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El marketing y el area de ventas del siglo XX

El enfoque de la economia es su versién mas clasica, intenta vincular de manera equilibrada,
aleatoria, razonable y comprensible, dos elementos absolutamente indisociables, es decir, la
oferta y la demanda. Como dos caras de una misma moneda, el desarrollo del marketing y de
las ventas en el siglo XX se explica gracias a este juego entre las dos.
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El esquema que se presenta a conti-
nuacion, pretende brindar una sintesis
no lineal ni absoluta del marketing y el

desarrollo de las ventas en el SXX,
dejando en claro que en algunos pai-
ses subsisten o coexisten diferentes
modelos de Direccion Comercial e in-
cluso, diversos formatos de vendedo-
res. Los cortes diacronicos son arbi-
trarios, es decir que se tomaron para
habilitar comparacion entre modelos

alternativos. El cuadro puede leerse
tanto en sentido horizontal como verti-
cal (acumulativo) y permitir simultanea-
mente el andlisis general. Las referen-
cias conceptuales no pretenden ser
universales y el marco de aplicacion -
en particular- es al desarrollo que tuvo
la economia en el mundo occidental.
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Anos Factores Empresa Enfasis Mercado Direccion Vendedor
(aproximados) Comercial
1900-1930 Oferta es menor Productos Taylorismo / Comprador Pequena Levanta pedidos
a la Demanda Standards Fordismo Alto Control Vendedor Nato
1930-1960 Oferta es menor Preocupada por Mas y Mejores Se pasa del Responsable 1er. paso para
oigual ala la calidad y/o Productos concepto de un vendedor
Demanda variedad de “comprador” al Operativo “cientifico”
productos de CLIENTE (ejecucion) (Metodologia
de ventas)
1960-1980 Oferta comienza Diferenciacion Se comercializa Cliente acosado | Gerencia por Rito de pasaje
a ser mayor Estrategia de manera primero y luego | objetivos de de cazador de la
a la Demanda Publicidad diferente: de una analizado o venta, por zonas, presa (cliente)
Promocion venta agresiva estudiado con comienzo de una a agricultor:
(cazar) al inicio de | investigaciones | planificacion comercializador
la venta “cuidada” cientificas de eficiente y comunicador
o protegida mercado
1980-2005 Oferta es MAYOR Marketing a Competitividad CLIENTE ES Estratégica: foco Profesional
que la Demanda medida Ventas PROTAGONISTA | en el negocio Asesor
One to One planificacadas y/o Cliente como Integrada: con las Consultor
Sofisticacion de “customizadas” Socio - demas areas de la Negociador
la oferta estratégico empresa

Las empresas fueron adaptandose,
anticipandose y hasta promoviendo
cambios en el mercado para lograr sus
objetivos. Vemos como en las primeras
décadas, bajo la impronta de los mode-
los mecanicistas basados en la estan-
darizacion y la masificacion de la pro-
duccion -taylorismo y fordismo- la l6gi-
ca de las ganancias giraba en torno a
cémo producir cada vez mayor cantida-
des de un mismo producto. Las exigen-
cias del mercado practicamente no exis-
tian, los compradores tenian pocas va-
riantes e infimas posibilidades de elec-
cion. Aqui se ajusta la frase quizas mas
difundida de Henry Ford, cuando afir-
maba que "hacemos cualquier auto

mientras que sea negro...". Las ventas
llegaban "solas", habia simplemente que
esperarlas.

Luego de la crisis de 1930 y hasta
las postrimerias de la Segunda Guerra
Mundial, la oferta y la demanda comien-
zan a igualarse en ciertos rubros y es
donde aparecen las primeras preocu-
paciones en temas sobre la calidad. Se
instalan departamentos especiales al
interior de las empresas para mejorar la
presentacion de los productos, incre-
mentando la variedad y el surtido en la
oferta que se dirige hacia el mercado.
En este escenario, las areas de marke-
ting y de ventas se ocupan de compren-
der al cliente como persona que elige,

que tiene poder de decision al momen-
to de diferenciar productos, servicios y
marcas. Los vendedores se tornan mas
profesionales, cuidando su metodologia
de abordaje e implementando funciones

adicionales (servicio, cobranza, etc.)
En los comienzos de la década del
sesenta, ya implementado el Plan
Marshall en Europa, la oferta es supe-
rior a la demanda, tanto en variedad
como en cantidad de productos y ser-
vicios. La ingenieria de los departamen-
tos de produccioén esta sometida a una
prueba constante para mejorar los pro-
cesos productivos, generar innovacio-
nes tecnologicas y sorprender al mer-
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cado con todo lo que se pueda. Las
campanas agresivas de publicidad, de
promocion y sobre todo, el acoso al
cliente, aparecen como medios insos-
layables que aseguran las ventas y con-
solidan la rentabilidad de las empresas.
Se inician los procesos rigurosos de
investigacion del mercado. Es la etapa
por antonomasia de las investigaciones
cientificas, con apoyo de la estadisti-
ca y de la sociologia, analizando por-
menorizadamente a los distintos com-
pradores. Se intentan descubrir nue-
vas estrategias para convencer a los
clientes. Hay un rito de pasaje, de ven-
dedor cazador a vendedor agricultor.
Finalmente, en las ultimas dos déca-
das, hemos visto crecer de manera ini-
maginable la oferta, sorprendiendo a los
mas avezados futuristas y economistas
de diversa indole. A la sustitucién, cani-
balizacion y fosilizaciéon de los produc-
tos, se le adosan muiltiples funciones a
los mismos productos. Basta observar
las computadoras, los celulares, los
equipos de audio y los propios auto-
moviles, para darnos cuenta de la ca-
rrera sin fin en la que estamos inmer-
sos. Las marcas se tornan en podero-

sos medios de comunicacion en si mis-
mos, con un capital basado en su in-
tangibilidad, en un mundo sin fronteras.

En este contexto, solo sobreviven los
empresarios que saben leer e interpre-
tar las tendencias del mercado, que
establecen vinculos duraderos y de lar-
go plazo con sus clientes, en suma, to-
dos aquellos que desarrollan politicas
de alianzas estratégicas tanto con sus
clientes como con los proveedores.

El marketing one to one, las solucio-
nes tecnoldgicas hechas a medida de
las necesidades de los clientes, la adap-
tacion de la heterogeneidad de los pro-
ductos a la "customizacién" del consu-
midor, la imperiosa marcha del requeri-
miento de las plantas industriales y lo-
caciones de los usuarios, indican que
las empresas del area de seguridad
electronica tienen que incorporar el len-
guaje comercial sin temer a perder per-
fil. Muy por el contrario, recuerde que
su cliente se lo esta demandando.

El mensaje debiera ser: ademas de in-
geniero, soy vendedor y estoy a su ser-
vicio. Ser asesor o consultor en seguri-
dad es muy importante, PROFESIONA-
LICE SU GESTION!

Sugerencias para la empresa

1. La habilidad de ir de lo concre-
to a lo abstracto, y viceversa, es un
aspecto muy importante de la com-
petencia e idoneidad estratégica.

2. La determinacion estratégica
comprende dos procesos intelectua-
les simultaneos: uno es deductivo -
analitico - légico y el otro es crea-
tivo e imaginativo. La complemen-
tacion de ambos nos permitira en-
contrar respuestas no convenciona-
les para resolver y ejecutar los ne-
gocios con mayor rapidez.

3. Si el cliente cambia, la organi-
zacion debe cambiar y el area co-
mercial debiera ser la primera en re-
gistrar esos cambios.

4. Ser y parecer: la conjuncién
perfecta para cualquier producto o
servicio; asi, la imagen de la compa-
fia esta en juego en las acciones del
area comercial.

5. No solo es importante querer
vender sino que el cliente quiera
comprar, en definitiva elija el produc-
to o servicio, Asi esta garantizada la
fidelidad que tanto se promueve des-
de las organizaciones empresariales.
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