-
tro niveles:

- Factores cuantitativos: edad, educacién, experiencia, factores es-
peciales, inteligencia, disponibilidad y salud.

- Rasgos de caréacter: estabilidad, laboriosidad, perseverancia, ca-
pacidad para llevarse bien con los demas, lealtad a la empresa, con-
fianza en si mismo, dotes de mando.

- Motivaciones para el trabajo: dinero y seguridad, status, poder, per-
feccién, competitividad y deseo de servicio.

- Personalidad o grado de inmadurez psiquica permitida: dependen-
cia, imprevisién de las consecuencias, incapacidad para la autodis-
ciplina, egoismo, exhibicionismo, hedonismo y falta de disposicién
para aceptar responsabilidades.

A continuacion se presenta un ejemplo de los criterios de seleccién
elegidos para determinar el perfil de un candidato idéneo concreto.
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Perfil del candidato idéneo para un puesto de Vendedor de Ferreteria en
una zona geogrdfica.

1. Factores cuantitativos
Edad: 22-25
Educacién: E.G.B.

Experiencia: Prospeccion y obtencién de nuevos clientes, merchandising
en el campo de bienes de consumo duradero.

Factores especiales: Vehiculo propio. Preferiblemente creativo, dispues-

to al trabajo de exhibicién.

Inteligencia: Normal (coeficiente de inteligencia alrededor de 100).
Disponibilidad: Inmediata.

Salud: Ha de ser capaz de conducir 50.000 km. al afio, de levantar cajo-
nes de productos de un peso de 25 kg. y rellenar anaqueles altos y bajos.
2. Rasgos de cardcter

Estabilidad: Expectativa de cambio en 2 é 3 afios (relativamente baja,
por tanto).

Laboriosidad: Dispuesto a trabajar duramente para labrarse una posi-
cién en el territorio asignado.

Perseverancia: Debe ser muy perseverante para seguir consiguiendo nue-
vos clientes.

Capacidad de llevarse bien con los demds: Normal, ya que las visitas
son cortas y poco frecuentes.

Lealtad: Normal.

Confianza en si mismo: Necesaria en alto grado. Poca supervisién so-
bre el terreno. Debe tener iniciativa.

Dotes de mando: No son necesarias.

3. Mofivaciones para el trabajo

Dinero: Elevada, las comisiones son el factor principal.

Seguridad: Escasa, si no aumentan las ventas en su ferritorio serd sustifuido.
Status: Baja, miembro joven de una pequefia empresa en un ramo no
prestigioso.

Poder: Escasa, nulo margen de discrecionalidad.

Entereza: Elevada, debe vender y seguir adelante; el argumento de ven-
ta es el precio no la calidad.

Competitividad: Baja, trabajard individualmente y serd retribuido en fun-
cién de sus propios resultados.

Servicio: Normal, pero debe evitar hacer el trabajo del detallista, por
ejemplo: entrega, colocacién en estanterias, etc.

4. Grado de inmadurez

Dependencia: Baja, debe actuar por su cuenta casi fodo el tiempo.
Imprevisién de las consecuencias: Media.

Incapacidad para la autodisciplina: Debe ser baja, ha de trabajar por
propio impulso.

Egoismo: Debe ser gFroande, de modo que el interesado esté motivado
por el deseo de triunfo personal.

Exhibicionismo: Por encima de la media, ha de poder hablar en pobli-
co en asociaciones de mujeres, efc.

Hedonismo: Baijo, debe estar dispuesto a trabaijar con dureza y duran-
te mucho fiempo.

Falta de disposicién para aceptar responsabilidades: Normal, son po-
cas las responsabilidades que tendré que aceptar.

Fuente: M. Wilson, “Cémo organizar y dirigir un equipo de vendedo-
res” Editorial Deusto, 1984.
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Ademas, sera también conveniente establecer los compromisos po-
sibles entre los criterios de cualificacion.
Ejemplo: ¢Estaria una empresa dispuesta a contratar a
alguien con poca autodisciplina para el trabajo si
tiene mucha experiencia?

¢ Coémo saber cudl es el perfil del candidato idéneo?

Existen dos sistemas para Aunque no existe un sistema general que nos libre de errores para
poder determinar con determinar los requisitos que debe reunir una persona para ser vende-
mayor precision el perfil dor, la empresa puede utilizar alguno de estos dos sistemas:
del candidato idéneo - Estudio de la descripcién de las tareas: Partiendo de la descripcion
de las tareas, el responsable de ventas determina los requisitos ne-
cesarios en una persona para que ocupe el puesto de vendedor.
Ejemplo: Si en la descripcion se indica que debera vender
productos de alta tecnologia, se puede deducir la
necesidad de que la persona adecuada sea un
ingeniero técnico.

- Andlisis de antecedentes: Se examinan los historiales de todos
los vendedores que estan o han pasado por la empresa, con el
fin de descubrir ciertos rasgos que se dan en los buenos vende-
dores y no en los malos, y viceversa. El supuesto es que puede
haber una relacién causa-efecto entre tales rasgos o atributos y
el rendimiento del puesto, de modo que si los nuevos contrata-
dos tienen rasgos similares a los de los vendedores que en otras
épocas o0 en la actualidad estan rindiendo satisfactoriamente, ellos
también triunfaran.

e La descripcion del puesto de trabajo se basa en la realizacién de un estudio cuidadoso acerca de
las funciones y responsabilidades que se le exigiran al vendedor en su puesto de trabajo.

e La determinacion del perfil del candidato idoneo consiste en definir los requisitos y caracteristicas
que debe cumplir una persona para ocupar un puesto de trabajo que previamente ha sido
descrito. . :

RECUERDA

ACTIVIDADES

8% Senala cudles de las siguientes afirmaciones son verdaderas y cudles falsas. Razona tu respuesta.

a) La descripcion del perfil de un vendedor se realizara exclusivamente atendiendo a sus rasgos
de caracter.

b) El inconveniente de no seleccionar la persona adecuada se centra en el riesgo que corre la
empresa de que el seleccionado transmita informacién de ésta a la competencia.

¢) El primer paso del proceso de seleccion es la descripcién del puesto de trabajo. Esta es
necesaria tanto para el responsable de ventas como para los posibles candidatos.

5.3. RECLUTAMIENTO DE CANDIDATOS

Como ya adelantabamos al principio del epigrafe, el reclutamiento
consiste en llevar a cabo las acciones oportunas para localizar y con-
tactar a los candidatos que nos interesan y persuadirles para que se so-
metan a un proceso de seleccién.
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Esta operacion recuerda bastante a una operacién de venta: es una
oferta que pretende la venta del puesto de trabajo de vendedor a la per-
sona mas adecuada para el mismo. Por tanto, deberemos construir la
oferta de la forma mas eficaz y atractiva para los candidatos.

¢ Cuantos mas candidatos se tengan, mejor sera la seleccion?

Muchos responsables de ventas piensan que cuantos mas candida- Un gran nomero de
tos se tengan, mejor sera su seleccion. Esto no es del todo cierto. La reclutados dificulta la
cuestion no es cuantos reclutados, sino cuantos buenos. Asi pues, el ob- seleccion
jetivo del reclutamiento no debe ser maximizar el nimero de aspirantes
al puesto, sino atraer a pocos buenos candidatos, desestimulando a las
personas no idéneas.

Las principales fuentes a las que se puede recurrir para reclutar can-
didatos, son:

- Personal de la propia empresa.

- Personal de otras empresas (clientes y competidores).

- Solicitantes voluntarios.

- Centros de ensefanza.

- Anuncios (prensa, revistas especializadas, etc.).

- INEM.

- Colegios de agentes comerciales.

- Agencias de seleccion.

- ETT (Empresas de trabajo temporal).

- Recomendaciones.

selecciona

VENDEDORES/AS

PARA LA PROVINCIA DE SEGOVIA

Para e![o, necesitamos contar con personas interesadas
en integrarse en una compaiia que ofrece:

+a posibilidad de traboj producbldarm ido
'E:ni?ia:mm;ndggman&m p+w
empresa tros bene

¢ Posibilidades de de)s'u‘l"roﬂo apoyadas por formacidn interna.
Buscamos candidatos.

'Cmedodescomprerdldosenmﬁy‘ooﬁos

¢ Con previa en el puesto y en lo misma zona y sector.

* Valoraremos formacién superior y/o comercial.

Los Pfﬁ?ﬁcmfﬂg x’zﬂd’; ﬂ:’m"'nﬁ:‘s’;@g’ﬁrﬁ": dcr:"‘ es una de las férmulas habituales que

indicando en el sobre la referencia 5-2. . utilizan las empresas para reclutar
W wendedores,

Lo mas probable es que cada fuente aporte candidatos con caracte-
risticas particulares.

La insercién de anuncios en la prensa

o El reclutamiento de vendedores consiste en llevar a cabo las acciones oportunas para localizar y
contactar a los candidatos que nos interesan y persuadirles para que se sometan a un proceso
de seleccién. Para ello, se puede recurrir a diversas fuentes de reclutamiento.

o El objetivo del reclutamiento debe ser atraer a pocos pero buenos candidatos con una oferta
eficaz y atractiva.

RECUERDA
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ACTIVIDADES

9 Identifica cual de las fuentes de reclutamiento indicadas seria la més conveniente para satisfacer

las necesidades de cada

una de estas empresas:

Empresa A: 10 vendedores noveles con formacién.

Empresa B: 2 vendedores muy especializados en el sector.

Empresa C: 1 vendedor de rapida incorporacién, que conozca bien la
empresa y los productos que ésta fabrica y comercializa.

Empresa D: 15 vendedores para una promocién de un producto durante 2
meses.

- Personal de la propia empresa.
- Centros de ensenanza.

- Empresa de trabajo temporal.

- Personal de otras empresas.

Permite la comparacién
de la misma informacién
de todos lo candidatos

5.4. SELECCION DE LOS VENDEDORES CUALIFICADOS

Una vez determinado el puesto y perfil del candidato idéneo, y se ha-
yan reclutado candidatos para el puesto, la tarea final consiste en selec-
cionar entre los aspirantes para decidir a cual ofrecerle el puesto.

Los principales instrumentos o métodos de seleccién son los si-
guientes:

- Solicitud de empleo.

- Entrevista.

- Referencias personales y comerciales.

- Test.

La secuencia en el empleo de los instrumentos de seleccién varia se-
gun las empresas. Algunas proponen al candidato, en su seleccion ini-
cial, la cumplimentacién de una solicitud de empleo y otras la realizacién
de un test.

Ningun instrumento de seleccion es adecuado por si solo. Por lo tan-
to, se emplean varios, con la finalidad de evaluar cuidadosamente los re-
quisitos que retne cada uno de los candidatos.

Los instrumentos que vamos a explicar a continuacién constituyen
una solida ayuda para el responsable de ventas, pero no deben sustituir
su buen juicio. Sirven para eliminar a aquellos candidatos que obviamente
no sirven para el puesto y para detectar a individuos extremadamente
capaces. Sin embargo, respecto a los candidatos que se sitdian entre am-
bos extremos, los instrumentos de seleccién que normalmente se em-
plean sélo sirven como punto de referencia, puesto que no permiten ga-
rantizar quienes tendran éxito en el puesto y quienes fracasaran.

SOLICITUD DE EMPLEO

Aunque la mayoria de los vendedores profesionales frecuente-
mente tienen su curriculum vitae preparado para enviar a las posibles
empresas empleadoras, muchos expertos en personal consideran que
un formulario de solicitud estandarizado resulta mas facil de adminis-
trar y exige menos tiempo para la valoracién de los aspirantes. Un for-
mulario bien disefado asegura la misma informacién para todos los
candidatos.
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El principal propésito del impreso de solicitud de empleo es recoger
informacién acerca de todas las actividades del aspirante, desde sus an-
tecedentes escolares hasta su trabajo o situacién actual, pasando por la
evolucion de su trayectoria profesional. En éste se le pide, ademas, in-
formacion relativa al uso del tiempo libre, sobre su disponibilidad para
viajar, preferencias de territorio, si posee vehiculo propio, etc.

Una vez recibidas las instancias debidamente cumplimentadas, el
responsable de ventas debe revisarlas y eliminar a aquellos candidatos
que no cumplan los requisitos especificados en el perfil disefiado. El exa-
men de las solicitudes que cumplan los requisitos deseados le servira
para hacerse una idea de como es cada candidato y para sondear, en el
momento de la entrevista, los puntos que no estén claros.

ENTREVISTA

La entrevista personal con el candidato es el paso mas importante del
proceso de seleccion. La entrevista personal no puede ser sustituida
por tests ni por cualquier otra forma de evaluacién no personalizada.
Un vendedor raramente es contactado sin pasar antes por una
entrevista personal.

¢ Cual es el objetivo de la entrevista? ;Cémo se consigue?

Ademas de permitir profundizar en el historial del aspirante (conocer
las razones de la marcha de empresas anteriores...), las entrevistas per-
sonales permiten a los directivos hacerse una idea del talento de comu-
nicacién (habla claro y persuasivamente...), apariencia, capacidades men-
tales y rasgos de personalidad de los candidatos.

Para realizar con eficacia la entrevista personal, se precisa un guién
mas o menos estructurado, pero de cumplimentacién sencilla; hay que
evitar que el candidato se sienta inhibido al ver que el entrevistador to-
ma notas de todo lo que dice. Las preguntas deben ser planteadas co-
rrectamente, evitando usar un tono que resulte intimidatorio.

La iniciativa de la entrevista la debe llevar el entrevistador, aun-
que en determinadas ocasiones deje libertad al entrevistado para pa-
sar de un tema a otro y hacer comentarios que puedan ser intere-
santes o reveladores. El entrevistador nunca debe llevar el protago-
nismo de la entrevista.

Al final de la sesién, una vez se haya marchado el candidato y antes
de que las impresiones se borren, conviene llevar a cabo un resumen
que concrete el desarrollo de la misma, con una indicacién final que es-
tablezca si el entrevistado puede seguir en el proceso selectivo o ha de
ser rechazado.

REFERENCIAS

El objeto de las referencias es comprobar la exactitud o la veracidad
de los datos, especialmente de la experiencia y comportamiento en pues-
tos previos.

2 Son fiables las referencias aportadas por los candidatos?

El valor de la referencia como instrumento de seleccion es muy du-
doso; sin embargo, el responsable de ventas no debe dejar de utilizarlo

Es el instrumento de
seleccion mas importante
e imprescindible

Es conveniente que el
entrevistador lleve un
guion de las cuestiones a
realizar

La fiabilidad de las
referencias es algo dudosa
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si tiene la posibilidad de hacerlo, puesto que si puede servir para descu-
brir algiin hecho significativo justificara el tiempo empleado. Si se estu-
dian cuidadosamente, las referencias pueden llegar a ser valiosas; no
obstante, la mayoria de ellas no sirven para mucho.
Ejemplo: Si el antiguo director del candidato pertenece a
una empresa competidora 0 a una empresa que
desea deshacerse del candidato o bien desea
conservarlo, es dudoso que las referencias que
nos facilite sean de gran utilidad para evaluar al
aspirante.

TesTS

Los tests o pruebas psicotécnicas son procedimientos estandariza-
dos por medio de los cuales es posible medir, hasta cierto punto, la ca-
pacidad mental, la actitud y los rasgos de personalidad de los aspiran-
tes. Los datos obtenidos se comparan con patrones dados, lo que re-
quiere un arduo trabajo de interpretacion, reservado sé6lo para
especialistas.

¢ Son los tests realmente efectivos y fiables en la seleccion de ven-
dedores?

Pretender establecer las caracteristicas generales de la personalidad
de un candidato con cierta certeza y seguridad, requeriria bastante mas
de las 3 o 4 horas de duracién que las empresas normalmente dedican
a realizacion de estos tests.

Los resultados de los tests Estas pruebas psicolégicas aisladas Unicamente nos proporcionan
deben compararse con los datos de tendencias sobre la valia del candidato que, en su momento,
de otros instrumentos de pueden ser relacionados y cotejados con requerimientos de la vacante a

seleccién fin de apoyar la decisién de seleccion.

Por esta razon, los resultados de este tipo de pruebas, en el
contexto de la seleccién del personal de ventas, deben ser acogi-
dos con las debidas reservas y, por ende, nunca ser tomados co-
mo definitivos.

RECUERDA

e Los principales instrumentos o pasos a realizar para la seleccion de vendedores son:

» Solicitud de empleo: Recogen todo tipo de informacién de interés acerca del aspirante,
desde sus antecedentes escolares hasta su trabajo o situacién actual.

» Entrevista: Es el instrumento o paso del proceso de seleccién mas importante. Esta
permite averiguar mas informacién sobre el historial del aspirante, su talento de
comunicacion, apariencia, capacidades mentales y rasgos de personalidad. Para ello,
es conveniente la realizacion de un guién.

» Referencias: Sirven para comprobar la exactitud o veracidad de los datos presentados
por el candidato.

» Tests: También denominados pruebas psicotécnicas, son procedimientos
estandarizados por medio de los cuales es posible medir la capacidad mental, actitud y
los rasgos de personalidad de los aspirantes.
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5.5. APROBACION DEL CANDIDATO

Una vez que se han dado todos los pasos del proceso de seleccién,
solamente queda una cosa por hacer. La empresa debe resolver si de-
sea admitir o no a una determinada persona. Para tomar esta decision,
es preciso revisar a fondo los resultados obtenidos por el candidato en
dicho proceso.

Cuando el proceso de seleccién haya terminado con la aprobacién
del candidato, el paso siguiente consistira en presentarle una oferta for-
mal y definitiva, para que éste la estudie y acepte si la considera ade-
cuada.

Tras la aceptacion de la oferta, se procedera a la integracion del ele-
gido en la empresa. Como ya hemos podido comprobar muchas veces
a lo largo de este médulo, el primer contacto es de gran importancia ya
que la imagen que de nuestra empresa tenga el vendedor en este primer
momento, persistira y sera dificil de cambiar. Por tanto, recibamos al ven-
dedor de una forma profesional y cooperadora para conseguir un mejor
futuro en las relaciones mutuas.

Hemos de tener en cuenta que, antes de que la persona selecciona-
da se integre en nuestra organizacion, sera preciso que transcurra un pe-
riodo de adaptacion y ajuste. Y siempre es mejor que este ajuste se pro-
grame y no se improvise.

El objetivo de la integracion es conseguir que el nuevo vendedor se
sienta bienvenido, que se adapte a la nueva forma de trabajo, que entre
en contacto con quienes ha de trabajar y que tenga la posibilidad de con-
seguir informacion.

Este proceso de integracién se conoce como programa de acogida
y suele iniciarse dando una informacién general de la empresa (historial,
actividades, horarios, beneficios sociales, etc.). Luego debe ser presen-
tado al director que le recibira con unas palabras de bienvenida y acto
seguido se le presentara al responsable de ventas y a sus compareros
de trabajo.

El departamente de Recursos Humanos formalizara el Contrato de
Trabajo que corresponda (mercantil o laboral), aclarara todas las dudas
que pueda tener al respecto y le pedira los documentos administrativos
que habra de aportar para su ingreso en la empresa.

ACTIVIDADES

Al candidato seleccionado
se le presentara una
oferta formal y definitiva

10" A continuacién, te relacionamos una serie de proposiciones que se refieren a los métodos de
seleccion del personal de ventas. Sefiala cuales son verdaderas y cuales falsas razonando tu

respuesta.

a) La solicitud de empleo facilita la valoracién y comparacion de los aspirantes.

b) En la entrevista con el candidato, el responsable de ventas tiene la posibilidad de utilizar la
tactica de la intimidacién para conseguir la informacion que le interesa.

c) Las referencias son un método de gran ayuda para decidiros por un candidato por su alto

grado de fiabilidad.

d) Los resultados del test psicotécnico nos daran la decisién ultima sobre la eleccién de un

candidato.
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unque, no podemos negar que algunas personas dedicadas
a la venta “han nacido para vender”, la inmensa mayoria de
los buenos vendedores “se hacen”, en la medida en que son
producto de una buena formacién y de la propia experiencia.

Por tanto, una vez contratado, el vendedor necesitara recibir
una formacion adecuada para desempenfar su trabajo satisfacto-
riamente.

Pero esta formacién no se puede limitar al momento de su in-
corporacion a la empresa. Es necesario que el vendedor reciba
formacién continuada, puesto que ésta no sélo sirve para facili-
tarle los conocimientos para trabajar bien, sino que actia como
uno de los principales motivadores.

Esto nos lleva a considerar que existen muchas formas de mo-
tivar a los vendedores ademas de las econémicas.

Como estudiaremos en esta unidad, el responsable de ven-
tas ha de planificar y elaborar programas de formacién para to-
dos los vendedores de la empresa. Ademas, la gran complejidad
de la profesion de vendedor, exigira que este responsable utilice
el mayor nimero de motivadores posibles a su alcance.

- Al finalizar el estudio de R
esta unidad serds capaz de...

e Valorar la necesidad de la
formacién y motivacién del equipo
de ventas.

e Elaborar programas de formacién
para nuevos vendedores y de
perfeccionamiento para
vendedores veteranos.

e Planificar y desarrollar una jornada
de formacion sobre el terreno.

e Evaluar el grado de
aprovechamiento de los
programas de formacién, en
funcién de la actuacion de los
vendedores sobre el terreno.

e Describir los principales
motivadores del equipo de ventas.

e Seleccionar el sistema de
remuneracion de vendedores que
facilite la consecucion de los
objetivos de éste y de su

cmpresa. j
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1. CONCEPTO Y NECESIDAD DE LA
FORMACION

La formacion es una de las funciones clave que debe asumir todo La formacién del equipo
responsable de ventas, principalmente por dos razones: de ventas tiene una doble
- Proporciona a quien la recibe conocimientos y capacidades que le misién
permitiran realizar su trabajo mas eficazmente.
- Es uno de los principales factores de motivacion de los vendedores.

Como ya deciamos al comenzar el médulo, la gran competitividad
existente en todos los sectores econémicos exige una accion de venta
mas profesionalizada. Queda atras la percepcion tradicional o popular
de que el vendedor efectivo es aquel que combina agresividad con sim-
patia.

Actualmente el vendedor no sélo ha de ser capaz de convencer a los
clientes de las ventajas diferenciales de su producto, sino que, ademas,
debe estar preparado para identificar e interpretar los problemas que sur-
jan en las relaciones comerciales, para ofrecer la solucién mas favorable
0, al menos, un conjunto de soluciones alternativas posibles.

Si esta claro que el vendedor necesita recibir una formacién adecuada
para desempenar su trabajo satisfactoriamente, ;por qué todavia hay
empresas que no forman a sus vendedores?

Probablemente, porque cuesta esfuerzo, tiempo y dinero.

Sin duda, la formacién de vendedores requiere muchos recursos
y muchos esfuerzos. Pero, mas costoso resulta mantener en activo
un vendedor poco efectivo en un marco altamente competitivo (par-
tiendo de la base de que los costes son los mismos para un buen ven-
dedor que para uno malo), o soportar una alta rotaciéon en el perso-
nal de ventas, cuyo proceso de reclutamiento y seleccién no sélo es
caro, sino que ademas, como vimos en la unidad anterior, es cada
vez mas complejo.

La imparticion de esta formacion, ;es necesaria sélo para los nue-
vos reclutados o también para los expertos?

La formacién en venta es necesaria no sélo para los nuevos vende- La formacion es necesaria
dores, sino también para los vendedores veteranos. La venta cambia, ya para todos los
que cambian los productos, los competidores y las necesidades y pun- vendedores de la
tos de vista de los clientes. empresa

El responsable de ventas debe prestar una especial atencién a la for-
macién de todo el personal de ventas. Por tanto existira:

- Formacion inicial, para los nuevos vendedores.

- Perfeccionamiento, para los vendedores ya experimentados.

Ambas se complementan con la practica, la cual es absolutamente
fundamental en el caso de los vendedores. Una formacién de vendedo-
res no llega a ser completa sin una formacion sobre el terreno.

Para que los vendedores aprovechen al maximo el tiempo, el esfuerzo
y el dinero invertidos en formacién, sera preciso que el responsable de
ventas prepare, es decir, planifique y organice los programas de forma-
cién inicial, perfeccionamiento y formacion sobre el terreno.

TR ——




Gestion de la compraventa

o El responsable de ventas debe asumir que todos los vendedores del equipo de ventas, tanto los
recién contratados como los que llevan més tiempo en la empresa, necesitan recibir una

formacion adecuada.

RECUERDA

» Formacion inicial.

» Perfeccionamiento.
» Formacién sobre el terreno.

» Esta formacién les debe proporcionar los conocimientos y capacidades necesarias para realizar
su trabajo més eficazmente y tener un mayor grado de motivacion.

e Para que los vendedores reciban una formacién adecuada y obtengan el mayor provecho de
ésta, ser4 preciso que el responsable de ventas planifique y organice los programas de:

ACTIVIDADES

1° A continuacion se relacionan una serie de proposiciones relativas a la formacion del equipo de
ventas. Determina cuéles son verdaderas y cudles falsas, razonando tu respuesta.

a) La formacién de los vendedores no es una cuestion mucho mas importante ahora que lo fue

antes.

b) Para una empresa es mas econdmico despedir a un vendedor no muy competente que

formarlo.

c) El responsable de ventas no debe olvidar que la formacion es necesaria para todos los

vendedores del equipo.

Todos los recién
contratados precisan una
formacién inicial

2. PROGRAMA DE FORMACION INICIAL

La formacién inicial resulta imprescindible para los nuevos vende-
dores. No parece conveniente enviar a los recién contratados a traba-
jar equipados unicamente con una descripcion del producto y alguna
técnica de venta.

Entendemos por “nuevo vendedor” a aquel que se incorpora por pri-
mera vez a la empresa y/o al puesto de ventas (puede provenir de otro
departamento de la empresa), y aquel que haya estado empleado como
vendedor en alguna otra empresa. Aunque este Ultimo haya recibido for-
macién en su empresa anterior, necesita ser aleccionado acerca del es-
tilo de hacer las cosas en la nueva empresa.

La elaboracién de un programa o plan de formacién inicial de ven-
dedores, al igual que uno de perfeccionamiento, requiere dar solucién a
una serie de cuestiones:

18- Definicion de objetivos.

2. Contenido del programa.

32- Quiénes seran los formadores.

42- Métodos a utilizar en la formacién.

52- Duracién del programa.

62- Lugar de realizacion.

72- Presupuesto del plan.

A continuacién, analizaremos cada uno de estos puntos centrando-
nos en lo que seria un programa de formacion inicial.
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2.1. DEFINICION DE LOS OBJETIVOS DE LA FORMACION

Indudablemente, el objetivo general de la formacién en ventas es:
conseguir mejores resultados. No obstante, los objetivos especificos
de la formacién pueden variar de una empresa a otra, los mas comu-
nes son:

a) Aumentar las ventas.

b) Disminuir la rotacién de personal.

¢) Administrar mejor el tiempo y el territorio.

d) Aumentar las ganancias individuales.

e) Disminuir la necesidad de supervision.

f) Aumentar la moral de los empleados.

g) Mejorar las relaciones con los clientes.

i) Reducir los costes individuales de venta.

Los objetivos de dicho programa han de ser:
- Mensurables, para poder medir los resultados y poder juzgar si el
programa ha tenido éxito.

Ejemplo: Si una empresa que fabrica paraguas se ha fijado
como objetivo el incremento de las ventas, y ese
afo ha sido el que mas ha llovido en los Gltimos
15 anos, ¢ qué produjo el aumento de ventas?
¢,como decidir si el programa de formacion ha
funcionado? Por tanto, un objetivo mas
mensurable seria el que pretende un incremento
de las ventas de paraguas mediante la reduccion
del ratio visitas/pedidos: en vez de cada 5 visitas
conseguir 1 pedido, cada 3 visitas 1 pedido.

- Concretos, para que sean acordes con las especificaciones del
puesto de trabajo.
Ejemplo: Si el puesto incluye hablar en publico con
asociaciones de clientes, los objetivos deben incluir
necesariamente capacitar a las personas que la
reciben en las técnicas de hablar bien en publico.

2.2. CONTENIDO DEL PROGRAMA

No es posible ejercer con eficacia la profesiéon de vendedor sin tener
una buena base de conocimientos que apoyen la actividad diaria de ven-
tas. Antes de que el nuevo vendedor empiece su actividad es necesario
que reciba esos conocimientos tarn necesarios.

Por supuesto, el contenido del programa, al igual que los objetivos,
pueden variar notablemente de unas empresas a otras:
Ejemplo: Las companias de seguros, generalmente, incluyen
en el programa mas material sobre el producto que
las empresas de distribuciéon de productos de
alimentacion o bebidas.

Las principales areas de conocimientos que debe cubrir la formacién
inicial son las siguientes:

- Conocimiento del producto.

- Conocimiento de la empresa.

- Conocimiento del mercado-objetivo/sector.

- Conocimiento de las técnicas de venta.

- Conocimiento de la competencia.

- Organizacion del trabajo.

Cada empresa se plantea
unos objetivos especificos
para la formacién

Es preciso que el
vendedor reciba una serie
de conocimientos
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e Conocimiento del producto. El conocimiento del producto es uno
de los temas mas importantes de cualquier programa de formacién de
ventas. No obstante, como antes comentamos, su relevancia aumenta a
medida que el producto es mas complejo.

El conocimiento del producto implica aprender: caracteristicas, forma
de fabricacion; uso, ventajas y aplicaciones del producto o servicio; equi-
pamientos opcionales; diferencias del producto frente a los de la com-
petencia, etc.

Esto le dara al vendedor una visién clara de lo que vende, y una fuer-
te base sobre la que desarrollar sus argumentos de ventas y convencer
a los clientes. Sélo un conocimiento profundo de las especificaciones
del producto le permitira adaptar y traducir éstas a las necesidades del
cliente.

e Conocimiento de la empresa. Esta area puede abarcar el estudio
de los siguientes temas:

- historia de la empresa,

- organigrama jerarquico,

- misién exacta del vendedor dentro y fuera de la empresa,

- objetivos globales de la empresa,

- objetivos particulares del vendedor (acordes con los objetivos de la
empresa, para que el vendedor perciba la importancia de su labor),

- politica comercial de la empresa,

- esfuerzo de publicidad y promocion, del sector de actividad y de la
propia empresa.

Algunas empresas proporcionan a sus vendedores “manuales” que
aportan informacién sobre la linea de productos y las politicas de la em-
presa. Un manual de ventas bien preparado puede ayudar a los vende-
dores a dar respuesta rapida a las preguntas de los clientes referidas a
devoluciones y garantias, condiciones de crédito, descuentos, modifica-
ciones del producto, etc.

e Conocimientos del mercado-objetivo/sector. El conocimiento del
mercado-objetivo comprende el estudio de la clientela sobre la que va a
actuar el vendedor: caracteristicas de los clientes, localizaciones actua-
les, necesidades y motivaciones de compra, posibilidades de ampliar el
mercado, etc. Cuanto mejor conozca el vendedor el mercado en el que
va a operar, mejores seran sus resultados de ventas.

Ademas, los vendedores deben conocer las practicas comerciales
actuales de su sector de actividad. Necesitan saber no sélo dénde es-
tan los clientes, sino también coémo desean que se les envie la mer-
cancia, etc.

Desde un punto de vista amplio, al vendedor le conviene conocer co-
mo se integra su sector en la economia global.
Ejemplo: La informacion sobre la inflacién prevista, puede ser
utilizada como argumento sobre la conveniencia de
que el cliente realice la compra cuanto antes.

e Conocimiento de las técnicas de venta. A pesar de que es difi-
cil ensefar a vender en una atmoésfera de aula, resulta interesante que
los reclutados vean cémo se desarrolla el proceso de venta antes de en-
viarlos a realizar su trabajo sobre el terreno. Esto es, a los contratados
se les debe instruir en los siguientes aspectos:
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- Comunicarse con los clientes.

- Preparar la venta: prospeccion de clientes y preparacion de la entrevista.
- Presentarse y realizar la toma de contacto.

- Argumentar y demostrar.

- Tratar las objeciones de los clientes.

- Cerrar la venta.

- Realizar el seguimiento de la venta.

e Conocimiento de la competencia. Consiste en el estudio de los
competidores y de sus productos, de sus métodos de venta, de su es-
fuerzo de publicidad y promocion, etc.

Respecto a los productos, es frecuente que los clientes quieran saber c6-
mo se sittian los de nuestra empresa en relacién con los competidores en pre-
cio, disefio y rendimiento. Por tanto, los nuevos vendedores necesitan cono-
cer ademas de las caracteristicas de sus productos, las de los competidores.

e Organizacion del trabajo. Para que el vendedor aproveche su
tiempo al maximo, sera conveniente que sepa planificar su jornada de
trabajo, las rutas, visitas y viajes; realizar informes; recoger informacién
de clientes y mercados; realizar previsiones de ventas; mantener actua-
lizados los ficheros, etc.

ACTIVIDADES

2" Begofia acaba de ser contratada como vendedora de seguros en una compaiia aseguradora. En
el programa de formacién inicial Begofia ha recibido, entre otras, las informaciones que te
detallamos a continuacién. ;A qué area de conocimientos pertenecen cada una de ellas?

a) Tipo de cliente habitual de su empresa.

b) Caracteristicas distintivas de las formas de seguro y coberturas sobre Propiedad, Accidentes,

Vida y Salud.
c) Ofertas actuales de otras companias de seguros.

2.3. FORMADORES

Para la determinacién de quién impartira los cursos y/o seminarios
de formacién en ventas, existen dos opciones basicas:
e El responsable de ventas.
e El departamento de formacién de la empresa o personal externo a
la empresa (consultores).

¢ Qué opcién es mejor?

Idealmente, la formacion inicial de nuevos vendedores deberia ser diri-
gida o impartida por el propio responsable de la organizacion de las ventas.
El responsable de los resultados deberia ser el responsable de formacién.

Ademas, si el jefe de ventas es el formador se consiguen las si-
guientes ventajas:
- Ayuda a crear una buena relacién entre el jefe de ventas y los
vendedores.
- Asegura que lo que se ensefia es lo que el director de ventas o je-
fe de ventas quieren que se ensefie y de la manera que quieren que
se ensene.

Siempre que sea posible,
el formador sera el
responsable de ventas
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Los formadores también
precisan de una
formacion continuada

Las mejores técnicas de
formacion son las que
fomentan la participacion

El role-playing es una de
las técnicas mas efectivas

Esto no quiere decir que el jefe de ventas no pueda apoyarse en otros
departamentos 0 en asesores externos para la realizacion del programa.
Pero, en cualquier caso, debe dirigir, coordinar y supervisar todo el pro-
ceso, en lo que a vendedores se refiere.

Ahora bien, pero... ;qué ocurre cudndo el responsable de ventas no
es competente para impartir la formacion?

En este caso entra en juego un aspecto muy importante: la forma-
cién de formadores.

Formar al formador es tan importante, o0 mas, que formar a los pro-
pios vendedores, y ello resulta evidente si tenemos en cuenta que una
buena formacién de vendedores sélo es posible con un formador de ca-
tegoria. Evidentemente, las personas que tienen control directo del per-
sonal de venta, precisan un reciclaje o formacion continuada que les per-
mita estar al dia en las técnicas de la gestién empresarial.

En términos generales, este tipo de formacién esta mejor cubierta a
través de empresas de formacion que elaboran programas especificos.
Algunas de las materias basicas que deberian ser impartidas en estos
programas de reciclaje son: marketing, motivacion del vendedor, reunio-
nes de venta, seleccion de vendedores, andlisis de clientes, etc.

2.4. METODOS O TECNICAS DE FORMACION

El principal objetivo a tener en cuenta a la hora de decidir el método
o métodos de ensefianza debe ser potenciar la participacion de los asis-
tentes en el plan formativo.

Muchas técnicas de formacién tradicionales, tales como las “charlas
magistrales”, son de dudosa validez para formar a nuevos vendedores,
puesto que s6lo actian sobre dos de los cinco sentidos (oido y vista). Sin
duda alguna, cuanto mayor sea la participacién, mayor sera la probabi-
lidad de que se fijen mejor los conocimientos.

Son varias las técnicas a las que comunmente puede recurrir un for-
mador para mantener el interés de los vendedores y propiciar su mayor
participacion. Entre las mas conocidas destacan:

- Pizarras y tableros de hojas de papel.

- Peliculas y diapositivas.

- Retroproyectores y transparencias.

- Debates en grupo.

- Analisis de casos particulares mediante reuniones de creatividad

(brainstorming).

- Dramatizaciones de venta (con o sin grabacién en video), también

denominado role-playing.

- Videos interactivos.

¢ Cual de estas técnicas es la mas recomendable?

Puesto que la venta es una habilidad social cuyo éxito depende frecuente-
mente de la interaccién entre dos personas, probablemente, la dramatizacion o
role-playing es uno de los métodos mas efectivos para la formacién de ventas.

Este método consiste en hacer que el vendedor novel represente
el papel de vendedor en una sesién de compra simulada, en la que
el comprador puede ser el formador o cualquier otro alumno. En es-
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tas sesiones de role-playing la situacién de compra se debe asemejar al
maximo a la realidad. De esta forma los nuevos vendedores aprenderan
y practicaran el empleo de los argumentos de venta.

El role-playing se suele desarrollar frente a una audiencia formada
por los demas alumnos, lo que permite a éstos aprender observando el
comportamiento del simulador participante. Se prestara atencién al len-
guaje verbal, al lenguaje no verbal (movimientos, tics...), al momento opor-
tuno de un argumento determinado, a la duracién de la entrevista, al én-
fasis necesario para apoyar un argumento, etc.

Estos y otros aspectos se comentan en un debate final sobre la si-
tuacion simulada, el cual se debe desarrollar en un contexto de critica
constructiva en el que el formador les suministrara sugerencias y con-
sejos basados en la experiencia practica.

¢ Qué se consigue con esta técnica?

Esta técnica propicia que el vendedor actue y que se acostumbre a
los diversos problemas que puede plantear el acto de venta. Es decir, el
vendedor obtiene un marco de referencia sobre el cual basar su éxito.

Ademas, la grabacion de las sesiones de dramatizacién permite que
sea vista varias veces, lo que asegura la identificacion de todos los ras-
gos positivos y negativos.

Si bien no parece haber dudas sobre la efectividad de esta técnica,
muchos responsables de ventas y vendedores dudan de su valor, ba-
sandose en que da la impresion de ser irreal y provoca demasiada ten-
sion en los participantes.

Por tanto, entre otras cosas sera importante que el responsable que
dirija la representacién procure, por todos los medios, que los vendedo-
res no la consideren como un mero pasatiempo, sino como una fase im-
portante de la formacion profesional.

Otra técnica mas moderna, que recoge las ventajas del role-playing,
consiste en la utilizacién de los denominados videos interactivos. Me-
diante este método, el alumno observa el desarrollo de una situacién de
venta en el monitor de un ordenador y contesta a través de su terminal
a la serie de preguntas que se le muestran en la pantalla. El ordenador
clasifica las respuestas y les da salida bajo la forma de un esquema de
seguimiento de la entrevista representada.

ACTIVIDADES

El role-playing permite al
vendedor acostumbrarse
a situaciones reales de
compraventa

Los videos interactivos
tienen las ventajas del
role-playing

3 Imagina que eres el responsable de un equipo de ventas de una empresa distribuidora de
productos 6pticos y estas preparando un plan de formacién. Determina cuél de las tres técnicas

que figuran abajo, utilizarias para llevar a cabo...

a) una explicacion de la evolucion de las ventas en el Gltimo afio.

b) un intercambio de opiniones entre los vendedores sobre la nueva linea de
productos de mantenimiento de lentes de contacto.

c) una demostracion de las técnicas que utilizan los vendedores para rebatir las

objeciones de un cliente dificil.
- Role-playing
- Debate en grupo
- Retroproyector y transparencias
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Es conveniente que el
programa de formacion
se divida en médulos

La eleccion del lugar
depende de los
destinatarios y de los
recursos de la empresa

La imparticién de los programas de
formacion en las instalaciones de la
empresa permite el acceso directo a
los elementos y medios necesarios.

2.5. DURACION DE LA FORMACION

La duracién del programa de formacién inicial depende de su objeti-
vo, contenido y método de aplicacién. No obstante, debemos tener en
cuenta que hay un limite al nimero de dias que podemos mantener a un
grupo confinado en una sala de formacién “absorbiendo” conocimientos
con resultado practico positivo.

Por esta razén, cada vez se estan preparando mas programas de for-
macién sobre una base modular periédica. Cada médulo viene a durar
de uno a tres dias.

En cualquier caso, hay que tener en cuenta que el tiempo que se de-
digue a la formacién de nuevos vendedores se reflejara luego en la cuen-
ta de resultados.

2.6. LUGAR

La eleccién del lugar de realizacién de los seminarios o cursos for-
mativos esta ligada al caracter de los destinatarios del mismo y depen-
de, naturalmente, de los recursos de la empresa.

En general, hay tres lugares basicos donde las empresas desarro-
llan sus programas: dependencias de la empresa, en un hotel, o en los
centros de formacién.

e Dependencias de la empresa. Son el lugar mas adecuado en el
caso de la formacién inicial para nuevos vendedores, ya que existe un
acceso directo a todos los elementos y medios necesarios: listados de
clientes, textos impresos, ordenadores, videos, etc., sumado al hecho de
que no hay que pagar nada por usarlos.

Sin embargo, las dependencias de la empresa presentan una gran des-
ventaja para la formacién de vendedores veteranos en la empresa. Su estan-
cia en la empresa presupone la disponibilidad para ser interrumpidos durante
su formacién, solicitandoles alguna consulta o su presencia en cualquier otro
lugar de la empresa, incidiendo negativamente sobre el nivel de aprendizaje.

e Hoteles. Actuaimente los hoteles se presentan como el lugar mas
idéneo para la formacion de los vendedores veteranos. En estos, se ha-
ce mas dificil la aparicion de interruptores.
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Otra ventaja importante de los hoteles, si el curso va a ser en régi-
men de internado, es el desarrollo del espiritu de equipo que nace de los
comentarios entre asistentes en las horas libres.

Al elegir el hotel es importante considerar la experiencia en la pre-
paracion y organizacién de programas de formacion o conferencias, ya
que un mal servicio repercute directamente en la predisposicion de los
asistentes a los mismos.

e Centros de formacion. El que los centros de formacion estén crea-
dos pensando en la formacién, presenta una gran ventaja. Ademas, man-
tienen la ventaja de los hoteles en cuanto a que se encuentran alejados de
las oficinas centrales de la empresa.

Muchas empresas grandes tienen sus propios centros, lo cual signi-
fica menores costes o costes nulos.

2.7. PRESUPUESTO DE UN PROGRAMA DE FORMACION

El responsable de ventas de la empresa confeccionara el presupuesto
que estime oportuno para cubrir las necesidades de formacién del equi-
po de ventas.

¢ Afecta el presupuesto general de la empresa al presupuesto de for-
macion de vendedores?

La dotacién econdémica para los programas de formacién de los ven-
dedores condicionara el programa formativo tanto en calidad como en
cantidad.

Es importante recalcar que, al igual que comentabamos al hablar de
la duracién del programa, el dinero que se destina a formacién es una in-
version a largo plazo.

A pesar de que resulta muy dificil establecer un presupuesto tipo, que
recoja todas las variables que intervienen en la elaboracién de un pro-
grama de formacion, a continuacién te presentamos un listado de las prin-
cipales variables que el responsable de ventas debera tener en cuenta
a la hora de elaborarlo:

El presupuesto asignado a
la formacién condiciona la
calidad y extensién del

programa
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A continuacion te presentamos el ejemplo de un programa de for-
macion inicial para vendedores de una editorial, cuyo objetivo es aumen-
tar la confianza de los vendedores en si mismos, incidiendo en el estudio
de las técnicas de tratamiento de objeciones y las técnicas de cierre.

PROGRAMA DE FORMACION INICIAL

1. Objetivos del programa i

- Aplicar las técnicas de tratamiento de las objeciones.
- Aplicar técnicas de cierre.

2. Contenidos

- Conocimiento de la empresa, del producto, del
mercado/objetivo, del sector, de la competencia y de la
organizacién del trabaijo.

- Andlisis de las etapas del proceso de venta.

- Técnicas habituales para el tratamiento de las objeciones.
- Técnicas habituales para conseguir el cierre de la venta.
3. Formador

- Jefe de ventas.

- Experto de una empresa de consultoria.

4. Métodos

- Refroproyector para fransparencias.

- Debate en grupo.

- Pelicula de video.

- Role-playing

5. Duracién

Dos sesiones de 3 horas de duracién cada una:

- 1% sesién: 90 minutos de presentacién con
transparencias, 30 minutos de pelicula de video y 60
minutos de debate sobre la pelicula.

- 2° sesién: 120 minutos de role-playing, y 60 minutos de
comentarios y debate sobre el role-playing.

6. Lugar

- Dependencias de la empresa.

7. Presupuesto del programa

- Horas impartidas por el experto (segin cotizacién).

NOTA: Se entregard a cada participante documentacién sobre las
principales técnicas de tratamiento de objeciones y de técnicas de
cierre con ejemplificaciones.
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ACTIVIDADES

4" Sefala cuales de las siguientes afirmaciones referidas al programa de formacién inicial de
vendedores son verdaderas y cudles falsas. Razona tu respuesta.

a) Es indiferente el tiempo dedicado a la formacién, lo importante es que ésta se realice.

b) A la hora de mostrar al vendedor cudles son sus objetivos, éstos deben encuadrarse dentro de
los objetivos de la empresa.

c) Por lo tnico que es interesante que el responsable de ventas sea el formador, es porque de
esta manera se asegura que lo que se ensefna a los vendedores es lo que éste quiere y de la
manera que él quiere.

d) Una de las ventajas de los hoteles respecto a las dependencias de la empresa como lugar de
formacién, reside en que, normalmente, los primeros se localizan apartados de las empresas.

e) Los formadores, al igual que los vendedores, precisan de una formacioén continuada.

3. FORMACION SOBRE EL TERRENO

Para muchos directivos y responsables de venta, la formacién sobre
el terreno consiste en llevar consigo a una entrevista de ventas al recién
llegado a la empresa, para que éste pueda observar lo “bien” que lo ha-
ce su superior.

Pero la verdadera formacién sobre el terreno consiste en lo contra-
rio. El responsable de ventas acompafna al vendedor durante una jorna-
da de trabajo, realizando un seguimiento y andlisis de la propia actividad
y del rendimiento del vendedor en la practica.

Este método es particularmente beneficioso para supervisar y guiar Mediante la formacién

el aprendizaje del vendedor sobre el acto mismo de la venta. No hay du- sobre el terreno se
da de que el mejor momento para mejorar la actuaciéon de alguien es supervisa y guia el
cuando esta actuando. aprendizaje del vendedor

La formacién sobre el terreno no es exclusivamente para nuevos ven-
dedores; ésta puede ser utilizada alternativamente en las dos vertientes
siguientes:

- Como sistema de perfeccionamiento para aquellos vendedores que
hayan pasado por un programa de formacion inicial, o para aque-
llos vendedores en activo, mas o menos experimentados, que ne-
cesitan corregir y pulir algunos aspectos de su accion de ventas.

- Como sistema de ensefianza practica, aplicable a un vendedor, con
experiencia anterior, recientemente incorporado a la empresa y pa-
ra el cual no se justifica desarrollar un programa de formacién ini-
cial especifica.

En ambos casos, dado que el método a aplicar es el mismo, el plan-
teamiento general para planificar y coordinar un programa de formacion
de esta naturaleza sera esencialmente similar. Unicamente variaran al-
gunos objetivos a cubrir en cada caso, segun las necesidades de for-
macién de cada vendedor.

Entre los objetivos de la formacion sobre el terreno, comunes a las
dos vertientes de aplicacién mencionadas, podemos citar los siguientes:
- valorar la actuacién del vendedor en la practica a partir de una
descripcién del puesto de trabajo y unos estandares existentes y
acordados,
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La jornada de formacién
sobre el terreno requiere
una planificacién por
parte del responsable de
ventas

Durante la visita el
responsable de ventas
debe mantenerse en un
segundo plano

e identificar los puntos fuertes del vendedor para reforzarlos,

e identificar los puntos débiles para propiciar el reconocimiento del
vendedor y su posterior discusion, analisis, critica y mejoramiento,

e instruir en aquellas areas que necesiten de un tratamiento especial
para cada individuo,

e fomentar un espiritu profesional para el ejercicio de la actividad de
venta, animando y asesorando al candidato en cada momento,

e estimular el empleo de mecanismos de autoformacion,

e motivar al vendedor y reforzarle oportunamente para que gane con-
fianza en si mismo.

¢ De qué manera se conseguiran estos objetivos?

Resulta evidente que la unica forma de cubrir estos objetivos con cier-
ta garantia de éxito es contando con un buen formador, ya que su labor
adquiere un significado especial en este tipo de formacion.

En efecto, el grado de profesionalidad del instructor sobre el terreno
es la clave del éxito o fracaso en la aplicacion de éste método. El buen
formador debe ser capaz de ensenar y de motivar, de criticar sin humi-
llar y de dar ejemplo, a la par que entusiasmar.

¢ Se puede improvisar la formacién sobre el terreno?

Aunque muchos responsables de ventas piensan que con un café y
una charla informal al inicio de la jornada es suficiente para planificar el
resto del dia de trabajo, esto no es asi.

Un buen dia de formacién sobre el terreno, requiere que el formador
planifique y desarrolle la jornada de trabajo en los siguientes pasos:

12 Preparacion de la jornada de trabajo. Comprende basicamente

dos fases: :

- Preparacién previa a la fecha acordada. Esta incluye recogida y ana-
lisis de la informacién disponible sobre el vendedor, la preparacion
del material de ventas y acordar el lugar y hora de encuentro.

- Planificar la jornada con el vendedor el mismo dia de reunion. Su-
pone el encuentro con el vendedor en la fecha acordada, con el
tiempo suficiente antes de la primera visita, para comentar los ob-
jetivos de formacion del dia, el plan de ruta previsto, la funcién y el
papel del instructor en las visitas, y cualquier otro detalle o proble-
ma que pudiera surgir.

22 Preparacion de las visitas. Antes de cada visita el instructor y el
vendedor deberan:

- Examinar y comentar los datos y la informacién relativos al cliente
real o potencial a visitar.

- Estudiar los objetivos que el vendedor pretende cubrir y la forma en
que piensa hacerlo.

- Discutir detalladamente el desarrollo del argumento de ventas.

- Acordar claramente el papel del instructor en el transcurso de la
visita.

32 Visita. Durante la visita el instructor debera mantenerse en un se-
gundo plano, segln lo acordado en la reunion previa a la visita. Esto sig-
nifica que debera limitarse a observar el desarrollo de la misma en fun-
cién de los objetivos y el plan previsto, estar atento a las desviaciones
que se pueden producir y valorarla en comparacién con las anteriores.
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Sélo se considerara aceptable su intervencién cuando ésta sea ab-
solutamente imprescindible, por ejemplo, cuando se esté escapando de-
finitivamente la venta o el vendedor deje de nombrar algun dato intere-
sante para la presentacion de la oferta.

En los casos en que sea necesario intervenir, el instructor no lo hara
para tomar las riendas de la venta, sino para ayudar al vendedor a que
avance por la senda adecuada, utilizando frases como:

“Felipe puede mostrarle, sefior Rubio, como superamos ese
problema con otro cliente a base de..."

42 Critica y analisis de las visitas. Muchos instructores son parti-
darios de celebrar una exhaustiva conferencia en la puerta de la empre-
sa en la que se acaba de realizar la primera visita, ;es esto correcto?

En lineas generales, hasta que no se hayan realizado todas las vi-
sitas no es recomendable comunicar al vendedor impresiones y con-
clusiones, puesto que es muy improbable que el vendedor actie con
normalidad en su primera visita. Ademas, es casi seguro que queda-
ran otras visitas por realizar y no habra tiempo material para desarro-
llar una critica pormenorizada y formativa, en el periodo intermedio en-
tre cada una.

Esto no impide que a medida que avanza la jornada, el instructor ala-
be al vendedor si es necesario y enriquezca la planificacion de la visita
siguiente con algunos comentarios sobre la ya realizada.

52 Evaluacion de la jornada. Una vez se haya completado el plan
de visitas previsto por el vendedor, es de suma importancia tener una
reunién al final de jornada en la que el instructor pueda puntualizar todos
los aspectos relativos a la actuacion del vendedor a lo largo del dia, y
completar el informe de valoracién de formacién sobre el terreno.

También es aconsejable que en esta reunion se acuerden los objeti-
vos a cumplir hasta la préxima jornada de venta conjunta, asi como la
probable fecha de la misma.

El instructor debe terminar la jornada felicitando al vendedor especi-
ficamente por todos los buenos acontecimientos del dia y dandole las
gracias adecuadamente. Esto hara que el vendedor se sienta animoso
a sequir aprendiendo, y a esperar con gusto la realizacion de la proxima
jornada de formacion sobre el terreno.

Se deben evitar los
andlisis parciales de la
jornada

Es muy importante la
evaluacién general de la
jornada al finalizar ésta

» La formacién sobre el terreno es un método de ensefianza y perfeccionamiento individual basado
en el seguimiento y andlisis de la propia actividad y rendimiento del vendedor en la practica.

» Un dia de formacion sobre el terreno implica la realizacion de los siguientes pasos:

1¢- Preparacion de la jornada de trabajo.
2°- Preparacion de las visitas.

3% Visita.

4°- Critica y andlisis de las visitas.

5°- Evaluacion de la jornada.

RECUERDA

|
\
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ACTIVIDADES

5% En el transcurso de una visita de un programa de formacién sobre el terreno, el jefe de ventas de
Tomés realiz6 las siguientes intervenciones:

a) “Tomas, podria ser conveniente que le mostraras al Sefior Periz, el nuevo catalogo”.
b) “Perdone Sefior Periz, Tomas no le ha dicho las ventajas que tiene nuestro producto frente al
de la competencia”.

¢ Consideras apropiadas estas intervenciones? Razona tu respuesta.

4. EVALUACION DE LA ACTUACION DE
VENTAS SOBRE EL TERRENO

La evaluacién de la Mediante la evaluacién de la actuacion de los vendedores sobre el
actuaciéon sobre el terreno terreno podremos valorar el grado de aprovechamiento de los programas
facilita informacién sobre de formacion.
el aprovechamiento de la ‘
formacién Cada empresa utilizara o disefara la técnica que mejor se adapte a
sus necesidades, es decir, que le proporcione informacion sobre los as-
pectos que mas le interesan, por ejemplo, sobre la actitud de un vende-
dor ante el cliente, sobre el conocimiento que tiene sobre el producto, so-
bre el tratamiento que da a las objeciones, etc.

Una de las técnicas es la realizacion de una lista de comprobacién
después de cada una de las visitas. A continuacion te presentamos una
a modo de ejemplo.

LISTA DE COMPROBACION TRAS UNA VISITA

PREPARACION - 3Fue positiva? o
- 35e traté de vender el producto adecuado? k)
- 35e consiguié suficiente informacién? B
- 3Supo escuchar adecuadamente? i
- 3Propicié y frato de lograr la conformidad

- Estaba preparado para hablar de negocios? [
- Conocimientos previos, ayudas para la venta,
conocimiento del producto, precios,

condiciones de venta, propuesta adecuada. ETRIUIEE s e -
TOMA DE CONTACTO - sResumié adecuadamente la propuesta? ]
i e : - 3Solicité el pedido? r
- 3Resulté precisa, amistosa, segura? i a1 S
- 35e capté la atencién del cliente? Barhcis ‘?Explicé B Moy v
- 35e consiguié despertfar su inferés? BEotarar® alomminisieos —
PRESENTACION b)}descciuenfos yd . oy
F . : c)condiciones de pago, efc.? ]
- 3Fue clara, se.ncdla, convincente? T [ Agradecié el pedido ol Féﬁgnfe? =
- 3Se usaron eficazmente las ayudas para la 2 =]
venfcdl? [ OTROS COMENTARIOS
- 35e demostrd un gran entusiasmo? ] Py
2
- s3Hubo ”discursosg evidentes o alguna ofra oA .
artificiosidad? (Valorar cada pregunta sobre la base méxima de 10)

- 3Fue coloquial?

- 35e localizaron y superaron las objeciones?

- 5Se advirfieron |)c:s sefiales de interés
comprar y se actué de acverdo con eﬁg:?

i

Fuente: J.Strafford y C. Grant, Manual del
Director de Ventas, Ed. Deusto, 1990.

b
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Otra forma de evaluar la actuacioén del vendedor sobre el terreno, se-
ria mediante el formulario que te presentamos a continuacién. Con res-
pecto al anterior, éste realiza la valoraciéon con mayor profundidad. Tie-
ne en cuenta cada uno de los aspectos de la actuacion del vendedor,
ademas de disponer de un espacio para que el instructor exprese sus
conclusiones, recomendaciones, y bosqueje un programa para llevar a
la practica estas ultimas.

Cédigo’ Insuficiente | Normal Bien TExcelenle |
- Pmparacmn del argumem;m'o I

1-2-3 | Conviccién en la presentacién de los hechos SO [ — _—

1 Precision en la presentacion de los hechos =T B
- Suﬁeracién de las ob,eclone; il I o

2 Habilidad para reconocer refardadores NPT =

2 Capacidad para escuchar, comprensién AR ! |

1- Tratamiento de precios Ul 08 QUb & —

1

rendimiento, fama, suministro, servicio,etc 20! 6b EDIIE o s
Tratamiento de las largas goe da el cliente A
Habilidad con el presentador visual 2 i1

2
-2 | Tratamiento de prejuicios (calidad, aspecto,
3

| Cierre de la venta
3 Actitud de confianza, conviccién adundening o E—
2-3 Posesion de control de las situaciones de

compra ouadBUE -, (SR M, (el A
2 Prudencia al elegir los momentos de cierre e [ : i) 0 I
2
2

Adecuada utilizacién de sensores para
asegurar la accién de compra g ATHD e
-3 | Persistencia en solicitar la accién s Lol

Ofras relaciones de trabajo
1-3 | Meticulosidad en la preparacién de pedidos,

informes y gastos , M

1-2-3 Cunﬁdudy clg supervisién necesaria R o
3 Cooperacién con ofros vendedores y
departamentos i =
1-3  Aporte de informacién sobre clientes,
competencia, mercado
1-3 | Mantenimiento de registros de clientes reales y

tenciales de la zona = e e
m:mtenerse informado de precios, existencias,
, publicidad b LAt s
' 1-2-3 |Relaciones con clientes (explicacién de
carencias y suministros) y ofras dificultades
momentaneas S

Conclusiones G ! W

Recomendaciones

\
|
Programa asllmpiacitan o s a = — Lo ol l
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Todos los vendedores
tienen necesidad de un
perfeccionamiento
constante

5. PROGRAMA DE PERFECCIONAMIENTO

La formacion y perfeccionamiento profesional del vendedor se inician
cuando se incorpora a una empresa y no finalizan hasta que la deja.

A pesar de que muchas empresas sélo disefian programas de for-
macion para los nuevos contratados, los vendedores tienen una necesi-
dad de perfeccionamiento constante para poder cumplir su cometido de
una manera ampliamente satisfactoria, tanto para la empresa como pa-
ra ellos mismos.

El programa de perfeccionamiento se disefiara con referencia a las mis-
mas cuestiones que el programa de formacion inicial, visto anteriormente.

El punto de partida para la planificacion y puesta en practica de este
programa de perfeccionamiento consiste en la identificacion y analisis de
las necesidades de formacién de los vendedores.

A medida que pasa el tiempo, el conocimiento de los vendedores
acerca de los desarrollos competitivos y de las condiciones de mercado
se vuelve obsoleto. Incluso sus estilos de venta personal pueden ser es-
tereotipados y ser menos efectivos. Asimismo, como resultado de los
cambios menores en la linea de productos y en las politicas de la em-
presa, los vendedores pueden no estar preparados para responder a las
preguntas de sus clientes.

Del reconocimiento de estos problemas se deduce que, si los ven-
dedores experimentados no reciben una formacién continuada, su ren-
dimiento comenzara a disminuir.

En definitiva, los programas de perfeccionamiento sirven para:

e Actualizar los conocimientos de los vendedores.

e Corregir habitos de trabajo poco efectivos.

e Mejorar su estrategia de ventas.

e Seguir lanzandose a la venta con el mismo arrojo de los primeros
tiempos y con la pericia adquirida a través de la experiencia.

No obstante, en algunas ocasiones, el programa de perfeccionamiento
se utiliza para promocionar a un vendedor. Un ascenso es algo mas que
cambiarse de despacho, y por tanto, se necesita formacién adicional pa-
ra poner al vendedor al corriente de sus mayores responsabilidades.

¢ Qué métodos se utilizan para el perfeccionamiento de los vende-
dores experimentados?

La mayoria de las empresas utilizan una gran variedad de técnicas de
formacién para mejorar el rendimiento de sus vendedores experimentados,
cuya eleccion depende de los objetivos que se persigan en cada sesién de
aprendizaje y de la politica que aplique la empresa en este terreno.

Entre los métodos basicos mas utilizados se encuentran los siguientes:
- Formacion sobre el terreno (estudiada con anterioridad)

- Conferencias

- Discusiones en grupo

- Reuniones de venta

- Manuales de venta

- Boletines de venta
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e Conferencias. Las conferencias, por lo general, se usan para dar
a conocer politicas de la empresa, nuevos productos, cambios en las con-
diciones de mercado, etc.

Son ventajosas cuando es necesario impartir grandes cantidades de
informacién, ya que en un periodo comparativamente corto, un experto
puede transmitir mucha informacién a un grupo grande.

e Discusiones en grupo. En una discusion en grupo, un niumero de
vendedores, normalmente no mas de 15 6 20, debaten problemas co-
munes bajo la guia del responsable de ventas. La gran ventaja de la dis-
cusion en grupo es que permite y estimula a todos los miembros a par-
ticipar. Puesto que en esta circunstancia se hallan involucradas perso-
nas con diferentes niveles de experiencia y con diferentes puntos de vista,
cada vendedor puede enriquecerse con la diversidad de perspectivas y
posibles soluciones a cada problema.

e Reuniones de venta. Las reuniones de venta o convenciones son,
probablemente, el recurso de comunicacion méas importante de que dis-
pone el responsable de ventas.

Son encuentros periédicos del equipo de ventas con su responsa-
ble en los que éste puede desarrollar una actividad de formacién y de
motivacion. Se suelen realizar en hoteles localizados fuera de la ciudad
de trabajo.

Los objetivos de las reuniones de ventas son los siguientes.

- Impartir formacién a los vendedores.

- Informar al equipo de ventas y recibir informacién por parte de los
miembros del mismo.

- Estimular y reavivar el entusiasmo y la motivacion de los vendedores.

- Proporcionar un lugar de encuentro para todos los vendedores.

Las reuniones de venta proporcionan
una cohesion entre los vendedores.

e Manuales de venta. Son libros de consulta habitual del vende-
dor, en los que se encuentra informacién sobre la historia de las em-
presa, las politicas y procedimientos, productos, mercado, responsa-
bilidad de organizacién, beneficios marginales, etc. Estos se encuen-
tran a disposicién del personal de ventas, y se deben ir actualizando
constantemente.
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e Boletines de venta. Los boletines de venta, al igual que las reu-
niones, son instrumentos o medios de comunicacién que cumplen una
importante funcion motivadora y formativa dirigida a los integrantes del
equipo de ventas.

Los boletines de venta se usan, primordialmente, para mantener
al dia al personal de ventas sobre cambios y sucesos corrientes que
afectan a las ventas. Pueden publicarse mensual, quincenal o sema-
nalmente.

Las noticias deben ser siempre estimulantes y motivadoras. En un
boletin de ventas no tiene sentido publicar malas noticias.

boletines de venta.

RECUERDA

e Para que los vendedores de una empresa puedan desarrollar su actividad de modo satisfactorio,
sera preciso que éstos reciban una formacion continuada.

» Los métodos utilizados habitualmente en los programas de perfeccionamiento son: formacién
sobre el terreno, conferencias, discusiones en grupo, reuniones de venta, manuales de venta y

ACTIVIDADES

6" Imagina que llevas varios afios como vendedor en una empresa. ;Qué método de
perfeccionamiento, de los que acabamos de estudiar, deberia utilizar tu responsable de ventas

para que tu pudieras...

a) consultar los productos en cartera de la empresa?
b) conocer las opiniones de otros vendedores sobre el “polémico” nuevo producto?
c¢) recibir mayor informacién y motivacion junto a tus compafieros?

La profesién de vendedor
exige un alto grado de
motivaciéon

6. MOTIVACION DEL EQUIPO DE VENTAS

¢ Por qué en la profesién de vendedor es necesaria una continua
motivacion?

La profesiéon de vendedor conlleva una serie de exigencias que ha-
cen que sea una de las profesiones que exigen mayor motivacion por
parte del responsable de ventas, para evitar que los vendedores caigan
en el desanimo.

Las causas mas frecuentes del desanimo o desmotivacion son las si-

guientes:

- El vendedor tiene sensacion de aislamiento, ya que desarrolla
gran parte de sus actividades profesionales fuera de la empresa,
es decir, lejos de su jefe y comparieros de trabajo y lejos de su
familia.

- El vendedor esta obligado a adoptar iniciativas diferentes con cada
cliente, dentro de un ambiente duro y competitivo, lo que le produ-
ce un gran desgaste.

- Los resultados del trabajo del vendedor, no siempre se ven a corto
plazo. Cada dia es mas dificil hacerse con una cartera de clientes.
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Estas causas unidas a la necesidad actual de las empresas de dis-
poner de buenos profesionales de la venta, muchas veces dificiles de en-
contrar, obliga a que los responsables del equipo de ventas tengan que
desplegar una mayor destreza para motivar y retener a su equipo.

¢A qué nos referimos cuando hablamos de motivacion en ventas?

Tradicionalmente, la motivacién de los vendedores se basaba en ofre- La motivacién no sélo
cerles una recompensa, por lo general de indole econémica, en funcién debe ser de indole
de los éxitos obtenidos. Hoy en dia, la motivacién implica la puesta en econémica
practica de acciones que satisfagan las necesidades personales y pro-
fesionales de los vendedores y que, en consecuencia, los estimulen a
cumplir los objetivos establecidos con mayor entusiasmo.

6.1. MOTIVADORES

¢ Como se puede motivar al equipo de ventas?

Aunque todavia existen empresas que utilizan la remuneracién co-
mo unico factor motivador; éste, en efecto, es uno de los principales mo-

tivadores, pero no es el Unico. De hecho, hay vendedores que estan
desmotivados, pese a sus altas retribuciones, y al revés.

Las areas en las que un responsable de ventas puede intervenir pa- El vendedor puede ser
ra motivar a los vendedores son: motivado en diferentes
- los logros, areas o ambitos

- el reconocimiento de los logros,

- el contenido e interés del propio trabajo,

- el nivel de responsabilidades,

- el progreso y perfeccionamiento del trabajo.

A través del estudio que vamos a realizar a continuacion de cada una
de estas areas, podremos observar cémo los motivadores que se en-
cuadran dentro de cada una se acoplan entre si, ya que una actuacion
positiva en un area tendra efectos positivos en otra.

e Los logros. Se incluyen en este grupo las diferentes formas en las
que se puede dar al vendedor la oportunidad de alcanzar logros de todo
tipo. La razon por la que éste es uno de los factores de motivacién méas
importante estriba en que la motivacion se produce no sélo cuando se
lucha por algo, sino también cuando se consigue.

En esta area actuaran de motivadores:

» Dar una definicion razonable y clara de los objetivos de venta.

» Definir objetivos laborales significativos: incrementar las ventas con
respecto al mes anterior, efectuar un estudio comercial de los me-
jores clientes en cartera.

» Animar a que los vendedores establezcan sus propias metas u ob-
jetivos personales.

» Dar una descripcion precisa de los deberes y obligaciones del pues-
to de trabajo a fin de que tenga en cada momento la posibilidad de
verificar como esta desarrollando su trabajo.

» Fomentar la competencia leal entre vendedores.

» Establecer programas de “incentivos”. Los incentivos son recom-
pensas (econémicas o no) no sélo de los pedidos conseguidos
por el vendedor, sino también de su esfuerzo y entrega para el
cumplimiento de los objetivos de venta de la empresa. Estos pue-
den ser:
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- prestaciones extrasalariales: dietas, seguros de jubilacién,
asistencia médica privada, coche de empresa para uso per-
sonal.

- sistemas de puntos: son catalogos de regalos que contienen
miles de objetos apropiados para todos y cada uno de los miem-
bros de la familia de un vendedor (herramientas, juguetes, mue-
bles, etc.). En funcién de los puntos que cada vendedor obtie-
ne por sus realizaciones, puede elegir los regalos.

- viajes.

- recompensas honorificas: diplomas (“el vendedor del mes”).

¢ El reconocimiento de los logros. Se refiere a la necesidad de ca-
da individuo de ser reconocido por sus logros y por sus progresos, es de-
cir, por su capacidad.

Los motivadores en este ambito son:

» Las felicitaciones de palabra, personales o en reuniones de venta:
“Enhorabuena, lo has hecho muy bien”.

» Las felicitaciones por escrito (por carta, boletines de venta, ranking
de vendedores, etc).

» Los planes de incentivos.

» El reconocimiento a la familia del vendedor (invitacion a los conyu-
ges a las convenciones).

» Las visitas conjuntas con el jefe de ventas sobre el terreno.

¢ El contenido e interés del propio trabajo. Se incluyen en este
grupo los motivadores que pueden mejorar el contenido del trabajo del
vendedor, haciéndolo mas interesante.

Entre ellos estan:

» Responsabilizar a los vendedores de proyectos o encargos espe-
ciales: formar sobre el terreno a otro vendedor, atender los stands
de la empresa en las ferias y exposiciones.

» Delegarles actividades.

» Hacerles participar en la toma de decisiones.

¢ El nivel de responsabilidades. Motivar en este terreno significa
dar mayor autoridad al vendedor para que actie como un verdadero di-
rector respecto a su trabajo.

Son motivadores:

» Conceder mayor poder de negociacion en las ventas o para el tra-
tamiento de las quejas de clientes.

» Propiciar una participacion mas activa en las reuniones de venta.

» Proponer proyectos especiales.

» Actuar como representante de la empresa ante entidades ex-
ternas.

e Progreso y perfeccionamiento en el trabajo. Se incluyen en es-
ta area las formas de poder ayudar a aquellos que desean progresar y
perfeccionarse, para conseguir ambas metas.

En esta area, actian como motivadores:

» La formacion en el trabajo actual.

» La formacién para conseguir mayor progreso profesional.

» La oportunidad de promocion.

» El asesoramiento en problemas profesionales y personales.
» La promocion.
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6.2. COMPROBACION DE LA MOTIVACION DEL EQUIPO DE
VENTAS

Para que el responsable de ventas pueda saber si sus vendedo-
res estan suficientemente motivados, es conveniente que él mismo
se formule una serie de cuestiones que le ayudaran a comprobar el
grado de motivacion ofrecido actualmente a su equipo, y las medidas
que se pueden tomar para mejorarlo. Alguna de las cuestiones a ana-
lizar seran:

- ¢ Tienen definidos los vendedores unos objetivos claros?, ;reciben
informacioén periédica de los resultados?

- ¢ Permite el sistema de promocién de la empresa el acceso a nive-
les superiores de responsabilidad?

- ¢ Reciben los vendedores criticas y alabanzas periddicas en rela-
cioén con su trabajo?

- ¢ Se revisa periédicamente el entorno motivacional para asegurar-
se de que todos los vendedores se entregan en cuerpo y alma a su
trabajo?, etc.

El grado de motivacién de
los vendedores debe ser
comprobado
periédicamente

e La profesion de vendedor conlleva una serie de exigencias que hacen que sea necesaria una

constante motivacion.

RECUERDA

e Por ofro lado, es conveniente que el responsable de ventas realice, de vez en cuando, una

comprobacion del grado de motivacién de los vendedores.

» La motivacién del equipo de ventas implica la puesta en practica de acciones que satisfagan las
necesidades personales y profesionales de los vendedores, y que, en consecuencia, los
estimulen a cumplir los objetivos establecidos con mayor entusiasmo.

o Para motivar al equipo de ventas, el responsable de ventas puede utilizar motivadores en las
siguientes 4reas: los logros, el reconocimiento de los logros, el contenido e interés del propio
trabajo, el nivel de responsabilidades, y el progreso y perfeccionamiento del trabajo.

ACTIVIDADES

7= Cuando el jefe de ventas de una empresa dice a los vendedores: “Si no alcanzais los objetivos
previstos, os iréis a la calle”. ;Les esta motivando? Razona tu respuesta.

8° Relaciona cada motivador con el area de motivacion en el que se utilizaria.

a) Enviar al vendedor como representante de la empresa a un congreso regional.

b) Ofrecer al vendedor un ascenso.

c) Regalar un viaje para dos personas a los vendedores que consigan incrementar

sus ventas un 20% respecto al afo anterior.

d) Limitar las visitas de un vendedor a los clientes més importantes.
e) Solicitar durante una reunién de venta, un aplauso para el vendedor que ha
conseguido vender al gran cliente “inaccesible”.

- Logros

- Reconocimiento de los logros

- Contenido e interés del propio trabajo

- Nivel de responsabilidad

- Progreso y perfeccionamiento en el trabajo
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La remuneracion es uno
de los temas mas
complicados de la relacién
empresa-vendedor

El vendedor gana una
cantidad fija

7. REMUNERACION DE VENDEDORES

Como antes deciamos, la remuneracion tiene una gran influencia so-
bre la motivacion y rendimiento de los vendedores.

¢ Resulta facil determinar la remuneracién?

La remuneracion constituye, probablemente, el tema mas complica-
do y dificil en la relacién empresa-vendedor. Entre ambos existe un con-
flicto de intereses que es preciso resolver, llegando a un punto de equi-
librio y compromiso. Ademas, no existen criterios Unicos y objetivos pa-
ra fijar la remuneracién del vendedor.

De todas formas, el responsable de ventas no tiene una total libertad
para fijar los niveles de remuneracién de sus vendedores, ya que exis-
ten dos factores que influyen de manera importante en la determinacién
de la retribucién de éstos, que son:

- El convenio colectivo.

- El nivel de remuneracién de las empresas de la competencia.

En definitiva, la politica de remuneracién debe inscribirse en un con-
texto humano que permita al vendedor alcanzar una seguridad econé-
mica y unos ingresos que sean suficientes para satisfacer sus aspira-
ciones, y también que facilite a la empresa la consecucién de los objeti-
vos comerciales fijados para el ejercicio en curso.

Hay que tener en cuenta que un buen sistema de retribucién, debe
permitir a la empresa atraer a los buenos vendedores, conservarlos y es-
timularlos, todo lo cual significa una mayor eficacia de los mismos y unos
mayores beneficios para la empresa. Por supuesto, la eleccién del sis-
tema dependera de la naturaleza y situacion de la empresa, del produc-
to y la clase de vendedor.

Los sistemas de remuneracién de los vendedores mas empleados
actualmente son tres:

- Sistema de salario fijo

- Sistema a comision

- Sistema mixto

SISTEMA DE SALARIO FIJO

Consiste en pagar periédicamente al vendedor una cantidad fija de
dinero convenida, con independencia de las ventas realizadas. Con es-
te sistema, el vendedor conoce de antemano los ingresos de que dis-
pondra durante el afio.

Entre las principales ventajas e inconvenientes de este sistema pue-
den destacarse las siguientes:

e Ventajas

- Regularidad y seguridad en los ingresos del vendedor.

- Se puede requerir al vendedor que dedique tiempo a activida-
des que pueden no dar lugar a ventas inmediatas (andlisis del
mercado, promocién de ventas, etc.).

- Facilidad para conocer el coste de los vendedores.

- Uniformidad del sistema de remuneracion con el de todos los
empleados de la empresa.
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- Crea un mayor sentido de lealtad a la empresa.
- Faciles de administrar.

e Inconvenientes
- No motiva a los vendedores para mejorar los resultados.
- Necesidad de controlar bien las acciones de los vendedores.
- Puede ser injusto, puesto que los vendedores menos producti-
vos perciben el mismo sueldo que los méas productivos.

SISTEMA A COMISION

Consiste en retribuir al vendedor mediante un determinado por- Las ganancias del
centaje de la ventas netas realizadas y en algunos casos cobradas. vendedor estan en
funcién de las ventas
Al vendedor remunerado mediante el sistema a comision se le co-
noce como comisionista o representante.

Entre las principales ventajas e inconvenientes de este sistemade re-
muneracién estan:
e Ventajas
- El vendedor esta muy motivado a mejorar su productividad de
ventas para incrementar sus ingresos.
- El vendedor tiene mas libertad de accién.
- Los ingresos de los vendedores estan en relacion directa con
los resultados de su trabajo.
- La empresa puede emplear a un mayor nimero de vendedo-
res al no tener compromisos de salarios.
- Faciles de administrar.

e Inconvenientes

- Escaso control que tiene el responsable sobre los vendedores.

- Irregularidad en los ingresos del vendedor, lo que les hace sen-
tirse menos seguros.

- Los vendedores se vuelven reacios a ser trasladados de terri-
torios y a desarrollar actividades que no conduzcan directa-
mente a ventas a corto plazo.

- Por lo general, existe poca lealtad del vendedor hacia la empresa.

SISTEMA COMBINADO O MIXTO

Tal y como indica su nombre, éste sistema de remuneracion trata de La retribucién del
combinar los sistemas anteriores, e incluso anadir, en ocasiones, ciertos vendedor puede ser una
incentivos o primas a uno de ellos o a los dos a la vez. De esta forma se parte fija y otra variable,
pretende conseguir las ventajas de cada sistema, evitando al mismo tiem- o todo variable

po sus inconvenientes.

Entre las principales formas de aplicar este sistema se encuentran
las siguientes:

e Salario fijo mas comision. Es un sistema que combina la se-
guridad del sueldo y el aliciente de la comision.

o Salario fijo mas incentivos o primas. Es el sistema més efec-
tivo cuando se trata de objetivos a medio o largo plazo.

¢ Qué diferencia a este sistema del anterior?

Mientras que la comision de ventas, en cualquiera de sus formas,
estimula unicamente la consecucion del pedido, los incentivos
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van mucho mas lejos; valoran no sélo las realizaciones cuantita-
tivas, sino también las dificultades que es preciso superar para
conseguir las ventas y los esfuerzos del vendedor para asumir
los objetivos de la empresa.

Dentro del apartado de incentivos, definidos anteriormente, las
“primas” es el sistema de incentivacién de vendedores mas utili-
zado en las empresas. Las primas son un complemento econé-
mico de la remuneracion, en funcién de los objetivos de venta
marcados por la direccion de ventas.

e Salario fijo mas comision mas incentivos. Este sistema
se utiliza cuando la empresa quiere potenciar las ventas de
uno o varios productos durante un determinado periodo de
tiempo.

e Comisién mas incentivo. En este sistema no existe salario fi-
jo, por lo que la parte méas importante de los ingresos del ven-
dedor es la que corresponde a la comisién. El incentivo se otor-
ga al equipo de ventas en general, por lo que no es una re-
compensa personal.

El principal problema asociado a los planes combinados de remune-
racion de vendedores es su posible complejidad administrativa. Cuando
las recompensas se basan en muchos aspectos diferentes del rendi-
miento, el vendedor es probable que esté incierto sobre cémo sera eva-
luado y acerca de qué recompensas pueden ser obtenidas como resul-
tado de ese rendimiento.

e La remuneracion tiene una gran influencia sobre la motivacién y rendimiento de los vendedores.
Un buen sistema de remuneracion debe:

- Permitir al vendedor alcanzar una seguridad econdmica y unos ingresos suficientes para
satisfacer sus aspiraciones. :

- Facilitar a la empresa la consecucion de los objetivos econdmicos fijados para el ejercicio en
Ccurso.

- Permitir a la empresa atraer a buenos vendedores, conservarlos y estimularlos.

RECUERDA

o Los tres sistemas basicos de remuneracion de los vendedores son:

- Sistema de salario fijo.
- Sistema a comisién.
- Sistema mixto.

ACTIVIDADES

9 lIdentifica qué sistema de remuneracion, de los que acabamos de estudiar...

a) Ofrece una seguridad al vendedor.

b) Hace que los ingresos del vendedor estén en funcion de la cifra de ventas.

c) Recompensa a los vendedores ademas de por los pedidos conseguidos, por su esfuerzo y
entrega para mejorar el volumen de ventas.
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de ventas
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egun lo estudiado en las dos unidades anteriores, el respon-
sable de ventas debe saber planificar, organizar, seleccionar,
formar, motivar y remunerar al equipo de ventas.
Pero esto no es todo; es imprescindible que sepa controlar a
sus vendedores. Sélo mediante un eficaz control podra compro-
bar si los vendedores cumplen los objetivos planificados.

Para algunos jefes de ventas, el control de los vendedores es
imposible; por lo que optan por confiar en que la formacién y mo-
tivacion que éstos reciben les haga ser responsables en su tra-
bajo diario. Para otros, por el contrario, el control es sencillo, pues
lo equiparan a tener una actitud de dominio y restriccién con el
equipo de ventas.

Como podras estudiar en esta unidad, el adecuado control
del equipo de ventas debe buscar un punto medio entre las dos
opiniones anteriores. Para ello existen diversos sistemas que per-
miten controlar el rendimiento y comportamiento de los vende-
dores, pero siempre con el animo de ayudarles en sus posibles
desviaciones.

(" Al finalizar el estudio de )
esta unidad serds capaz de...

e Valorar la importancia de la
funcion de control del equipo de
ventas. ;

e Determinar variables de control
cuantitativas y cualitativas.

e Disenar informes de visitas de los
vendedores.

e Aplicar sistemas de control del
equipo de ventas.

e Detectar y analizar desviaciones
en los resultados y actuacion del
equipo de ventas.

e Deducir posibles acciones

\correctoras.

=
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1. IMPORTANCIA DE LA FUNCION DE
CONTROL

Basicamente, la funcién de control consiste en medir y regular las ac-
ciones del equipo de ventas, con la finalidad de asegurar que “se hace
lo que se ha planificado”.

De ahi la necesidad de realizar una planificacién de la accién de ven-
tas. Es obvio que si no se sabe lo que se pretende conseguir (objetivos),
ni la forma de hacerlo (planes y politicas), es imposible juzgar si se va
por buen camino.

Y, reciprocamente, tiene poco sentido fijar objetivos y definir planes si El control implica una
luego no existe la preocupacién de ver hasta qué punto se han cumplido. planificacién y viceversa

¢ De qué manera puede el responsable de ventas determinar el gra-
do en que se ha conseguido lo que se pretendia?

Para muchas empresas el control se limita a comprobar si las ventas
aumentan o disminuyen de acuerdo con lo planificado, pero esto no es
suficiente. El responsable de ventas debe disponer de informacién e ins-
trumentos adecuados para poder determinar en cuanto se han desviado
de las cifras previstas y por qué razén. No es lo mismo vender un 10%
menos que un 1% menos.

Ademés, tan importante es que el responsable de ventas se dé cuen-
ta a tiempo de lo que esta sucediendo, como saber a qué es debido, pa-
ra poder tomar a tiempo las medidas correctoras oportunas.

Ejemplo: Si una empresa detecta que el nivel de las ventas
esta al 50% de lo que se habia propuesto como
objetivo, el responsable de ventas tiene que
analizar si ello es debido a una deficiente actuacién
del equipo de ventas, o bien si obedece a causas
ajenas a los vendedores, como pudiera ser una
recesion econémica generalizada.

En resumen, la funcién de control dentro de la responsabilidad de
ventas comprende el siguiente proceso:

1. Fijar las variables de control.
2. Recoger informacién real.

\

3. Caleular y andlizar las desviaciones
(comparar 1y 2).

\

4. Tomar las medidas correctoras necesarias.
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El control debe aportar
ventajas al vendedor y a
la empresa

Es muy importante que el responsable de ventas realice el control del
equipo de ventas de una forma positiva y no policial, analizando cémo
se realiza cada actividad en lugar de controlar sélo el resultado de la mis-
ma, y estableciendo claramente las ventajas del control, tanto para el
vendedor como para la empresa.

<
()
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desviaciones.

® El control realizado por el responsable de ventas le permite saber hasta qué punto la actuacion
de su equipo se ha alejado o desviado de los objetivos trazados y por qué razones, para poder,
de esta forma, adoptar las medidas correctoras oportunas, en el menor tiempo posible.

# El control debe analizar el “como” se realizan los actividades y no limitarse a cuantificar las

ACTIVIDADES

1° Laempresa PORTER, S.A. ha aumentado el equipo de ventas en 5 vendedores, en total ahora
son 9. El jefe de ventas de la empresa esta preocupado y teme que la tarea le desborde. Para
evitar posibles problemas piensa que lo mejor es realizar un seguimiento y control de los
vendedores que le permita comprobar si los resultados que éstos consigan corresponden a los
previstos. ¢ Evitard problemas simplemente comparando las previsiones con lo conseguido?

Es conveniente que los
vendedores conozcan las
variables de control

Las variables cuantitativas
controlan el rendimiento y
los resultados del
vendedor

2. FIJACION DE LAS VARIABLES DE
CONTROL

En primer lugar es preciso fijar las variables de control' que se utili-
zaran, de manera constante, como referencia para el analisis de des-
viaciones.

El jefe de ventas debe seleccionar aquellas variables que le permi-
tan controlar los resultados y la actividad desarrollada por el equipo de
ventas, a fin de saber si se estan alcanzando o no los objetivos de ven-
ta fijados.

Ahora bien, tan importante es la determinacion de las variables de
control, como la informacién de las mismas al personal controlado. De
esta forma el equipo de ventas tiene claro cudles son sus objetivos y con-
centrara sus esfuerzos en el logro de los mismos.

Las variables de control pueden ser cuantitativas y cualitativas.

e Variables cuantitativas: Son aquéllas, como su nombre indica, que
se expresan en nimeros o porcentajes, es decir, son cuantificables. Por
ello, son las mas faciles de obtener, sobre todo a través de un tratamiento
informatico de datos.

Estas variables permiten controlar el rendimiento y resultados de los
vendedores.

1 Las variables de control se pueden denominar, también, estandares,
indicadores, politicas u objetivos.
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Algunas de las variables cuantitativas mas utilizadas para controlar
el rendimiento son:

- Numero de visitas por dia.

- Nimero de dias trabajados.

- Porcentaje de tiempo dedicado a la venta y porcentaje de tiempo
dedicado a otras actividades.

- Gastos directos de la venta en términos anuales, en porcentaje so-
bre el volumen de ventas y sobre la cuota asignada al vendedor.

- Otras actividades: nimero de displays instalados, cartas escritas a
clientes, llamadas telefénicas a clientes, nimero de reuniones con
distribuidores, nimero de quejas de clientes, etc.

Entre las variables cuantitativas que sirven para controlar los resul-
tados obtenidos, destacan:

- Volumen de ventas en pesetas y en unidades.

- Volumen de ventas en porcentaje sobre la cuota y el mercado
potencial.

- Margen bruto por linea de producto y por grupo de clientes.

- Numero de pedidos por visita o cancelados.

- Numero de nuevos clientes, de clientes perdidos o con atraso de
pagos.

- Porcentaje de clientes a los que se ha vendido algin producto.

Tal como estudiaremos més adelante en los sistemas de control, las
combinaciones de estas variables entre si se denominan ratios, y sirven
para controlar el desempefio del equipo de ventas.

e Variables cualitativas: Son aquéllas que no se pueden cuantificar Las variables cualitativas
0 expresar en un numero o porcentaje. Estas variables expresan, mas controlan el
bien, una valoracion u opinion sobre la calidad del trabajo del vendedor, comportamiento del
es decir, sobre su comportamiento. vendedor

Generalmente, son mas complicadas de obtener que las anteriores,
aunque suponen un buen complemento de las variables cuantitativas.

Algunas de las variables cualitativas mas utilizadas son:

- Calidad de las visitas: las planifica y prepara, utiliza el lenguaje ade-
cuado, tiene capacidad para superar objeciones y para cerrar ventas.

- Nivel de conocimiento: del producto, de la empresa, de las politicas
de la empresa, de los productos y estrategias competidoras, del
mercado-objetivo.

- Grado de preocupacion por la relaciones con los clientes a largo
plazo.

- Aspecto personal y salud.

- Rasgos de personalidad y actitud: espiritu de cooperacién, riqueza
de recursos, aceptacion de responsabilidades, capacidad para to-
mar decisiones.

¢ Es preferible basar el control en variables cuantitativas o cualitativas?

Durante muchos anos los responsables de ventas han recurrido a
sistemas de valoracion de la eficacia de los vendedores que enfatizan
los aspectos cuantitativos (rendimiento y resultados) mas que los as-
pectos cualitativos (comportamientos).

Razones importantes para esta decision son la facilidad de evalua-
cién de los resultados frente a la complejidad y subjetividad de evalua-
cién de los comportamientos.
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Los vendedores deben ser
controlados bajo aspectos
cuantitativos y cualitativos

Actualmente, cada dia son mas los responsables de ventas que con-
sideran que el resultado final es consecuencia de como desarrollan sus
actividades los vendedores, por lo que no se pueden dejar en segundo
plano los aspectos cualitativos. Usar medidas de la eficacia de los ven-
dedores basadas UGnicamente en los resultados es considerado por és-
tos como una injusticia, ya que factores fuera del control del vendedor
pueden tener un impacto importante en los resultados.

cualitativas.

RECUERDA

o El trabajo del vendedor puede controlarse mediante la aplicacién de variables cuantitativas y
# A través de las variables cuantitativas se controla el rendimiento y los resultados del vendedor, y
a través de las cualitativas, el comportamiento de éste.

# Actualmente, se considera la conveniencia de controlar al equipo de ventas desde ambas
perspectivas: cuantitativa y cualitativa.

ACTIVIDADES

2" Carlos Cuartero, jefe de ventas de una empresa de cosméticos, utiliza las variables que se detallan
a continuacién, para controlar la actividad de los vendedores. Determina cuales de ellas son
cuantitativas y cuales cualitativas.

a) Numero de muestrarios entregados.

b) Técnicas de tratamiento de objeciones que utilizan.

c) Grado de preocupacion por entender lo que los clientes quieren y necesitan.

d) Namero de clientes potenciales a los que han visitado mas de tres veces y no les han vendido

todavia.

e) Conocimiento que tienen de las necesidades de los clientes potenciales.
f) Tiempo que dedican a demostraciones.
g) Volumen de ventas mensual en ptas.

Es importante disponer de
buenas fuentes de
informaciéon

3. SISTEMAS DE RECOGIDA DE
INFORMACION

Para realizar una buena funcién de control, es preciso tener acceso
a la informacién necesaria, de manera continua. Por tanto, sera mision
del jefe de ventas decidir donde y como va a obtener la informacion pa-
ra controlar la actividad del equipo de ventas, es decir, cuales van a ser
las fuentes de informacion.

No obstante, no es conveniente comenzar el proceso de recogida de
informacioén hasta que no se determine claramente qué variables o es-
tandares son necesarios y cudles van a arrojar luz sobre los aspectos re-
levantes a controlar. De lo contrario, existe el riesgo de que el responsa-
ble de ventas se agobie con enormes cantidades de papeles, cifras y da-
tos que, aunque reflejen la realidad, no sean utiles a la hora de evaluar
la actuacién de los vendedores.

Las principales fuentes de informacion son las siguientes:
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o Resultados de venta. Si bien son importantes como elementos de
andlisis, pueden darnos un cuadro erréneo del esfuerzo de ventas debi-
do a factores que transcienden del control del vendedor.

Ejemplo: El hecho de que un vendedor haya vendido este
mes un 25% mas que el anterior no nos dice mucho
en si, si el potencial de venta en realidad es muy
superior a la cifra conseguida por ese vendedor o si
sus comparieros superan holgadamente esta cifra.

e Visitas conjuntas. La informacién derivada de las visitas conjun-
tas, ya sea de formacién sobre el terreno o de inspeccién, debe quedar
plasmada en un formulario especialmente disefiado para valorar la ac-
tuacion del vendedor en estas circunstancias. En la unidad anterior vi-
mos un ejemplo de impreso de evaluacién sobre el terreno.

e Informes de visitas verbales. Son los que presenta el vendedor
al responsable de ventas al darle cuenta de las incidencias de su jorna-
da laboral.

Constituyen una valiosa aportacién en la que se le pide al vendedor
que se autoevalie. Sin embargo, existe el riesgo de que el vendedor in-
conscientemente, relate de forma distorsionada su actuacion, ya sea por-
que introduzca en el relato una percepcion excesivamente subjetiva de
la situacién, o bien, porque haya pasado un tiempo mas o menos largo
desde que ésta se produjo. El responsable de ventas debe ser capaz de
analizar cada situacion individual y sacar el extracto real del relato.

e Informes de visitas por escrito. Son formularios que completa el
vendedor en los cuales se recogen datos que se originan en el desarro-
llo de una vista. A continuacion los analizaremos mas ampliamente.

3.1. CONTENIDO Y DISENO DE LOS INFORMES ESCRITOS

Los informes de visitas escritos son, quizas, los instrumentos de re-
cogida de datos mas importantes.

Generalmente, la aceptacion de estos informes por los vendedores
no es muy grande, debido a la resistencia natural, que, en general, ofre-
cen a la realizacion de ciertos trabajos de tipo administrativo como los
que supone rellenar una serie de cuestionarios y otro tipo de papeles.

Sin embargo, es necesario saber transmitir al vendedor la conveniencia
de que hagan informes escritos con objeto de identificar anomalias y, so-
bre todo, de facilitar la comparacion y el andlisis posterior de éstas.

De hecho, la ventaja principal de este método respecto a los otros que
hemos expuesto, consiste en que permite utilizar las mismas variables pa-
ra supervisar el trabajo de todos los vendedores y hacer comparaciones
para identificar los problemas mas frecuentes en el equipo de ventas.

Asimismo, se presenta como ventaja su adaptabilidad a las diversas
modalidades de venta y requerimientos de la empresa.

¢ Qué tipos de datos recogen los informes?

Los formularios o impresos utilizados para la realizacién del informe
deben recoger todos los datos posibles (cuantitativos y cualitativos) que
se originan en el desarrollo de las visitas.

La realizacién de informes
conlleva ventajas
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La informacion minima que tendran que registrar sera:

a) nombre del cliente,

b) fecha de la visita en cuestién y de la anterior,

c) objetivo de la visita,

d) productos de que se habld,

e) resultados conseguidos (ventas/pedidos y accién necesaria),
f) fuente del cliente, sea actual o futuro,

g) tiempo que duré la visita,

h) kilometraje.

A continuacion te presentamos un ejemplo de lo que podria ser un
impreso de un informe de una visita, cumplimentado por un vendedor
después de haber acabado ésta.

INFORME DE VISITAS

VENDEDOR:  Vicente Alvarez

CLIENTE:
DEPORTES BALAITUS, S.L. FECHA VISITA:
C/ MARQUES DE JURAREAL, 56 20-10-97
28019 MADRID VISITA ANTERIOR:
10-4-96
PERSONA DE CONTACTO DURACION VISITA:
Nombre: JUAN RAMON ALONSO 1,30 Horas

Cargo: Responsable de compras

FUENTE DEL CLIENTE: Conocido a través del CLUB DE ESQUI DOS HERMANAS (Madrid)
VISITA N° 1 2 3 OTRO FECHA PROXIMA VISITA: 1° quincena enero 98
] [ XH FECHA PARA VOLVER A INSISTIR:

OBJETIVO DE LA VISITA: Realizacién del pedido para la temporada 97/98.

PRODUCTO DEL QUE SE HABLO ' X | Tablas de esqui LX | Pdlos de esqui
X | Botas de esqui [ X ] Fijaciones para esquies
PEDIDO Sl [X |  DETALLE DEL PEDIDO
NO | |  Seadjunta pedido.

ACCIONES DEL VENDEDOR: Llamar a final de mes para comprobar que el pedido ha sido recibido.
Concertar cita para enero a finales de diciembre.

ACCIONES DE LA OFICINA: Confirmar por fax el pedido. Gestionar el envio de expositores.
KILOMETRAJE: 15 km.
OBSERVACIONES: Para la préxima temporada planean abrrir ofra tienda en el norte de Madrid.
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El disefio de los informes es un factor vital para su eficacia.

A la hora de disefar un informe, conviene que éste sea sencillo y fa-
cil de completar. De lo contrario corremos el riesgo de que los vendedo-
res no los cumplimenten, o los cumplimenten incorrectamente.

Un informe ideal es el que puede utilizarse inmediatamente, sin de-
dicar diez minutos a comprenderio.

¢ Cémo puede el responsable de ventas saber si un informe esta bien
disefiado?

Para ello, antes de encargar un formulario de informe, el responsa-
ble de ventas debe completar una muestra con datos reales y probar a
utilizar los resultados, formulandose alguna de las siguientes preguntas:
¢sigue la informacién la secuencia adecuada?, ¢ qué otra informacion util
valdria la pena incluir?, ;qué informacién puede omitirse?, ¢ es tan com-
plejo el formulario que sélo lo entiendo yo?...

Ademas, en la actualidad se comercializan numerosos disefos in-
formaticos de informes de visitas que, perfectamente, se pueden adap-
tar a las necesidades de informacién de la empresa.

Cualquiera que sea el disefio elegido, el jefe de ventas debe asegu-
rarse de que el informe cumple su objetivo: medir la actividad de ventas.

Cuanto mas facil sea registrar la informacion, mas probable es que
el vendedor haga el informe a tiempo. El beneficio evidente para el jefe
de ventas es que la informacion reflejara lo que realmente ocurrié y no
lo que se recuerda de lo que pasé.

ACTIVIDADES

Para sacar provecho de
un informe hay que
disenarlo con esmero

3* ;Por qué es conveniente que los vendedores realicen un informe después de cada visita?

3.2. OBJETIVOS DE UN SISTEMA EFICAZ DE INFORMACION

El responsable de ventas debe tener en cuenta que para que los in-
formes sean un sistema eficaz de informacién de ventas, deben cumplir
estos cuatro objetivos:

e Supervisar la actividad de ventas. Los informes deben ser inter-
pretables a nivel del vendedor y del equipo, y aportar totales para la em-
presa. Deben medir:

- El nivel ocupacional del equipo de ventas: n° visitas, kilometra-
je y tiempo dedicado a los clientes.

- Las actividades de venta que se realizaron: nivel de ofertas, pro-
puestas.

- Los logros conseguidos: visitas a clientes potenciales/pedidos,
eficacia de las demostraciones, eficacia de las propuestas u
ofertas de precios.

e Identificar problemas y oportunidades. A través de los informes,
el responsable de ventas ha de ser capaz de identificar e investigar pro-
blemas y oportunidades.

Un informe bien disefiado
debe cumplir unos
objetivos determinados
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Entre los problemas se cuentan los siguientes: mala tasa de conver-
sion de clientes potenciales en reales, un numero insuficiente de ofertas
en curso, duracion insuficiente de las visitas, n° excesivo de visitas, de-
mostraciones y propuestas por pedido, un producto que no funciona, etc.

Son ejemplos de oportunidades: un comportamiento del vendedor
particularmente bueno, un comportamiento excepcional de algun pro-
ducto, identificacién en fase temprana de los cambios en las pautas de
venta habituales, etc.

e Permitir analizar y cuantificar los puntos fuertes y débiles de
cada vendedor. Un buen sistema de informacién ha de permitir al res-
ponsable de ventas analizar y cuantificar los puntos fuertes y débiles de
cada individuo. Esta actividad debe considerarse una preparacion y apo-
yo para el acompafnamiento y la revision/asesoramiento sobre el terre-
no, y debe ser capaz de responder preguntas tales como las siguientes:

¢ Es bajo el ratio citas/visitas?
¢, Hay alguna debilidad en determinadas areas de productos?
¢, Se estan concertando pocas citas?, etc.

e Los resultados deben servir como base para una prevision pre-
cisa. El analisis de las actividades del equipo de ventas debe proporcio-
nar al responsable de ventas la base para unas predicciones tempranas
y mas exactas. Incluso las malas noticias son mas digeribles si llegan
con tiempo suficiente para actuar y preparar la defensa.

La prevision puede hacerse a partir de las cifras de los vendedores
individuales, de los totales de regién/area/sucursal, o de los totales a ni-
vel de empresa.

ACTIVIDADES

4 Sefala cuales de los siguientes datos podra obtener el jefe de ventas de una empresa, a través de
los informes de sus vendedores. Razona tu respuesta.

a) Puntualidad en las visitas.

b) Alta tasa de conversion de clientes potenciales en reales.

c) Aplicacion de las técnicas de comunicacién adecuadas.

d) Excesivas visitas improvisadas.

e) Conocimiento escaso de la politica comercial de su empresa.

» Una vez definidas las variables de control, el responsable de ventas debe proveerse de aquellas fuentes
de informacién que le permitan obtener los datos necesarios para controlar al equipo de ventas.

e Los informes de visitas son una de las fuentes o sistemas de recogida de informacion mas (tiles.
Estos recogen datos tanto cuantitativos como cualitativos que se originan en el desarrollo de Ia visita.

» Son cuatro los objetivos basicos que los informes deben cumplir para ser considerados un
sistema eficaz de informacién:
- Supervisar la actividad de ventas.
- Identificar problemas y oportunidades.
- Permitir analizar y cuantificar los puntos fuertes y débiles de cada vendedor.
- Servir como base para una prevision precisa.
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4. SISTEMAS DE CONTROL DEL EQUIPO
DE VENTAS Y APLICACION

Los sistemas de control permiten al jefe de ventas comparar la infor- Mediante los sistemas de
macién recogida, con los estandares o variables de control prefijados, y control se calculan y
calcular las desviaciones que, positivas o negativas, se han producido y analizan las posibles
que seran analizadas mas adelante. desviaciones

Entre los principales sistemas de control del equipo de ventas estan:
- Control de ventas en funcion de los resultados.

- Control estadistico.

- Control de clientes ABC.

- Control por ratios.

La eleccion de uno u otro sistema de control, e incluso de varios, de-
pendera de las circunstancias de la relacion empresa-vendedor.
Ejemplo: Los vendedores que trabajan para una sola
empresa y que perciben de ésta una remuneracion
fija, son mas faciles de evaluar y controlar por
sistemas basados en el comportamiento.

Actualmente las empresas combinan varios de estos sistemas, ya
que cuentan con aplicaciones informaticas que facilitan considerable-
mente las tareas de control.

4.1. CONTROL DE VENTAS EN FUNCION DE LOS RESULTADOS

El control de las ventas en funcién de los resultados es el sistema de
control y evaluacion de vendedores mas tipico, simple y extendido.

Este control de ventas, en sentido amplio, no se refiere solamente al
volumen, sino también a otras variables que indirectamente influyen en
él, como numero de visitas, nuevos clientes, devoluciones de mercancia,
impagados, etc.

No obstante, centraremos nuestro estudio en el volumen de ventas,
sobre el cual te presentamos a continuacion un ejemplo del esquema
del sistema aplicado por una empresa concreta, para observar las des-
viaciones existentes en los resultados del mes de enero, del equipo de
ventas que desarrolla su actividad en Madrid.

Control de ventas de enero

Vendedor en% enptas.  enplas. en ptas. en%

Zona norte 20 80.000 75.000 -5.000 6,25
Zona sur 30 120.000  140.000 +20.000 +16,60
Zona este 35 140.000  130.000 -10.000 10
Zona oeste 15 60.000 75.000 +15.000 +25,50
TOTAL 100 400.000  420.000 +20.000 +5,00

La cuota en % representa el tanto por ciento asignado a cada zona
sobre la prevision de ventas total; la misma en pesetas es dicho porcen-
taje aplicado a la prevision total también en pesetas. El resultado es la
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venta realmente alcanzada en el periodo de referencia, en este caso un
mes. La diferencia de lo alcanzado menos lo previsto se expresa alge-
braicamente, en valores positivos 0 negativos, que son los que se con-
sideran como desviaciones.

Se comprueba La realizacion de estos sencillos calculos nos permite comprobar pe-
periédicamente el riédicamente el cumplimiento de los objetivos de venta de cada vendedor.
cumplimiento de los

objetivos de venta de Aunque este control puede hacerse trimestralmente e incluso anual-
cada vendedor mente, es aconsejable hacerlo al menos mensualmente para que sea efi-
caz y se puedan efectuar las adecuadas correcciones. En el ejemplo ci-
tado las correcciones consistirian en activar las ventas en las zonas nor-

te y este de Madrid.

Un cuadro de este tipo puede completarse con unas columnas para
cifras acumuladas, de modo que mes a mes tengamos una clara idea de
la evolucion de las ventas.

Igualmente puede realizarse al mismo tiempo de forma grafica, co-
mo veremos a continuacién en el siguiente ejemplo.

Los datos del volumen de ventas mensual , en millones, del
equipo de ventas de una empresa durante un afio son los
siguientes:
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Como podemos observar en este cuadro, la linea
superior representa los acumulados, la inferior las ventas
de cada mes.
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Este tipo de controles también puede utilizarse para representar de
forma individualizada las ventas de ciertos clientes especialmente im-
portantes que sea interesante controlar de cerca, las ventas de articulos
especiales, etc.

ACTIVIDADES

5" El jefe de ventas para Catalufia de la empresa ALCER, S.A. quiere controlar a los dos vendedores
de la provincia de Lérida, en funcion de sus resultados. Antes de comenzar los calculos, ya tiene
establecido que la desviacién que se permite a cada vendedor sin tomar medidas correctoras es
de un -4% y para el total de la provincia de Lérida un -1%

¢ Sera necesaria la accién de medidas correctoras? Haz los célculos que consideres necesarios a
partir de los siguientes datos, y razona tu respuesta.

Vendedor Ventas previstas Resultado
Manuel 230.000 ptas. 240.000 ptas.
Juan Carlos 250.000 ptas. 245.000 ptas

4.2. CONTROL ESTADISTICO

El control estadistico se basa en la comparacion de los datos sobre
las actividades y resultados del vendedor (recopilados estadisticamente
a partir de las fuentes descritas anteriormente) con las variables de con-
trol predeterminadas.

El andlisis de las desviaciones mediante este procedimiento no de-
be basarse, exclusivamente, en la comparacion de datos reales con los
datos previstos (mensuales), dado que es posible que se produzcan
desviaciones elevadas que nos aporten poco y nada para identificar las
causas.

Es decir, frecuentemente no es suficiente realizar un analisis men-
sual acerca de las desviaciones de ventas, pues de esta forma obtene-
mos la informacién sesgada de lo que supone el comportamiento gene-
ral de las ventas.

Ejemplo: No aplicaremos la misma medida correctora
cuando el descenso de las ventas sea en un mes
que durante cuatro seguidos.

Para poder realizar una evaluacién mas completa y ajustada, y po- El TAM y TMM ofrecen
der interpretar mas correctamente los datos parciales, es conveniente una visién mas amplia del
efectuar un analisis utilizando valores promedios tales como el Total comportamiento de las
Anual Mévil (TAM) y el Total Mensual Mévil (TMM). ventas

¢ Coémo se calculan el TAM y el TMM?

El TAM se realiza sumando las ventas de los Ultimos doce meses,
cada mes que pasa. Es decir, cada mes afiadiremos su importe a los do-
ce anteriores, y restaremos la cifra del mes primero.

Con el siguiente ejemplo podras observar lo sencillo que es:
En primer lugar, se representan en una tabla las cifras de
ventas mensuales en miles de pesetas, de una empresa
durante los afios 1996 y 1997:
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Meses |E | F 1M A M ]|J] |J |A]|]S|O [N|D

1996 (70 [ 40 [50 |60 |30 |20 [20 [30 |50 (40 |60 | 70
1997 |70 |80 |70 |70 (80 |40 |30 (20 |60 (50 |60 | 80

Suponiendo que estuviéramos en marzo de 1997 y
quisiéramos conocer el TAM de este mes, realizariamos los
calculos sumando a las ventas del mes de marzo las ventas
de los 11 meses inmediatamente anteriores. Es decir, desde
abril de 1996 a marzo de 1997.

TAM del mes en curso (marzo): = 600.000
El calculo del TAM en los siguiente meses se realizaria de igual
manera, sumando siempre las ventas de 12 meses.
Concretamente para el mes de abril, bastaria con afadir al TAM
de marzo las ventas de abril del 97 y restar las de abril del 96.
TAM del mes de abril:
- Se suman las ventas de abril 97 (70) = 670.000
- Se restan las ventas de abril 96 (60) =610.000
El TAM de los meses de mayo y junio seria:

TAM del mes de mayo:

- Se suman las ventas de mayo 97 (80) = 690.000
- Se restan las ventas de mayo 96 (30) = 660.000
TAM del mes de junio:

- Se suman las ventas de junio 97 (40) = 700.000
- Se restan las ventas de junio 96 (20) = 680.000

...... y asi sucesivamente.

En este ejemplo se observa que el TAM esta creciendo
debido a que las ventas de cada mes también estan
creciendo respecto a los mismos meses del afio anterior.

En definitiva, el TAM nos da una panoramica de conjunto de la ten-
dencia o evolucién de la empresa, con la vision sintética de un afio an-
terior, en todo momento.

El TMM se realiza dividiendo cada TAM por doce (12 meses).

Siguiendo con el ejemplo anterior:

TMM del mes de marzo 600.000/12 = 50.000
TMM del mes de abril 610.000/12 = 50.833
TMM del mes de mayo 660.000/12 = 55.000
TMM del mes de junio 680.000/12 = 56.666

ACTIVIDADES

6" Siguiendo con el ejemplo dado, calcula el TAM y el TMM para los meses de Julio y Agosto del afio
en curso (1997). ¢ Cual es la tendencia?
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4.3. CONTROL DE CLIENTES ABC

El sistema de control ABC no se refiere a las ventas propiamente di-
chas, sino a aquellas actuaciones de los vendedores que afectan a las
ventas. Es un control del comportamiento.

Es importante tener en cuenta que son los comportamientos del ven-
dedor los que dan continuidad, y los que producen clientes contentos con
fidelidad a la empresa y al propio vendedor. Por tanto, este control se re-
fiere principalmente a las visitas y la forma de atender a los clientes, ven-
derles y crear una buena imagen, una postventa y unas relaciones co-
merciales satisfactorias y productivas.

¢ Por qué se denomina andlisis “ABC"?

El andlisis ABC es un aplicacion de la ley empirica de Pareto, quien,
a finales del siglo pasado, determiné en ltalia que el 80% de la riqueza
estaba en poder del 20% de ciudadanos y, légicamente, el 20% de la ri-
queza en el 80% de los ciudadanos restantes.

Se ha comprobado que, a menudo, las ventas se distribuyen segun
un modelo parecido al de Pareto. Generalmente, una pequefia parte de
clientes absorbe gran parte de las ventas, y al contrario.

ABC es una distribucién en tres grupos: A son los mejores clientes,
B los medianos y C los que hacen compras menores. Este tipo de distri-
bucién nos ayuda a tomar decisiones de gestion de la clientela.

Es decir, este sistema nos permite separar de la masa de clientes la
minoria que constituye la fuente de beneficios para la empresa, y com-
probar si los vendedores prestan a esta minoria la debida atencion.

¢ Co6mo se llega a esta clasificacion?

Los pasos a seguir para realizar esta clasificacion son:

12- Ordenar los clientes de mayor a menor segun su cifra de facturacion.

2°- Calcular los porcentajes sobre el total de facturacién y sobre el to-
tal de clientes.

3% Calcular los porcentajes acumulados.

4°- Representar graficamente los resultados.

Esta clasificacion ABC, se puede representar graficamente de la si-
guiente forma:

Vol. ventas (% acum.)
100

80
60
40
20

o

Clientes (% acum.) 20 40 50 75 100

El andlisis de ABC controla
el comportamiento de los
vendedores

Se comprueba si los
clientes que producen
mayores beneficios estan
bien atendidos
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ACTIVIDADES

Observamos que cuando la curva alcanza el 80% de la facturacion,
ésta corresponde al 20% de los clientes que se encuentran en la zona
A. Cuando la facturacién alcanza el 95%, es decir un 15% mas, nos en-
contramos que ha sido generada por el 50% de los clientes, este 30%
mas de clientes son la zona B. Al llegar la curva al 100% de los clientes,
es decir el restante 50% que son la zona C, han generado el ultimo 5%
que completa el total de la facturacion.

Una vez clasificados los clientes en un grafico ABC, lo que ya de por
si es un sistema de control, el jefe de ventas debe hacerse las siguien-
tes preguntas:

- ¢,Conviene que el vendedor tenga esta distribucién?

- ¢Son rentables todos los clientes que tiene? ¢ Cudles y por qué no lo son?

- ¢ Es posible que el vendedor realice otra combinacién de clientes?

- ¢, Qué clientes debe el vendedor cuidar o visitar mas?

Aunque no existe una contestacion valida y general para todas las
empresas, lo habitual es que el jefe de ventas controle que el vendedor:

a) Haga lo posible por no perder el reducido nimero de clientes po-
derosos (20% de clientes).

b) Intente convertir alguno de los clientes medios (30%) en clientes
importantes.

c¢) Después de realizar un analisis detallado de los clientes menos im-
portantes (50%), y estudiar su rentabilidad, se esforzara menos
con aquellos clientes que sean menos rentables y/o se les aplica-
ran tarifas menos ventajosas.

7* Laempresa POREX, S.A. dedicada a la fabricacion y comercializacion en Espafa de figuras
decorativas en porcelana de elevada calidad y disefo, decidié hace un afio comercializar sus
productos en otros cuatro paises. Para ello ha utilizado el mismo canal que utiliza en Espana,
distribuidores exclusivos. La facturacién total de la empresa el dltimo mes ha sido la siguiente:

Distribuidor Espafia: 2.000.000 ptas.
Distribuidor Inglaterra: 200.000 ptas.

Distribuidor Japén:

11.000.000 ptas.

Distribuidor Alemania: 200.000 ptas.
Distribuidor Italia: 350.000 ptas.

a) Realiza la clasificacién ABC de la cartera de clientes.
b) ¢ Consideras necesario que la empresa lleve a cabo alguna medida correctora?

Razona tu respuesta.

El control por ratios
facilita informacién muy
interesante

4.4. CONTROL POR RATIOS

Los ratios o coeficientes se obtienen relacionando por cociente dos
magnitudes de la empresa. Las empresas utilizan estos ratios con mu-
cha frecuencia para la valoracién del equipo de ventas.

El sistema de control por ratios permite:

- Efectuar un seguimiento de la actividad y resultados de cada ven-
dedor y del equipo de ventas en conjunto, comparando ratios de pe-
riodos diferentes.

- Extraer conclusiones muy interesantes mediante comparaciones
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entre ratios diferentes de un mismo vendedor en el mismo periodo;
- 0 bien mediante comparaciones de ratios entre vendedores sobre
la misma base temporal.

En este Ultimo caso, se puede calcular un valor promedio de cada ra- Las empresas suelen
tio con los ratios de cada vendedor, que puede servir para configurar una fijarse ratios estandar
variable de control o valor estandar sobre el cual establecer, en su mo-
mento, comparaciones con ratios de datos reales.

El valor promedio de cada ratio también puede ser considerado co-
mo el esfuerzo minimo a realizar por los vendedores y el mejor ratio de
los registrados como el valor estandar a ser alcanzado por los mismos.

Existen innumerables tipos de ratios que pueden ser empleados en
el control de los vendedores, casi tantos como se desee, por lo que la
eleccion ha de ser cuidadosa.

A continuacién te citamos, de manera agrupada, algunos de los ra-
tios de mayor utilidad practica para el control del vendedor:

o Ratios para el control de la actividad del vendedor:

Efectividad = Nquer 0 de pGQJQOs
Numero de visitas

Cifra de venta

Importe medio pedido =

e P Numero de pedidos

e . Visitas mensuales
Visitas por dia =

i Dias trabajados
. f Pedidos mensuales
Pedidos por dia = -
p Dias trabajados

Venta mensual

Venta diaria =
b i Dias trabajados

o Ratios para el control de gastos:

Coste mensual (Retribucion + Gastos)

Coste por visita = isi
p Visitas mes
. Coste mensual
r =
Coste por pedido Pedidos al mes

Coste mensual

Coste/s facturacion =
Venta mensual

Importe total vendido

Productividad de los gastos =
Coste mensual

e Ratios para el control de la expansion de clientes:

Clientes nuevos

Incremento de la cartera =
Clientes totales

Clientes perdidos

Reduccion de la cartera = -
Clientes totales




Gestion de la compraventa

e Ratios para el control de la relacién con los clientes:

Numero visitas

Atencion al cliente = :
! Clientes totales

Reclamaciones
Visitas

Insatisfaccion cliente =

Cuando se quieran expresar los ratios en valores porcentuales, mul-
tiplicaremos el resultado por 100.

ACTIVIDADES

8" Emesto es vendedor de muebles en una empresa desde hace 1 afio. Los ultimos 6 meses ha
facturado una media de 1.000.000 ptas./mes, a través de unos 15 pedidos/mes, por supuesto unos de
mayor importe que otros. La nota de gastos mensuales que entrega a la empresa cada mes es de
40.000 ptas. y su salario fijo de 120.000 ptas. Como los precios de los muebles son muy diferentes, el
jefe de ventas de la empresa quiere saber si el importe medio de cada pedido es superior a 67.000
ptas. y si cada pedido le cuesta mas de 5.000 ptas. Realiza los calculos que piensas que deberia
realizar el jefe de ventas de Ernesto y razona si consideras necesario tomar alguna medida

® Entre los sistemas de control del equipo de ventas, mas utilizados habitualmente estan:

» Control de ventas en funcién de los resultados: consiste en la realizacion periédica de unos
sencillos calculos mediante los que se comprueba el cumplimiento de los objetivos de venta de
cada vendedor.

» Control estadistico: se analizan las actividades y los resultados del equipo de ventas de forma
parcial utilizando valores promedios como el Total Anual Mévil y el Total Mensual Mévil.

» Control de clientes ABC: permite separar de la masa de clientes la minoria que constituye la
fuente de beneficios para la empresa y comprobar si los vendedores prestan a esta minoria la
debida atencién.

» Control por ratios: permite valorar y comparar la actuacion y los resultados de los vendedores a
través de la relacién por cociente de dos variables o magnitudes de la empresa.
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5. ACCIONES CORRECTORAS

El objetivo del control es La verdadera razén de ser del control es la de corregir las desviaciones
corregir las desviaciones que nos llevan al incumplimiento de los objetivos. Las acciones correctoras
deben aplicarse tan pronto como sea detectada alguna desviacion.

Si las desviaciones tienen su origen en el propio plan de ventas o
plan de marketing, por ser éstos poco realistas o incluso impracticables,
evidentemente habra que replantearlos.

El origen de las Si las desviaciones provienen de la actuacion del equipo de ventas,
desviaciones puede estar éstas podran resolverse motivando y formando a los vendedores, o en
en el plan de ventas o Gltimo caso sustituyéndolos.
marketing

Cuando los vendedores requieran formacion, ésta debe ser especi-
fica y dirigida, como ya estudiamos en la unidad anterior, a solucionar el
area problematica.
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Ejemplo: Cuando se detecten en un vendedor problemas
para cerrar la venta, sera necesario impartirle
formacién sobre “técnicas de cierre”.

¢ Qué actitud debe tomar el responsable de ventas ante los errores
en la actuacion del equipo de ventas?

Cuando el responsable de ventas deba corregir algun error de algun
vendedor, debera aplicar un método de correccion que evite la aparicion
de situaciones tensas y conflictivas.

Es necesario que el responsable de ventas sepa aplicar la técnica
de “corregir ensefiando”, para asi poder evitar los errores sucesivos. La
aplicacion de esta técnica supone que éste lleve a cabo las siguientes
acciones:

e Dialogar con los vendedores. El jefe de ventas debe crear un am-
biente propicio a la comunicacién, inspirando confianza en el vendedor.
Debe hacerle entender que no se trata de amonestarle sino de analizar
una situacion, y que para ello es necesario la mutua colaboracion.

e Demostrar el error. No basta con explicar el error que se ha co-
metido; hay que explicar por qué es un error y demostrar realmente que
se ha producido.

e Ayudar a aprender. Sélo aprendiendo del error cometido se evita
que se vuelva a producir.

e Medir los avances de la correccion. Deben proponerse de ma-
nera conjunta medidas de solucién y controlar los progresos del vende-
dor, con el fin de identificar posibles desviaciones en la solucién.

e Animar por los éxitos conseguidos. Lo que ayuda al propio ven-
dedor a superarse.

La aplicacion de esta técnica garantiza que el vendedor rectifique sus
errores sin ofenderse.

Cuando las desviaciones
estén en los vendedores
se debera “corregir
ensenando”

aplicacién de las acciones correctoras de esas desviaciones.

ofendidos.

RECUERDA

® La verdadera esencia del control no es la deteccién y analisis de las desviaciones, sino la

« El jefe de ventas, como principal responsable del control del equipo de ventas, debe desarrollar
esta funcién de manera que consiga que los vendedores rectifiquen sus errores, pero sin sentirse

ACTIVIDADES

©° Cuando José Angel, responsable de ventas de una empresa de transportes, detecta alguna
desviacién en la actuacion de uno de los vendedores de la empresa, llama a éste inmediatamente
para que vaya a su despacho y le dé explicaciones. Una vez el vendedor ha explicado las causas
de lo ocurrido, José Angel le hace volver a su trabajo citandole dentro de dos dias para darle la

solucién que haya pensado.
Valora la actuacién de José Angel.
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Gestion de la compraventa

A Almacenamiento: Es la funcién que permite a la empresa disponer, en el momento oportuno, de los arti-
culos y materiales en las cantidades y calidades adecuadas. Se encuentra dentro del aprovisionamiento.

Aprovisionamiento: Conjunto de operaciones que realiza una empresa para gestionar en la mejor forma
los materiales y articulos necesarios para su funcionamiento.

Archivo: Conjunto ordenado de documentos que se guardan, de acuerdo con unas normas y criterios pre-
viamente establecidos, en un lugar determinado.

Argumento: En el contexto de las ventas, un argumento es el razonamiento destinado a verificar la pro-
puesta del vendedor o a refutar la objecion del cliente.

B Base de datos: Es un conjunto de informacién organizada que comparte caracteristicas comunes. El ob-
jetivo de este programa es disponer de una estructura de manejo cémodo.

Brainstorming: Método para generar ideas y que consiste en la reunién de un grupo reducido de perso-
nas que exponen ideas sobre el tema de andlisis, de forma espontanea y desinhibida, sin someterse a nin-
guna critica por parte de los demas asistentes.

€ Campo: Es la unidad méas elemental de informacién que se contiene en una base de datos.

Carta comercial: Es parte de la correspondencia comercial que las empresas llevan a cabo como conse-
cuencia de su actividad comercial.

Clasificar: Disponer ordenadamente, siguiendo un método concreto y definido.

Cadigo Civil: Conjunto de leyes relativas a las personas, sus bienes y propiedad, asi como la forma de ad-
quirirla; ademas incluye una serie de disposiciones de caracter general sobre aplicacién y eficacia de las
normas.

Cadigo Mercantil: Conjunto de leyes que regulan la actividad comercial o empresarial.

Comercio minorista: Es aquella actividad desarrollada profesionalmente con animo de lucro, consistente
en ofertar la venta de cualquier clase de articulos a los destinatarios finales, utilizando o no un estableci-
miento.

Comisién: Es una retribucién pagada a los vendedores en funcién del nivel de ventas alcanzado.
Compensacion: Cancelacién de las deudas reciprocas entre el vendedor y el comprador.

Compras: Es la funcién mediante la cual la empresa obtiene del exterior los materiales, productos y/o ser-
vicios que necesita para su correcto funcionamiento, en las cantidades y plazos establecidos, con los ni-
veles de calidad necesarios y al menor precio que permita el mercado. Se encuentra dentro del aprovisio-
namiento.

Compraventa civil: Segun el Cédigo civil, es el contrato por el cual una persona (vendedor) se obliga a
entregar una cosa determinada y la otra (comprador) a pagar por ella una suma de dinero o signo que lo
represente llamado precio.

Compraventa mercantil: Segun el Cédigo de Comercio la compraventa sera mercantil cuando el objeto
sobre el que recae son cosas muebles para revenderlas, bien en la misma forma en que se compraron o
bien en otra diferente, con animo de lucrarse en la reventa.

Compraventa: Es la relacion de intercambio mediante la cual se ponen en contacto compradores y ven-
dedores para realizar intercambios que satisfagan sus necesidades y objetivos.

Comunicacion comercial: Es la comunicacion llevada a cabo por la empresa para crear una buena ima-
gen coorporativa de ésta y dar a conocer los productos y servicios que ofrece a sus clientes.




Glosario

Comunicacion escrita: Consiste en la transmision de mensajes por medio de la palabra escrita.

Comunicacion no verbal o lenguaje del cuerpo: Esta constituida por todos aquellos mensajes transmi-
tidos paralela e independientemente del uso de las palabras habladas.

Comunicacion oral: Consiste en la transmisién de mensajes por medio de la palabra hablada.
Comunicacion verbal: Consiste en la transmision de mensajes a través de la palabra hablada o escrita.

Comunicacién: Es el proceso en el que dos o0 mas personas se relacionan con el fin de transmitir o inter-
cambiar cualquier tipo de informacién.

Condonacién: Perdén o renuncia de una deuda.

Contrato: Es el acuerdo verbal o escrito ente dos 0 mas personas (fisicas o juridicas) mediante el cual se
obligan a dar, hacer o no hacer alguna cosa o prestar algun servicio.

Control del equipo de ventas: Consiste en medir y regular las acciones del equipo de ventas, con Ia fi-
nalidad de asegurar que “se hace lo que se ha planificado”.

Coste de posesion: Suma de todos los costes derivados de la emision, seguimiento y recepcion de un pedido.
Descuentos comerciales: Deducciones practicadas por el proveedor en el precio a pagar el comprador
cuando se producen determinadas condiciones. Pueden ser por cantidad, “pronto pago” o por ofras razo-
nes pactadas entre ambas partes.

Documento multimedia: Documento que puede contener enlaces con texto, imagenes, graficos y sonido.
Dolo: Engafio o fraude. Maquinacion o artificio de que se sirve uno de los contratantes para engafiar al otro.
Entrevista: Es uno de los instrumentos de ayuda en la seleccién de vendedores. Consiste en un encuen-
tro personal y una charla con el candidato para obtener informacién sobre aspectos referentes a su forma-
cion, situacion personal, reacciones, intereses, etc.

Estrategia: Es el arte o técnica de combinar los diferentes medios y lineas de actuacion que tiene la em-
presa para alcanzar los objetivos fijados.

Evicecién: Privacién que sufre el comprador de todo o parte de la cosa comprada por sentencia firme y en
virtud de un derecho anterior a la compra.

Expediente: Conjunto de documentos apropiados para hacer referencia a un tema coman.
Fichero: Conjunto de informacién que participa de las mismas caracteristicas.

Formacion del equipo de ventas: Proporciona a los vendedores los conocimientos necesarios para rea-
lizar su trabajo mas eficazmente y tener un mayor grado de satisfaccion.

Gestion de stocks: Es la funcién que se encarga de mantener un nivel de stocks que permita, en primer
lugar, un maximo nivel de servicio al usuario o comprador, y, en segundo lugar, un minimo coste.

H Hoja de célculo: Desde el punto de vista informético, una hoja de calculo es el programa que permite ela-

borar y gestionar una hoja de calculo mediante el ordenador. Su uso facilita el trabajo de efectuar calculos.

Incentivos: Son recompensas (econémicas o no) no sélo de los pedidos conseguidos por el vendedor, sino
también de su esfuerzo y entrega para el cumplimiento de los objetivos de ventas establecidos por la empresa.

Informes de visitas escritos: Son formularios que completa el vendedor en los cuales se recogen datos
que se originan en el desarrollo de una visita de ventas.
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Gestion de la compraventa

Internet: Es una de las redes mas importantes de comunicacién, a través de la cual se transmite informa-
cién de todo tipo (texto, sonido e imagenes) a gran velocidad, desde cualquier lugar a través de un orde-
nador conectado a la red telefénica. Permite mandar grandes cantidades de informacién en muy poco tiem-
po y a cualquier lugar del mundo.

Intranet: Es una red privada (grande o pequefia, departamental o corporativa, LAN 0 WAN) que utiliza tec-
nologia, estandares y productos de Internet, y opcionalmente otros de terceras partes.

M Marketing: Conjunto de técnicas destinadas a descubrir las necesidades del consumidor, a interpretarlas
y satisfacerlas con productos y servicios adecuados, tratando de lograr unos objetivos econémicos deter-
minados por la empresa.

Marketing directo: Conjunto de acciones directas y personalizadas (preferentemente teléfono y correo),
dirigidas hacia los clientes con el fin de inducirles a la compra.

Marketing-mix: Combinacion de los cuatro instrumentos basicos del marketing (producto, precio, distribu-
cién y comunicacion) para alcanzar los objetivos previstos.

Menoscabo: Merma de una cosa quitandole una parte.

Merchandising: Conjunto de técnicas comerciales que permiten presentar al posible comprador final el
producto o servicio en las mejores condiciones materiales y psicolégicas.

Mix de comunicacion: Es la combinacion de los instrumentos de la comunicacién comercial: publicidad,
relaciones publicas, promocién de ventas, venta personal, marketing directo y merchandising.

Modem: Es un dispositivo que conectado a un ordenador permite realizar comunicaciones y transmisiones
de datos ente ordenadores conectados por medio de la red telefénica.

Mora: Retraso en el cumplimiento de una obligacién, por lo general se identifica con el retraso en el pago.
Motivacion del equipo de ventas: Consiste en la puesta en practica de acciones que satisfagan las ne-
cesidades personales y profesionales de los vendedores y que, en consecuencia, los estimulen a cumplir
los objetivos establecidos con mayor entusiasmo.

N Negligencia: Falta de diligencia y cuidado que produce el pago de la indemnizacién de los dafios causa-
dos.

Negociacion: Es el proceso por el cual dos o mas partes, a través de un medio de comunicacion determi-
nado, hacen una propuesta inicial y reciben una contrapropuesta, con el intento de llegar a un acuerdo que
se sitle entre ambas partes.

Novacién: Sustitucion de la obligacién correspondiente por otra.

© Objecion: Contraargumentacion que presenta el comprador. Puede ser una simple excusa para no efec-
tuar o retrasar el pedido, o bien real y revelar un interés por la compra del producto.

Organizacion del equipo de ventas: Consiste en el disefio de la estrategia comercial que el equipo de
ventas debe utilizar para lograr los objetivos fijados.

P Pedido: Es el documento en el que se detallan los articulos que el cliente solicita al proveedor, asi como
las condiciones de compra.

Planificacion de ventas: Supone la definicién de los objetivos de venta y del plan de accién, asi como de
los medios a utilizar para la consecucion de los mismos.

Prima: Es una cantidad de dinero extra que se paga al vendedor que logra alcanzar los objetivos fijados
por la direccién de ventas.

278
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Procesador de textos: Programa informatico destinado al tratamiento de textos. Su uso simplifica la labor
administrativa mecanografica.

Promocion de ventas: Comprende el conjunto de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio que,
mediante la utilizacién de incentivos materiales o econémicos (regalos, cupones, premios, descuentos, ma-
yor cantidad de producto, etc.), tratan de estimular de forma directa e inmediata la demanda a corto plazo
de un producto.
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Publicidad: Es toda transmisién de informacién impersonal y remunerada, efectuada a través de los me-
dios de comunicacion de masas (prensa, radio, television, etc.), mediante anuncios o inserciones pagadas
por el vendedor y cuyo mensaje es controlado por el anunciante.

R Rappel: Descuento realizado por las compras de una cantidad relevante.

Ratio: Es el resultado de la relacion por cociente de dos magnitudes de la empresa.

Recargo financiero: Interés aplicado por el proveedor sobre el precio de compra por el aplazamiento del
pago sobre las condiciones habituales.

Reclutamiento: Consiste en llevar a cabo las acciones oportunas para localizar y contactar a los candida-
tos que nos interesan y persuadirles para que se sometan a un proceso de seleccion.

Referencias: Sirven para comprobar la exactitud o veracidad de los datos presentados por el candidato,
durante el proceso de seleccién de vendedores.

Registro: Es la unidad mas elemental de un fichero de base de datos.

Relaciones publicas: Es el conjunto de actividades llevadas a cabo por las empresas o instituciones pa-
ra conseguir, a través de los medios de comunicacién, la difusién de informacién favorable, asi como una
actitud positiva hacia la empresa, sus productos y servicios, tanto por parte del publico a los que se dirigen,
en particular, como por la sociedad, en general.

Remuneracion del equipo de ventas: Es aquélla que permite al vendedor alcanzar una seguridad eco-
némica y unos ingresos que sean suficientes para satisfacer sus aspiraciones, y que facilite a la empresa
la consecucion de los objetivos comerciales fijados.

Retroalimentacion o feed-back: Constituye la respuesta al mensaje. Es el conjunto de informaciones que
se obtienen sobre la propia comunicacion realizada, bien como reflejo de ella, o como reaccién de los re-
ceptores.

Role-playing: Es una técnica de simulacién utilizada en los programas de formacién de vendedores para
conseguir que el vendedor actue y se acostumbre a los diversos problemas que puede plantear el acto de
la venta.

S Salario: Cantidad fija de dinero que se paga peridédicamente. La cantidad abonada esta en funcion del tiem-
po trabajado y se garantiza con independencia del rendimiento especifico.

Saneamiento: Reparacion de un dafo.

Seleccion del equipo de ventas: Es el proceso de reclutamiento y seleccion de las personas adecuadas
para componer el equipo de ventas.

Solicitud de empleo: Formulario cumplimentado por el aspirante al puesto de trabajo en el que se regis-
tran todas sus actividades. Esta solicitud permite al responsable de ventas revisar el mayor nimero posi-
ble de datos y comparar entre si a los distintos candidatos.

Stocks: Conjunto de articulos almacenados por una firma que le permite no tener que esperar la fabrica-
cién o entrega por parte del proveedor y que le protege de las posibles variaciones en las ventas.
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T Téctica: Es la adaptacién permanente de la estrategia a las condiciones de la negociacion para conseguir
los objetivos previstos.

Telemarketing: Sistema de venta de marketing directo, en el que el teléfono se utiliza como un instrumento
de comunicacion para hacer proposiciones de venta.

Test psicotécnicos: Son procedimientos estandarizados por medio de los cuales es posible medir, hasta
cierto punto, la capacidad mental, la actitud y los rasgos de personalidad de los aspirantes.

Total Anual Mévil (TAM): Es una valor promedio utilizado para interpretar mas correctamente los datos
parciales. Aplicado a las ventas, se realiza sumando las ventas de los tltimos doce meses.

Total Mensual Mévil (TMM): Al igual que el TAM, es una valor promedio utilizado para interpretar mas co-
rrectamente los datos parciales. Se realiza dividiendo cada TAM por doce (12 meses).

V' Variables de control: Son aquéllas que permiten al responsable de ventas controlar la actividad desarro-
llada por el equipo de ventas. Se utilizan de manera constante como referencia para el analisis de desvia-
ciones.

Venta personal: Es una forma de comunicacion oral e interactiva mzdiante la cual se transmite informa-
cién de forma directa y personal a un cliente potencial especifico, y éste, de forma simultanea e inmediata
le da la respuesta. La finalidad es inducir al comprador potencial a que compre.

Video conferencia: Es una modalidad de video que permite la celebracién de una reunién en la que los
participantes pueden estar en distintos lugares. Se realiza mediante una conexién televisada por via saté-
lite y que puede quedar registrada en un soporte magnético.

Videos interactivos: Es una técnica utilizada en la formacién del equipo de ventas. Mediante ésta, el alum-
no observa el desarrollo de una situacién de venta en el monitor de un ordenador y contesta a través de su
terminal a la serie de preguntas que se le muestran en la pantalla.
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~ UNIDAD 1: INTRODUCCION A LA COMPRAVENTA

ACTIVIDAD 1%:

a) Departamento de compras.

b) Departamento de compras y departamento de ventas.
c) Departamento de compras y departamento de ventas.
d) Departamento de ventas.

ACTIVIDAD 2:

a) F- Actualmente, la gran competencia existente en los mercados, obliga a que todas las empresas, con
independencia de su tamafo, deban participar del concepto de marketing para tener éxito.

b) V- Para cumplir los objetivos de venta, es necesario tener un conocimiento profundo del entorno en el
que se desenvuelve la empresa.

c) F- La politica de ventas debe estar coordinada con la politica de compras, y con la politica general de la
empresa.

d) F- Las compras constituyen una funcién importante y crucial para todo tipo de empresa, con indepen-
dencia de que su actividad sea de transformacion, fabricacion o comercializacion.

ACTIVIDAD 3%

- Establecer relaciones comerciales aplicando las técnicas de comunicaciéon adecuadas a cada situacion:
COMPRAS-VENTAS

- Negociar de manera que se alcance un acuerdo favorable para comprador y vendedor, aplicando las téc-
nicas de negociacién adecuadas a la situacién comercial: COMPRAS-VENTAS

- Formalizar los acuerdos alcanzados durante la negociacién en un contrato de compraventa mercantil,
que cumpla la normativa reguladora: COMPRAS-VENTAS

- Realizar la recogida y tratamiento de la informacion generada en las actividades de compraventa, apli-
cando técnicas de archivo y utilizando programas informaticos: COMPRAS-VENTAS

- Identificar y seleccionar los proveedores potenciales que mejor se adapten a las necesidades de la em-
presa: COMPRAS

- Controlar que se han cumplido las condiciones pactadas con los proveedores: COMPRAS

- Cerrar operaciones comerciales aplicando las técnicas de venta: VENTAS

- Organizar y disefiar el equipo de ventas: VENTAS

- Formar y motivar al equipo de ventas: VENTAS

- Controlar el desarrollo y evolucién de las actuaciones del equipo de ventas: VENTAS

UNIDAD 2: LA COMUNICACION EN LAS RELACIONES COMERCIALES

ACTIVIDAD 12:

Elementos del proceso de comunicacion:
* De la empresa PORTALESA a MAVAL:
Emisor - Empresa PORTALESA
Cédigo - Lenguaje escrito
Mensaje - Presupuesto
Canal - Correos
Receptor - Empresa MAVAL

« De la empresa MAVAL a PORTALESA:
Emisor - Empresa MAVAL
Cddigo - Lenguaje escrito
Mensaje - Pedido
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Canal - Fax
Receptor - Empresa PORTALESA

ACTIVIDAD 22:

a) V - La descoordinacién de alguno de los elementos del proceso de comunicacion hacen que ésta no
sea efectiva.

b) F - Comunicacién e informacion no significan lo mismo. La informacién actda en una sola direccion: al-
guien emite un mensaje y otra persona lo recibe y hace suyo el contenido de ese mensaje. La comuni-
cacion actua tanto en direccion de ida como en la de vuelta: alguien emite un mensaje, otra persona lo
recibe, lo hace suyo y reacciona transmitiendo el emisor inicial el resultado o las consecuencias provo-
cadas por el mensaje.

c) F - Que el receptor reciba el mensaje no es el Unico objetivo del proceso de comunicacion. También son
objetivos de comunicacion: que el receptor interprete correctamente el mensaje, y que el mensaje inci-
te a la accién.

d) V - En el momento en que existe respuesta por parte del receptor, éste se convierte en emisor, y el que
transmitié en primer lugar pasa a ser el nuevo receptor. Por esta razén se llama de doble sentido, por
que actua en dos sentidos.

ACTIVIDAD 3%

Tipos de comunicaciones de la empresa GESTAR:
a) Comunicacion externa, comercial.
b) Comunicacién externa de entrada.
¢) Comunicacién interna, horizontal.
d) Comunicacion interna, vertical, ascendente.
e) Comunicacioén externa, comercial.

ACTIVIDAD 42:

La mejor forma de conseguir que los clientes acudan a su establecimiento es c) preguntando acerca
de lo que esperan encontrar. De esta forma sabremos lo que el cliente valora y podremos satisfacer sus
necesidades.

ACTIVIDAD 5%

Las caracteristicas de la comunicacién oral que pueden decidir al vendedor a realizar la visita son:
- Puede jugar con el tono, énfasis y entonacion del mensaje.
- Puede obtener una respuesta inmediata.
- Tiene la posibilidad de rectificar inmediatamente.

ACTIVIDAD 62:

a) Si - Porque de esta forma el cliente asimila mejor la informacion.

b) Si - Porque de esta forma tiene muy claro qué es lo que tiene que decir y cémo lo tiene que decir.

c) NO - Porque si sélo habla y no escucha no sabréa cuél es la opinién de su cliente al respecto.

d) Si - Porque adaptando su cédigo al del cliente consigue que éste comprenda mejor lo que esta diciendo.

ACTIVIDAD 72:

Acciones a realizar antes de la charla:
b) Intentar conocer cuanto sabe el grupo de nuestro producto.
d) Hacer un guién de los temas de los que vamos a hablar.
f) Plantearnos unos objetivos concretos y alcanzables.

Acciones a realizar durante la charla:
a) Variar la intensidad, el ritmo y el tono de la voz.
e) Saber cuando es el momento oportuno para finalizar la charla.

SOLUCIONARIO DE LAS
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Acciones a realizar después de la charla:
c) Realizar un seguimiento y control de lo acordado.

ACTIVIDAD 82:

Enrique no ha cumplido las siguientes reglas:
- No se ha presentado: no ha dicho quién era ni de qué empresa llamaba.
- No ha indicado con quién queria hablar. Aunque el teléfono era directo, tenia que haberse cerciora-
do de que la persona que cogio el teléfono era la persona con la que queria hablar.

ACTIVIDAD 92:

a) El espacio.

b) Tono de voz.

c) Corporal.

d) Tactil.

e) Expresion facial.

IALES 1T

ACTIVIDAD 12

La comunicacion escrita representa las siguientes ventajas y desventajas frente a la oral son:

a) Ventaja: La palabra escrita puede volverse a leer mientras que la palabra hablada no puede vol-
verse a oir.

b) Desventaja: No es posible hacer preguntas a los mensajes escritos, ni obtener aclaraciones de ellos.

¢) Ventaja y desventaja: el que se necesite elaborar el mensaje escrito representa ventajas y desven-
tajas. Ventaja porque se puede reflexionar sobre lo que se va a escribir y modificar el texto cuantas
veces sea necesario. Desventaja porque se necesita elaborar bien el mensaje para que se entien-
da, lo cual resta espontaneidad.

d) Ventaja: Por medio de la comunicacién oral no es posible comunicarse con varias personas que es-
tan en lugares diferentes.

ACTIVIDAD 22

Sergio no ha cumplido las normas para una buena comunicacion escrita porque:
- No ha pensado sobre lo que tenia que escribir.
- No lo ha expresado de forma sencilla y clara.
- No ha tenido en cuenta a quién iban dirigidas las cartas.
- No ha prestado atencién a la presentacion formal de las cartas.

ACTIVIDAD 32:

Encabezamiento:
a) Referencias.
c¢) Saludo.

f) Asunto.
h) Membrete.

Cuerpo:
b) Exposicién.
d) Introduccioén.

Cierre:
e) Firma.
g) Anexo.
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ACTIVIDAD 42:

La carta enviada por la empresa TEXTILES ROVIRA si que es una adecuada carta de respuesta a una so-
licitud de informacién porque esta empresa:

- Ha contactado con la solicitante en un breve espacio de tiempo.

- Ha enviado la informacién solicitada por el cliente: muestras, tarifas y condiciones de compra.

- Ha enviado informacién complementaria que podria interesarle a la cliente: catélogos y tarifas de todos
sus productos.

- Ha propuesto la posibilidad de que le visite un agente de la empresa para proporcionarle mayor informa-
cion o hacerle alguna aclaracion.

- La carta tiene una presentacion correcta.

ACTIVIDAD 52:

La carta enviada por la empresa HNOS. OLALLA a la empresa MUEBLES ISLA no es una correcta carta
de oferta porque no incluye toda la informacién que se le solicitaba, no aparecen las condiciones de pago ni
los descuentos.

ACTIVIDAD 6%

La carta enviada por la empresa DISTRIBUCIONES PALOMAR a la empresa SUPERMERCADOS BUEN
PRECIO no es una correcta carta de respuesta a una reclamacién porque aun cuando se sospeche que una
reclamacion no se ajusta a la realidad, no se puede actuar de la forma que el Sr. Alcaina hizo:

- Dudé de la palabra de su cliente y se lo dijo directamente.

- Afirmé una acusacién que el mismo no habia comprobado, sino que lo sabia a través de terceros.

- El trato no fue correcto. No utilizé6 buenos modales ni mostré ningun respeto hacia su cliente.

ACTIVIDAD 72

a) Si - A través de las bases de datos de la Camara de Comercio.

b) Si y NO - Depende de si todos sus clientes estan conectados a Internet o no. A los que no estén co-
nectados sera imposible enviarles esa informacion.

c) SI - Através de las bases de datos de la empresa.

d) Si - A través del correo electrénico.

UNIDAD 4: LA NEGOCIACION COMERCIAL

ACTIVIDAD 12

a) F- La negociacion sélo es posible cuando las partes implicadas tienen la voluntad de avanzar respecto
a sus posiciones iniciales.

b) V- La venta tiende mas hacia relaciones comerciales en las que ambos ganan “gano-ganas”, que hacia
relaciones en las que uno convence y otro acepta “gano-pierdes”.

c) V- Durante el proceso de negociacion las partes intentan llegar a un acuerdo que se sitie entre ambas
posturas.

d) F- Cuando durante una negociacién una de las partes cede, ésta espera conseguir alguna cosa de con-
trapartida, se realiza un intercambio.

ACTIVIDAD 22

Se refiere al marco de la negociacion. Es diferente la forma de negociar de un occidental a la de un orien-
tal. Ambos tienen un concepto del tiempo y de los negocios diferente.

ACTIVIDAD 32:

Ricardo Gutiérrez no aconsejoé bien a su sustituto porque:

SOLUCIONARIO DE LAS
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- En el proceso de negociacion deben transmitirse sus ideas las dos partes, no sélo una. Hay que prac-
ticar la escucha activa y dominar la comunicacién.

- Lo importante no es llegar a un acuerdo cuanto antes, ya que acelerar el proceso puede llevar a to-
mar decisiones no satisfactorias. Hay que ser paciente y perseverante.

- Renunciar a los objetivos minimos puede hacernos sentir mal y perder la consideracién profesional
del otro. No hay que ceder mas de lo que se tiene previsto.

ACTIVIDAD 42:

e Recogida de informacién:
b) Conocer el poder de toma de decisién de nuestro oponente.
d) Averiguar el modo en que la empresa oponente adopta sus decisiones.

e Inventario de las bazas:
a) Analizar nuestra fuerzas y debilidades.
e) Determinar hasta dénde puede estar dispuesto a ceder nuestro oponente.

e Fijacion de objetivos:
c) Fijar nuestro margen minimo.

ACTIVIDAD 5%

a) Calculo de la distancia real entre las partes.
b) Acuerdo.

c) Presentacién de las propuestas.

d) Negociacion y alternativas.

ACTIVIDAD 62:

a) F- La desviacién entre lo pactado en el acuerdo y lo realizado tras éste puede dar lugar, ademas de a
una ruptura de las relaciones, a un cuestionamiento o a un conflicto.

b) V- La situacién de conflicto se da, exactamente, cuando las diferencias relativas al contrato no se han
podido solucionar mediante negociaciones directas entre comprador y vendedor.

c) F- El seguimiento de lo ocurrido en la negociacién es necesario no sélo cuando ésta ha terminado en
acuerdo, sino también cuando no se ha llegado a un acuerdo.

d) F- La falta del cumplimiento de lo acordado en el contrato si que se puede solucionar de forma legal y
pacifica mediante el cuestionamiento.

ACTIVIDAD 72:

La negociacién ha sido favorable para el comprador porque, respecto a los limites que cada uno de ellos se
habia impuesto al principio, el comprador ha tenido que ceder menos que el vendedor para llegar al acuerdo.

ACTIVIDAD 82
Tacticas utilizadas por el comprador:

a) Autoridad restringida.
b) Presion.

UNIDAD 5: ANALISIS DE LOS CONTRATOS DE COMPRAVENTA

ACTIVIDAD 1%
Esta compraventa no es mercantil porque Eusebia es una artesana, y el Cédigo de Comercio conside-

ra que no se reputaran mercantiles las ventas que de sus productos realicen los artesanos, agricultores y
ganaderos.
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ACTIVIDAD 22:

a) V - Estas ventas suponen una de las excepciones de compraventa mercantil.

b) F - El Cadigo Civil establece un tercer requisito: que el objeto cierto sea la causa de la obligacién con-
tratada.

c) V - Asi lo establece el Cédigo de Comercio en sus disposiciones generales sobre los contratos de co-
mercio, en su art. 50.

d) F - El contrato de compraventa si que es oneroso porque supone equivalencia entre las prestaciones
de las partes.

ACTIVIDAD 32:

El contrato realizado por Santiago Ruiz y su amigo no es valido porque el primero es menor de edad y no
esta emancipado, por tanto no esta capacitado para comprar ni vender, segun establece el Cédigo Civil.

ACTIVIDAD 42:

a) F - El contrato que deje el precio de la cosa al arbitrio de una de las partes se considera nulo.

b) F - La determinacion de la cosa objeto de contrato es necesaria en cuanto a su especie pero no en cuan-
to a la cantidad.

c) F - El precio de la cosa se puede fijar en dinero o en signo que lo represente.

d) F - Excepto en los casos en que la ley exige una forma determinada, los contratos gozan de libertad de
forma (escrita, oral, por correspondencia, etc.).

ACTIVIDAD 5%

Las fases de formacién del contrato entre estas dos empresas son:

12 - La tienda DEPORTES DOS RUEDAS recibe una oferta de la empresa BICICLETAS, JH, S.A.

22 - La tienda DEPORTES DOS RUEDAS llama por teléfono al jefe de ventas de BICICLETAS JH, S.A.
para decirle que esta de acuerdo con las condiciones de la oferta y que estaria interesado en la
compra de 50 bicicletas.

32 - BICICLETAS JH, S.A. envia por correo a DEPORTES DOS RUEDAS el contrato para que lo fir-
me y le devuelva una copia.

ACTIVIDAD 62

El comprador puede optar entre solicitar la rescision del contrato o su estricto cumplimiento, sin perjuicio,
en ambos casos, de reclamar la indemnizacion por los dafos y perjuicios causados.

ACTIVIDAD 72:

a) F - El comprador, a traves del contrato de compraventa se obliga, también, a recibir la cosa objeto de contrato.

b) V - Ciertamente el vendedor no esta obligado.

c¢) F - El saneamiento por eviccién surge cuando se priva al comprador de todo o parte del bien que ha ad-
quirido, al existir un derecho anterior sobre la cosa vendida.

ACTIVIDAD 82:

a) Si esta obligado a realizar el pago: el comprador asume los riesgos desde que el vendedor le pone a su
disposicion la cosa comprada.

b) NO esta obligado a realizar el pago: el vendedor asume el riesgo hasta la entrega de la cosa o puesta
a su disposicién.

ACTIVIDAD 9%:
La extincion del contrato:

a) Si que se produce por confusién de los derechos del comprador y el vendedor.
b) NO se produce por decision unilateral.

SOLUCIONARIO DE LAS
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c) Si que se produce por novacion.
d) NO se produce por deterioro de la cosa objeto del contrato antes de la entrega, si el motivo del de-
terioro ha sido una imprudencia del vendedor.

ACTIVIDAD 102:

a) Contrato de suministro.

b) Contrato de compraventa especial “a ensayo o prueba”.
c¢) Contrato estimatorio.

d) Contrato de compraventa especial “sobre muestras”.

e) Contrato de leasing.

f) Contrato de compraventa a plazos.

UNIDAD 6: ARCHIVO Y GESTION DE LA INFORMACION

ACTIVIDAD 1%

El archivo es importante para el departamento comercial por dos razones:
- Por imperativo legal: la ley marca la obligatoriedad de conservar ciertos documentos durante seis afnos.
- Por interés propio: el andlisis de la informacion derivada de la actuacion comercial servira como orien-
tacién a los responsables comerciales de esta empresa, a la hora de tomar decisiones relacionadas
con las compras y las ventas.

ACTIVIDAD 2%:

a) Activo

b) Semiactivo
c¢) Inactivo

d) Semiactivo
e) Activo

f) Semiactivo

En los archivos activos se conservan los documentos que se consultan muy frecuentemente, en los se-
miactivos los que se consultan menos frecuentemente, y en los inactivos aquellos documentos que son con-
sultados con escasa frecuencia.

ACTIVIDAD 3¢

Empresa A: Por materias.
Empresa B: Alfanumérica.
Empresa C: Cronolégica.

Empresa D: Alfabética.

ACTIVIDAD42:

a) Procesador de textos.
b) Base de datos.
c) Base de datos.
d) Procesador de textos.
e) Base de datos.

ACTIVIDAD 5%
a) No, para ello necesita un procesador de textos.

b) Si, mediante la modificacion de los datos actuales puede llegar a determinar una prevision.
c¢) Sl, mediante el gestor de base de datos de que dispone una hoja de calculo.
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ACTIVIDAD 62

a) Nombre, domicilio, localidad, cédigo postal.
b) Tipo de proveedor.

¢) Localidad y/o cédigo postal.

d) Cuenta contable.

e) Datos auxiliares en el apartado “enviar por”.

ACTIVIDAD 72

a) V - Las redes que forman Internet pueden ser de muy diversa indole.
b) F - Estas redes se denominan redes de area extensa.
c) F - Intranet se utiliza para la comunicacién interna de una misma empresa.

UNIDAD 7: LAS COMPRAS EN LA EMPRESA

ACTIVIDAD 1%

a) Gestion de stocks.
b) Compras.
c¢) Almacenamiento.

ACTIVIDAD 22:

a) F- El objetivo principal de la funcién de compras es, ademés de tener los productos disponibles en el mo-
mento adecuado y al menor precio posible, tenerlos en la cantidad requerida y de la calidad necesaria.

b) V- El desarrollo del proceso de compras supone un requisito necesario, aunque no suficiente, para
comprar bien.

c) F- La causa que hace pensar a los responsables de las empresas sobre la conveniencia de prestar mas
atencion a la funcion de compras se debe al gran impacto que ésta tiene sobre los resultados financie-
ros de la empresa.

d) F- Una buena gestién de compras debe ser flexible y dinamica.

ACTIVIDAD 3%

a) Si - Porque con esta accién se reducen los costes operacionales en compras.

b) NO - Porque con esta accién se aumentan los costes relacionados con las existencias.
c) Sl - Porque con esta accién se reducen los costes operacionales en compras.

d) NO - Porque con esta accién se aumenta el coste total que representan las compras.
e) Si - Porque con esta accién se bajan los costes relacionados con las existencias.

ACTIVIDAD 42:

Cantidad: 100 baterias.

Calidad: gama alta, 12 voltios, 60 amperios, bajo mantenimiento.
Precio: 8.000 ptas.

Plazo de entrega: 10 dias.

Servicio: 2 afos de garantia.

Condiciones de pago: 90 dias.

ACTIVIDAD 5%

a) y d) Mayor precio.
b) y ¢) Menor precio.

SOLUCIONARIO DE LAS
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ACTIVIDAD 62

Sebastian deberia emitir una requisicion o solicitud de compra al departamento de compras. En esta so-
licitud se debe identificar claramente la cantidad que necesita, la calidad, para qué fecha, y sugerencias sobre
posibles proveedores y precios.

ACTIVIDAD 7¢:

El jefe de compras de la fabrica de reposteria deberia proceder a la busqueda de proveedores potencia-
les. Para ello puede buscar informacién en el propio archivo de compras de la empresa, en publicaciones téc-
nicas, anuarios, Camaras de Comercio, otros compradores, efc...

Tras obtener una lista preliminar, debera eliminar los que no cumplan alguno de los requisitos necesarios
para llegar a ser proveedores de la empresa. Del resto de proveedores que puedan resultarle interesantes lle-
vara a cabo un analisis econémico-financiero de su situacién. La profundidad de este analisis dependera del
tamano del pedido, de las exigencias de su fabricacion, etc.

ACTIVIDAD 8%:

a) Econémicamente la del proveedor DOPER. Ofrece el precio unitario mas bajo incluido descuentos co-
merciales. Ademas, los portes estan pagados.

b) Calidad-servicio, la del proveedor HILLY. Es el que ofrece mayor garantia, el Unico que da un servicio
de reparacién, ademas de ser una marca lider.

c) Financieramente, la del proveedor HILLY. Ofrece mejores condiciones de pago: 90 dias y descuento por
pronto pago mas alto: 2%

ACTIVIDAD 9%

No, para que un proveedor sea considerado un buen negociador debe intentar que el acuerdo al que se
llegue con la negociacién sea satisfactorio para ambas partes, no sélo para una. Ademas, en el pedido se de-
be incluir toda la informacion que facilite la operacion de compraventa, y sobre todo datos tan importantes co-
mo son la forma de pago y el plazo de entrega.

ACTIVIDAD 10%:

a) F- El grado de seguimiento del pedido dependera del tipo de producto, del volumen, de su urgencia, de
la relacién entre proveedor y cliente, etc.

b) F- El responsable de compras asumira las diferencias detectadas en el pedido en el momento de su re-
cepcion, poniéndose en contacto con el proveedor para analizar las discrepancias, con el fin de rene-
gociar las condiciones de la compraventa o decidir la devolucién de la mercancia.

¢) V- Mediante el control de los pedidos emitidos la empresa compradora esta informada acerca de si los
pedidos emitidos han sido servidos, si estan en curso o si se ha producido un retraso en la recepcion.
Por tanto, esta informada suficientemente de un posible retraso.

UNIDAD 8: LAS VENTAS EN LA EMPRESA
ACTIVIDAD 12:

a) F- Deben participar del concepto de marketing todas las empresas que quieran permanecer en el mer-

cado, no s6lo aquéllas que tienen problemas para su permanencia en éste.

b) F- Vender es un acto de persuasién con el objeto de influir en la decision de compra del cliente.

c¢) V- Actualmente el vendedor ejerce ademas de la funcién de vender, la de “comunicar”.

d) V- El marketing se basa en la satisfaccion de las necesidades tanto del consumidor como de la empresa.
ACTIVIDAD 22;

Arancha podria obtener informacién de:
b) Colegio de farmacéuticos de Bilbao: es habitual que estas entidades dispongan de informacién so-
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bre el nimero y localizacién de las farmacias existentes.
c) Proveedores del laboratorio: a los proveedores les interesa vender por lo que suelen facilitar infor-
macion a sus clientes.

Arancha no podria obtener informacién de:
a) Llamadas telefonicas a otros laboratorios solicitando listados de clientes: no es habitual que la com-
petencia facilite listados de clientes.
d) Archivo de la empresa: es una empresa nueva, por lo que es bastante dificil que tenga una archivo
creado.

ACTIVIDAD 32

German actué correctamente sélo en parte. Con respecto al saludo, estuvo bien que le diera la mano y los
buenos dias de manera sonriente. No obstante, una correcta presentacion comercial debe incluir el nombre
del vendedor y el de la empresa que representa. En el caso de German, esto era alin mas necesario, puesto
que él era nuevo, y el comprador, un cliente habitual de la empresa. Por otro lado, fue correcto que no se sen-
tara hasta que no se lo solicité el cliente, y que introdujera la conversacion refiriéndose a una conversacion te-
lefénica anterior.

ACTIVIDAD 42

a) Preguntando
b) Observando
c) Escuchando

ACTIVIDAD 5°%:

a) Incorrecta. Porque aunque el producto sea idéntico al de la competencia, hay que utilizar argumentos
que lo diferencien, como por ejemplo, un plazo de entrega o de pago mas interesante.

b) Correcta: Porque pone de manifiesto que el vendedor conoce los puntos débiles de su oferta y sabe co-
mo contrarrestar el peso de éstos argumentando los puntos fuertes.

c) Correcta: Porque la argumentacion siempre resulta mas eficaz si se apoya en la demostracion de lo que
se esta diciendo.

ACTIVIDAD 62:
a) Objecion de indicio de compra.
b) Objecion para evitar una presentacion de ventas.
c) Excusa.
d) Reflexién.
ACTIVIDAD 72:

* “¢ Ustedes no hacen descuentos?”
Efecto Boomerang: b) Efectivamente, y es precisamente por eso por lo que ofrecemos una garantia de 2 afios.

« “El plazo de entrega es muy largo”
Efecto Rodeo: b) ¢ Ha visto el nuevo producto que hemos disefiado?

ACTIVIDAD 82
a) Técnica de alta presion
b) Técnica de la balanza
c¢) Técnica de la alternativa
ACTIVIDAD 92

a) V- Una reclamacién bien atendida restablecera el clima de confianza con el cliente y ayudara a la em-

SOLUCIONARIO DE LAS
ACTIVIDADES DE AUTOEVALUACION
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presa a prever posibles fallos en el futuro.

b) F- El fin del seguimiento es ganar clientes.

c) F- El objetivo del vendedor es ganar clientes, las ventas repetidas no puntuales.

d) F- El vendedor debe encargarse de mantener unas buenas relaciones interpersonales con el cliente, in-
dependientemente de que su jefe de ventas también lo haga.

UNIDAD 9: PLANIFICACION, ORGANIZACION Y SELECCION DEL EQUIPO DE VENTAS

ACTIVIDAD 1%

a) V - El andlisis del pasado y del presente de las actividades permitira saber qué debe hacerse para lo-
grar mejoras en el futuro.

b) F - La misién del responsable de ventas es obtener el maximo rendimiento del equipo de ventas, pero
al menor coste posible.

c) V - Los objetivos deben referirse a un periodo de tiempo determinado. Para conocer el tiempo de que
se dispone para alcanzar los objetivos, es preciso fijar unos limites temporales.

ACTIVIDAD 22

a) Sl
b) NO
c) Si
d) NO
e) Si

ACTIVIDAD 3¢

a) Organizacién mixta - Los mercados donde vende sus productos son diferentes y, aunque basicamente,
el producto que vende es el mismo (vino), la distintas formas en que lo vende (embotellado y sin em-
botellar), hace que resulte un producto diferente y por tanto, vaya dirigido a clientes diferentes.

b) Organizacién por productos - EI menaje de plastico y las piezas para lamparas son dos productos to-
talmente diferentes.

c) Organizacién por clientes - Las carnicerias y las empresas carnicas se encuentran en diferente posicion
en el canal de distribucién. Las primeras son minoristas y las segundas mayoristas.

ACTIVIDAD 42:

Necesita conocer:
A- el nimero de clientes a visitar
B- el n? de visitas a efectuar a cada cliente
C- el tiempo de duracion de cada visita
D- los dias laborables al afio
E- el tiempo disponible utilizable por vendedor y dia para la realizacion de las visitas

N2 visitas x tiempo total visita ~ AxBxC

N® Vendedores = =
Ne total horas trabajadas afio/hombre DxE

ACTIVIDAD 5%

Eugenia no realizé una adecuada divisién del territorio de ventas por dos razones. Primera, porque las diver-
sas zonas que se asignen a los vendedores deben ofrecer a éstos condiciones equivalentes en términos de po-
tencial de compras, no en términos de dimensién del area de ventas. Segunda, porque es responsabilidad del en-
cargado de ventas asignar a cada vendedor el territorio que considere mas adecuado en torno a su capacidad.
ACTIVIDAD 62:

No se debe recomendar que los vendedores visiten a los clientes potenciales insistentemente porque, a
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partir de un cierto nimero de visitas sin éxito, se esta malgastando tiempo y esfuerzo que se podria emplear
en buscar otros clientes potenciales.

ACTIVIDAD 72

La ruta més conveniente es la de la “margarita”, ya que cada dia puede visitar un determinado nimero de
ferreterias que estén dentro de la misma zona, sin tener que realizar grandes desplazamientos.

ACTIVIDAD 82:

a) F- La descripcion del perfil del vendedor no se realiza sélo atendiendo a sus rasgos de caracter. Tam-
bién se deben tener en cuenta los factores cuantitativos (edad, educacion, experiencia, disponibilidad,
etc.), las motivaciones para el trabajo y el grado de inmadurez psiquica.

b) F- La posibilidad de que transmita informacion a la competencia no es el Ginico inconveniente. También
los son: la inversion realizada en formacion y retribucion, la pérdida de ventas y la perturbacion en las
cargas de trabajo del resto del equipo de ventas.

c) V- Sin una descripcion del puesto, al responsable de ventas le resultara dificil decidir qué clase de per-
sona debe contratar, y a los candidatos, a qué puesto aspiran.

ACTIVIDAD 9%

Empresa A: Centros de ensefianza
Empresa B: Personal de otras empresas
Empresa C: Personal de la propia empresa
Empresa D: Empresa de trabajo temporal

ACTIVIDAD 10%:

a) V- La solicitud de empleo, al estar estandarizada, resulta mas facil de administrar y exige menos tiem-
po para la valoracién de los aspirantes.

b) F- En la entrevista no se debe usar nunca un tono que resulte intimidatorio.

c) F- El grado de fiabilidad de las referencias como método de seleccion es dudoso.

d) F- Los resultados de los tests psicotécnicos nunca deben ser tomados como definitivos. Unicamente,
cotejados con los requerimientos de la vacante, apoyaran la decision de seleccion.

UNIDAD 10: FORMACION Y MOTIVACION DEL EQUIPO DE VENTA

ACTIVIDAD 1%

a) F- La gran competitividad existente en los mercados actuales hace que la formacion sea ahora mucho
mas importante, sin duda imprescindible.

b) F- Para la empresa es mas costosa la alta rotacion del equipo de ventas que su formacion. Esto es asi
porque el proceso de reclutamiento y seleccion no sélo es caro, sino, ademas, complejo.

c) V- No sdlo los nuevos vendedores necesitan formacién, también los que llevan mas tiempo en la empresa.

ACTIVIDAD 22:

a) Conocimiento del mercado-objetivo.
b) Conocimiento del producto.
c¢) Conocimiento de la competencia.

ACTIVIDAD 3%

a) Retroproyector y transparencias.
b) Debate en grupo.
¢) Role-playing.

SOLUCIONARIO DE LAS
ACTIVIDADES DE AUTOEVALUACION
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ACTIVIDAD 42:

a) F- El tiempo dedicado a la formacién de los nuevos vendedores se reflejara después en la cuenta de re-
sultados.

b) V- Es preciso que los vendedores sepan que sus objetivos particulares deben encajar armoniosa-
mente con los objetivos globales de la empresa, con el fin de que éste perciba la importancia de su
labor.

c) F- Que el responsable de ventas sea el formador implica, ademas de la enunciada, otra ventaja muy im-
portante: ayuda a crear una buena relacién entre el jefe de ventas y los vendedores.

d) V- Realizando la formacién en las dependencias de la empresa se corre el riesgo de que los vendedo-
res sean molestados para solicitarles alguna consulta o su presencia en cualquier lugar de la misma.
Sin embargo, en los hoteles es dificil que sean molestados para atender cuestiones que no estén rela-
cionadas con el programa formativo.

e) V- Una buena formacién de vendedores sélo es posible con un formador bien preparado para ello.

ACTIVIDAD 5%

En principio, ninguna de las dos son apropiadas porque en una visita formativa, el responsable de ventas
no debe intervenir, Gnicamente observar. No obstante, entre las dos intervenciones, la mas apropiada seria la
“a)” porque permite que el vendedor avance en su exposicion. Sin embargo, la “b)” no sélo no ayuda al ven-
dedor a que avance, sino que deja al vendedor sin ninguna autoridad ante el cliente.

ACTIVIDAD 6%

a) Manual de ventas.
b) Discusién en grupo.
c) Reunién de ventas.

ACTIVIDAD 72

No les motiva porque la motivacién implica utilizar motivadores que satisfagan las necesidades
personales y profesionales de los vendedores, y que, en consecuencia, les estimule a cumplir los ob-
jetivos previstos con mayor entusiasmo. Por supuesto, el miedo y las amenazas no son motivadores
adecuados.

ACTIVIDAD 8%

a) Nivel de responsabilidad.

b) Progreso y perfeccionamiento en el trabajo.
c) Logros.

d) Contenido e interés del propio trabajo.

e) Reconocimiento de los logros.

ACTIVIDAD 9%

a) Sistema de salario fijo.
b) Sistema de comision.
c) Sistema mixto: salario fijo mas incentivo o prima.

ACTIVIDAD 1%
No. Para evitar problemas el responsable de ventas no sélo debe realizar la comparacion entre lo previs-

to y lo conseguido. También es necesario determinar en cuanto se han desviado, por qué, y cuales son las me-
didas correctoras que debe aplicar.

e
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ACTIVIDAD 22

Cuantitativas: a), d), f) y g).
Cualitativas: b), c) y e).

ACTIVIDAD 3%

La realizacion de un informe después de cada visita es interesante para saber que ocurrié en esa visita.
De los informes se obtiene la informacion necesaria para controlar la actividad del equipo de ventas.

ACTIVIDAD 42:

a) NO - El vendedor puede manipular los datos. Sélo se podria saber con exactitud solicitando la informa-
cion a los clientes.

b) Sl - Cualquier informe elaborado de manera eficaz debe poder facilitar esta informacion.

c) NO - Sélo se podra saber esta informacién mediante las visitas conjuntas.

d) Si - Cualquier informe elaborado de manera eficaz debe poder facilitar esta informacién.

e) NO - Sélo se podra saber esta informacion mediante las visitas conjuntas.

ACTIVIDAD 5%
Vendedor Ventas previstas Resultados Diferencia en ptas Diferencia en %
Manuel 230.000 240.000 + 10.000 7 +4,34
J. Carlos 250.000 245.000 - 5.000 -2
TOTAL 480.000 485.000 + 5.000 + 1,04

En este momento no se considera necesaria la accién de ninguna medida correctora urgente. No obstan-
te, seria conveniente estar pendiente de que la desviaciéon de Juan Carlos no aumente, y a ser posible, hacer
que disminuya respecto a la de Manuel y la total de la empresa.

ACTIVIDAD 6%:
TAM Julio:
- Se suman las ventas de julio 97 (30) 710.000
- Se restan las ventas de julio 96 (20) 690.000
TAM Agosto:
- Se suman las ventas de agosto 97 (20) 710.000
- Se restan las ventas de agosto 96 (30) 680.000
TMM Julio 690.000/12 = 57.500
TMM Agosto 680.000/12 = 56.666

La tendencia tanto del TAM como del TMM es a mantenerse, porque aunque éstos han aumentado leve-
mente en julio, en agosto han bajado, quedandose igualados a los de junio.

ACTIVIDAD 72
a) A: Clientes muy importantes (Proporcionan el 80% de la facturacién): Japén
B: Clientes importantes (Proporcionan + el 15% de la facturacion)): Espana
C: Clientes menos importantes (Proporcionan + el 5% de la facturacion): Inglaterra, Alemania e Italia.

b) Seria muy conveniente que la empresa llevara a cabo alguna accién correctora ya que, el 80% de
su facturacién depende de un Unico cliente: su distribuidor en Japén, lo que es bastante arriesgado.

SOLUCIONARIO DE LAS
ACTIVIDADES DE AUTOEVALUACION
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En primer lugar, la empresa deberia comprobar si a este cliente se le esta prestando la suficiente

atencion.
ACTIVIDAD 82
. g Cifra de ventas 1.000.000
e m dido = - — 66.
Importe medio pedido Ne pedidos 15 66.667 ptas
Coste por pedido = Coste mensual _ _ 160.000 _ 44 g7 ptas

Pedidosalmes 15

El jefe de ventas de Ernesto deberia tomar medidas correctoras en ambos casos, aunque, de manera mas
urgente, para disminuir el coste por pedido, debido a la gran desviacion existente.

ACTIVIDAD 9%

José Angel no actda correctamente porque no realiza ninguna de las cinco acciones recomendadas en la
unidad para aplicar la técnica de “corregir ensefiando”.
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Actividades de heteroevaluacion

En cada Unidad de trabajo has realizado las actividades de autoevaluacion y, me-
diante el solucionario, has podido comprobar el grado de aprendizaje de los contenidos.

Las actividades de heteroevaluacion, por el contrario, no las puedes evaluar por ti
mismo; es el profesor tutor quien debe orientar y evaluar su realizacion.

¢ Qué objetivo tienen las actividades de heteroevaluacion?

En general, se puede decir que estas actividades pretenden completar y afianzar
los conocimientos necesarios para el desarrollo de las capacidades que debes alcan-
zar con el estudio del Médulo, y por lo tanto, para adquirir la competencia profesional
correspondiente.

¢ Como son las actividades de heteroevaluacion?

Son de estructura abierta, lo que permite que desarrolles capacidades relacionadas
con la creatividad, analisis, interpretacién, valoracion, efc.

En cada actividad se recogen aspectos teéricos y practicos, teniendo en la mayoria
de los casos como marco de referencia los procedimientos que se definen en la unidad
de trabajo.

¢ Cuando debes realizar las actividades de heteroevaluacion?

El tutor te indicara las que debes realizar y en qué momento debes hacerlo. Una vez
hechas, se las entregaras en el plazo que te indique, para que se pueda comprobar la
adecuacion a los objetivos de la actividad y, de este modo, orientarte en los cambios que
debas realizar o, por el contrario, confirmar tu linea de trabajo.
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~ UNIDAD 1: INTRODUCCION A LA COMPRAVENTA

ACTIVIDAD 12:

Contacta con compradores y vendedores que conozcas y haz una relacion de las tareas realizadas por ca-
da uno de ellos en su actividad profesional. Dentro de un mismo grupo de vendedores o de compradores, com-
para las tareas a realizar seg(in su puesto o nivel de responsabilidad dentro del departamento correspondiente.

ACTIVIDAD 2%

Explica los principales cambios que han ocurrido y estan ocurriendo en el sector comercio, y que afectan
a las actividades relacionadas con la compraventa. Para ello, debes basarte en lo estudiado en la unidad y, si
te es posible, ampliar esta informacién en otras fuentes.

UNIDAD 2: LA COMUNICACION EN LAS RELACIONES COMERCIALES

ACTIVIDAD 1%:

“Alfonso LLorente ha sido el mejor agente de ventas de su empresa en este (ltimo afio, por lo que su di-
rector le sugiere la posibilidad de realizar una charla al resto de agentes de ventas de la empresa, durante la
convencion nacional que realizan anualmente en Madrid. El tema debe centrarse en la evolucion de su carte-
ra de clientes en la empresa.

Alfonso acepta encantado; para él es un orgullo que le elijan para ese acto.

Sera la primera vez que Alfonso hable en publico, pero no piensa que exista ningun problema, pues su pu-
blico estara constituido por sus propios comparieros y, normalmente, se entiende muy bien con ellos. No ne-
cesita prepararse nada, la improvisacién siempre le da buenos resultados.

LLegado el dia de la charla, saluda educadamente a todo el piblico y empieza contando de forma gracio-
sa la primera visita que realizé6 como vendedor, que segun él fue un desastre. Con esto consigue que todos
se rian pues, en cierta medida, se sienten identificados con él.

Alfonso habla siempre en voz alta para asegurarse que todos le oigan.

Durante largo tiempo habla de sus experiencias en todas las empresas que ha trabajado y del éxito que
ha tenido en cada una de ellas.

Mientras est4 hablando, pasea de un lado a otro de la sala evitando mirar directamente a ninguno de los
asistentes, y ajustandose constantemente la corbata.

Cuando lleva una hora hablando, se nota cansado y mira el reloj, se da cuenta que va a ser la hora de co-
mer. En 5 minutos explica brevemente como cree él que ha conseguido tantas ventas este afio en la empre-
sa, y les promete que en la préxima reunién que tengan, les traeré documentacion de la evolucion de las ven-
tas de sus clientes importantes, al igual que les revelara algin secreto o tactica que les pueda ayudar a con-
seguir el mismo éxito.

Acaba despidiéndose cortésmente de sus compafieros e insinta que ya va siendo hora de comer.

Una vez finalizada la charla, Alfonso se siente contento con su exposicion, pero por la noche, cuando es-
ta solo en el hotel, piensa que quizas tendria que haber dejado que alguno de los asistentes le hubiera for-
mulado alguna pregunta, ya que sélo hablo él".

- Analiza la actuacién en publico de Alfonso, valorando sus aciertos y fallos.
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ACTIVIDAD 22:

“Juan Giraldez es agente comercial de una empresa de maquinaria agricola. Ismael Ubieto es gerente de
una cooperativa agricola y cliente del anterior.

En la dltima entrevista que mantuvieron, acordaron que Juan Girédldez avisaria personalmente por teléfo-
no a Ismael Ubieto cuando tuvieran algin modelo de la cosechadora que la cooperativa esta interesada en
comprar.

El jefe de ventas de Juan Giraldez le acaba de comunicar a éste que en la feria de maquinaria agricola
que se celebrara en Madrid el proximo mes, tendran expuesto en el stand de la empresa, el nuevo modelo de
cosechadora”.

- Desarrolla la conversacion telefénica que podria llevarse a cabo entre Juan e Ismael, teniendo en cuen-
ta las reglas para hablar por teléfono y considerando que en la cooperativa siempre coge el teléfono una
secretaria.

ACTIVIDAD 3%

Selecciona una entrevista o debate de cualquier cadena de television y analiza a cada uno de los interlo-
cutores valorando:

- La utilizacién o no de las normas para una comunicacion oral efectiva.

- El acierto 0 no en la adopcion de formas de comunicaciéon no verbal (lenguaje corporal).
ACTIVIDAD 42:

“Fernando Lacasa es el jefe de ventas de una empresa distribuidora de productos de menaje de cartén de-
sechable: vasos, platos y servilletas.

Fernando acaba de tener una entrevista con Carlos Mored, responsable de compras de una cadena de
supermercados.

La razén de la entrevista era la posible implantacién de los productos de la empresa de Fernando Lacasa
en todos los supermercados de la cadena.

Las negociaciones han sido muy tensas ya que, aunque ambas partes estan interesadas en la implanta-
cién inmediata de los productos en los supermercados, no se ponen de acuerdo en las condiciones.

Después de una hora de reunién, ninguno de los dos cede, y quedan en llamarse por teléfono.

Al cabo de unos dias Fernando toma la iniciativa de llamar por teléfono a Carlos, no sélo para fijar
la fecha de una préxima entrevista, sino también, para intentar suavizar la tensioén creada en el ultimo
contacto”.

- Elabora la conversacion telefénica que crees que tuvo lugar entre Fernando y Carlos, teniendo en cuen-
ta las reglas para hablar bien por teléfono.

UNIDAD 3: LA COMUNICACION EN LAS RELACIONES COMERCIALES Il

ACTIVIDAD 1%

Imagina que eres el jefe de compras de una cadena de tiendas dedicadas a la comercializacion de apa-
ratos de “linea marrén” (televisores, equipos de sonido, videos, camaras de video, etc.).

- Redacta la carta que tendrias que escribir a un posible proveedor: la empresa HITASU, solicitando la ma-
yor informacién posible sobre la adquisicion de camaras de video profesional.
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ACTIVIDAD 22;

“El taller mecanico TODOMOTOR de Huesca, esta pendiente de recibir un motor de su proveedor RE-
PUESTOS PALACIOS de Vitoria, para poder reparar con urgencia el vehiculo de un cliente. El 4 de marzo, dia
en que llega el envio, comprueba con desagrado que existe un error y que el contenido de la caja no corres-
ponde con lo que se indica en los embalajes.

Como consecuencia, ese mismo dia el taller devuelve el motor al proveedor, y le escribe una carta de re-
clamacion con cierto tono de dureza, ya que no es la primera vez que se producen errores de este tipo.

La empresa REPUESTOS PALACIOS se ha percatado del error, y el dia 3 de marzo, ain antes de que re-

clamase el cliente, ya le habian hecho un nuevo envio. Toda la responsabilidad es del proveedor francés de
la empresa de repuestos, que ha mandado un motor equivocado.

REPUESTOS PALACIOS escribe una cartaa TODOMOTOR pidiendo disculpas y explicando lo sucedido;
también le comunica un nuevo envio con el motor correcto.

- Redacta los escritos intercambiados por estas empresas.
ACTIVIDAD 3%

“La empresa textil SOLANA de Alicante, lleva mas de cuarenta afos fabricando y comercializando géne-
ros de punto (chaquetas, jerseys, calcetines, etc.). Hasta ahora los vendia a pequefos establecimientos, pe-
ro visto el gran éxito que tienen debido a su buena relacion calidad-precio, la empresa decide intentar comer-
cializar sus géneros en grandes establecimientos tipo Cortefiel, Corte Inglés, etc.

Para ello, el jefe de ventas de la empresa debe comenzar enviando una carta de presentacién a cada uno
de estos establecimientos, incluyendo catalogos y tarifas, para luego pasar a visitarles personalmente uno a
uno, y entregarles muestras y condiciones de venta”.

- Redacta, siguiendo las normas para una buena comunicacién escrita, la carta de presentacién que pien-
sas debio realizar el jefe de ventas de esta empresa.

ACTIVIDAD 42

“Imagina que trabajas de director comercial de una empresa dedicada a la venta e instalacién de equipos informéa-
ticos en oficinas, academias, tiendas, etc. Uno de tus clientes, la OPTICA GOYA, se ha interesado por el ordenador per-
sonal “XP" que tu empresa comercializa, para lo cual te envia una carta solicitando informacion sobre este producto.

Se da la circunstancia de que ese producto va a ser sustituido préximamente por el modelo “XP Plus”, mas
moderno y con mas prestaciones.

Tienes que enviar informacion al cliente sobre el ordenador personal “XP” (todavia no dispones de la co-
rrespondiente al “XP Plus”) y convencerle de las ventajas del “XP Plus”.

En esta carta, ademas, le ofreces los servicios de un agente de ventas de la empresa para que le visite si
lo desea, y los teléfonos en los que podrias atenderle en caso de que quiera realizar consultas”.

- Elabora los escritos intercambiados entre ti, como director comercial y la OPTICA GOYA.

UNIDAD 4: LA NEGOCIACION COMERCIAL
ACTIVIDAD 12;
A continuacién te exponemos de forma desordenada, la conversacién mantenida durante el desarrollo

de una negociacién, entre el jefe de compras de una mayorista de viajes (tour operador) y el director co-
mercial de una estacion de esqui, ambas espafolas. )
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“Jefe de compras: Estamos interesados en sacar al mercado una oferta atractiva, es decir barata, de via-
jes a la nieve en grupo para fin de semana, en la que se incluya en un mismo paquete: 2 dias de remontes
més 1 noche en hotel de 3 estrellas, en régimen de media pension.

Director comercial: De acuerdo, si usted me confirma un grupo minimo de 40 personas por fin de semana,
le puedo ofrecer un precio de 10.500 ptas por persona en habitacién doble en hotel de tres estrellas.

J: De momento me parece un acuerdo razonable, pero si vemos que funciona, tendremos que renegociar
los precios.

D: Entiendo lo que me dice, pero si su publico es exigente, también debe comprender que nuestra esta-
cion es la segunda de Espana en kilémetros esquiables y nimero de remontes. Ademas, es una de las pocas
de Espafa que por su situacién geografica y por el gran nimero de cafiones de nieve que dispone, tiene ase-
gurada la nieve toda la temporada de esqui.

J: Desde luego, pero si no puede bajar la oferta, le vuelvo a repetir que me temo que no habra trato.

J: Si claro, pero el tipo de cliente que accede a estas ofertas es un publico exigente que desea un minimo
de hotel de tres estrellas.

J: Como ya le adelanté por teléfono,la razén por la queriamos que nos visitara se debe a que, como usted
ya sabe, aunque somos un four operador especializado en costa/playa, desde hace 1 afio estamos trabajan-
do en el sector nieve, con gran éxito, por lo que nos interesaria trabajar con ustedes.

D: Por nuestra parte, seria un gran placer poder empezar a entablar buenas relaciones con ustedes.

J: Me temo que comparando estos precios con los que me han ofrecido otras estaciones, su oferta no nos
resulta muy interesante.

D: Lo que usted me solicita es lo que més demanda tiene en fin de semana por lo que los precios no pue-
den ser muy asequibles. El mejor precio que podemos ofrecerle s2 encuentra entre las 11.000 y las 13.000
ptas por persona en habitacion doble.

D: Por supuesto, en hoteles de dos estrellas o apartamentos, el precio resulta mucho mas asequible.”

- Tras su lectura, realiza las siguientes cuestiones:
a) Ordena el dialogo de la forma que piensas tuvo lugar.
b) Una vez ordenado, identifica qué partes del didlogo pertenecen a cada una de las fases del desa-
rrollo de una negociacion.
c) Busca alguna de las tacticas utilizadas por el jefe de compras y el director comercial.

ACTIVIDAD 22:

Inventa el dialogo del desarrollo de una negociacion entre el responsable de compras de una cadena
de tiendas de electrodomésticos, y un vendedor de una conocida marca de lavadoras y secadoras. El mo-
tivo de la negociacion es, la solicitud por parte del cliente de precios méas bajos por el gran volumen de com-
pras que realiza. El vendedor no accede a la reduccién de precios justificando que ofrece un impecable ser-
vicio técnico de reparaciones y garantias. La negociacion no acaba en acuerdo, quedan en verse la proxi-
ma semana.

Para realizar esta negociacion, haz que el jefe de compras cumpla las reglas estudiadas para conseguir
ser eficaces en la negociacion, y el jefe de ventas, por el contrario, no las cumpla.

ACTIVIDAD 3%
Contesta los siguientes supuestos acerca de unas negociaciones, ordenando las alternativas que se ofre-

cen de forma que la que se cologque en primer lugar sea la que se considere mas apropiada como solucién al
caso, y en Ultimo lugar la menos apropiada. Razona el orden realizado.
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Gestién de la compraventa

SUPUESTO 1
Imagina que eres el abogado de una empresa y tienes que defenderla contra la demanda impuesta judi-
cialmente por un proveedor que reclama el pago de una factura en disputa. Cuando te enteras de que va
a celebrarse el juicio, haces lo siguiente:
a) Proponer una entrevista privada con el abogado de la otra parte para hablar de la forma de llegar a
un acuerdo extrajudicial.
b) Pedir un desglose del importe que reclama la otra parte.
c) Decirles que defenderas la accién hasta llegar al Supremo, porque tu cliente esta irritado por la for-
ma de proceder de ellos (aunque tu trataras de ver si es posible un arreglo extrajudicial).
d) Sugerir a tu cliente que haga ahora una buena oferta con el fin de ahorrarse todos los gastos del
juicio.

SUPUESTO 2
Imagina que tu empresa te solicita que tomes un vuelo regular a Tenerife, adelantandote a un grupo de re-
presentantes de tu empresa, para ver como van las cosas para la convencién que tu empresa va a reali-
zar en las islas durante varios dias a partir de mafiana. Cuando llegas te encuentras con que hay una gran
confusion. El hotel tiene exceso de ocupacién y cinco de los componentes del grupo tendran que alojarse
en otro sitio. El salén para la convencién carece de los oportunos proyectores y pantallas. No se ha hecho
la reserva para la sala de fiestas. Tu empresa ha pagado la mitad del precio por adelantado, pero el hotel
no ha recibido su parte. Antes incluso de registrar tu entrada quieren que te comprometas por escrito en el
sentido de que el hotel cobrara. Los otros hoteles estan completos y ninguno dispone de sala de confe-
rencias. Tu grupo esta al llegar ya. ;Qué harias?
a) Acceder inmediatamente. Si no lo haces, tal vez no encuentres otro sitio para que el grupo pase la
noche.
b) Abordar el problema por los dos extremos, apelando a su buen sentido y dandoles seguridades por
escrito de que van a cobrar.
c) Decirles que deben buscar al agente de viajes para que les pague, y demostrarles que tu empresa
ya ha pagado la parte que le corresponde.
d) Firmarles la garantia de pago sélo si se ocupan de subsanar todas las deficiencias, incluso la visi-
ta a la sala de fiestas.

ACTIVIDAD 4:

Inventa el dialogo del desarrollo de una negociacién entre el responsable de compras de la seccién de
charcuteria de un hipermercado y el jefe de ventas de una empresa carnica. Durante esta conversacion, el
comprador debe utilizar en algin momento la tactica de “presion” y la de la “falsa pista”, y el vendedor la tac-
tica de “la autoridad restringida” y la de “los pequefios pasos”.

La razoén de la entrevista es la posible introduccion de los embutidos de la empresa carnica en el hiper-
mercado. Algunos puntos a tener en cuenta son:

- La empresa carnica es nueva en el mercado.

- La empresa carnica esta realizando una fuerte campana en television.

- Los nuevos embutidos son de calidad y precio medio.

- El hipermercado esta interesado pero intenta conseguir unos buenos precios para la oferta de

lanzamiento.
- El acuerdo se logra mediante pequefias cesiones por ambas partes.

UNIDAD 5: ANALISIS DE LOS CONTRATOS DE COMPRAVENTA

ACTIVIDAD 1%
Lee el siguiente supuesto y ve contestando las cuestiones que se formulan:
La fabrica de ventanas de aluminio “VENTALUZ" de Segovia, compra a la fundiciéon “ALUMINIUM S.A." de

Madrid, perfiles de aluminio para la fabricacién de ventanas, pactando en contrato de compraventa que el trans-
porte hasta los almacenes de VENTALUZ sera por cuenta del comprador.




Actividades de heteroevaluacion

El dia 25 de Octubre ALUMINIUM S.A., comunica por fax a VENTALUZ que la mercancia esta a su dis-
posicién. VENTALUZ envia a su transportista a recoger la mercancia el 30 de Octubre,

a) ¢ En qué momento se produce la entrega de la cosa vendida?

Si el contrato se hubiese firmado el dia 20 de Octubre sin estipular el plazo de entrega y la mercancia se
pone a disposicién del comprador el dia 25,

b) ¢ Ha cumplido el vendedor su obligacion?
En caso de que ALUMINIUM S.A. s6lo pusiera a disposicion de VENTALUZ parte de la mercancia,
¢) ¢ Habria cumplido el vendedor su obligacion?

Al cabo del tiempo de recibir la mercancia, VENTALUZ observa que las soldaduras de los perfiles de alu-
minio que compré, presentan poros que producen su rotura.

A pesar de que ALUMINIUM S.A. no fué consciente de este defecto, VENTALUZ,
d) ¢ Podria pedir responsabilidades al vendedor?

ALUMINIUM S.Ay VENTALUZ pactaron en el contrato que el pago se realizaria contra entrega de la mer-
cancia por medio de tres letras aceptadas a 30, 60 y 90 dias,

e) ¢ En qué momento se considera pagado el precio de las mercancias?

1- Cuando entrega las letras aceptadas.
2- Cuando se produce el vencimiento de las mismas y las cobra el vendedor.

Si VENTALUZ rehusara hacerse cargo de las mercancias o tardara en hacerlo, -
f) ¢ Qué acciones podria llevar a cabo ALUMINIUM S.A.?
ACTIVIDAD 22

Seguro que en tu casa tienes un contrato de la Cia. Telefénica, o conoces a alguien que tenga uno. Anali-
za dicho contrato y resuelve las siguientes cuestiones y supuestos:

a) ¢, En qué consiste un contrato de suministro?

b) En el caso de que previamente a la conexion a la red telefénica, solicitada por el abonado, Telefénica
realice una supervision del conjunto de la instalacién, ;quién debera pagar este servicio?

c) Indica la obligacién que asume Telefonica en el supuesto de que la identificacion del abonado en las
“Guias telefénicas” sea erréneo.

d) Cuando el abonado desee rescindir el contrato de suministro, ;que tramites debe seguir?

ACTIVIDAD 3%

Redacta un contrato que recoja las condiciones pactadas en la operacion de compraventa a plazos que a
continuacion se describe:

DATOS PERSONALES: \

- Vendedor: D. Angel Bandrés Alvarez que es mayor de edad y de profesion anticuario, su NIF es 9766843P.
Vive en la Calle Santo Domingo 7 de Madrid.

- Comprador: D. Juan Pinzén Sanz que es mayor de edad. Su NIF es 83261942L. Vive en la Calle El Cid
6 de Burgos.

ACUERDOS a los que han llegado el 9 de noviembre de 1995:

- D. Juan Pinzén, compra un cuadro de un paisaje del pintor Augusto Antén de dimensiones 0,80 x 0,60
metros. El Sr. Pinzén recibe el bien en el acto de la firma del contrato de compraventa, dando su confor-
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Gestion de la compraventa

midad a la conservacion y calidad del cuadro.

- El precio acordado es de 2.500.000,- ptas.
- El pago se realiza mediante un primer pago de 500.000,- ptas. en el momento de la entrega y firma del

contrato, y el resto en 4 plazos.

- Acuerdan incluir en el contrato una clausula que recoja la posibilidad de que en el caso de que el cuadro

presentara algun defecto desconocido por el vendedor y del que no se dié cuenta el comprador en el mo-
mento de la compra se remitiran al Cédigo de Comercio para solucionar el litigio.

- El transporte y los demas gastos que se originen en cuanto a las licencias y demas tramites administra-

tivos, seran por cuenta del comprador.

- Deciden someterse a los Tribunales de Madrid.

ACTIVIDAD 42;

Tras leer el contrato que se expone a continuacién , contesta las siguiente cuestiones:

a) ¢Qué tipo de contrato es?, ;en qué consiste?

b) En este tipo de venta, ;se transfiere la propiedad de la mercancia? Razona tu respuesta.

c¢) ¢Qué consigue con este contrato la editorial?, ;y la libreria?

d) ¢Por qué a la libreria le interesa contratar un seguro que cubra los riesgos de deterioro y perdida?

En Barcelona a 25 de Mayo de 1997
REUNIDOS:
De una parte D. Manuel Felilu Puig, mayor de edad, Director Comercial de la Sociedad EDICIO-

NES LECTORUM, S.A., con N.I.F. A0B568974, en lo sucesivo denominado la “editorial”.

Y de otra parte D. Rafael Lienas Martinez, mayor de edad, propietario de la LIBRERIA ATTICA,

con N.I.F. 28569448P, en lo sucesivo denominado la “libreria”.

Ambas partes se reconocen la mutua capacidad legal necesaria para la firma del presente do-

cumento, y a tal efecto

MANTFIESTAN:
Su intencion de realizar entre ellos un contrato mercantil conforme a las siguientes

=

CLAUSULAS :

PRIMERA: La editorial proveera a la libreria de 400 diccionarios: 100 diccionarios de fran-

cés-espanol, 200 diccionarios de inglés-espahol y 100 diccionarios de aleman-espafiol, a un pre-
cio unitario de 1.750 pesetas, lo que totalizan 700.000 pesetas I.V.A. incluido.

SEGUNDA: La editorial se compromete a ceder en consignacién, los diccionarios detallados en

la clausula primera, durante 90 dias a contar desde la firma del contrato.

TERCERA: La libreria se compromete al pago de los diccionarios vendidos, en el plazo estipula-

do en la clausula segunda, y a la devolucion del resto o a la solicitud de una prorroga de 60 di-
as, al final de la cual pagara los diccionarios vendidos en ese periodo y devolvera los restantes.

CUARTA: La libreria correra con el coste de conservacion y cuidado de los diccionarios en-

tregados, asi como de la responsabilidad de su perdida, frente a la editorial, desde que se le
entreguen, hasta que sean vendidos o bien devueltos a la editorial.

QUINTA: Ambas partes, con renuncia de su fuero propio si lo tuvieran, se someten expresamen-

te a los Juzgados y Tribunales de Barcelona para la discusion litigiosa de cualquier cuestidn di-
manante del presente contrato.

Y para que conste, firman por duplicado y a un solo efecto, en el lugar y fecha indicado en

el encabezamiento.

W. Feliv. p. Rafpel Lienss

Fdo.: D. Manuel Feliu Puig Fdo.: D. Rafael Lienas Martinez
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ACTIVIDAD 52

Busca informacién sobre las ventajas de los contratos de /easing. Para ello, las entidades financieras pue-
den ser una fuente de informacién.

ACTIVIDAD 12:

Explica en qué consiste una base de datos, su disefio y las utilidades que reporta para el archivo y trata-
miento de la informacion.

ACTIVIDAD 22:

Realiza el disefio del fichero maestro de clientes que a una fabrica de muebles le puede interesar que ten-
ga un programa informatico de gestion comercial. Define cada uno de los campos que has considerado que
deberian aparecer en dicho fichero.

ACTIVIDAD 3%:

Explica a grandes rasgos, el funcionamiento de una hoja de célculo electrénica y las ventajas que ésta re-
presenta con respecto a la hoja manual.

ACTIVIDAD 42:

Imagina que eres el responsable de compras de un almacén de ferreteria. Realiza el disefio del fichero
maestro de proveedores que necesitarias que te proporcionara un programa informatico de gestion comercial.
Enumera las utilidades que te reportaria el fichero disenado.

ACTIVIDAD 1%:

Actualmente la industria americana del automévil compra en el extranjero entre el 35% y el 40% de los
componentes; hace 15 afnos tan solo venian de fuera de EEUU el 5%

¢A qué piensas que se debid este cambio? ;Qué acciones piensas que tuvieron que realizar las empre-
sas americanas del automoévil para llegar a este cambio? Explicalas.

ACTIVIDAD 22:

Una empresa de contratas necesita alquilar 4 compresores. Para ello, contacta telefénicamente con tres
empresas de alquiler de maquinaria para obras.

A continuacion te presentamos las ofertas recibidas de estos proveedores para el alquiler de compresores
con las mismas caracteristicas técnicas. Sefiala y razona qué oferta es la mas interesante....
a) Desde el punto de vista econémico, para un periodo de 5 dias.
b) Desde el punto de vista de servicio.
c¢) Desde el punto de vista financiero para un periodo de entre 25 y 30 dias.
d) Desde un punto de vista financiero y de servicio para un periodo de unos 3 meses, no sabiendo la fe-
cha exacta en la que se precisara.

Articulo: Compresor de tornillo.
Especificaciones: 10 cv., gran produccion, presion de 10 a 12 bar, insonorizado, bicorriente (220-380 v),
funcionamiento electrénico.
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Gestion de la compraventa

Nombre JODAL, S.L. MAQUIAL, S.A. ALOBRA, S.A.
Unidades 4 4 4
Precio por hora 2.100 2.500 1.900
Precio por dia 13.000 15.000 11.600
Precio por dia a partir de 30 dias 11.800 12.800 11.600
Transporte Por cuenta Puesto en obra Por cuenta

arrendatario arrendatario
Plazo disposicién 3 dias Inmediato Segun stocks
Cadencia de facturacion Mensual Fin de obra Semanal
Forma de pago 30 dias Contado Contado
Servicio afencién averias Si, incluye: Si, incluye: recambios | Si, incluye: recambios

recambios y mano de obra y mano de obra

ACTIVIDAD 3%

Imagina que eres el responsable de compras de una fabrica de muebles de cocina. Desde hace ya mas
de medio afio el ambiente laboral de tu Gnica empresa suministradora de tablero aglomerado plastificado es
muy inestable. Las probabilidades de huelga son cada vez mayores. Dado el buen ritmo de ventas de tu em-
presa, no podriais hacer frente a un problema de rotura de stocks.

- Explica paso a paso lo que deberias hacer para estar preparado en caso de que surgiera este problema.
ACTIVIDAD 4¢:

Realiza:

a) La requisicién o solicitud de compras que deberias hacer si fueras el jefe de produccién de una empre-
sa fabricante de bicicletas de montafa y necesitas de forma urgente “camaras y cubiertas” de mejor ca-
lidad que la de las que estabais utilizando hasta ahora.

b) La solicitud de oferta que el jefe de compras de esta misma empresa enviaria a varios proveedores potenciales.

Para ello, invéntate todos los datos que consideres oportunos.

UNIDAD 8: LAS VENTAS EN LA EMPRESA

ACTIVIDAD 1%

A continuacion te presentamos el desarrollo de una entrevista de ventas llevada a cabo entre el respon-
sable de compras de la seccién de alimentacién de un hipermercado y agente de ventas de una fabrica de pro-
ductos dietéticos e integrales.

Tras leerla atentamente, determina:

a) Las fases de esta entrevista.

b) Objeciones existentes y de qué tipo son.

c) Técnicas de tratamiento de las objeciones utilizadas y coémo se denominan.
d) La técnica de cierre aplicada y denominacion.

“Vendedor: |Buenos dias Sr. Lacoma! Soy Julia Sanroméan de la empresa DIETASANA.
Comprador: |Buenos dias Sra. Sanroman! Ya me acuerdo de usted. Pase y siéntese.

o
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V: Vuelvo a visitarle porque pienso que es un buen momento para empezar a trabajar juntos.

C: Le agradezco su visita, pero como ya le dije la Gltima vez que nos vimos, tenemos los lineales abarro-
tados de productos y nos seria imposible introducir ninguna nueva referencia.

V: Ya no se tiene que preocupar por el espacio. Precisamente tenia interés en visitarle para ensefiarle es-

te catalogo en el que podra ver los expositores tan compactos que hemos disefado.

C: Déjeme ver. ¢ Qué tipo de productos lleva este expositor?

V: Lleva 10 unidades de cada uno de nuestros productos: pan, galletas, cereales, yogures, mermeladas,
caramelos, etc.

C: Esta tarde se lo planteo a mi jefe y mafana le llamo con la respuesta.

V: Le advierto que para la introduccién de estos expositores hemos hecho una promocién de lanzamiento
con un 25% de descuento, pero sélo para este mes, por lo que cuanto antes compre, mas se podra be-
neficiar de las reposiciones con el 25% de descuento.

C: De acuerdo Sra. Sanroman, envienme 2 expositores completos. Pero, necesito que estén en tienda pa-
sado manana.

V: Asi sera Sr. Lacoma.

C: Buenos dias Sra. Sanroman.

V: Buenos dias Sr. Lacoma, el miércoles sin falta estaran aqui sus expositores.”

ACTIVIDAD 2%

Imagina que eres el agente de ventas de una conocida empresa de equipos informaticos. Explica todas
las acciones que tendriais que realizar ti y tu empresa para que se considere que tu empresa lleva a cabo un
efectivo seguimiento de las ventas.

ACTIVIDAD 32:

A continuacion te presentamos la conversacion de ventas mantenida entre un vendedor de una franquicia
de articulos deportivos y un cliente:

“Vendedor: Buenos dias sefior, ;desearia algin modelo concreto de bicicleta?

Comprador: No, sélo quiero una bicicleta para salir de paseo los fines de semana.

V: Bien, eso no es dificil. Aqui tenemos una oferta de bicicleta de montafa que solamente cuesta 40.000 ptas.

C: Bueno, es un poco cara, ¢que tal una bicicleta tradicional?

V: Aqui tenemos una buena bicicleta, por sélo 32.000 ptas.

C: Esta muy bien, pero el precio es aun un poco mas de lo que habia pensado.

V: Bueno, usted sabe que no se nuede comprar algo por nada. Ademas ésta tiene cambio de marchas.

C: Si tiene razén, pero.....

V: Tenemos algunas mas baratas, pera no tienen cambio de marchas, ;quiere verlas?

C: Si, por favor.

V: Este modelo cuesta 15.000 ptas y este otro 19.000 ptas.

(El cliente empieza a tocar y a mirar detenidamente las 2 bicicletas)

C: Esta de 19.000 ptas no esta mal.

V: Es una buena bicicleta sefior, pero, no olvide, que ésta no tiene cambio de marchas y que sélo podra ir
con ella por asfalto.

C: Me doy cuenta de eso, pero el precio esta mas de acuerdo con lo que habia pensado. Como puede ver
no quiero gastar mucho. La quiero sélo para salir con ella algin rato durante el fin de semana.

V: Si sefior le entiendo. Permitame sugerirle que cuando compre la bicicleta también compre el casco y un
coulotte para ir mejor equipado.

C: Si, no habia pensado en eso... De todas maneras, gracias. creo que buscaré un poco mas.

V: Adiés sefior y gracias.”

a) Evalda la forma en que el vendedor realiz6 su exposicion.
b) ¢ En qué momento trato de cerrar la venta?
c) ¢Hubieras t0 tratado de forma diferente el cierre de la venta? En caso afirmativo, explicalo.

ACTIVIDAD 4%:
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Arturo Barrio es el agente de ventas de una fabrica de muebles.




Gestion de la compraventa

Hace una semana mantuvo una entrevista con Natividad Fernandez, encargada de compras de una gran
tienda de muebles y cliente habitual de la empresa.

La venta se cerr6 con la realizacién del siguiente pedido:
- 5 mesas modelo MONBASA en madera de sapeli
- 3 librerias modelo MALABO en madera de bubinga

Hoy Arturo recibe un fax de su proveedor de sapeli y bubinga en Kenya, advirtiendo un retraso en la en-
trega de estas materias primas, de 1 mes por lo menos.

Inmediatamente después, Arturo llama por teléfono a Natividad para darle las malas noticias:

“Arturo: Sra. Fernandez le llamo porque tenemos un problema con su pedido. Nuestro proveedor habitual
no puede suministrarnos la madera de sapeli y la de bubinga hasta dentro de un mes como poco,
lo que hara que su pedido no pueda ser servido hasta dentro de un mes y medio, incluyendo el
tiempo de fabricacién.

Natividad: No hay problema Sr. Barrio, podemos esperar.

Arturo: De cualquier manera, nosotros ya hemos empezado las gestiones para contactar con algun otro

proveedor que nos pueda suministrar antes que nuestro proveedor habitual. Si esto fuera posible,
le llamariamos de inmediato.

(Pasadas 2 semanas Arturo vuelve a llamar a Natividad)

Arturo: Sra. Fernandez le vuelvo a llamar para decirle que me temo que no podemos bajar el plazo inicial
de 1 mes y medio, ya que, a pesar de que hemos encontrado proveedores que nos suministran an-
tes, la calidad de la madera de éstos no se adecua a la que nuestra empresa exige y que, por su-
puesto, no creemos conveniente ofrecer a clientes como ustedes.

Natividad: No se preocupe Sr. Barrio, ya nos habiamos hecho idea del retraso y podemos seguir espe-
rando. Gracias por llamar.”

- Valora la actuacion de Arturo Barrio frente al problema.

UNIDAD 9: PLANIFICACION, ORGANIZ

16N DEL EQUIPO DE VENTAS

ACTIVIDAD 1%

La empresa BALANCIN,S.A dedicada a la fabricacién de basculas de precision, cuenta con un gran equi-
po de ventas para la comercializacién de sus productos en el territorio nacional. El jefe de ventas ha llegado a
la conclusion de que no por hacer mas visitas a un cliente potencial se obtienen siempre mejores resultados,
ya que el tiempo invertido en insistir a un mismo cliente podria dedicarse a visitar a otros clientes.

Calcula, a partir de los datos que te damos a continuacién, el nimero de visitas 6ptimo a realizar a un clien-
te potencial para conseguir convertirlo en cliente real o desistir en el intento y dedicar el tiempo a otros clientes.

» La probabilidad de conversion de un cliente potencial en real, segun el nimero de visitas es:

N° visitas Probabilidad
de conversién
5%

18%

30%

36%

40%
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« El total de visitas que puede realizar un vendedor es de 2.000 visitas al afo.
« El valor actual neto de un cliente real es de 100.000 ptas.
» El coste de 1 visita es de 2.000 ptas.

ACTIVIDAD 22:

Recopila al menos tres anuncios de prensa que ofrezcan trabajo a vendedores y analiza y compara las
descripciones realizadas del puesto de trabajo y del perfil del candidato.

ACTIVIDAD 32:

La empresa SANT JOAN se dedica a la produccion de cava. Hasta ahora las ventas se realizaban direc-
tamente en sus instalaciones en Sant Sadurni. La realizacién de un estudio de mercado les confirma la posi-
bilidad de comercializar con éxito su producto en toda Cataluia y la Comunidad Valenciana.

Para ello el responsable de ventas de la empresa precisa determinar el nimero de vendedores necesarios.

A partir de los datos que te facilitamos a continuacién, ;como calcularias ta el tamafio del equipo de ven-
tas si fueras el responsable de ventas de la empresa?

Tiendas especializadas Bodegas Grandes supericies
GOURMET

N° clientes: 100 N° clientes: 200 N° clientes: 70

N° visitas al afio: 4 N° visitas al afio: 6 N° visitas al afio: 8
Duracién esténdar Duracién esténdar Duracién estéandar
de la visita: 1hora de la visita: 1,5 horas de la visita: 2 horas

« Dias laborables al afo: 195 dias
« Tiempo disponible utilizable por vendedor y dia para la realizacion de visitas: 6 horas

ACTIVIDAD 42

“Luis Mufoz es el jefe de ventas de la prestigiosa empresa textil FATEX,S.A., cuyo buen servicio y funcio-
namiento estan avalados por sus 20 afios en el mercado con un incremento de ventas anual del 14%
La empresa tiene una plantilla de 20 vendedores. Nunca han tenido dificultad para conseguir buenos ven-
dedores para representar sus productos, ya que éstos son muy populares y se venden con facilidad.
En este momento Luis Mufioz debe cubrir una plaza que ha quedado libre por cese del actual vendedor.
No sabe si contratar a Marta Guillén, hermana de uno de los vendedores actuales de la empresa, o elegir
alguna de las 15 solicitudes archivadas de vendedores experimentados en el sector textil”.
Contesta y razona las siguientes cuestiones:
a) ;Cuales son las fuentes de reclutamiento utilizadas por Luis Morales? ;Consideras que son sufi-
cientes? ¢ Por qué?
b) ;Qué técnica de seleccién deberia utilizar Luis Mufoz para decidirse?
c) ¢ Seria adecuado que seleccionara a Marta Guillén con los datos que tiene?
d) ;En qué momento Luis Mufioz estaria preparado para tomar una decision?

UNIDAD 10: FORMACION Y MOTIVACION DEL EQUIPO DE VENTAS

ACTIVIDAD 1%:
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“La empresa GIREL, S.A., dedicada a la comercializacion de material eléctrico a nivel nacional, acaba de
incorporar a su linea de productos, material de telefonia.
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Por este motivo la empresa, a propuesta del jefe de ventas, ha contratado 5 vendedores con experiencia
en el sector de material de telefonia.

La contratacién de estos vendedores es necesaria ya que los nuevos productos se comercializan en ca-
nales diferentes a los del material eléctrico.

La empresa espera conseguir por medio de estos vendedores una cartera de clientes para estos nuevos
productos, en un periodo de un afno.”

- Elabora el programa o plan de formacién que realizarias td, si fueras el jefe de ventas de esta empresa.
Para ello, has de tener en cuenta:
- que la empresa no dispone de espacio fisico ni de material adecuado para realizar el cursc en sus
dependencias,
- que es una empresa que da mucha importancia a la formacion de sus empleados.

ACTIVIDAD 2%

Juan Peiré ha sido contratado como nuevo jefe de ventas de una empresa de puertas blindadas.
Después de unos dias en la empresa, ha llegado a las siguientes conclusiones:
- El producto es de alta calidad, con gran demanda en el mercado.
- Durante los 3 dltimos afios, las ventas han sido estables.
- El equipo de ventas esta formado por los mismos 10 vendedores desde hace 5 afos.
- La remuneracion de los vendedores esta compuesta por un salario fijo de 50.000 ptas + % comisio-
nes sobre ventas cobradas.
- No existe ningun tipo de incentivo.
- La cartera de clientes se mantiene estable desde hace 2 afos.
- Los clientes son visitados por los vendedores cada 6 meses.
- No existe, apenas, comunicacién entre los vendedores. Cada uno trabaja en la regién asignada.
- Se reinen una vez al afo con motivo de la convencidn anual, que se realiza siempre en la sede de
la empresa.
- Los vendedores sélo han recibido la formacién inicial que se les impartié al incorporarse a la
empresa.

Elabora el programa de actuacién que deberia realizar Juan Peir6 ante esta situacion.
ACTIVIDAD 3%

Elabora una lista de comprobacion de la actuacion de un vendedor sobre el terreno, por medio de la cual
se pueda valorar el grado de aprovechamiento de los programas de formacién que el vendedor haya recibido.

ACTIVIDAD 42:

Isidro Arenas lleva varios afios trabajando en el departamento comercial de una empresa como vendedor
en la zona de Extremadura.

Isidro tiene una elevada remuneracion, diversos incentivos (seguro de jubilacion, asistencia médica priva-
da y vehiculo de la empresa). Ha obtenido en varias ocasiones el diploma de “vendedor del afo”, y en la ulti-
ma convencién anual recibié en publico la felicitacién de su jefe de ventas, por su volumen de ventas.

No obstante, Isidro esta pensando en abandonar la empresa. Cree que la empresa deberia ofrecerle una
mayor nivel de responsabilidad, y la posibilidad de progresar y perfeccionarse en su trabajo.

¢ Qué acciones crees que podria llevar a cabo el jefe de ventas para que Isidro cambiara de opinién? Ex-
plicalas.

ACTIVIDAD 5%

La empresa ELECTRIC, S.A. dedicada a la fabricaciéon y comercializacion de electrodomésticos va a sa-
car al mercado un nuevo producto: lavadora-secadora, ultrarrapida, que no arruga las prendas.

Imagina que eres el jefe de ventas de esta empresa, y elabora el programa de perfeccionamiento que im-
partirias al equipo de ventas de la empresa con motivo del lanzamiento de este nuevo producto.
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UNIDAD 11: CONTROL DEL EQUIPO DE VENTAS

ACTIVIDAD 12:

El equipo de ventas de la empresa JUCAR, S.L., esta formado por cuatro vendedores, uno para cada una
de estas zonas de Espana: norte, sur, centro y levante.

Todos los vendedores pertenecen a la plantilla fija de la empresa desde hace méas de 4 anos, siendo el
mas veterano en ésta el vendedor de la zona de Levante, que lleva 7 afios. Todos ellos son retribuidos me-
diante un salario fijo mas una comisién por ventas, menos el vendedor de Levante que percibe, exclusiva-
mente, un elevado salario fijo.

En la Gltima reunion de ventas, hace 2 meses, se les asigné la tarea de realizar la prospeccion de nuevos
clientes durante el 20% del tiempo dedicado a la realizacion de visitas. El motivo de este cambio se debe al
gran estancamiento de las ventas en los ultimos 6 meses.

Tras realizar un seguimiento de las ventas del equipo en el tltimo mes, se obtuvieron los siguientes
datos:

Vendedor Cuota asignada en % | Cuota prevista en ptas | Resultado en ptas
® Zona Norte 10 200.000 150.000
* Zona Sur 30 600.000 400.000
® Zona Centro 25 500.000 475.000
* Zona Levante 35 700.000 300.000

a) Calcula las desviaciones para cada uno de los vendedores y para la empresa.

b) Describe las posibles causas del vendedor/producto/empresa/mercado que podrian haber producido es-
tas desviaciones.

c¢) Plantea posibles medidas correctoras.

ACTIVIDAD 2%

Alberto Asensio es el responsable del equipo de ventas que su empresa tiene en Aragén, compuesto por
tres vendedores, uno para cada provincia.

Como todos los meses, Alberto quiere saber si sus vendedores siguen trabajando bien o no. Para su con-
trol, ademas de la observacion, tiene establecidos los siguientes ratios estandar:

2% de clientes insatisfechos
3.166 ptas coste maximo de una visita
80% de efectividad en las visitas

A partir de los siguientes datos, considera las posibles desviaciones existentes y las posibles medidas co-
rrectoras que se podrian plantear para cada vendedor.

Vendedor Salario fijo Gastos N° visitas N° pedidos | N° reclamaciones
(km, dietas, etc.) mes mes mes

Zaragoza 150.000 50.000 65 58 4

Huesca 150.000 40.000 55 45 1

Teruel 150.000 35.000 38 2 1
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ACTIVIDAD 3%

A continuacion te presentamos las cifras de ventas mensuales en millones de ptas, del equipo de ventas
de una empresa de bebidas refrescantes, la cual ha cambiado la formula de su bebida “estrella” en Enero de
1997.

E F M A M J J A S o N D

1996 [ 100 [ 100 [ 125 | 200 | 175 | 400 | 600 | 600 | 450 | 200 | 100 | 200
1997 |200 [ 125 | 100 | 200 | 175 [ 300 | 400 | 425 | 300 | 200 | 100 | 150

a) Averigua la tendencia de la empresa a través del Total Anual Mévil y del Total Mensual Moévil, del perio-
do de mayo a septiembre de 1997.
b) Argumenta las posibles causas de las desviaciones y propén alguna medida correctora al respecto.

ACTIVIDAD 42:

La empresa PAPELES, S.A. comercializa sus articulos (papeles de regalo, bolsas de papel, cintas...) en
papelerias. Desde hace 4 meses esta empezando a introducirse en grandes superficies y grandes tiendas es-
pecializadas en regalos.

El responsable de ventas de esta empresa quiere saber como ha sido la actividad de los vendedores en
estos nuevos canales de distribucion.

Para ello, empieza analizando la cartera de clientes de Simén, uno de los Gltimos vendedores incorpora-
dos al equipo.

La facturacion de este mes de Simén ha sido la siguiente:

Cliente 1 (tienda especializada) - 96.000 ptas

Cliente 2 (papeleria) - 21.000 ptas
Cliente 3 (papeleria) - 14.000 ptas
Cliente 4 (papeleria) - 32.000 ptas
Cliente 5 (papeleria) - 26.000 ptas
Cliente 6 (papeleria) - 13.000 ptas
Cliente 7 (papeleria) - 22.000 ptas
Cliente 8 (gran superficie) - 954.000 ptas
Cliente 9 (tienda especializada) - 87.000 ptas
Cliente 10 (papeleria) - 9.000 ptas

a) Analiza la cartera de clientes de Simén a través del sistema de control ABC de clientes.
b) Analiza y comenta las desviaciones.
c) Enumera las posibles acciones correctoras.
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