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Introduccion

En la actualidad las organizaciones estan en la busqueda de
ventaja competitiva y de estrategias que les permitan man-
tenerse en la mercado; esto debido a los cambios que se
dan en el comportamiento del consumidor. Siendo el mar-
keting una de las herramientas que les permitira mantener
su posicion y buscar estrategias para seguir en la mente del
consumidor.

El presente texto brinda al lector una serie de conocimien-
tos generales sobre marketing aplicado a las empresas, los
cuales pueden ser considerados a la hora de formular estra-
tegias para las empresas competir, mantener su participa-
cion de mercado o comunicar la ventaja competitiva de sus
productos. Esta dirigidos a estudiantes de las carreras del
area de administracion y marketing, a profesionales del area
de empresariales, asi como a toda persona que sienta interés
por conocer sobre marketing.

En cada uno de los capitulos se presentaran temas relevan-
tes del marketing, los mismos tendran una vision actualizada
de como se estan comportando las organizaciones, y como
cada uno de los temas se convierten en un pilar fundamen-
tal de las estrategias que usan las organizaciones para salir
adelante y poder competir en este mundo globalizado.



Al finalizar el texto, se espera que los lectores hayan com-
prendido algunos temas de marketing aplicado a las empre-
sas, asi como herramientas que podran aplicar al tomar
decisiones para tener el éxito deseado y poder llevar a las
empresas a conseguir los objetivos trazados.



Estrategias competitiva y
fuerzade venta

Jorge Carcia Regalado; Salomon Arias Montero; Javier
Bermeo Pacheco

Introduccion

El siguiente capitulo se enfoca en las Estrategias Competi-
tivas y la Fuerza de Venta utilizadas por el marketing den-
tro del sector empresarial. Donde se identifican los dife-
rentes tipos de estrategias: de ventas, de enfoque, ofensivas,
para los consumidores , para los distribuidores, entre otras,
mismas que conducen a buenas practicas para proteger la
posicion competitiva de una empresa. Esto con el proposito
de destacar la importancia de la vison estratégica para la
mejora continua en los negocios, en especial en lo referente
a las ventas, mercadeo y el superavit emypresarial.
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Estrategias competitiva y fuerza de venta

Las empresas tienen ventaja competitiva cuando cuenta
con una mejor posicion que los rivales para asegurar a los
clientes y defenderse de las otras empresas que participan
en el mercado. Existen muchas fuentes de ventajas com-
petitivas; tales como: elaboracion del producto con la mas
alta calidad, proporcionar un servicio superior a los clientes,
lograr menores costos que los rivales, disenar un producto
gue tenga un mejor rendimiento que las marcas de la com-
petencia.

El aspecto que una compania puede desarrollar de mejor
forma que sus competidores y la forma como lo imple-
menta es lo que se considera como su estrategia competi-
tiva, y ese atributo que lo hace diferente es su ventaja com-
petitiva, al unirlas y enfocarse en una posision deseada, la
empresa puede lograrlo si sigue adaptandose a los cambios
y buscando nuevas fuentes de ventajas competitiva que la
diferencie de forma notoria del resto de las empresas que
estdn en su mercado meta,

Asimismo, podriamos sehalar que la estrategia compe-
titiva consiste en lo que esta haciendo una compania para
tratar de desarmar, mantenr su posicion de lider o logar
ganar mas participacion de mercado frente a las compa-
Aias rivales. La estrategia de una compania puede ser basi-
camente ofensiva o defensiva, cambiando de una posicion a
otra segun las condiciones del mercado.

Tipos de estrategias competitivas

La constante mejora en estrategias competitivas para alcan-
zar aumentar las ventas en una empresa, es vital para las
buenas practicas empresariales “con la implicacion total de
expertos de las diferentes areas de la corporacion (Ventas,
Atencion al Cliente y Puntos de Venta). Segun Porter (1998)
los tipos de estrategias para competir, son:
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- Estrategia de diferenciacion, consiste en buscar la dife-
renciacion del producto que se ofrece respecto al de los
rivales.

- Estrategias de enfoques y especializacion, consiste en
centrarse en una porcion mas limitada del mercado en
lugar de un mercado completo.

- Liderazgo de costo, consiste en tener los mejores pre-
cios por los bajos niveles de costo.

En los mercados competitivos y globalizados, todas las com-
panias estan sujetas de sufrir ataques de sus competidores.
Los ataques suelen ser de dos tipos por empresas nuevas o
por empresas que buscan reponerse en el mercado. El pro-
posito de la estrategia ofensiva es disminuir el riesgo de ata-
gue y debilitar el impacto en los diferentes niveles de par-
ticipacion. Aungue por lo regular la estrategia ofensiva no
aumenta la ventaja competitiva de una compania.

En el sector empresarial la mejora continua genera resulta-
dos optimos en los procesos operativos vy logisticos cuando
se proteje la posicion competitiva de los productos, marcas
e imagen, entre otros, lo cual amerita ampliar lineas de pro-
ductos para ocupar los nichos y las brechas vacantes que
podrian tomar los retadores, introducir modelos y marcas
gue concuerden con los modulos de la competencia, man-
tener precios bajos en dichos modelos, firma de acuerdos
exclusivos con proveedores y distribuidores, plantear tecno-
logias alternativas y desafiar a los productos y practicas de
la competencia. En el grafico 1, se muestran las diferentes
estrategias que se pueden utilizar para mantener la cuaota
de mercado que ocupa la empresa.
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Grafico 1. Estrategias para el mantenimiento de la cuota de mercado
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Es indispensable la revision permanente, asi como la innova-
cion en los procesos de gestion, organizacion, planificacion
y direccion, asi como establecer diferentes estrategias que
permitan mantener la posicion del mercado ocupada por
la empresa; dentro de esas estrategias se pueden senalar:
las de blanqueo, las de confrontacion, las de contraccion,
las de expansion de mercado. Todas encaminadas a lograr
buenas practicas para satisfacer las necesidades y deseos del
consumidor de forma exitosa. Para ello es necesario una
participacion activa e inmediata con estrategias, no sola-
mente dirigidas al consumidor sino también a los competi-
dores, y asi no sucumbir en el posicionamiento de marca, de
producto o servicio en los clientes. (Delgadillo, 2011).

Un aspecto importante a considerar a la hora de desplegar
las diferentes estrategias, es el papel que jugara la fuerza de
venta de la empresa, pues son los encargados de colocar el
producto a los distribuidores y a los consumidores, depen-
diendo claro esta, de la estrategia de distribucion selec-
cionada por la empresa, pero el rol de los vendedores es
determinante en el logro de los niveles de participacion de
mercado que se obtenga, por eso debe existir y elaborarse
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con sumo cuidado un plan de entrenamiento y formacion
para estos trabajadores, el cual debe estar orientado con los
los objetivos que se persiguen; y donde pueden ser utiliza-
das el grupo de herramientas que se muestran en el grafico
2. Esto con el proposito de desarrollar compentencias que
hagan de la fuerza de venta un pilary quizas la ventaja com-
petitiva en la que se apoye toda la estrategia de mercado de
la compania.

Grafico 2: Estrategias para el entrenamiento de ventas

HERRAMIENTAS PROGRAMA DE ENTRENAMIENTO DE VENTAS

Investigacién | Calificacion || Diagnéstico

Gestion del proceso de
P i s decision (diagnéstico poder)

EEIEEIE &

Plantilla de
Correo / Carta Plantilla de dlagnostico de

valor problemas y
necesidades

. o

3 E- Mail entrevista de
Guién de Referencla
Plan de diagnéstico persona
presentaci6n de éxito evaluacién con poder

| ¥ Planificacién | | Crear interés y curiosidad | pr

i * de prospeccién FIopussisido N ! diagnostico de
I problemas y
1 necesidades

M

Pr ccion “ | Modelode  Medicién de la
| oesce Justificacién  efectividad

e negoclacién del Valor
Incubacién de

oportunidades

I Cierre de la venta

Fuente: (Moreda, 2009)



Estrategias competitiva y fuerza de venta {101

Las empresas para mejorar sus benéficos, pueden optar por
la busqueda de mercados internacionales para la comercia-
lizacion de sus productos, pero debe estar consciente de que
se enfrentara a una competencia que pudiera ser mucho
mas compleja, que la que tiene a nivel local. Pero “La com-
petencia internacional supone para las empresas la consoli-
dacion de su estructura de costos, ya sean estos financieros,
productivos o administrativos; de tal forma que permitan a
las empresas cumplir su objetivo estrategico de participar
eficazmente en los mercados mundiales” (Sinistierra, 2009,
p. 87). Es entonces, cuando la empresa debe aprovechar
las fortalezas de sus competencias y recursos, lo cual se
debe avizorar de manera extrapolatoria buenas practicas de
expansion de los productos y servicios a nivel internacional,
de acuerdo a los estandares establecidos para poder com-
petir con otras empresas de forma exitosa en esos nuevos
mercados..

(Qué son las ventas?

Es una accion que se compone de vender un bien o servicio
a cambio de dinero, con el fin obtener superavit individual
y colectivo. Las ventas pueden ser por via personal, herra-
mientas digitales online, por teléfono, entre otros medios.
Por tal razon los vendedores asumen un rol fundamental de
acuerdo a su empoderamiento, estrategias para vender, bue-
nas relaciones en la empresa; lo cual genera la obtencion de
ingresos, demanda de cliente, etc . (Fuente, 2013).

Estrategias de ventas

Las estrategias de ventas se basan en habilidades y capaci-
dades del vendedor para motivar al cliente a comprar los
productos que promociona, logrando asi la satisfaccion de
éstos; y generando aumento en la demanda que se tradu-
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cen en beneficios para la empresa. Por tal razon, es impor-
tante destacar el esfuerzo de venta en el cumplimiento de
las estrategias de la empresa para efrentar la competencia,
destacandose los siguientes aspectos: ;Quée indicadores
de resultados de venta se analizan?, ;qué tamano y estruc-
tura debe tener la fuerza de ventas?, ;qué capacidades se
requieren de los vendedores?. La facilitacion del esfuerzo
de ventas: Es el pilar mas relacionado con recursos humanos
y tiene que ver con la seleccion y formacion de vendedores,
la fijacion de objetivos y medicion de resultados de ventas 'y,
por fin, con la compensacion de los vendedores. (Palomares,
2012, p. 104).

Tipos de estrategia en las ventas

Una firma que encuentra muchas oportunidades y pocos
problemas en sus mercados actuales seleccionara alguna
forma de estrategia de mercado actual. La alta gerencia
puede encontrar problemas tales como escasez de mate-
rias primas, nueva competencia o cambios tecnologicos;
pero si a pesar de estos problemas, los mercados actuales
son atractivos por el crecimiento de las ventas, la estabilidad
en ellas o la rentabilidad, entonces la estrategia corporativa
puede seguirse enfocando sobre el mercado actual.

Las tres estrategias generales que se destacan en los mer-
cados actuales:

- Penetracion del mercado
- Desarrollo del producto

- Integracion vertical

Penetracion de mercado

El término “penetracion del mercado” se refiere a una estra-
tegia por la cual una firma expande sus esfuerzos de mer-
cadeo para incrementar las ventas de los productos existen-
tes en sus mercados actuales. Tipicamente, la penetracion
del mercado se logra mediante el incremento del nivel del
esfuerzo de mercadeo, o mediante la disminucién de pre-
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cios. Aunque esto es particularmente apropiado en mer-
cados de alto crecimiento, aun en mercados de bajo creci-
miento la penetracion puede ser apropiada si una empresa
estima que puede mejorar su participacion en le mercado
aprovechando alguna ventaja competitiva.

Desarrollo del producto

Las estrategias de desarrollo del producto comprende el
surgimiento de nuevos productos para los mercados exis-
tentes con el fin de:

- Revivir el crecimiento de las ventas de los productos flo-
jos

- Satisfacer las necesidades y deseos cambiantes de los
clientes.

- Enfrentar las nuevas ofertas de la competencia
- Aprovechar la nueva tecnologia
- Penetracion del mercado

- Satisfacer las necesidades de segmentos especificos del
mercado

Tipicamente esta estrategia involucra reemplazar o reformu-
lar los productos existentes, o expandir la linea de producto.

Integracion vertical

Para mejorar la efectividad o eficiencia del servicio de una
empresa en los mercados existentes, se seleccionan las
estrategias de integracion vertical. Tal integracion frecuente-
mente se logra cuando una empresa se convierte en su pro-
pio proveedor (integracion de regresion), o un intermediario
(integracion de avance).

En términos generales, estas estrategias son las mas apro-
piadas cuando los mercados finales se proyectan con un
alto potencial de crecimiento, porque los recursos necesa-
rios para la ejecucion de estas estrategias son amplios.
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En la actualidad la sostenibilidad del éxito empresarial se
basa en la mejora continua de los comerciantes y distribui-
dores en la aplicacion de estrategias, procesos optimos logis-
ticos en las operaciones en la empresa, entre otros. Por tal
razon “es de vital importancia que las organizaciones ten-
gan en cuenta dentro de sus planes de mercadeo criterios
logisticos como una herramienta para mejorar su competiti-
vidad”, (Gamez, Orejuela, Salas, & Bravo, 2016, p. 158), las enti-
dades productivas de bienes y servicios deben implementar
innovaciones para estar preparadas en la operatividades de
los negocios, respecto a los procesos del trabajo empresarial.

Se debe estimular a los revendedores a trabajar y comer-
cializar en forma agresiva un producto especifico.

- Exhibidores
- Vitrinas

- Demostradores

La esencia es la motivacion a los clientes para que adquieran
los productos y servicios.

- Premios

- Cupones

- Reduccion de precios y ofertas
- Muestras

- Concursos y sorteos

Premios

Su objetivo principal es convencer al cliente de comprar un
determinado producto en el momento mismo en que lo ve.
Cualquiera que sea el tipo de premio de que se trate, siem-
pre debera parecer irresistible a los ojos del consumidor.
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Tipos de premios:
- Autorredimibles
- Premios gratis

- Mediante estampillas

Cupones

Atraen tanto a los consumidores como a los distribuidores.
Uno de los principales objetivos de los cupones es atraer a
los consumidores hacia determinado producto y hacia una
tienda especifica ofreciendo un cierto limite de tiempo.

Reduccion de precios y ofertas

Reduccion de precios: este tipo de estrategia promocional
ofrece a los consumidores un descuento de cierta cantidad
de dinero sobre el precio regular de un producto; el monto
de la reduccion se anuncia en la etiqueta o en el paquete

Ofertas

Estas promociones atraen a los consumidores a través del
precio y de esta manera el fabricante esta dando implicita-
mente una razon para que el consumidor compre el pro-
ducto en el momento en que este viendo la promocion.

Tipos de ofertas comunes:
- Dos por el precio uno
- Tres por el precio de dos
- Compre unoy reciba otro gratis
- Compre unoy reciba el otro a mitad de precio

Este tipo de ofertas requieren de un empadque especial en el
gue este unidos los productos o de una bolsa con la informa-
cion necesaria acerca del producto y de la oferta.
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Muestras

Las muestras son una estrategia de promocion de ventas
en la que el producto en si es el principal incentivo. Es una
manera de lograr que un cliente pruebe el producto ya sea
gratis o mediante el pago de una suma minima, con el objeto
de que use y conozca el producto y de esa forma, el cliente lo
comprara por voluntad propia; basicamente el éxito del pro-
ducto depende de su naturaleza. Si un articulo cuenta con
ventajas que son inmediatamente perceptibles, la utilizacion
de muestras como estrategia promocional sera la adecuada.

Tipos de muestras

Los tipos de muestras existentes en la actualidad, y que son
usados en los procesos de comercializacion y ventas a los
clientes son:

- Muestra dentro del empaque
- Muestras de puerta en puerta
- Muestras por correo

- Muestras en las tiendas

Concursos y sorteos

Los concursos y sorteos son estrategias promocionales en las
gue el incentivo principal para el consumidor es la oportuni-
dad de ganar algo con un esfuerzo e inversion minimos.

Los sorteos ofrecen a los consumidores emociony diversion,
ademas de que, con un esfuerzo minimo, pueden obtener
varios premios; los concursos requieren de cierto esfuerzo
por parte del consumidor, pero éste participa de algo que le
agrada, en ocasiones pone a prueba su talento. Al elegir los
concursos y los sorteos como estrategia promocional, se le
da un toque emocionante a la campana promocional. Ade-
mMas, su costo es relativamente bajo y los premios son repar-
tidos entre un gran numero de participantes de los cuales
solamente unos cuantos seran ganadores; mientras tanto,
la marca estara logrando un mayor reconocimiento entre el
publico consumidor.
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En la actualidad, las empresas tienen la opcion (y también la
necesidad) de realizar diversos tipos de venta para alcanzar
sus objetivos o presupuestos de venta. Por ello, es imprescin-
dible que todas las personas involucradas con las areas de
mercadotecnia y ventas conozcan cuales son los diferentes
tipos de venta y en qué consiste cada uno de ellos, para que
de esa manera, estén mejor capacitadas para decidir cual de
ellos implementar, de acuerdo a las particularidades de la
empresa, su mercado meta y sus productos o servicios.

Dentro de los tipos de ventas se puede mencionar los
siguientes:

- Venta personal

- Venta por teléfono

- Venta en linea

- Venta por correo

- Venta por maquinas automaticas

Venta Personal: Es la venta que implica una interaccion cara
a cara con el cliente. Dicho de otra forma, es el tipo de venta
en el que existe una relacion directa entre el vendedor vy el
comprador

Venta por Teléfono: Este tipo de venta consiste en iniciar
el contacto con el cliente potencial por teléfono y cerrar la
venta por ese mismo medio

Venta Online (en linea o por internet): Este tipo de venta
consiste en poner a la venta los productos o servicios de la
empresa en un sitio web en internet, de tal forma, que los
clientes puedan conocer en qué consiste el producto o ser-
vicio, y en el caso de que estén interesados, puedan efectuar
la compra “online”.
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Venta por Correo: O correo directo. Este tipo de venta
consiste en el envio de cartas de venta, folletos, catalogos,
videos, Cds y/o muestras del producto a los clientes poten-
ciales mediante el correo postal, pero con la caracteristica
adicional de que se incluye un “formulario de pedido” para
gue la persona interesada pueda efectuar la compra, ya sea
el formulario (también) por correo, realizando una llamada o
ingresando a una pagina web para hacer efectivo el pedido.

Venta por Maquinas Automaticas: la venta de productos
por medio de una maquina sin contacto personal entre
comprador y vendedor se llama venta por maquinas auto-
maticas.
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