Tres Paradigmas (no tan productivos) Presentes en la Estrategia Comer cial de su
Empresa
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Laestrategiacomercial de una empresa engloba sus planes de mercado asi como |os objetivos de las areas de
ventasy de mercadotecnia, con el fin de atender con eficiencia sus mercados, y lograr vender sus productos o

Servicios.

La cultura empresaridl en México se inicia en los afios cincuenta cuando nacieron y se
multiplicaron las primeras empresas formaes en d pais, asi se dio la gpertura de un nuevo
sector socid denominado empresarid, en d cual deffildban personas con gran vison,
recursos economicos 'y habilidad parala toma de decisiones.

Estos aspectos de habilitacion en € empresario mexicano, generaron a su vez una cultura
empresarial, autoprocesada en estas Ultimas 5 décadas y conformada por varios factores que
ayudaron a crearla organizaciondmente.

Todos agudlos factores que intervinieron en su creecion, deben estar delimitados por
paradigmas (unos productivos y otros no tan productivos), generados en las reglas de la
propia cultura de negocios en México. Un paradigma autojudtifica varias conductas,
creencias, y reglas comerciaes.

En este aticulo advertiremos d empresario mexicano sobre tres paradigmas comercides
(no tan productivos) que se han creado en su mente directiva, y que ahora, a continuar
aplicandolos, debilitan su esfuerzo comercia en entornos globalizadores como los actuales.

Un paradigma comercid es una creencia directiva que se desarrolla en la forma de una o
varias conductas empresarides, y que se valida por evidencias de desempefios y resultados
exitosos, usuamente obtenidos afios atrés. ASl es, un paradigma sustenta que este mismo
€xito debe obtenerse por sempre.

En nuestro pais nos es prioritario revisar y gustar nuestros paradigmas comercides y
entender que podemos crear nuevas férmulas para atender los mercados. Haber tenido éxito

antes, no sgnifica que lo tendremas hoy.

PRIMER PARADIGMA (NO TAN PRODUCTIVO): "MISCLIENTES COMPRAN LOS
PRODUCTOSQUE YO LESVENDO"



En México tuvimos por muchos afios una economia centrada en la demanda; es decir,

tuvimos sempre més mexicanos que demandaban productos y servicios que los que s

ofrecian en los mercados de nuestra economia.

De los noventa a la fecha, esta situacion se ha invertido a negociar los Tratados de Libre

Comercio (TLC) con EU.A. y Canada, y recientemente con los paises europeos. Ademas,

los procesos de la globdizacion dieron paso en México a una apertura comercid como

nuevaformade estimular la economia

Lo anterior ha provocado que nuestra economia esté recibiendo nuevos competidores, tanto

del &mbito nacional como extranjero, ademés de aguellos congregados en fuertes dianzas.

En una economia centrada en la demanda, ¢a quién le importa € cliente, sus necesidades y

sus motivos de compra? ES de esperarse que amuy pocos.

Se traa de una economia en la que la cultura empresarid consdera paradigmas con

planteamientos como los sguientes:

a. “Misclientes compran los productos que yo les vendo™.

b. “Producto que laempresa cologque a mercado, se vende’.

Cc. “Las caracteriticas de mis productos son las que determinan en mis clientes las
decisiones que toman por comprarlos’.

d. “Yosélasrazones por las que mis clientes compran mis productos’.

e. “No séquién me compra, ni por qué me compra, y alin asi vendo”.

f. “Hetenido éxito Sn gastar en investigacion de mercados’.

A mayor nimero de competidores, e requiere mayor eficiencia en las edrategias

comercides. Es ahora cuando efectivamente interesan las necesidades dd cliente, lo que

d/dlaquiere, lo que desea, |0 que busca satisfacer, 10 que deseallograr...

Este nuevo contexto plantea nuevos paradigmas como |os Sguientes:

a. “Mis dientes compran mis productos porque consideran que éstos satisfacen sus
necesidades’.

b. “Venderemos mas s colocamos en d mercado nuestros productos como satisfactores de
necesidades’.

c. “Los beneficios que € cliente obtiene s compra @ producto, unidos a sus necesidades,
detonan sus decisiones de compra por mi producto”.

d. “Detectar las razones y motivos de compra en mis clientes, me permite venderles con

mayor persuasony eficiencid’.



e. “Séy conozco con precison quién me compray por que’.

f. “Invesigar € mercado es haramienta edratégica Util para eficentar la toma de
decisones comercides’.

g “Mi éxito se basa en conocer mi mercado y en detectar la necesidades que quieren
satisfacer mis clientes’.

NUEVO PARADIGMA: MISCLIENTES COMPRAN MISPRODUCTOSPARA
SATISFACER SUSNECESIDADES. iLOS COMPRAN COMO SATISFACTORES,
NO COMO PRODUCTOS!

SEGUNDO PARADIGMA (NO TAN PRODUCTIVO): “LOSPLANESDE
MERCADO SE PLANTEAN Y EJECUTAN A 12 MESESO MENOS’
Nuestra cultura empresarid nos tiene programados para planear (3 es que se planea),
gecutar, y controlar actividades por 12 meses, es decir, en la percepcion del empresario
mexicano |os resultados y sus desempefios rinden frutos en @ periodo de 1 afio.
Esto genera en la mente dd empresario una miopia de mercado, que le evita ver sus
esfuerzos comercides como una “inverson”’ que sembra, para recoger frutos posteriores en
forma de presenciay de posicionamiento en la mente de sus clientes.
iUna edtrategia comercia es una propuestaamediano y largo plazo!
A continuacion se presentan gjemplos de estrategias amediano y largo plazo:
1. Penetrar y tener presenciade las marcas.
Posicionar alaempresay sus productos en la mente del mercado.
Desarrollar mercados que estimulen € uso de nuestro producto.
Desarrollar a persond de planeacion de ventas y mercadotecnia
Conocer con dta sensibilidad €l/los mercados que se atienden.
Aumentar la participacion en los mercados.
Los ciclos de vida de muchos productos van mas dla de los 12 meses.

Planear por ventgjas competitivas.
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Entrar con productos actuales en mercados nuevos.
10. Desarrollar nuevos productos/servicios.
11. Segmentar psicogréficamente un mercado, y, disefir y gecutar las edtrategias por

segmento.



i Y muchas otrad

No obstante, las técticas del plan programan cortos plazos (menos de 12 meses).

En d plan comercid se integran tacticas, la mayoria de elas se programan a 1 afio, 0 a
menos plazo, representadas por tareas y actividades més especificas como: campafias
publicitarias, campafias promocionaes, precios promocionades, capacitacion en ventas,
investigaciones de mercado, entrar a nuevos territorios de venta, la prospeccion de ventas,
estudios pre y post - test (publicitarios, promociondes), estudios de satisfaccion a clientes,
iy muchas otras!

NUEVO PARADIGMA: LASESTRATEGIASDE MERCADO EN LOSPLANES
COMERCIALESDE LA EMPRESA, PLANTEAN, EN SU MAYORIA,
RESULTADOSA MASDE 12 MESES.

TERCER PARADIGMA: “MISCLIENTES COMPRAN MISPRODUCTOS,
COMO PRODUCTOS: DEBO ENTONCES, OFRECERLESMISPRODUCTOS
CON SUSCARACTERISTICAS’

...Tusclientesy prospectos no compran tus productosy servicios por o que tus productos y servicios son, los

compran por los beneficios que les brindan, es decir, para satisfacer sus necesidades...

iEl mercado no ve tus productos como productos, los ve como satisfactor es!

En efecto, tus clientes no ven tus productos como productos, d verlos, los perciben como
satisfactores de sus necesidades. jDescubren satisfactores!

TU mismo, como toda la gente, no compras un producto sdlo por poseerlo, o compras para
satisfacer tus necesidades, por los beneficios que recibirds con € producto, o bien, lo
compras por |os resultados que lograras a poseerlo.

Nadie compra una computadora solo por tener una computadora, la compran por la
informacion que proporciona, la rentabilidad que dard a negocio, compran mayor control
de sus finanzas, los servicios mgorados, las economias de escada que obtienen, y compran
el impacto favorable en los costos del negocio.

La necesdad que satisface un reloj de lujo, es sencillamente dar la hora, pero ¢cuantas

personas compran un reloj como este solo para ver la hora? A decir verdad son muy pocos,



la gente compra este reloj por € orgullo de poseerlo, por la presencia persond que le
proporcionay que les permite ganar la admiracion de los demés.

El proceso comercia se inicia con la deteccion de los clientes y sus necesidades, para luego
desarrollar productos que las satifagan. Esto permite presentar ofertas de venta para
satisfacer necesidades en los clientes, 1o que lleva a gecutar ventas orientadas a 1o que sus

clientes quieren.

EL MERCADO NO COMPRA PRODUCTOS,
COMPRA SATISFACTORES PARA SUSNECES DADES.

¢QUE VENDE LA EMPRESA? ¢QUE COMPRAN LOSCLIENTES?
(ANOTAR NECESIDADES QUE CADA
PRODUCTO SATISFACE)

1. Seguro devida Proteger alafamilia, tranquilidad, seguridad familiar.

2. Seguro deincendio y terremoto Proteger patrimonio familiar, seguridad, tranquilidad.

3. Paquetes de vigies familiares Convivir familiarmente, entretenimiento, relgamiento.

4. Cered Vitaminado Nutrir afamilia, cubrir sus gustos, ahorrar dinero.

5. Videocassetera Entretenimiento, convivencia familiar, reducir costos.

6. Podadora de pasto eléctrica Comodidad, rapidez, reducir tiempo, decoracion jardin.
7. Engrapadoras de oficina Comodidad, registro, acomodo contable, facilidad uso.
8. Rinturaimpermesbilizar techos Proteccion patrimonio familiar, segurided alafamilia.

9. Extinguidor de pared en casa Prevision, proteccion, seguridad, facilidad.

10.Agenda caendario bolsllo Planear agenda, comodidad, registro, seguridad.

NUEVO PARADIGMA: LA GENTE NO COMPRA PRODUCTOS, COMPRA LOS
BENEFICIOS QUE SATISFARAN SUSNECESIDADES. POR ELLO, EL PRIMER
PASO ESDETECTAR LASNECESIDADESDEL MERCADO.




