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Introduccio

En un mén cada vegada més competitiu I’empresa ha de buscar noves oportunitats
de negoci. Cal que gestioni tota la informaci6 necessaria per garantir la disponi-
bilitat de productes i la prestacié de serveis per executar el seu pla de vendes. En
el modul Técniques de venda i negociacio s’estudien les caracteristiques d’aquest
mercat competitiu i les habilitats professionals de qui es dedica a les vendes i a la
negociaci6é amb els clients, per aconseguir arribar a un acord que sigui beneficiés
per a ambdues parts. L'objectiu de I’empresa és aconseguir el tancament de la
venda, mitjangant moltes vegades la formalitzaci6 del contracte de compravenda i
d’altres afins. La fidelitzaci6 i el seguiment postvenda dels clients ajuden a garantir
la continuitat de I’empresa a llarg termini.

En la unitat “Gesti6 d’estrategies comercials” s’estudia com I’empresa necessita
per al seu correcte funcionament unes fonts de treball que es basen en la recerca
continua de dades per tal de prendre decisions. L'empresa també manté un
vincle constant amb el seu entorn, el mercat i la competéncia que 1i permet
identificar i acotar les oportunitats i amenaces. A través de la investigacié del
mercat, I’empresa disposa d’una eina que li permet establir les diferents politiques,
objectius, plans i estrateégies que s’adeqiiin als seus interessos.

Per identificar les noves oportunitats de negoci que faciliten la gestié comercial de
I’empresa cal analitzar I’ evolucio de les vendes per poder fer el calcul de les quotes
de mercat i la rendibilitat de productes. La gesti6é de la informaci6 necessaria per
poder disposar de productes i prestar serveis obliga a portar un control periodic
de les existeéncies o recursos disponibles, amb I’objectiu de garantir una cobertura
optima i fer-ne els oportuns ajustaments per evitar una ruptura d’estocs.

En la unitat “Venda de productes i serveis” es mostra I’elaboraci6 del pla i
I’argumentari de vendes del producte o servei, amb els objectius, el contingut
i Pestructura corresponents. El venedor fa s de 1’argumentari segons el tipus
de productes, la tipologia de clients i els tipus de canals de distribucié i comer-
cialitzaci6. També té en compte que la venda pot ser racional, emocional, etc.
S’endinsa en el complex mén de les vendes per tractar aspectes com els tipus de
venda, la venda personal, que destaca per la seva importancia i la necessitat d’oferir
un tracte diferenciat a cada client, la venda relacional, les vendes a distancia, les
vendes especials, etc. La comunicacié en les relacions comercials és una eina
fonamental que permet canalitzar la informaci6é o missatge que el venedor vol fer
arribar al client, i a la inversa. Juntament amb les tecniques més tradicionals de
comunicaci6, com el telefon i el correu, n’han aparegut d’altres fruit de les noves
tecnologies, com els forums en les xarxes socials. La venda, juntament amb el
procés de comunicaci6 i la tipologia del llenguatge, ha de permetre finalitzar el
procés amb un tancament.

La unitat “Negociacié, contractacié i gestié de les relacions amb clients”
explica que una de les habilitats fonamentals de qualsevol professional de les
vendes és la negociaci6é amb el client per aconseguir arribar a un acord beneficios
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per aambdues parts. Per dur a terme aquesta negociacié cal dissenyar-la segons les
variables aixi com també decidir els estils de negociacié possibles. Cal elaborar
el disseny i la preparacié de les fases de tot procés de negociacid, establint uns
objectius i uns limits. Davant una situacié de conflicte, I’elaboracié del pla
estratégic permet assolir la consecuci6 dels objectius. La negociacio es fa a diari
per resoldre conflictes, obtenir beneficis mutus i millorar els resultats.

Fruit de la negociacid, hi ha els diferents tipus de contractes i les seves carac-
teristiques i requisits, aixi com el desenvolupament complet del contracte de
compravenda, amb les obligacions de les parts i les seves clausules generals.
S’estudien altres contractes, com el de compravenda a terminis, el contracte de
subministrament, el contracte estimatori o de vendes en consignacid, aixi com
altres contractes de compravenda especials.

A més, s’analitza el desenvolupament de les relacions de I’empresa amb els clients.
En aquest sentit la qualitat en I’atencid, la garantia del producte o servei i el
seguiment postvenda han de donar resposta a les seves exigéncies. La normativa
vigent protegeix els consumidors i usuaris, i I’objectiu final de tota empresa és
aconseguir satisfer aquestes necessitats dels clients, consumidors o usuaris, donant
una resposta adequada amb les estrateégies i tecniques de fidelitzacid, visites de
seguiment, resolucié d’incidéncies amb rapidesa i eficacia, aixi com altres serveis
addicionals.

Per assolir els continguts del modul és important que I’alumne estudii els contin-
guts i realitzi les activitats d’aprenentatge i d’autoavaluacié proposades abans de
desenvolupar els diferents exercicis avaluables de cada unitat.
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Resultats d’aprenentatge

En finalitzar aquest modul 1’alumne/a:

Gestio de les estratégies comercials

1. Obté la informacid necessaria per definir estrategies comercials i elaborar el
pla de vendes, organitzant les dades recollides des de qualsevol dels sistemes
d’informacié disponibles.

2. Identifica noves oportunitats de negoci que contribueixin a optimitzar
la gesti6 comercial de 1’empresa, aplicant els procediments i técniques
d’analisi adequades.

3. Gestiona la informacié necessaria per garantir la disponibilitat de productes
i la prestaci6 de serveis que es requereix per executar el pla de vendes,
aplicant els criteris i procediments establerts.

Procés de venda

1. Elabora el pla i I’argumentari de vendes del producte, realitzant propostes
que contribueixin a milorar el posicionament del producte al mercat, la
fidelitzaci6 dels clients i I’increment de les vendes.

2. Realitza el procés de venda del producte o servei, utilitzant les técniques
de venda i tancament adequades, d’acord amb el pla de vendes i dins dels
marges d’actuacié establerts per I’empresa.

3. Dissenya i realitza el procés de negociaci6 de les condicions d’una operaci6
comercial, aplicant les tecniques necessaries per assolir un acord amb el
client dins dels limits establers per I’empresa.

4. Elabora contractes de compravenda i altres afins, recollint els acords adop-
tats en el procés de venda i negociacio.

5. Planifica la gesti6 de les relacions amb els clients, organitzant el servei
postvenda d’atencié al client, d’acord amb els criteris i procediments
establerts per I’empresa.
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Continguts

Gestio de les estrategies comercials

Unitat 1

Gesti6 d’estrategies comercials

1. Recollida d’informacié per definir estratégies comercials i elaborar el pla
de vendes

2. Identificacié de noves oportunitats de negoci

3. Gestié de la informacié per garantir la disponibilitat de productes i la
prestacio de serveis

Procés de venda

Unitat 2

Venda de productes i serveis
1. Elaboraci6 del pla i I’argumentari de vendes del producte o servei
2. Realitzaci6 del procés de venda del producte i servei

Unitat 3

Negociacid, contractacié i gestié de les relacions amb clients

1. Disseny i realitzacié del procés de negociacié de les condicions d’una
operacié comercial

2. Elaboraci6 de contractes de compravenda i d’altres afins

3. Planificaci6 de la gesti6 de les relacions amb clients






Gestio d'estrategies
comercials

Maria Teresa Mateu
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Introduccio

Pendre decisions és un risc, per evitar equivocacions que comportarien un cost
elevat per I’empresa, cal que tinguem en compte, en primer lloc, la informaci6
necessaria per escollir una bona estratégia comercial. En segon lloc, tenir
identificades les noves oportunitats de negoci que contribueixin a optimitzar la
gestié6 comercial de I’empresa i, finalment i en tercer lloc, saber gestionar la
informaci6 per garantir la disponibilitat de productes i la prestacié de serveis. S6n
els tres apartats que s’estudiaran en aquesta unitat.

En el primer apartat,‘‘Recollida d’informaci6 per definir estrategies comercials
i elaborar el pla de vendes” es treballa com recollir dades per a gestionar bé
I’activitat comercial i a ’hora poder executar un bon pla de vendes. La informacié
necessaria s’aconsegueix a través de la recerca, amb els instruments i les eines
adequades. Lainformacio té la seva importancia, atés que fa prendre decisions que
afecten ’empresa i que repercuteixen de forma transversal en tot el factor huma
que hi treballa. En aquest punt es treballa, a part del tractament de la informacio,
les tecniques d’investigacio, els tipus de mercat, els canals de distribucid, la
classificacid, la cartera del productes i les accions publicitaries. Us recomano
realitzar les activitats programades en el primer apartat, us ajudara a assolir el
contingut d’aquesta primera part.

En el segon apartat, “Identificacié de noves oportunitats de negoci”, s’aprén
a relacionar noves oportunitats amb la informacié que s’ha deduit i estudiat a
P’apartat anterior. S’elaboren analisis comparatius com calculs de quotes de
mercat, calculs de rendibilitat de productes i els costos directes i indirectes. Tot,
per ampliar la visié i enfocar les estrategies comercials amb exit. La situaci6
particular de cada empresa, les circumstancies del mercat, de I’entorn i dels
resultats que I’empresa vulgui aconseguir, servira per identificar les estrategies
de marqueting més oportunes, siguin de defensa o d’atac. En aquest apartat, les
activitats programades sén de calcul per fer previsions de vendes i per coneixer
els costos dels productes o serveis. Fer-los és important, les dades que s’extreuen
son el punt de partida de decisions rellevants per una empresa.

En el tercer i dltim apartat,““Gestié de la informacié per garantir la disponi-
bilitat de productes i prestacié de serveis” s’estudia com s’ha de gestionar la
informacié per garantir la disponibilitat de productes i la prestaci6 de serveis.
Tracta com pot afectar a I’empresa una mala o bona gestié de la informacié. Segur
que a través de la propia observacié i experiencia coincidireu que una mala gesti6
comporta perdua de clients, de beneficis i de quota de mercat, a més de fer minvar
la capacitat de negociacié amb clients i proveidors. En canvi, una bona gestié de la
informacié permet a I’empresa una cobertura optima dels estocs, un augment en la
rotacio del producte o servei, un millor control de 1’inventari i 1’estacionalitat del
producte. Tots aquests aspectes son primordials per a I’acompliment dels objectius
empresarials, per aquest motiu, saber gestionar la informacié permet reduir els
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costos derivats d’una mala gesti6. La capacitat d’aplicar una gestié correcta i
adequada permetra a I’empresa prestar serveis de qualitat. La realitzaci6 de les
activitats i exercicis programats us ajudaran a assolir els resultats d’aprenentatge.

L’empresa actual sap com n’és d’important, la informacid, pero hi ha tantes dades
que envolten ’organitzacid, siguin internes o externes, que es fa necessari tenir
coneixements tecnics per desenvolupar i extreure la informacié que I’empresa
necessita. Un bon professional ha de saber distingir de tota la informaci6
obtinguda quina €és la rellevant. En cas contrari, la presa de decisions pot ser
erronia. Per aquest motiu, la informacio és tan important per elaborar un bon pla
de vendes.
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Resultats d’aprenentatge

En finalitzar aquesta unitat, 1’alumne/a:

1. Obté la informacié necessaria per definir estratégies comercials i elaborar el
pla de vendes, organitzant les dades recollides des de qualsevol dels sistemes
d’informaci6 disponibles.

* Identifica les fonts de dades internes i externes que proporcionen informacié
util per a la definici6 de les estrateégies comercials de I’empresa.

* Elabora les plantilles que utilitzaran els membres de I’equip de vendes per
a la recollida d’informaci6 relativa a I’activitat comercial de I’empresa.

* Organitza la informaci6 del sistema d’informacié de mercats, el brifing del
producte o servei, la xarxa de vendes i I’aplicaci6 de gesti6 de les relacions
amb clients (CRM).

* Interpreta la normativa legal, comunitaria, nacional, autonomica i local que
regula la comercialitzaci6 de productes, serveis i marques.

* Analitza la informacid relativa als productes i/o serveis de la propia empresa
i els de la competencia, aplicant criteris comercials.

* Organitza la informacié obtinguda dels clients i de la xarxa de vendes,
utilitzant les eines informatiques disponibles i garanteix la confidencialitat
i la proteccié de dades.

» Confecciona els fitxers mestres i bases de dades de clients, reals i potencials,
amb les dades més rellevants de cada client, utilitzant les aplicacions
informatiques adequades.

* Manté actualitzada les bases de dades de clients incorporant la informacié
rellevant de cada contacte comercial.

2. Identifica noves oportunitats de negoci que contribueixin a optimitzar la gesti6
comercial de I’empresa, aplicant els procediments i tecniques d’analisi adequats.

* Consulta les fonts d’informacié comercial en linia i fora de linia disponibles
per obtenir dades relatives a la imatge corporativa de I’empresa, al volum
de vendes i al producte i/o serveis o gamma de productes i/o serveis que
comercialitza.

* Analitza I’evoluci6 de les vendes per zones, clients o segments de mercat,
productes, marques o linies de productes i/o serveis, calculant quotes de
mercat, tendéncies i taxes de creixement o descens.
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Calcula la rendibilitat de productes o serveis a partir dels costos i del llindar
de la rendibilitat.

Detecta els punts forts i febles del pla d’actuacié amb els clients, en funcié
de les caracteristiques del client, del potencial de compra i de les comandes
fetes.

Compara ’oferta i la demanda de productes i/o serveis, per determinar el
grau de saturacié del mercat, I’existéncia de productes substitutius i les
innovacions tecnologiques al sector.

Fa una analisi comparativa de les caracteristiques i utilitats dels productes
i/o serveis, de les accions comercials, publicitaries i promocionals desenvo-
lupades, tant per I’empresa com per la competencia.

Analitza les oportunitats de mercat de I’empresa, aplicant técniques d’ana-
lisis adequades, amb la finalitat d’identificar nous ninxols de mercat per als
productes i/o serveis.

Detecta ninxols de mercat desproveits o insatisfets en els quals I’empresa
pot tenir oportunitats, analitzant el perfil dels clients reals i potencials, el
volum i freqiliencia de compra, el potencial de compra, el grau de fidelitat a
la marca i la capacitat de diferenciaci6 del producte i/o servei.

3. Gestiona la informaci6 necessaria per garantir la disponibilitat de productes i
la prestacié de serveis que es requereix per executar el pla de vendes, aplicant els
criteris i procediments establerts.

Calcula la quantitat de productes necessaris en el punt de venda per garantir
un nivell optim de cobertura, tenint en compte el pressupost, I’'index de
rotacié dels productes i I’espai disponible.

Calcula la quantitat de serveis diaris/setmanals/mensuals o amb altres
periodicitats per garantir un nivell Optim de cobertura, tenint en compte la
demanda, el pressupost i I’espai disponible per oferir el servei, si €s el cas.

Formula la sol-licitud de productes i recursos necessaris per a la prestacié
del servei, assegura la disponibilitat de productes i 1’estoc de seguretat que
garanteixin la satisfaccio del client.

Fa el control periodic d’existencies de productes a 1’establiment, en funcié
dels recursos disponibles i segons el procediment establert.

Valora les existencies de productes disponibles, aplica els criteris establerts
de manera que la informacié obtinguda serveixi com a indicador per a la
gestié comercial de les vendes.

Detecta els possibles desajustos entre 1’inventari comptable i I’inventari
real de productes, analitza les causes i el valor de la perdua desconeguda
i proposa accions que minimitzin els desajustos dins del pla de vendes.
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* Valora el cost de la possible ruptura d’estocs, la rotacio i I’estacionalitat de
les vendes, entre d’altres, a fi d’aconseguir la satisfaccio i fidelitzaci6 del
client.

* Valora la capacitat de prestacié del servei en funcié dels recursos disponi-
bles, per garantir la qualitat del servei prestat, i utilitza I’aplicacié de gestié
adequada.
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1. Recollida d’informacié per definir estrateégies comercials i elaborar
el pla de vendes

L’empresa necessita tenir informacié que 1’ajudi a prendre decisions. La capacitat
de I’empresa per definir estratégies comercials esta vinculada directament a la in-
formaci6 obtinguda. Per aquest motiu cal tenir en compte quin tipus d’informaci6
és rellevant per a ’empresa i quins sén els millors mitjans per obtenir-la.

Una empresa pot recorrer a diferents fonts per obtenir la informacié que necessita.
Hi ha empreses (normalment les grans) que tenen els seus propis departaments
que desenvolupen aquestes tasques d’investigacié. Normalment se n’encarrega
el departament de marqueting, que desenvolupa funcions estrategiques dins 1’or-
ganitzacié. Per aquest motiu la qualitat de la informacié és primordial en tot el
procés d’investigacio.

No és el mateix parlar de dades que d’informacié. Ambdds conceptes sén
importants per a I’empresa. Sén facils de confondre. Les dades fan referéncia a
documents escrits, grafics, xifres, etc. que es poden extreure de la mateixa empresa
i del macroentorn i el microentorn. En canvi, la informaci6 €s el conjunt de dades
que es fa servir d’entre la totalitat de dades. El resultat del tractament de les dades
es converteix en informacié ttil per a la presa de decisions.

Les empreses solen
. . .2 . , . . .. . destinar d’'un 1% a un 3%
Els beneficis de la informacié obtinguda d’una investigacié de mercat sén: del seu pressupost de
marqueting a la investigacio
comercial.

* Identificacié d’oportunitats en el mercat
* Reducci6 dels riscos

* Identificaci6 de futurs problemes

1.1 Fonts d’informacio

La definici6 que fa el diccionari terminologic Termcat (www.termcat.cat) sobre la
informacio és:

La informacié és un conjunt de dades ordenades, organitzades i
classificades, accessibles pels sentits, que tenen significat.

La persona responsable de I’estudi o la investigacié comercial ha d’inspeccionar
la informacio, ja que ha de ser ttil. I perque ho sigui ha de reunir els requisits
seglients:
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Vegeu els serveis i tota la
informacié que ofereix
I'Institut d’Estadistica de

Catalunya a:

/www.idescat.cat.

 Informacio fiable: se n’ha de con¢ixer la procedéncia i quina metodologia
de recopilacié s’ha utilitzat.

¢ Informacio actualitzada: s’han d’utilitzar les dades més recents i verifica-
des.

* Informacié detallada: és possible que de vegades s’hagi d’aprofundir en
alguns aspectes per oferir pronostics amb més certesa.

1.1.1 Tipus de fonts d’informacié

Hi ha diversos tipus de fonts d’informacié, amb diferents caracteristiques i per a
diferents aplicabilitats. La utilitat de la informacié depen dels objectius plantejats
per 'empresa.

Cal diferenciar les fonts d’informacié segons la procedéencia o la disponibilitat.

* Fonts internes: soén les que proporcionen la informacié de que disposa la
mateixa empresa. Son les dades que genera la propia empresa i les que
aconsegueix de la relacié amb altres organismes. Entre les fonts internes
destaquen:

Informes de vendes

Informes de costos

Informes sobre atencio al client

Informes de clients

Informes sobre rotaci6 d’estocs

* Fonts externes: son les que proporcionen informacié que s’obté des de fora
de 'empresa. Entre les fonts externes destaquen:

Estudis de les cambres de comerg, indudstria i navegaci6

Index del producte interior brut (PIB)

Renda nacional d’Espanya i la seva distribucié provincial

Estudis econdomics d’entitats financeres
Tant les fonts internes com externes es poden distingir entre:
* Primaries: son les fonts a partir de les quals s’obté una informacié que no

existeix amb anterioritat.

* Secundaries: son les fonts a partir de les quals s’obté una informacié que
ja ha estat elaborada amb anterioritat. Es més facil tenir-hi accés i sén més
economiques.

A lataula 1.1 s’indiquen els avantatges i desavantatges de la informacié primaria
i secundaria.
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TAuLA 1.1. Avantatges i desavantatges de la informacié primaria i secundaria

Informacio Avantatges Desavantatges
Primaria S’adapta plenament als proposits de la investigacié. Costos més elevats
Més dificultats d’obtencié
Secundaria Costos més baixos Dificultat per obtenir dades secundaries que s’ajustin a les

Menys dificultat d’obtencié (més rapidesa)
Pot contenir informacié dificil d’obtenir per les fonts primaries
(per exemple, vendes de la competéncia).

necessitats de I'estudi.

Dificultat per determinar-ne I'exactitud.

Pot no estar expressada en les mateixes unitats de mesura
que s6n necessaries o pot ser que es refereixi a periodes
anteriors.

La investigaci6 secundaria ha de seguir un procés de desenvolupament organitzat

amb un ordre establert en les segiients fases:

1. Entendre la necessitat d’informacio.

2. Avaluar els beneficis de la investigacio.

3. Determinar els objectius de la investigacio.

4. Determinar els requeriments d’informacid.

5. Identificar les fonts de les dades.

6. Avaluar la font, en qualitat i compatibilitat.

7. Obtencio de les dades.

8. Interpretar i analitzar les dades.

9. Presentar els resultats de la investigacio.

Informacio qualitativa i quantitativa

La investigacié quantitativa és una investigacié dissenyada per ajudar la persona

que ha de prendre decisions. Es una informacié per formular hipotesis i examinar

relacions. Es un procés molt estructurat i formal. Les fonts poden ser descriptives

i causals.

* Fonts quantitatives:

€s la informacié que s’obté de forma numerica.

La informacié mitjancant programes de calcul es pot tractar i analitzar

estadisticament. Dins d’aquest tipus s’inclouen técniques com les enquestes

i les bases de dades.

La investigacié descriptiva és la més freqiient. ['objectiu basic és descriure de

forma quantitativa les variables d’interes. Intenten respondre preguntes del tipus:

qui, que, quan, quant, com, on, per que; de forma quantitativa. Dins d’aquest

tipus s’inclouen teécniques com les entrevistes i les dinamiques de grup. Les

metodologies que més s’utilitzen sén ’observacio i les enquestes.
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La informacié quantitativa ajuda a examinar i relacionar o associar variables com
la mida i la quota de mercat, els motius de compra, la satisfaccié del client, els
segments del mercat, el posicionament, etc.

Exemple d’informacio descriptiva sobre variables d’interes

En el mercat de cremes facials i corporals, el nombre de persones amb pell atopica i
al-lérgies ha augmentat un 25%.

La investigacié causal és la més adequada per obtenir conclusions sobre relacions
causa-efecte que poden existir entre les variables estudiades. La metodologia
principal que s’utilitza és I’experimentacid. Per exemple, si I’augment d’un preu
fa baixar les vendes i en quin percentatge, o si un envas influeix en la venda d’un
producte...

* Fonts qualitatives: és aquella informacié no numerica que aporta coneixe-
ment d’un ambit. Generalment també complementa les dades numeriques.
La finalitat principal és coneixer i entendre les opinions, els habits, les
actituds i les motivacions de les persones consumidores o que influeixen
en el consum.

La investigacié qualitativa permet conéixer raons subjectives i psicologiques que
no son observables. Son tecniques flexibles i gens estructurades i normalment es
porten a terme amb persones que coneixen el tema. Dins d’aquest tipus s’utilitzen
técniques com ara entrevistes en profunditat, reunions de grup, dinamiques de
grup, observacio, tecniques projectives, etc.

Exemple d’informacio qualitativa en una dinamica de grup

Un grup de persones, entre sis i deu, fan un debat sobre un producte amb un moderador
que els dirigeix i orienta. Es tracta de motivar-les perque parlin sobre el tema plantejat, en
aquest cas, un producte.

1.2 Informacié que es pot aconseguir del client

El client és un dels centres d’informacié més grans que pot tenir una empresa.
El professional que té relacié directa amb el client t€ un paper fonamental per
extreure’n informaci6 1til per a ’empresa i per poder satisfer les necessitats del
client.

1.2.1 Tractament de la informacio

Des del punt de vista de I’empresa el tractament de la informacié ha de seguir cinc
fases:

1. Recollida d’informaci6
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2. Registre de la informaci6
3. Elaboraci6 de la informacié
4. Comunicacio de la informacio

5. Emmagatzematge de la informaci6

1. Recollida d’informacio

Hi ha diverses formes de subministrar i recollir la informaci6 del client. A la taula
1.2 s’indiquen les més habituals:

TAuLA 1.2. Diferents formes d’informacid

Tipus Descripcio
Informacié oral Lempresa es comunica i rep informacié del client verbalment i presencialment.
Informacié escrita A través de tota la informacio6 escrita de qué disposa I'empresa es recull molta

informacié del client.

Informacié telefonica A través de la comunicacié telefdnica amb clients s’aconsegueix informacié Gtil
per a 'empresa.

S’ha de tenir molt cura amb I'origen de la informaci6: no totes les fonts
d’informacié garanteixen el mateix grau de fiabilitat. Si no es té prou informaci6
de I’origen de la informaci6 i es vol assegurar cert rigor i objectivitat, cal examinar
la metodologia que s’ha utilitzat per aconseguir-la, aixi com les persones o les
organitzacions que han recollit i publicat les dades.

2. Registre de la informacié

La informaci6 ha d’estar registrada per poder-ne fer un control i un seguiment. El
client té un grau d’importancia vital per a I’empresa; per aquest motiu depen del
tipus d’empresa que hi hagi un departament exclusiu per a 1’atenci6 al client, que
s’encarrega d’obtenir la informacié necessaria del client. Per0 aixo no sempre és
aixi, i cal que hi hagi grups interns de treball de diferents departaments, amb la
finalitat de coneixer el que pensa i el que fa el client, per tal de poder tenir una
oferta comercial que satisfaci les seves necessitats.

Tant si I’empresa té un departament especific per al client com si hi ha una
interrelacié entre departaments, el registre de la informacié sera molt ttil quan
és necessiti estudiar-la per fer valoracions i prendre decisions.

3. Elaboracié de la informacié
Perque la informacié pugui ser utilitzada, primer cal elaborar-la i redactar-la
correctament. L’elaboraci6 requereix els passos segiients:

1. Determinar quin tipus d’informacié s’utilitza: factures, pagaments, recla-

macions, suggeriments, etc.

2. Comparar diverses fonts, analitzar, interpretar, redactar, resumir, editar, si
la informaci6 es refereix a informes o antecedents.
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3. Redactar la informacié i emmagatzemar en 1’arxiu o la base de dades
corresponent.

L’elaboraci6 de la informacié depen del tipus d’empresa o institucié que la generi.
4. Comunicaci6 de la informacio

La informacié s’ha de transmetre o facilitar a aquelles persones que la necessitin.
La podem fer arribar a través de diferents vies, siguin presencials o no presencials:
oralment, per correu electronic, informes, etc.

5. Emmagatzematge de la informacio

Tal com s’ha comentat anteriorment, que les empreses tinguin el control de
totes les seves activitats és fonamental, i han de poder examinar-les i estudiar-
les en qualsevol moment. Tota la informaci6 que es genera de les activitats
empresarials ha d’estar ben emmagatzemada, €s a dir, ben organitzada perque
puguem aconseguir la informacié quan la necessitem de la forma més rapida
possible.

La necessitat d’emmagatzemar la informaci6 ha anat evolucionant. Actualment,
ens trobem en 1’era de la informaci6: la informacié es comparteix instantaniament
per tot el mén i és imprescindible per poder prendre decisions operatives i
estrateégiques.

Hem vist els tipus d’informacié. Tot seguit exposem les etapes necessaries en el
procés de recerca de la informaci6:

1. Evidéncia del desig o de la necessitat d’informaci6

2. Determinacié6 de les fonts que es consultaran

3. Recollida de la informacié

4. Tractament

5. Difusi6 de la informacié

6. Control de la informaci6

1.3 Técniques d’investigacio

En aquest apartat tindrem en compte les técniques d’investigacié més utilitzades.

1.3.1 El quiestionari

El qiiestionari és I’instrument més utilitzat per obtenir informacié primaria mit-
jancant la comunicacié oral. Consisteix en un formulari que conté una serie de
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preguntes i en el qual queden registrades les respostes. Un qiiestionari es pot
classificar en estructurat i no estructurat.

Pot semblar que preguntar és facil, perd per fer bones preguntes i un disseny
apropiat del qiiestionari cal tenir en compte i seguir els segiients passos:

1. Definir correctament el problema a investigar.

2. Formular amb precisid les hipotesis.

3. Especificar adequadament les variables i les escales de mesura.
Quasi sempre la persona que prepara i desenvolupa la investigacié és una i la que

decideix el objectius €s una altra, per aix0 hi ha d’haver una connexié molt estreta
entre aquestes dues persones.

El qiiestionari:

* Estableix I'ordre de I’entrevista.
* Assegura que totes les preguntes es plantegen de la mateixa manera.

+ Es la base on es recullen i s’apunten les dades que s’analitzaran.

Qiiestionari estructurat

Els qiiestionaris estructurats s’utilitzen en investigacions de tipus concloent,
descriptives i causals. Aquests qiiestionaris utilitzen escales i s’analitzen amb
tecniques estadistiques. Les persones que els emplenen se seleccionen per alguna
técnica de mostratge.

Per utilitzar qliestionaris estructurats és necessari que es puguin preveure les
respostes amb prou exactitud. Es fan servir en enquestes al carrer, a casa, en
establiments comercials o quan els ha d’emplenar la mateixa persona enquestada.

El qiiestionari estructurat és facil de respondre. Es el tipus ideal de giiestionari
autoadministrat. Ha de ser provat i depurat després d’un seguit d’assaigs.

Per elaborar un qiiestionari estructurat s’han de seguir els segiients passos:

1. Decisions previes

* Proposit de la investigacio
¢ Necessitat de la informacio

* Tipus d’entrevista
2. Formulaci6 de preguntes

* Blocs d’informacié
* Contingut i redacci6 de preguntes

* Analisi de les dificultats de resposta
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3. Construccié del giiestionari

* Estructura del qiiestionari
* Ordre i presentaci6

* Prova pilot

Decisions previes

La persona responsable de la investigacié ha de tenir molt clar quins objectius
especifics t€ i quina informacid concreta necessita per poder-los aconseguir. Si ho
té clar, I’elaboracié de les preguntes és molt més facil, ja que estan enfocades a
les necessitats de la investigacié contestades per les persones entrevistades.

Formulacié de preguntes

Les preguntes han de servir d’estimul per a la cooperacié de les persones
entrevistades. S’ha de treballar el disseny, I’estructura, ’ordre i 1’aspecte. Si és
aixi, el qiiestionari sera efica¢ perque les persones enquestades proporcionaran
bona informacid. Les preguntes d’un qiiestionari es poden classificar segons tres
criteris, tal com podeu observar a la taula 1.3:

TauLra 1.3. Criteris i preguntes d’'un

quiestionari Criteris Preguntes

Format Obertes
Tancades
Mixtes

Contingut Obertes
Tancades
Mixtes

Funcié De filtre
De control
De canvi de tema
De record

La diferéncia entre les preguntes obertes i les tancades és que en les primeres la
persona respon lliurement sense cap resposta indicada. Aquest tipus de preguntes
s’utilitza en les fases preévies a 1’elaboracié d’un qiiestionari, i també en les
entrevistes en les quals les persones entrevistades poden donar una resposta amb
detall i plena de matisos. L’analisi és més complicada i costosa, i es tracta en
format estadistic.

Exemple de pregunta oberta
“Segons la seva opinid, quines sén les principals raons per les quals les persones utilitzen

el format de capsules de café a casa?”

En les preguntes tancades les respostes estan limitades. La persona enquestada
marca una o diverses opcions de les alternatives que se li ofereixen. No fan pensar
gaire i s6n apropiades per recollir fets, actituds o motivacions. La informaci6
aconseguida es tracta estadisticament.

Exemple de pregunta tancada

“Utilitza capsules de cafe a casa?”

+ Si

* No
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L’exemple anterior és una pregunta dicotomica, que només admet dues alterna-
tives de resposta, mituament excloents. Les preguntes mixtes o semitancades
son les que proporcionen alternatives de resposta tancades i deixen la possibilitat
que la persona enquestada respongui amb una alternativa no contemplada. En
el cas d’una pregunta politomica, de mdltiple resposta, proporciona diverses
alternatives de resposta. Si es pot marcar més d’una resposta, és de resposta
multiple.

Exemple de pregunta mixta o semitancada

“De quina forma pren el café?”

+ Sol

* Amb llet
* Amb gel
* Amb licor

« Una altra forma. Quina?

Les preguntes de filtre soén aquelles que tenen per objecte seleccionar un grup
de persones del total d’una mostra a la qual van dirigides unes determinades
preguntes del giiestionari.

Exemple de pregunta de filtre

Questionari dirigit als propietaris d’aspiradors Roomba per investigar els habits d’utilitzacié
de I'electrodoméstic.

“Quantes vegades utilitza I'aspirador Roomba a la setmana?”

* Una vegada
» De dues a tres vegades
» De quatre a cinc vegades

» Més de cinc vegades

Les preguntes de control s6n aquelles que tenen per objecte contrastar la fiabilitat
de la informacié que dona la persona enquestada. Normalment en el qiiestionari
es posen dues preguntes similars o s’inclou en la pregunta una resposta falsa entre
altres de verdaderes.

Les preguntes de canvi de tema soén aquelles que fan de pont entre dos temes,
per donar temps a la persona entrevistada perque se situi en el nou tema.

Les preguntes de record sén aquelles amb les quals es vol obtenir un record,
espontani o suggerit, respecte a determinades variables.

Exemple de pregunta de record

“Em podria dir quin és I'Ultim anunci de cotxes que ha vist per televisi6 en les Ultimes dues
setmanes?” (record espontani)

“Em podria dir quin és I'Gltim anunci de cotxes que ha vist per televisi6 en les Ultimes dues
setmanes?” (record suggerit)



Tecniques de venda i negociacio

20 Gesti6 d'estrategies comercials

Si el questionari s’envia per
correu, també es pot fer una
prova prévia amb una
entrevista personal o per
teléfon, per solucionar els
errors corresponents.

Marca X - Marca Y
Construccié del qgiiestionari

Hi ha una gran varietat de qiiestionaris per elaborar. Es poden respondre amb
presencia d’un entrevistador/enquestador, o no. Les preguntes les poden respondre
les mateixes persones que proporcionen la informacié. De vegades es llegeixen
les preguntes i els mateixos entrevistadors o enquestadors marquen les respostes.
El primer tipus s’anomena autoadministrat: qiiestionaris redactats clarament i
correctament i que, a més, han de ser facils d’emplenar, amb instruccions clares i
una presentacié atractiva. Cal evitar qiiestionaris llargs, per no cansar la persona
entrevistada.

L’estructura del qliestionari esta formada per tres parts: introduccio, cos i identifi-
cacio, tal com indica la taula 1.4.

TAULA 1.4. Parts del qlestionari

Part Descripcio

Introduccié Breu introduccié que explica les raons de I'entrevista i serveix per transmetre
garanties de confidencialitat.

Cos Conjunt principal de preguntes formulades. Cal tenir en compte:
« Al principi, millor fer preguntes d’aproximacio, senzilles, poc compromeses, per
generar confianga.
* Numerar amb claredat totes les preguntes.
« Incloure preguntes de transici6, formulades abans de les complexes.
« Vigilar amb les preguntes complexes: requereixen molta atencié, interes i judici per
part de qui respon.
« En les preguntes obertes, com més linies es deixen per registrar la resposta, més
extensa pot ser la resposta.

Identificacié Dades, generalment nominals, per reconeixer les caracteristiques demografiques o
sociodemografiques de la persona entrevistada. Serveixen per formar grups o
identificar segments homogenis.

Per establir I’ordre de les preguntes dels qliestionaris cal tenir en compte:

Iniciar el gliestionari amb preguntes facils, poc complicades i gens agressi-
ves.

Avancar de preguntes amplies i generals a més especifiques.

* Seguir un ordre 1ogic de temes, evitar canvis sobtats dels temes.

No col-locar les preguntes més confidencials o delicades a I’inici, sind quan
la persona entrevistada hagi agafat confianca.

Per eliminar defectes del qiiestionari és necessari, com a prova, fer-lo a un petit
grup d’enquestats reals, és a dir, del mateix grup o perfil de persones a qui es
dirigeix el qliestionari. L'objectiu de la prova pilot és assegurar-se que la persona
entrevistada entén bé totes les preguntes i no hi ha cap error de contingut i forma.

Qiestionari no estructurat

Els qiiestionaris no estructurats s’utilitzen en investigacions exploratories, quan
I’equip investigador no té una idea gaire definida sobre que estudiar i no és capag de
tancar els qliestionaris. Les respostes serveixen per preparar qiiestionaris tancats.
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S’utilitzen en entrevistes a domicili, dinamiques de grup i entrevistes en pro-
funditat. S’administren a mostres petites, poc representatives, no son tractats
estadisticament i la informacié que proporcionen és qualitativa.

Informacio descriptiva sobre variables d’interes

Mercat de cremes facials i corporals: el mercat de persones amb pell atopica i amb
al-lérgies ha augmentat un 25%

1.3.2 Entrevista

D’entrevista €s una teécnica molt utilitzada per extreure informacié. Consisteix a
formular preguntes a una persona de forma individual.

Lentrevista pretén obtenir informacié sobre 1’opini6, el comportament i
I’actitud; normalment es fa a persones expertes o amb amplis coneixements
sobre un tema o ambit del qual interessa extreure informacio.

En general totes les entrevistes han d’estar treballades préviament. Es a dir, hi ha
d’haver un gui6 base de I’entrevista planificat amb antelacid.

Tota entrevista té un procés, que s’inicia amb una fase introductoria, en la qual la
persona que fa I’entrevista ha d’informar la persona entrevistada d’aspectes com:
* Objectiu de la investigacié
* Entitats en el desenvolupament de la investigacié
+ Us de la informaci6 proporcionada
* Estructura de I’entrevista
La segiient fase €s el desenvolupament de I’entrevista, la part on veritablement es
fa I'entrevista, a través de preguntes que s’han estipulat en el guid.

L’entrevista és una eina molt apropiada per aconseguir informacié complexa i
primaria. La investigacié comercial és adequada quan hi ha aspectes personals
i confidencials, ja que es pot generar un clima de confianca que contribueix a
tractar la informacio.

1.3.3 Dinamica de grups

La dindmica de grups és una metodologia qualitativa i primaria que permet
la interacci6 entre diverses persones de perfil similar amb 1’objectiu d’extreure
informaci6 valuosa i de primera ma per a I’empresa o 1’organisme interessat.
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Les dinamiques de grup també s’anomenen grups de discussio i per
incentivar i motivar el debat s’utilitzen elements complementaris com
fotografies, videos, productes, etc.

Normalment es fan una o diverses reunions grupals amb persones diferents
en cada una. La reunié esta moderada per una de les persones que formen
I’equip d’investigacié que segueix un guié preestablert. L’objectiu és aconseguir
informacié o suggeriments de solucions a problemes.

Les dinamiques de grup també s’anomenen grups de discussio i s’utilitzen en la
investigacié comercial per:

» Congixer habits de consum d’un grup de persones amb un perfil similar
» Congixer les causes de variacions en les vendes.

* Generar idees de nous productes.

* Fer un test sobre un producte o el seu envas.

* Investigar si les decisions de les variables del marqueting (preu, producte,
promoci6 i distribucié) han estat les correctes.

* Identificar alternatives al producte o servei que no hagin estat contemplades
per ’empresa.

1.3.4 Observacio

Cada vegada les empreses o organismes utilitzen més aquesta técnica, ates
que extreu dades interessants sobre el comportament de les persones de forma
impersonal i indirecta. L’ha de fer una persona especialitzada en I’observacio.

L’observaciéo és una tecnica d’investigacié exploratoria que observa
atentament persones o fets sense que I’individu s’adoni que esta sent observat
per extreure una informaci.

Aquesta metodologia té un gran valor quan es volen detectar conductes inconsci-
ents que segurament un individu no faria si sabés que se I’esta examinant. Es dona
en dos escenaris: en un entorn natural i en un d’artificial.

L’entorn natural és aquell al qual I’individu assisteix lliurement i no és conscient
que algd 'observa. En canvi, I’entorn artificial s’ha creat especialment per
avaluar conductes i reaccions, com pot ser una sala amb mirall on el vidre permet
veure-hi només en una direccio.

L’observador anota les seves valoracions en un document fisic o electronic
préviament planificat per saber quins items ha de tenir en compte en I’observacio.
Un cop fetes les anotacions, les estudia per treure’n les conclusions.
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Per facilitar el treball d’observacid, els experts acostumen a utilitzar cameres
fotografiques i de video, mobils intel-ligents, radars, etc., que afegeixen valor a
I’estudi perque ajuden a la recopilacié d’informacié.

La finalitat d’aquesta tecnica és:

* Congixer el comportament dels compradors i dels venedors en una relacié
comercial.

Calcular el flux de persones que passa per davant d’un establiment.
 Saber quin recorregut fa un client dins d’un establiment.

» Coneixer habits de recorregut intern en el magatzem.

L’objectiu és:

* Millorar les técniques de venda.

Millorar la distribucié de I’espai de vendes.
* Organitzar els lineals de I’establiment.
* Organitzar el magatzem.

* Evitar perdues d’existéncies.

1.3.5 Tecniques projectives

Les tecniques projectives tenen una diferéncia respecte a les altres, perque els
participants no coneixen la finalitat de 1’estudi, per la qual cosa se’ls presenta un
argument que en un principi no té cap mena de relacié amb 1’objectiu final de la
investigacio.

Les técniques projectives soén tecniques indirectes I’objectiu de les
quals és extreure informacié sobre un tema d’estudi de forma encoberta.
S’intenta descobrir quines s6n les motivacions reals o ocultes presentant als
participants una serie d’estimuls que els provoquin una resposta espontania.

S’ha de tenir en compte que amb aquesta tecnica no es pot generalitzar, ja que la
mostra de persones amb les quals es treballa és petita. A més, la informacié que
s’extreu és molt subjectiva, com la resta de técniques qualitatives.

Les modalitats més conegudes d’aquesta técnica i més utilitzades en el camp del
marqueting son:

* Técnica d’associacié de paraules
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¢ Test de frases incompletes
¢ Test de resposta a imatges

* Interpretacié de papers (role-playing)

Associacio de paraules

En la tecnica d’associacié de paraules es presenta una llista de paraules que
la persona entrevistada ha d’agrupar segons el significat o associacié que li
suggereixen. Normalment la llista de paraules fa referéncia a objectes, empreses,
marques o persones.

Frases incompletes

En el test de frases incompletes es presenta a la persona entrevistada una serie de
frases sense acabar, o en que hi falten algunes paraules. Se li demana que empleni
els buits o que les acabi. Les frases estan relacionades amb productes, marques,
empreses, etc.

Resposta a imatges

La técnica del test de resposta a imatges consisteix a presentar imatges, siguin
dibuixos, fotografies, videos, transparéncies, etc., perque la persona entrevistada
expressi la lectura que fa d’aquestes imatges segons la percepci6 rebuda.

Interpretacié de papers (’role playing’)

El role-playing és una técnica que consisteix a representar un paper en una
circumstancia determinada plantejada per I’investigador o responsable de I’ estudi.
Amb aquesta tecnica s’identifiquen necessitats, desitjos, emocions o motivacions,
aixi com la percepci6 que associa la persona que interpreta amb el que representa.

1.4 Informacié sobre el mercat, I’entorn i la competéncia

Per definir millor les estratégies comercials i elaborar un pla de vendes també cal
informaci6 de la mateixa empresa. Per aquest motiu s’ha de congixer bé el tipus
d’empresa i les seves funcions.

Les empreses interactuen constantment amb 1’entorn amb la finalitat
d’aconseguir els seus objectius. A través de les seves funcions transformen
elements d’entrada en elements de sortida en un cicle d’explotacid, en el
qual es fabriquen i es comercialitzen els productes.
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L’empresa té diversos objectius empresarials:
* Economics: obtenir beneficis a través de la venda dels productes o serveis
que comercialitza.
* Socials: contribuir a la societat amb la creacié de llocs de treball.
» Teécnics: adaptar la tecnologia a les necessitats del consumidor i de I’em-

presa.

Les estrategies comercials es defineixen a partir dels objectius economics, pero
abans cal congixer el criteris pels quals es classifiquen els mercats i en quin mercat
se situa I’empresa propia.

Hi ha diversos criteris per classificar els mercats.

1.4.1 Mercat segons el tipus de producte

Segons el tipus de producte és la classificaci6 tradicional, que diferencia els
productes a partir de les seves caracteristiques principals.

* Mercats agropecuaris

* Mercats de materies primeres

* Mercats de productes manufacturats

* Mercats de serveis

* Mercats d’actius financers

e Mercats d’idees

1.4.2 Mercat segons la zona geografica

Es diferencien mercats segons els limits geografics, encara que les limitacions ge-
ografiques tendeixen a desapareixer pels efectes de la globalitzaci6 i ara empreses
d’estructura petita tenen la possibilitat d’actuar en mercats internacionals.

* Mercat local

* Mercat regional

¢ Mercat nacional

¢ Mercat internacional
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1.4.3 Mercat segons el nombre de competidors

En un mercat determinat pot haver-hi més entitats que competeixen o menys. Aixo
depeén de les estructures de mercat.

* Monopoli: la principal caracteristica és la de ser la principal entitat que
comercialitza productes o serveis a un elevat nombre de demandants, la qual
cosa significa tenir un gran poder en el mercat. En un mercat monopolista
no pot hi haver cap altre producte o bé econdmic que pugui substituir el
producte determinat, o sigui, el consumidor només pot comprar en aquesta
entitat. La defensa per una competéncia perfecta fa que aquest mercat
estigui present en sectors estratégics normalment publics.

* Oligopoli: és el mercat en el qual hi ha un nombre reduit d’entitats que
venen els seus productes o serveis a una gran quantitat de demandants.
Alguna d’aquestes entitats és més lider en el mercat que les altres. Per
aquest motiu es desenvolupen moltes accions i estrategies de marqueting
per mantenir-se o guanyar més quota de mercat.

» Competencia perfecta: aquesta estructura és la més defensada, ja que és la
que beneficia més el consumidor. Es tracta d’un gran nombre d’empreses
que ofereixen productes o serveis similars; la poca diferenciacié fa que
cap empresa tingui massa poder per influir sobre el mercat. En aquesta
estructura és rellevant detectar els avantatges competitius que permeten
diferenciar I’oferta de la resta de competidors.

* Competencia monopolistica: és el mercat en el qual hi ha molts oferents
que produeixen béns o serveis molt diferents entre ells. Els consumidors
els diferencien facilment fins al punt que a la practica poden ser productes
substitutius, atés que davant un augment dels preus, el demandant pot
canviar de marca.

1.4.4 Mercat segons el tipus de demanda

El mercat es pot dividir segons la demanda de productes de consum final, la
demanda de serveis i la demanda per part de les empreses industrials de materies
primeres o de les empreses per comercialitzar productes acabats.

* Mercat de consum: el mercat format per totes les persones que han de cobrir
les seves necessitats amb la demanda de productes o serveis. En aquest
apartat els mercats es poden diferenciar en altres models:

1. Mercat de consum immediat: sén els mercats que ofereixen productes
amb data de caducitat. El procés de compra d’aquests productes €s
molt constant i repetitiu. Hi ha un periode de temps molt curt des de
la compra del producte, el consum i fins que es torna a comprar.
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2. Mercats de consum durador: sén mercats que ofereixen productes que
tenen una gran durabilitat, i aixo vol dir que des que s’adquireix el
producte fins que es repeteix la compra passa un periode de temps
molt llarg, per exemple un pis.

* Mercats de serveis: la principal caracteristica es basa en l'oferta de béns
intangibles, ja que els serveis no és poden veure ni tocar.

* Mercats empresarials: sén els mercats formats per empreses que requerei-
xen materies primeres o productes per a la produccié o comercialitzacié de
béns.

El mercat esta directament vinculat amb el consumidor, el client o el public a
través de la informaci6. Aquesta informaci6 s’utilitza per identificar i definir les
oportunitats i les amenaces del mercat, i aixi afrontar, millorar o aprofitar les
accions cap al mercat.

Els consumidors, els clients i el public objectiu sén un factor importantissim per
a I’empresa, que ha de seguir de prop qualsevol factor que afecti el seu entorn.

L’estudi de mercat és una metodologia que ajuda a congixer els clients actuals i els
potencials. Saber quins sén els seus gustos i quines preferéncies tenen aixi com
la seva ubicacid, la classe social, I’educacid, I’ocupacid, etc. pot augmentar les
vendes i mantenir la satisfacci6 dels clients.

La investigaci6 de mercat reflecteix:

* Canvis en la conducta

* Canvis en els habits de compra

* Opini6 dels consumidors
La investigacié de mercat és una guia per a la comunicacié amb els clients
actuals i potencials. La informaci6 obtinguda a través d’una investigaci6 cientifica

de mercat ha de ser fiable i utilitzada per al desenvolupament de les estratégies
empresarials.

La investigacié de mercat €s la recopilacio, registre i analisi sistematica de
dades relacionades amb problemes del mercat de béns i serveis.

El procés d’investigaci6 ha de ser:

» Sistematic: ben organitzat i planejat.
* Objectiu: imparcial i insensible en la realitzacio.
* Informatiu: ha d’informar, no subministrar dades.

* Real: per prendre decisions.
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Consulteu a “Annexos”

més informacié sobre

I'estructura i 'ordre d’un
informe comercial.

Els estudis de mercat han de captar les necessitats insatisfetes del mercat, per
orientar I’empresa a gestionar esforcos cap a la consecucié del producte o servei
desitjat, amb la qual cosa I’empresa aconseguira:

* Volums esperats de consum
* Vendes que permetran I’expansié

* Participaci6 esperada en el mercat

1.4.5 La utilitat de la investigacié de mercats

La investigacié de mercat es fa cada vegada més necessaria, atés que hi ha més
productes en el mercat i el cicle de vida d’aquests cada vegada és més curt. Les
empreses no volen pagar un cost elevat per les decisions empresarials, el risc és
massa gran si no hi ha un bon estudi de I’entorn. L’esfor¢ per congixer el mercat
és recompensat per la utilitat que ofereix la investigaci6 a les empreses, tal com
podeu veure a la taula 1.5.

TAuLA 1.5. Investigaci6 de mercats

Estudi Aplicacio

Analisi del consumidor Habits i actituds
Analisi de les motivacions
Posicionament de marca
Estil de vida
Satisfaccié de la clientela

Estudis comercials Arees de més influéncia
Imatge de 'establiment comercial
Comportament en el punt de venda

Efectivitat publicitaria Pretest publicitari
Posttest de campanyes
Seguiment de la publicitat
Efectivitat promocional

Estudis de distribucio Auditoria d’establiments detallistes
Comportament de la distribucié
Publicitat distribuidor en el punt de venda

Analisi del producte Test de concepte
Test de producte
Test de I'envas
Test de marca

Mitjans de comunicacio Audiéncia de mitjans
Efectivitat de suports
Analisi de formats i continguts

Estudis sociologics i d’opinio6 publica Sondejos electorals
Estudis de mobilitat i transport
Investigacié sociologica
Estudis institucionals

Tot el treball fet en una investigacié comercial s’ha de veure reflectit tan exacta-
ment com sigui possible en 1’elaboraci6 i el corresponent informe comercial per
a I’execucid6 del projecte. Aix0 és essencial, ja que no té sentit dissenyar correc-
tament una metodologia de les técniques de recollida d’informaci6 i elaborar el
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tractament i analisi estadistica de les dades si no es plasma adequadament en el
document de resultats i conclusions. L’objectiu dels informes és sintetitzar tota la
informacié obtinguda al llarg de la investigacio.

1.5 Canals de distribucio

Un canal de distribuci6 es pot definir com una estructura formada per les parts
que intervenen en el procés d’intercanvi amb la finalitat de posar els béns i els
serveis a disposicié dels consumidor o usuari. Les parts son els fabricants, els
intermediaris o distribuidors i els consumidors.

El valor afegit de la distribucio6 és la creacié de tres utilitats: temps, lloc i estat del
producte.

Les funcions de la distribucié (vegeu figura 1.1) impliquen sis tipus d’activitats
diferents:

1. Transportar: activitat necessaria per fer arribar els productes del lloc de
fabricaci6 al lloc de consum en un temps determinat.

2. Fraccionar: activitat amb I’objectiu de posar els productes fabricats en
proporcions i en condicions que corresponguin a les necessitats dels clients
i usuaris.

3. Emmagatzemar: activitat que assegura I’enllac entre el moment de la
fabricacio i el moment de la compra o de 1’ds.

4. Assortiment: activitat que permet formar conjunts de productes especialit-
zats o complementaris adaptats a les necessitats del consumidor.

5. Contactar: activitat que facilital’accés de grups de compradors, que poden
ser nombrosos i dispersos.

6. Informar: activitat que permet millorar el coneixement de les necessitats
del mercat.

FiGcura 1.1. Funcions de la distribucié

Assortiment Transportar

Funcions

Contactar dela Fraccionar
distribucio

Informar Emmagatzemar

A part d’aquestes funcions basiques, els intermediaris afegeixen diversos serveis
als productes, com els horaris d’obertura, el temps d’entrega i les garanties
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acordades, que marquen la diferéncia entre els seus competidors i son criteris de

seleccid per als seus clients.

El canal de distribuci6, sigui de béns de consum (figura 1.2) o de béns industrials
(figura 1.3), t€ un inici que és la fabrica o el productor. El desti és el consumidor
final o consumidor industrial respectivament; les empreses o agents que estan

entremig son els intermediaris.

Ficura 1.2. Canals de distribucié de béns de consum

Fabricant Fabricant

Majorista Majorista

Comissionista

Minorista Minorista Minorista

Consumidor Consumidor Consumidor

v
Ficura 1.3. Canals de distribucié de béns industrials

Representant Representant
de fabricant de fabricant

Distribuidor
industrial

v

Client industrial

v v

Client industrial § Client industrial

Client industrial

1.5.1 Fluxos de distribucio

En el procés d’intercanvi hi ha un cert nombre de fluxos comercials orientats al

final del canal, a I’inici o en ambdos sentits.

+ Flux de titularitat del producte. Es el pas del canvi d’un propietari del

producte a un altre del canal de distribucid.
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* Flux fisic. Es refereix al desplacament real del producte des del primer lloc
d’on surt (productor) fins que arriba al consumidor final, passant per tots els
intermediaris.

* Flux de comandes. Soén les comandes que fan els compradors i els
intermediaris als fabricants.

* Flux financer. Es refereix al procés de pagaments financers, factures,
comissions... des del comprador final fins als intermediaris.

* Flux informatiu. La informacié que es genera en l’intercanvi va en
dues direccions: la informacié que ve del mercat cap al productor (sentit
ascendent) i la informaci6 orientada cap al mercat (sentit descendent), a
iniciativa del fabricants o intermediaris, amb la finalitat de donar a conéixer
els productes oferts.

1.5.2 Distribucio i venda en linia

Gracies a la tecnologia apareixen noves formes de distribucié per fer arribar el
producte al consumidor, per la qual cosa les empreses s’han d’anar adaptant i
reconvertint per no perdre el ritme en el qual el consumidor evoluciona.

Els responsables de les organitzacions han de tenir en compte que els consumidors
cada vegada tenen més informacid, ja que internet ho facilita. Per una banda,
els clients cada vegada estan més ben informats, amb un perfil de coneixement
tecnologic elevat, i estan acostumats a utilitzar aparells electronics a diari, sigui a
la llar o a la feina. Busquen i valoren el temps, disposar de temps lliure.

La distribuci6 a través d’internet permet al client fer la compra sense la necessitat
de cap venedor o sense tenir contacte amb cap persona en tot el procés de venda.
Aquest és un aspecte important, atés que permet al fabricant contactar directament
amb el seu public objectiu sense els intermediaris.

Exemple de la cadena de supermercats coreana Homeplus

Font imatge: Flickr

Després d’'un estudi dels habits de compra dels seus clients, la cadena de supermercats
Homeplus va voler aprofitar el fet que els seus clients acostumaven a fer la compra en el
trajecte de casa a la feina, o a l'inrevés. També va valorar com era d’important el temps i
van decidir estalviar-los-en bastant muntant uns expositors virtuals al metro, on la majoria
de clients passen una estona improductiva mentre s’esperen.
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Hi ha unes pantalles que reprodueixen les prestatgeries del supermercat, amb els
productes, i al costat de cada article hi ha el corresponent codi QR. Mentre s’esperen
al metro, els clients poden fer la compra a través de I'smartphone. Només han de capturar
el codi del producte desitjat i clicar el boté de comprar.

A partir d’'aquest moment, el sistema logistic de 'empresa es posa en marxa i envia la
comanda a casa del client.

La relacié comercial en linia permet un tipus de comunicacié bidireccional,
interactiva, entre I’empresa i el consumidor. La comercialitzaci6 a través de la
xarxa comporta una serie d’avantatges tant per als clients com per a I’empresa
distribuidora.

Els clients:

* Tenen a disposicié un gran volum d’informacié sobre els productes en
exposicio (colors, mides, descripcions técniques, demostracions, etc.)

Poden fer la compra en qualsevol moment del dia.

Poden fer la comanda en qualsevol aparell amb connexi6 a internet.

* Poden comparar preus en el moment de compra amb una altra empresa de
comerg electronic.

L’empresa:

* Pot augmentar les vendes, ja que arriba a molts més usuaris.

* Pot tenir més informacio sobre els habits a la xarxa dels seus consumidors
habituals i dels potencials (quines recerques fan, quant de temps estan en
una web, des de quin operador hi accedeixen, etc.).

 Esta disponible les 24 hores del dia i els 365 dies de I’any, cosa que és un
dels principals avantatges: els usuaris poden accedir a la seva botiga virtual
quan ells vulguin o ho necessitin.

* Augmenta la quota de mercat. A l’ampliar les vendes, paral-lelament
s’amplia el percentatge de quota de mercat.

S’ha de tenir en compte que, per distribuir a través d’internet, es necessita una
plataforma electronica i pensar molt bé quina infraestructura logistica s’utilitzara
per complir els terminis i les condicions que s’han acordat amb el client.

Tot el procés de venda ha de ser molt transparent, des dels preus (per evitar
comparacions i posteriors queixes) fins a la localitzaci6 de la comanda en un
moment determinat (si ha sortit del magatzem, en ruta...). Aquesta informacio
genera confianca al consumidor, i més si el servei arriba tal com esta pactat.
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1.6 El producte

El producte o servei és la part més visible d’una empresa, és ’estrella o el
protagonista de tota relacié comercial. Perd és molt més que un objecte fisic,
tangible o intangible. A través del producte es fa una lectura de I’empresa que és
analitzada escrupolosament pel consumidor. Segons el grau de satisfaccié generat
pel producte o servei, els resultats econdomics seran uns o uns altres.

1.6.1 Concepte de producte

El producte es pot definir a partir de dues perspectives diferents: la del producte
en si i la de les necessitats del consumidor.

El producte es defineix a partir de I’enfocament d’un objecte com a tal. Es el
resultat d’un procés de fabricacié amb un conjunt de caracteristiques i atributs
fisics facilment identificables (color, material, envas...) que qualsevol persona pot
entendre i identificar.

A partir de I’enfocament del consumidor un producte és un objecte que una

empresa ofereix al mercat amb la finalitat de satisfer una necessitat del demandant.

Des d’aquest punt de vista, I’objecte traspassa la seva condicié purament tangible
i els atributs no fisics del producte (beneficis, valors, notorietat, etc.) tenen molt
de pes en la percepci6 del producte en el moment de la compra.

1.6.2 Dimensions del producte

Quan una empresa ha de comercialitzar un producte en el mercat ha de tenir en
compte les dimensions que t€ (vegeu figura 1.4), perque fan que el client prioritzi
un producte segons la seva percepcio.

Ficura 1.4. Dimensions del producte

Producte potencial

Producte augmentat

Producte esperat

Producte genéric

Benefici basic
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Aquest primer nivell a considerar és el benefici basic: beneficis basics que el
client busca a través de la compra d’un producte o servei. L’empresa ha de definir
quins beneficis ofereix el producte per les seves caracteristiques. Els beneficis
estan associats a les necessitats concretes del seu ninxol de mercat. Per exemple,
en el cas d’un hotel el client compra descans i poder dormir; en el cas d’un joc de
taula compra entreteniment.

La segona dimensi6 del producte es basa en la transformacié del benefici basic en
un producte genéric, format per elements tangibles que donen forma a I’oferta de
I’empresa. El producte generic no es refereix a un producte en si, sin6 a tots els
productes que ven una empresa. Per exemple, un minorista amb la seva oferta de
calcat.

El tercer nivell esta format pel producte esperat, compost per un conjunt d’atri-
buts que els clients esperen que tingui el producte. Si compleixen les expectatives
minimes del client, sén les caracteristiques que fan decidir la compra del producte.
Per exemple, els plats, les copes i les estovalles netes en un restaurant.

El quart nivell esta format pel producte augmentat, en referéncia a les expectati-
ves del client. Si sén superades les expectatives, es tracta d’un producte augmentat,
ates que la percepci6 del client del que ha rebut és molt més gran de 1’esperat pel
preu pagat. En aquest estadi és on les marques es posicionen.

En el cinque i dltim nivell hi ha el producte potencial, que es refereix a tot el
que el producte pot ser en un futur. En aquest estadi les empreses investiguen per
detectar noves maneres de satisfer el seu mercat; és tot el que encara queda per fer
en un producte.

1.6.3 Classificacio de productes

Els productes es poden classificar (vegeu figura 1.5) segons uns criteris a I’hora
d’escollir les estrateégies comercials més adequades a la singularitat de cada grup.

e Segons la naturalesa del producte: es refereix a les caracteristiques
fisiques del béns d’intercanvi; poden ser tangibles o intangibles.

¢ Segons I’ds del producte: segons 1’Gs que en fan els consumidors. Si
so6n consumidors finals per a 1’s particular (béns de consum) o empreses
industrials per a I'ts productiu (béns industrials).

* Segons els compradors: particulars, empreses o institucions.
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Ficura 1.5. Classificaci6 dels productes
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A taula 1.6 podeu veure les definicions dels tipus de producte:

TauLA 1.6. Definici6 dels tipus de productes

Tipus

Descripcio

Producte tangible

Producte intangible

Béns de consum

Béns de conveniencia

Béns corrents

Béns de compra per impuls

Béns de compra per emergencia

Béns de preferéncia

Béns no buscats

Béns de comparacio

Béns industrials

El producte tangible és aquell del qual es perceben els atributs o
caracteristiques.

En el producte intangible no es pot apreciar cap mena de caracteristica
ni atribut, no es pot tocar ni veure. S’inclouen en aquesta categoria tant
els serveis com les idees.

Productes comprats pel consumidor final per satisfer les seves
necessitats individuals o familiars.

Productes de compra freqiient, la seva eleccié no requereix gaire
esforg. Es poden dividir en béns corrents, d'impuls i d’'emergéncia.

Productes de conveniéncia d'ls general i rutinari. Per exemple,
productes d’alimentacio.

Productes la compra dels quals no esta planificada, sense cap esforg
de seleccié.

Productes que es compren quan hi ha una necessitat urgent o una
emergéncia, com els medicaments.

Productes o serveis amb els quals el consumidor mostra una
preferéncia per una marca en concret. Per exemple, els diaris.

Productes que el consumidor no considera perqué no els coneix o no
els vol adquirir en un moment determinat ja que no els necessita.

Productes que necessiten un procés de comparacié dels diferents
atributs, com el preu, el disseny, les prestacions, etc.

Productes que les empreses compren per al seu procés de produccié o
directament per a la comercialitzacié dels productes (materies
primeres, equip auxiliar, components, materials...)
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1.6.4 Cartera de productes

La composicié de la cartera de productes d’una empresa és molt important, €s
una decisi6 que s’ha de prendre amb coneixement, ates que condiciona les accions
posteriors en 1’activitat comercial.

La cartera de productes és el conjunt de linies de producte o serveis que
comercialitza una empresa.

Gammai i linia

Els conceptes gamma i linia de producte s'utilitzen molt quan es parla de la cartera de
productes. Abans d’aprofundir en els elements que formen la cartera de productes, vegeu
les definicions d’aquests dos conceptes:

+ Gamma de producte: fa referéncia a tots els productes que formen part de I'oferta de
'empresa al mercat. Significa el mateix que la cartera de productes.

« Linies de producte: fan referéncia a un grup de productes creats per a usos similars, amb
caracteristiques fisiques molt iguals. Una cartera de productes esta dividida en diverses linies
de producte (per exemple, linia dona, linia home, linia nen...).

En una cartera de productes hi ha les segiients dimensions: amplitud, longitud,
profunditat i consistencia.

* Amplitud: quantitat de linies de producte fabricat i comercialitzat per una
empresa.

* Longitud: nombre o volum de models o varietats de productes que té€ una
linia.

* Profunditat: diferents varietats que ofereix cada producte dins d’una linia
de productes (poden ser marques, mides...).

Les linies estretes normalment sén d’empreses que comercialitzen
productes més tecnics i especifics dirigits a un sector determinat del mercat.
So6n productes amb menys quota de mercat, perd amb més rendibilitat. En
canvi, quan hi ha linies amples I’empresa té més varietat de productes i
arriba a una gran quantitat de consumidors, per la qual cosa el mercat a qui
s’adreca queda cobert.

Exemple de cartera de productes: Danone

Lempresa Danone té una amplia gamma de productes perque disposa de diverses linies de
postres lactiques (iogurts, flams, formatge, natilles, etc.). El nombre de linies és 'amplitud
de la cartera.

A part, cada linia desenvolupa diferents varietats de productes. En la linia de iogurts hi
ha diferents categories: naturals, de gustos, amb melmelada, etc. Cada categoria agrupa
diverses opcions de productes. Per exemple, els iogurts de gustos agrupen els de maduixa,
llimona, coco, préssec, etc. Aquesta diversitat és la profunditat de linia.
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La coherencia de la cartera és alta ja que tots els productes responen a una necessitat
molt homogeénia en el mercat, la de consumir postres lactiques.

1.6.5 Serveis i caracteristiques

Els serveis son béns intangibles que suposen una activitat, una prestacio, un treball,
per satisfer les necessitats dels clients. Les principals caracteristiques del serveis
son la intangibilitat, la inseparabilitat, la variabilitat i la caducitat. Aquestes
caracteristiques dels serveis son inherents, tenen uns atributs permanents que no
es poden separar.

* Intangibilitat: els serveis no es poden tocar ni provar. Les empreses, per
fer que un servei sigui tangible el que fan és pensar la manera més creativa
de fer més visible el servei que adquireix el consumidor, per generar més
confianca en el client i evitar objeccions. Per exemple, un val amb una
imatge per a una classe de ioga.

» Caducitat: els serveis tenen una caducitat immediata, ja que no es poden
emmagatzemar. Tenen un caracter perible. Aixo no és cap problema quan
la demanda és estable, pero si la demanda fluctua les empreses de serveis
tenen més problemes. Per exemple, les empreses de transport public han de
comptar amb més equips en les hores punta que si la demanda fos similar
durant tot el dia.

* Inseparabilitat: els serveis es produeixen i es consumeixen simultania-
ment. La persona que ofereix el servei és part del servei, la interacci6 entre
client i subministrador de serveis és una de les caracteristiques especials del
marqueting de serveis. Per exemple, quan una senyora va a la perruqueria
compra un servei que consumeix en el mateix moment.

* Variabilitat: tots els serveis son diferents, no n’hi ha cap d’igual, ja que
les persones no som iguals. Un metge pot tractar millor els pacients que un
altre que no mostri cap mena d’empatia.

La qualitat dels serveis d’una empresa es posa a prova en cada contacte amb el
consumidor. Un bon servei fa que les expectatives del client siguin superades
quan el client ha rebut més del que esperava, motiu suficient per tornar a consumir
a I’empresa i recomanar-la.

Les empreses, conscients de la importancia del servei, per garantir un bon servei
als seus clients formen els seus treballadors i els fan seguir un model de qualitat
en el qual s’identifiquen cinc criteris determinants:

1. Fiabilitat: capacitat de prestar el servei ofert amb consisteéncia i precisio.

2. Capacitat de resposta: voluntat d’ajudar el client i prestar el servei amb
rapidesa.

3. Competencia: cortesia dels treballadors i capacitat de transmetre confianca
als clients.
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4. Empatia: demostracié d’interes i atenci6 individualitzada als clients.

5. Aspectes tangibles: 1’aspecte de les instal-lacions, de 1’equipament, del
personal i dels materials de comunicacio.

1.6.6 Posicionament estratégic del producte i de ’'empresa

Les empreses han de congixer quina és la posicié que ocupa el seu producte o la
seva marca en el mercat per tal de dissenyar i implementar la millor estrateégia de
marqueting per mantenir o corregir el posicionament aconseguit.

El posicionament és el lloc que ocupa un producte o una marca en la ment del
consumidor, segons les seves percepcions, en relacié amb altres productes o
marques de la competeéncia o a un producte ideal.

El posicionament d’un producte es pot aconseguir de maneres diferents, segons
quins siguin els seus trets diferenciadors: el preu, la durada, els beneficis aportats,
els usos...

Els tipus de posicionament es classifiquen segons:

¢ Caracteristiques del producte. El preu, la durada i la seguretat sén
caracteristiques que cal ressaltar per posicionar el producte. Per exemple,
la marca de vehicles Volvo ha invertit sempre en comunicar que els seus
vehicles son dels més segurs del mercat, i aixi ho perceben els usuaris.

* Beneficis que aporta o problemes que soluciona. Per exemple, els
ordinadors destaquen totes les prestacions i els beneficis que ofereixen
(processament de textos, reproduccié de miisica, pel-licules, permeten fer
presentacions multimedia, navegaci6 i comunicacié via internet...).

+ Us o ocasions d’tis. La marca es vol diferenciar de la resta posant de
manifest les diferéncies en la utilitzacié del producte o destacant el moment
oportd per consumir-lo. Aquest és el cas dels bombons d’alta gamma o els
torrons, on el reclam sén les ocasions especials.

* Classe d’usuaris. Consisteix a remarcar quines persones utilitzen el
producte. Per exemple, és una practica molt estesa entre els fabricants de
rellotges presentar personatges famosos com a usuaris dels seus productes.

* Relacié amb altres productes. Aquesta accié comporta fer publicitat
comparativa, que es pot fer directament, esmentant el producte de la com-
peténcia amb el qual es compara el producte de I’empresa, o indirectament,
manifestant la superioritat del producte que es vol posicionar en comparacié
de tots els productes semblants que hi ha al mercat, perd sense esmentar-
ne el nom expressament. Per exemple, la marca de lloguer de vehicles
Avis va fer una campanya de comunicacié amb I’eslogan “Som els segons
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del mercat. Ens esforcem més”, per comunicar el seu compromis amb el
client. Altres exemples al nostre pais son els sucs de taronja naturals, on
les dues marques amb més quota de mercat van fer durant anys publicitat
comparativa.

* Dissociacio de la classe de producte. Amb aquesta estratégia de posiciona-
ment es pretén desmarcar el producte dels competidors. Seguint I’exemple
anterior dels sucs de taronja, una empresa pot llancar un suc de taronja
natural no procedent de concentrat, més natural i de millor sabor que els
de la competencia.

El posicionament és especialment tutil quan es llanca un producte nou,
quan es tracta de revitalitzar-ne la demanda, quan canvia la percepci6 actual
del mateix producte o del dels competidors o quan apareixen productes
competidors nous en el mercat.

Meétodes de posicionament

Totes les estrategies de marqueting es basen en la segmentacid, la definicié del
public objectiu i el posicionament. Una empresa identifica les diverses necessitats
i grups del mercat, es centra en les necessitats i grups que pot atendre millor, i
després posiciona la seva oferta de forma que el mercat objectiu reconegui I’oferta
i la imatge distintiva de I’empresa.

Un posicionament de marca adequat serveix de directriu a I’estratégia perque
transmet 1’esséncia de la marca, aclareix els objectius que poden aconseguir
els consumidors amb el producte o servei i expressa la forma amb la qual
s’aconsegueix. Gracies al posicionament s’aconsegueix crear una proposta de
valor centrada en el consumidor.

Una empresa ha de seguir una seqiiencia logica a I’hora de posicionar el seu
producte, com la segiient:

* Detectar els segments existents en el mercat i el lloc que ocupen els
productes competidors ja establerts.

* Avaluar els segments quant a possibilitats actuals, perd també quant a
perspectives futures.

*» Seleccionar el segment objectiu, cercar una posicié per al producte quant
a atributs rellevants, planificar I’estratégia comercial adequada per conduir
I’empresa a la posicié objectiu.

Exemple d’estratégia de posicionament d’un empresa

Imagineu el cas d’'una empresa que vol introduir uns nous auriculars per escoltar masica.

Pot comencar analitzant el mercat a la recerca de les empreses existents. Actualment hi
ha empreses que destaquen per la seva alta qualitat de so, i d’altres que inverteixen en un



Tecniques de venda i negociacio

40 Gestio d'estrategies comercials

Laproximacio al

posicionament més estesa
consisteix a informar el

consumidor de la categoria

a la qual pertany la marca i,

després, destacar els seus
punts de diferéncia.

disseny modern que ofereix multiples funcions, com ara auriculars flexibles 0 amb microfon
incorporat, pero forca incomodes i amb poca qualitat sonora.

Aquesta empresa finalment pot observar que hi ha un forat de mercat que permetria
comercialitzar uns auriculars d’alta qualitat de so amb un disseny innovador i confortable.

Punts de paritat i punts de diferéncia

Per elaborar una estratégia de posicionament cal determinar quina és la categoria
de pertinenca, és a dir, els productes amb els quals competeix la marca i que
poden ser substituts adequats. Per aquest motiu, I’empresa ha d’entendre quin
és el comportament del consumidor al prendre les decisions de marca.

Un cop fixat el marc de referéncia competitiu, cal definir els punts de paritat i de
diferéncia.

* Punts de paritat: sén associacions que no soén exclusives de la marca,
sind que es comparteixen amb altres marques. Es refereix a dues formes
basiques: la categoria de producte o servei i la competéncia. Aquestes asso-
ciacions son condicions necessaries pero no suficients perque el consumidor
es decanti per una marca.

* Punts de diferencia: soén els atributs o avantatges que els consumidors
vinculen estretament a una marca. Creuen que no els poden trobar en altres
marques de la competencia de la mateixa manera o al mateix nivell. Les
associacions de marca han de ser solides, positives i exclusives i es basen
practicament en qualsevol atribut o benefici de producte.

Per aconseguir que un punt de paritat es converteixi en un atribut o benefici concret,
o sigui en un punt de diferéncia, cal que un nombre suficient de consumidors cregui
que la marca és suficientment bona. Els punts de paritat venen motivats per
la necessitat de pertinenca a una categoria i la necessitat d’anul-lar els punts de
diferéncia dels competidors. O sigui, a una empresa li interessa sempre diferenciar-
se del seus competidors, tasca dificil quan hi ha moltes empreses que ofereixen
productes similars dins d’una mateixa categoria.

Vegeu els criteris clau que desitja el consumidor, i que ajuden I’empresa a crear
els punts de diferéncia:
* Rellevancia: els punts de diferéncia han de ser personalment importants

per al consumidor.

* Exclusivitat: els consumidors han de considerar que el punt diferenciador
és la distincio6 i la notorietat.

* Credibilitat: el public objectiu ha de constatar que el punt de diferéncia
que marca I’empresa és real i fiable.

* Viabilitat: ’empresa ha de saber sobre quins punts de diferéncia ha de
reforgar 1’associaci6é que el consumidor desitja.
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* Transmissibilitat: 1’empresa ha de ser capa¢ de crear una associacié que
sigui consistent per al consumidor.

* Sostenibilitat: els aspectes positius de 1’associacié de la marca es poden
reforcar amb el temps. La sostenibilitat depén de factors empresarials
interns i d’externs.

Exemple d’aspiradors Dyson

Lempresa Dyson no pot fer una estratégia de posicionament de marca economica, perqué
no ho és, perd si que pot fer estrategies de posicionament sobre altres criteris com
I'exclusivitat, la rellevancia o la credibilitat, atés que el seu public objectiu valora la qualitat,
la facilitat i comoditat d’Us, la poténcia del producte i la tecnologia per damunt del preu.

Font imatge: Wikimedia

A vegades el disseny de 'estratégia de posicionament de la marca té certes dificultats, atés
que els punts de diferéncia que I'empresa vol transmetre guarden una correlacié negativa.

1.7 Accions publicitaries i promocionals

La comunicacié comercial és important per a una empresa, aixi com la forma i
el missatge que transmet. Les decisions que prengui una organitzacid respecte a
la comunicacié comercial esdevenen un factor determinant en el comportament i
pensament del seu ptiblic objectiu.

Les eines de comunicacié més utilitzades per les empreses sén la publicitat, la
promocié de vendes, les relacions publiques, les vendes personals i el marqueting
directe.
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1.7.1 Publicitat

Les empreses fan tis de la publicitat per donar a congixer els seus productes, serveis
o marca. Per fer-ho utilitzen mitjans com ara la televisid, la radio, la premsa
escrita... Un mitja massiu és aquell que permet arribar a un nombre elevat de
consumidors en poc temps, com €s el cas de la televisi6 o la radio.

La publicitat fa referéncia a qualsevol forma pagada de presentacié i
promoci6 no personal d’idees, béns o serveis per un patrocinador identificat.

Ofereix recursos d’imatge i so que permeten mostrar el producte en les condicions
desitjades. Les seves limitacions son el cost considerable i 1’abséncia de feedback
immediat.

Els tres objectius basics de la publicitat s6n:

¢ Informar
¢ Persuadir

e Recordar

A partir d’aquests tres objectius, s’estableix la classificacié de la publicitat segons
la seva finalitat:

* Publicitat informativa: vol introduir un producte nou o una categoria

de producte nova o presenta un Us nou del producte. L’objectiu és crear
demanda. Normalment és el tipus de publicitat de la primera etapa del cicle
de vida d’un producte. Per exemple, una empresa que fins ara venia el seu
refresc en envas de vidre vol informar que també esta disponible en envas de
llauna i comunica els beneficis d’aquesta nova modalitat d’envas: lleuger,
portable, reciclable... Altres possibles objectius de la publicitat informativa

son:

— Informar el mercat d’un canvi de preu.

Explicar el funcionament del producte.

Descriure els serveis disponibles.

Corregir impressions falses.

Reduir els temors del comprador.

Crear una imatge de la companyia.

Publicitat persuasiva: vol atraure el possible consumidor perque compri
el producte. La publicitat persuasiva és utilitzada per diferenciar el nostre
producte o servei a mesura que la competéncia augmenta. Es un objectiu
perseguit quan els productes sén en una fase de creixement, o fins i tot de
maduresa. Seguint amb I’exemple d’abans, els anuncis serveixen donar a
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congixer I’ampli ventall de sabors per tal de convencer que és un refresc
que s’adapta als gustos del consumidor. Alguns exemples d’objectius de
publicitat persuasiva sén:

Crear preferencia de marca.

Provocar un canvi de consum cap a la marca.

Modificar les percepcions del client envers els atributs del producte.

Persuadir el client per comprar ara.

Persuadir el client per rebre una visita de vendes.

* Publicitat de recordatori: vol recordar 1’existéncia del producte, cas
especialment important per a productes madurs, ja que fa que el consumidor
segueixi pensant i consideri la necessitat en un futur proper. Alguns
objectius de la publicitat de recordatori sén:

— Mantenir el producte en la ment del consumidor durant periodes fora
de temporada.

— Recordar al client on comprar el producte.

— Mantenir un alt grau de consciéncia del producte.

Qualsevol publicitat t¢ un missatge publicitari i un estil de comunicacié. En
I’estratégia publicitaria hi ha dues grans decisions que cal prendre:

* Missatge a comunicar.

* Mitja per difondre.

Hi ha campanyes centrades en el missatge en que el canal és un aspecte secundari,
i hi ha campanyes en quée el missatge s’adapta al canal per on es distribueix.

L'estrategia de missatge consisteix a decidir quin és el missatge que es vol
comunicar. Aquest missatge ha de ser atractiu, és a dir, que ha de ser significatiu,
creible i distintiu:

* Significatiu, perque¢ destaca beneficis que el consumidor valora. Per
exemple, en el cas de dos cotxes utilitaris de gamma baixa de dues marques
diferents, si una empresa decideix fer una estrategia de preu i comunicacié
en que permet fer un pagament sense interessos, probablement els consumi-
dors la preferiran a la resta de marques, ja que la possibilitat de pagar sense
interessos €s molt valorada pels consumidors.

* Creible, perque els consumidors han de creure que el producte o servei
ofereix realment el benefici. Per exemple, seria creible una crema anti-
cel-lulitica que prometés reduir la cel-lulitis en una setmana? Probablement
no.

* Distintiu, perque hi ha molts productes que ofereixen les mateixes carac-
teristiques. Cal diferenciar-se dels altres per diferents atributs seleccionant
un posicionament adequat. Per exemple, la marca de llet Llet Nostra es
posiciona com la llet catalana, i la marca Pascual es vol diferenciar per un
procés de produccid estricte que garanteix qualitat.
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A I’hora de crear el missatge publicitari cal decidir el to, ’estil, el benefici que
s’ha de comunicar i els recursos publicitaris. Tot aixo depen del puiblic objectiu.

El pla de comunicaci6 (vegeu figura 1.6) recull i defineix les estrategies publicita-
ries i comunicatives de I’empresa, en el qual consten els objectius que I’empresa
vol aconseguir amb la publicitat, el missatge a transmetre, quin mitja és el més
apropiat per aconseguir l’objectiu i finalment el control o mesura de 1’acci6
publicitaria.

FicuraA 1.6. Pla de comunicacié

Pla de
mitjans

Objectius Missatge Pressupost Audiéncia

D? . Valoracié
comunicacio i

sobre
vendes

Ieficacia

1.7.2 Promocio de vendes

La promoci6 de vendes existeix per diversos motius:

* Dificultats en la publicitat: excés de missatges, mala planificacid, etc.

» Necessitat d’actuar en el mercat a curt termini: no arribar als objectius de
vendes, etc.

¢ Resultats facilment mesurables de manera immediata.

La promocio de vendes es planifica com a incentius a curt termini que
fomenten la compra o la venda d’un producte o servei: displays en el punt de
venda, bonificacions, descomptes, cupons, demostracions... Les promocions
de vendes volen incitar una resposta rapida del consumidor i oferir incentius
a la compra, de manera que es destaqui el producte.

La promocié de vendes es fa quan els mercats sén madurs i quan es necessiten
respostes a curt termini. Permet obtenir un augment de vendes a curt termini,
pero no és recomanable per crear identitat de marca.

Els dos factors clau per al desenvolupament de la promocié de vendes sén:

1. Dificultats de diferenciacié dels productes

2. Instruments de suport a la forca de vendes

Els objectius de la promoci6 de vendes son:
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* Incrementar el consum d’un producte.

* Afavorir multiples usos.

* Introduir una millora o un nou envas.

* Contraatacar la competeéncia.

* Aconseguir la prova o repeticié d’un producte.
* Incrementar la freqiiencia de compra.

* Incrementar la quantitat comprada.

* Premiar i mantenir la fidelitat del consumidor.
» Reforcgar I’acceptacid de determinats segments.
 Atraure consumidors que no consumirien.

* Motivar la for¢ca de vendes.

* Atraure el distribuidor.

De promocions (taula 1.7) n’hi ha de dos tipus: les que estan dirigides al
consumidor final i les que estan dirigides al comerg.

TauLa 1.7. Promocions en funcié del

destinatari Al consumidor Al comerg
Més productes al mateix preu Bonificacié de compra
Rebaixa de preu Bonificaci6 per exposicid
Cupons Promocions amb cartell
Ofertes combinades Premis
Premis
Mostres

Concursos i loteries

1.8 Base de dades de clients

La quantitat d’informaci6 que genera una empresa s’ha d’emmagatzemar i classifi-
car. Per aquest motiu es creen les bases de dades. Es important quins mecanismes
s’utilitzen per a una correcta classificacid, ja que la informaci6 s’ha d’utilitzar, per
la qual cosa s’ha de poder recuperar de forma ordenada.

Les bases de dades son un element fonamental per al sistema d’informacié de
totes les empreses, siguin petites, mitjanes o grans organitzacions. A 1’actualitat
quasi totes les bases de dades estan informatitzades. Una base de dades també
proporciona als usuaris, a part d’informacid, les relacions que hi ha entre les dades.

1.8.1 Estructura i funcions d’una base de dades

Cada base de dades (vegeu taula 1.8) esta formada per una o més taules. Cada taula
és un grup de dades organitzades en columnes i files. Cada columna s’anomena
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camp, i cada fila, registre. A part, s’utilitza un llenguatge d’accés a la base de

dades.

TauLa 1.8. Estructura de la base de dades

Terme

Descripcio

Taula

Camp

Registre

Llenguatge SQL

Conjunt de dades interrelacionades entre si.
Les dades de la taula es subdivideixen en columnes i files.

Correspon a les columnes

Cada columna té una part d’informaci6 sobre cada element que volem guardar
ala taula.

Exemple: |la base de dades dels clients d’'un supermercat. A la primera
columna hi constaria el nom, a la segona I'adreca, a la tercera el telefon, a la
quarta els productes que ha adquirit.

Els registres corresponen amb les files.
Cada fila inclou la totalitat de dades que es demanen en cada una de les
columnes.

Llenguatge que permet treballar amb la majora de bases de dades. Es simple,
permet fer consultes basiques amb la finalitat d’accedir a informacié.

Les principals funcions de la base de dades sén:

* Concretar els tipus de dades, com organitzar-les i executar les restriccions.

* Consultar i analitzar els tipus de dades emmagatzemades.

* Proporcionar 1’accés simultani a la base de dades per part de diversos

usuaris.

* Restringir I’accés no autoritzat.

* Fer copies de seguretat de la informacio.

» Complir la normativa de proteccié de dades.

1.8.2 Tipus de base de dades

Hi ha diversos tipus de bases de dades (vegeu taula 1.9). S’utilitzen uns o altres

segons el servidor i la poténcia de I’equip informatic, la quantitat de dades que es

tracten, les necessitats dels usuaris, etc.

TAULA 1.9. Tipus de base de dades

Tipus

Descripcio

MySQL

PotgreSql

Access

Microsoft SQL Server

MySQL funciona en aplicacions de tota mena (web, d’escriptori o d’altres) de
forma lliure i gratuita sota les condicions de la llicéncia GPL. Si es vol integrar
MySQL com a part d’'un producte privatiu cal adquirir una llicencia d’ds
especifica per a aquest proposit.

Base de dades apropiada per administrar grans quantitats d’'informacié.
Normalment s'utilitzen per intranet i altres sistemes de gran envergadura.

Base de dades creada per Microsoft. Esta molt estesa i molt utilitzada a nivell
d’usuari.

Base de dades creada per Microsoft. Destinada al tractament de grans
quantitats d’informacié.
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TauLA 1.9 (continuacio)

Tipus Descripcio

Altres Algunes empreses per les seves necessitats particulars dissenyen un programa
de base de dades concret per a 'empresa.

TauLA 1.10. Exemple d’'una base de dades de clients

Clients Nom Adreca Teléfon Localitat

Client 1 Josep Garcia C. del Mar, 35 BIXXXXXX Barcelona

Client 2 Maria Tortosa C. Major, 77 B5XXXXXX Sabadell

Client 3 Carme Muntaner Pl. de la Creu, 155  B9XXXXXX Barcelona

Client 4 Miquel Castell C. Egara, 45 9ZXXXXXX Manresa

Client 5 Carles Puig Ctra. Esplugues, B4XXXXXX Barcelona
377

1.8.3 Utilitzacio de les bases de dades

Abans de fer una base de dades de clients, I’empresa ha de concretar quines dades
vol relacionar (per exemple, la localitat dels clients amb la despesa corresponent).
Una vegada concretades les dades, s’ha de classificar la informacié de que
I’empresa vol disposar en el moment d’accedir a la base de dades i de determinar
quines persones podran disposar de la informaci6 i en quina mesura. També cal
tenir en compte quina informacié ha de ser visible a través de la web de I’empresa.
Per exemple: preus, noms proveidors, noms clients, etc.

Un cop aquests punts estan clars, amb la finalitat d’ordenar la informaci6, es pot
iniciar el disseny d’una base de dades. Hi ha dos tipus de dades: les numeriques
i les textuals.

Les bases de dades sén un instrument per a la gestié de dades, no solucionen tots
els problemes d’informacié de les empreses. L'éxit o el fracas esta condicionat
a I’Gs que l'usuari en fa, no només els carrecs tecnics sind també els carrecs
directius.

Els avantatges dels sistemes de bases de dades son:

* Independéncia de les dades respecte al tractament, i a I’inrevés. El disseny
de la base de dades no té a veure amb la informacié. Qualsevol modificacié
de dades i tractaments no altera 1’estructura del programa. Aquest punt és
important, atés que aquesta flexibilitat permet sense gaires costos 1’adapta-
ci6 continua de la informacio.

* Coherencia dels resultats. Com que la informaci6 de la base de dades es
recull i emmagatzema només una vegada, i en els tractaments s’utilitzen les
mateixes dades, el resultat s coherent i comparable.

» Millor disponibilitat de les dades per al conjunt dels usuaris. Hi ha més
disponibilitat de les dades per als qui hi estan interessats, en el cas que

Per a més informacié
sobre el dret fonamental
de la protecci6 de dades,
consulteu la Llei organica
15/1999, de proteccié de
dades, a la seccid
“Annexos”.




Tecniques de venda i negociacio

48 Gestio d'estrategies comercials

estiguin autoritzats, perque un cop s’aplica la metodologia de base de dades,
aquestes es comparteixen entre el conjunt d’aplicacions.

e Gran valor informatiu. Arran de les interrelacions que es formen entre les
dades, es pot extreure una gran quantitat d’informacié valuosa del conjunt
de les dades de la informaci6 individual que aporta cada registre.

* Més eficiencia en la recollida, validacio6 i introduccié de les dades en el
sistema. Les dades es recullen i validen només una vegada, motiu pel qual
augmenta el rendiment de tot el procés previ a I’emmagatzematge.

* Reduccid de I’espai d’emmagatzematge. L’aplicacié de técniques de com-
pactacio fa que els sistemes de base de dades ocupin menys espai.

No tot sén avantatges, sind que també presenten diversos inconvenients:

* Instal-laci6 costosa. La implantacié d’un sistema de base de dades pot tenir
un cost elevat, sigui per 1’equip fisic (noves instal-lacions i aplicacions) o
pel logic (programes, sistemes operatius, etc.).

* Personal especialitzat. Els coneixements imprescindibles per la utilitzaci6
correcta i eficag i sobretot pel disseny i administraci6 de les bases de dades,
implica la necessitat de personal especialitzat.

* Implantacié llarga i dificil. La implantacié pot convertir-se en una tasca
llarga i feixuga.

* Falta de rendibilitat a curt termini. Si la implantacid pot ser llarga i costosa,
és poc rendible a curt termini. Es una inversi6 a llarg termini.

» Escassa estandarditzacié. Quan es crea una base de dades personalitzada, la
dificultat més gran és la utilitzacid, ja que el sistema no esta estandarditzat.

1.8.4 Sistema de dades intern

La gran quantitat de dades extretes les recull i les filtra el datawarehouse, que
informaticament es coneix com a magatzem de dades orientat a I’ambit de
I’empresa, integrat, no invariable en el temps. Aquesta eina permet a les persones
que han d’analitzar les dades que les puguin consultar de manera sistematica i
senzilla.

El data mining engloba un conjunt de teécniques estadistiques que permeten
analitzar aquestes grans masses de dades. Gracies a aquestes tecniques es poden
identificar patrons de comportament i afinitats que ajuden 1’equip de marqueting a
comprendre millor els consumidors. El nou enfocament de les bases de dades amb
el client permet desenvolupar una millor relacié amb el client per tal de coneixer
que espera i que vol de I’empresa, i aixi establir una relacié duradora.

Els usuaris de les bases de dades fan consultes, que poden ser de dos tipus:
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1. Consulta de la totalitat de dades: recupera totes les dades de la base de
dades o totes les dades d’un determinat tipus. Per exemple, tots el clients
que han facturat més de 10.000€ en el moment de la consulta.

2. Consulta selectiva: localitza els registres que compleixin una determinada
condicié (criteri de seleccid). Per exemple, clients particulars i clients
entitats.

L actualitzacié d’una base de dades (vegeu figura 1.7) suposa tres tipus d’operaci-
ons diferents:

* Insercid, quan apareixen nous elements. Per exemple, donar d’alta els nous
clients.

* Esborrat, per eliminar elements. Per exemple, donar de baixa alguns clients
que ja no ho soén.

* Modificacid, per actualitzar registres la informacié dels quals ha canviat.
Per exemple la nova adreca d’un client.

Ficura 1.7. Interacci6 de I'usuari amb la base de dades

Insertar

h 4

Modificar
BASE

DE DADES

Fy
v

USUARI
Esborrar

A

Consultar

A

Actualitzacions
Consultes

La manipulacié de dades permet als usuaris de la base, informatics o no, buscar,
afegir, suprimir o modificar-ne les dades, sempre seguint les especificacions i les
normes de seguretat dictades per I’administrador. Es fa a través d’un llenguatge
de manipulacié de dades (DML) que facilita els instruments necessaris per fer
aquestes tasques.

DML (sigla anglesa)
correspon a 'expressi6 data
manipulation language.
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2. Identificacio de noves oportunitats de negoci

Un dels objectius principals de les empreses és el volum de les vendes. Si
I’empresa no té clients vol dir que no té ingressos, i si no hi ha una entrada de diners
I’empresa no pot fer front a les obligacions de pagament. La gestié comercial
és cabdal per al bon funcionament i 1’evolucié de I’empresa, amb ’obligacié de
gestionar tot el procés comercial de tal manera que serveixi per optimitzar recursos,
maximitzar ingressos i, al mateix temps, satisfer les necessitats dels clients.

2.1 Quota de mercat

Congixer la quota de mercat permet tenir una informacio util i ser conscient del
pes de I’empresa en el mercat, cosa que li permet decidir estrateégies segons els
objectius a llarg termini.

La quota de mercat és el percentatge de mercat que consumeix els productes
o serveis d’'una empresa determinada.

La quota es pot calcular segons les unitats venudes o els ingressos generats per
aquestes vendes.

Quota mercat (unitats) = unitats venudes per 1’empresa al mercat / total
d’unitats venudes al mercat

Quota mercat (ingressos) = vendes de la companyia al mercat / total de
vendes al mercat

Vegeu la representaci6 grafica a la figura 2.1:

Ficura 2.1. Quota de mercat

mercat %
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Amb aquests calculs es pot saber el percentatge de I’empresa respecte al mercat.
En funcié de la quota es tenen en compte diferents hipotesis per créixer i augmentar
el percentatge respecte a la competéncia, la imatge de marca, I’avaluacié del servei,
etc.

El calcul és senzill de fer, perd per evitar percentatges equivocats cal definir
molt bé el mercat per no cometre errors ni desviacions. Com que el mercat és
influenciable per les tendéncies, les fluctuacions economiques, les preferencies,
etc., cal ser precis en les arees d’influéncia, els canals de venda, els clients de
I’empresa i la competencia per identificar bé els intervals de mesura.

Hi ha tres formes de calcular el percentatge de la quota de mercat que no sén
excloents, moltes vegades €s necessari calcular-ne diversos.

1. Metode de ratios successives
2. Meétode de la construccié de mercat

3. Meétode de quotes

2.1.1 Métode de ratios successives

El metode de ratios consisteix a descompondre els percentatges de demanda
existent d’un producte determinat, de forma successiva, del mercat potencial
absolut. Es dificil obtenir els diferents percentatges, per la qual cosa s’han de
consultar fonts secundaries i I’opini6 d’experts.

Opinio dels experts

Lopini6 dels experts també s'utilitza com a métode per coneixer la quota del mercat. No
és un metode objectiu, atés que té en compte I'opinié d’experts com clients, associacions,
proveidors, etc. De totes les aportacions individuals, se n’extreu una estimacié mitjana.

Exemple de meétode de ratios successives

Una persona esta pensant a muntar un centre de reforg i habits d’estudi per a nens i joves
amb dificultats d’aprenentatge a la seva localitat. Ha estat fent recerca d’informacié per
calcular la mida del mercat i fa una suposicié de dades.

1. La ratio de nens i joves amb edat obligatoria escolar d’'una localitat d’'uns 84.000
habitants és la que es veu a la taula 2.1.

TAuLA 2.1. Dades dels

L Total Homes Dones
nens i joves per a aquest
exercici De 6 a9 anys 6.045 3.098 2.947
De10a14anys 5.501 2.882 2.619
De 15a16anys 1.835 945 890
Total 13.381 6.925 6.456

2. De la totalitat d’aquests alumnes, un estudi indica que el 15% dels nens i joves tenen un
trastorn d’aprenentatge.
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3. Draquest 15%, la meitat no gaudeix de cap refor¢ extraescolar, sigui per motius
economics o perque no s’ha detectat el trastorn o no se li dona importancia.

4. Un 75% d’alumnes fa el refor¢ de forma particular, no van a cap centre.
Total d’alumnes de la localitat: 13.381

13.381 x 15% = 2.007 alumnes amb trastorn d’aprenentatge

2007 x 50% = 1.004 alumnes que fan reforg

1.004 x 25% = 251 alumnes amb possibilitats d’assistir a un centre de reforg

Per tant, hi ha 251 alumnes amb possibilitats d’assistir a un centre de reforg.

2.1.2 Métode de la construccio de mercat

La construccié de mercat consisteix a identificar tots els tipus de comprador o
consumidor potencial del mercat i el seu potencial de compra.

Exemple de construccio de mercat

Un jardiner vol deixar de ser un assalariat per tenir la seva propia empresa. Com que
coneix forga bé el seu sector, analitza una mica més en profunditat el mercat i conclou
que les empreses es classifiquen segons el volum de facturacié, tal com podeu veure a la
seglent taula 2.2.

gl?a:s[i‘fli?: a20 Ig Tipus d’empresa Nombre d’empresa Volum de despesa anual
d’empreses Tipus A 100 500/any

Tipus B 40 1.200/any

Tipus C 18 5.000/any

Tipus D 6 8.000/any

Tipus E 2 20.000/any

Calcula el mercat potencial de la zona en unitats monetaries a partir de les dades recollides:
(100 - 500) + (40 - 1.200) + (18 - 5.000) + (6 - 8.000) + (2 - 20.000) = 276.000

El mercat potencial de la zona en unitats monetaries és de 276.000€.

2.1.3 Metode de quotes

La metodologia de quotes es basa en saber quines sén les quotes de mercat
corresponents a les empreses competidores directes. Per aplicar aquest metode,
logicament és molt més facil si hi ha poques empreses competidores presents al
mercat.

També hi ha I’opcié de tenir en compte les més importants i fer un grup a part de
laresta. Aquest metode permet fer un calcul tant en unitats fisiques com en unitats
monetaries.
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Per ampliar el contingut, a
la secci6 d“Annexos”
podeu veure altres
meétodes qualitatius per
obtenir informaci6 i fer un
pronostic de les vendes.

Exemple de calcul en métode de quotes

Un amic ha heretat una masia en un poble de muntanya. Esta pensant restaurar-lai treure’n
un rendiment com a casa rural, ja que per la zona hi ha una mitjana de 10.000 persones
visitants a I'any que fan turisme. Ha fet un estudi de la competéncia potencial a la zona i ha
esbrinat la seglient informacié:

+ Diversos hotels ben posicionats abasten el 50% dels visitants.

+ Altres hotels o hostals més economics i amb menys serveis allotgen el 20% dels visitants.

* Les cases rurals de la zona allotgen el 30% restant.

Fa els calculs segiients a partir dels 10.000 visitants:
10.000 x 50% = 5.000 visitants
10.000 x 20% = 2.000 visitants
10.000 x 30% = 3.000 visitants

La mida del mercat en el qual podria tenir més incidéencia sén els 3.000 visitants de turisme
rural, perd també podria considerar els 2.000 visitants que s’allotgen en hotels o hostals
més economics.

El mercat dividit en dos grups, el que té una clara imatge de posicionament i el que esta
format per petites empreses, es pot considerar un mercat de 5.000 visitants dels quals
3.000 tenen una preferéncia clara pel turisme rural.

2.2 Calcul de I'estimaci6 de la demanda

Per a les empreses és important i necessari orientar-se sobre les fluctuacions
futures de les vendes: si augmentaran o es reduiran. Pronosticar la tendéncia de
les vendes orienta les empreses per quantificar o modificar els objectius de forma
més realista.

Quan I’empresa és nova al mercat i no hi ha dades historiques per consultar s’ha
de fer un pronostic de caire qualitatiu. Hi ha diferents meétodes que es basen en
I’experiencia, intuicié o subjectivitat de la persona experta. Aquesta informacio
és pot obtenir des de dins I’empresa (clients, proveidors, forca de vendes...) o des
de fora de I’empresa (universitats, cambres de comerg, institucions...)

Si ’empresa té dades historiques per consultar, s millor fer primer un pronostic
quantitatiu i ajustar-lo, posteriorment, al pronostic qualitatiu. Es una forma de
desenvolupar una previsié més acurada de les vendes o demanda per al proper
periode. Els models quantitatius es basen en models matematics que analitzen les
vendes o la demanda de periodes anteriors.

Alguns metodes quantitatius bastant utilitzats per la seva simplicitat son:

* Mitjana mobil

* Analisi de la tendéncia amb el metode dels minims quadrats
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En el moment que les empreses avaluen les necessitats de tot el procés comercial
és perque afecta I’activitat empresarial. Per aquest motiu intenten determinar la
quantitat d’articles necessaris que preveuen.

2.2.1 Mitjana mobil

La mitjana mobil és un metode que mostra la tendeéncia d’una variable. S’analitza
un conjunt de dades d’un periode de temps.

Per calcular la mitjana mobil, n és el nombre de mesos, la constant sobre la qual
es fa el calcul de la mitjana. Per exemple, per calcular la tendéncia de demanda
del mes d’abril amb una constant de tres mesos, cal tenir en compte els mesos de
gener, febrer i marg per calcular el pronostic de vendes d’abril.

Cada empresa decideix quants mesos utilitza com a constant per calcular la mitjana
mobil. Si agafa periodes molt llargs, el pronostic sempre €s més suau, més estable,
perd s’allunya més de la realitat que si agafa periodes més curts, quan el pronostic
és més fidel a la realitat (taula 2.3).

TauLa 2.3. Exemple de calcul de la mitjana

mobil. Any Vendes Mitjana mobil

Gener 2.300

Febrer 1.700

Marg 4.550

Abril 3.098 2.850
Maig 2.124 3.116
Juny 1.800 3.257
Juliol 2.436 2.341
Agost 4.231 2.120
Setembre 1.425 2.822
Octubre 3.255 2.697
Novembre 2.687 2.970
Desembre 4.699 2.456
Gener 4.567 3.547
Febrer 1.673 3.984
Marg 2.875 3.646
Abril 3.201 3.038
Maig 1.680 2.583
Juny 2.384 2.585

> Demanda prevista n pemfodes

Mitjana mobil =
n

2.300 4 1.700 + 4.550
Mitjana mobil = 3 = 2.850
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2.2.2 Analisi de tendéncia amb el métode lineal

L’estudi o analisi de les tendéncies fa possible una estimacié de probables canvis

en les empreses i com els afectaran.

El metode lineal és un metode estadistic que busca la funcié matematica
que determina la relacié que hi ha entre dues variables, una de les quals se
suposa que esta influida pel comportament de I’altra.

La variable influida és la variable dependent (y) i la variable independent és la x.

Exemple de calcul de tendéncia amb el métode lineal

Lempresa Tolsim, SA, es dedica a fabricar samarretes esportives. Durant els Gltims deu
anys les vendes han estat les segiients (vegeu la taula 2.4):

TAuLA 2.4. Vendes

de Tolsim SA Any Vendes
2007 8.400
2008 7.500
2009 6.400
2010 6.380
2011 9.687
2012 7.015
2013 7.026
2014 7.995
2015 8.365
2016 9.766

Lempresa vol saber I'estimacié de les vendes per als dos anys segiients, 2017 i 2018. El
cap de vendes utilitza una analisi de tendencia lineal.

1. Elaboreu la taula (figura 2.2) amb tres columnes: la (x), amb els periodes, la (xy), amb
la multiplicacié dels valors de les columnes (x) i (y), i la columna (x2), amb els valors (x)
elevats al quadrat, i al final sumeu els totals.

Ficura 2.2. Taula dels valors per a I'analisi de tendencies

X ¥ Xy x
Anys Periode Productid
2007 it 2400 2400 1
2008 2 7500 15000
2009 3 6400 19200 9
2010 4 6380 25520 16
2011 5 9687 48435 25
2012 6 7015 42030 36
2013 7 7026 49182 45
2014 8 7995 63960 64
2015 9 8365 75285 a1
2016 10 9766 97660 100

33 78534 444732 385

2. Apliqueu I'expressié matematica normal d’'una recta: y = a + bx, calculant préviament a i
b a través de les férmules:
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b— N-Yz-y—3z->y

N-Ya?2— (T x)?
_ Xy, xe
TN N

Feu el calcul amb els valors calculats previament a la taula, els quals s’indiquen a
continuacio:

N = 10 (nombre d’anys)

(xy) = 444.732

3(x) =55

S(y) = 78.534

¥(x2) = 385

Aplicant aquests valors el resultat és: b = 155,09 i a = 7.000,40.
3. Amb tots els valors, calculeu I'expressié matematica y = a + bx:
y = 7000,40 + (155,09 * 11) = 8.706,40

y = 7000,40 + (155,09 * 12) = 8.861,49

El valor d’x representa el nimero d’any del qual es fa I'estimacié de la demanda. La
tendéncia per als anys 2017 i 2018 correspon als periodes 11 12.

El resultat és de 8.706,40 per al 2017 i 8.861,49 per al 2018.
Tots els calculs, si s’utilitzen les funcions de tendéncia o pronostic del full de
calcul, surten de forma automatica. A més, es pot elaborar una representacid

grafica de dispersié amb la recta de regressié, una forma molt visual de veure
la tendéncia.

Vegeu els segiients passos:

1. Feu una graella en un full de calcul amb les dades de I’exercici, com en la figura
2.3.

Ficura 2.3. Dades de I'exercici per utilitzar el full de calcul

Anys Produccio
2007 8400
2008 7500
2009 6400
2010 6380
2011 9687
2012 7015
2013 7026
2014 7995
2015 82365
2016 9766
2017

2018

Les cel-les dels anys 2017 i 2018 estan en blanc, ja que sén els anys sobre els quals
cal fer I’estimaci6 de la demanda.
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2. Cliqueu la cel-la blanca de 1’any 2017 i busqueu la funcié Tendéncia (figura
2.4). Sempre amb el signe = al davant. Quan cliqueu la funci6 surt la férmula
d’ajuda d’Excel, seguiu les indicacions.

FicuraA 2.4. Dades

1 L K & Jfx | =TENDENCIA{F5:F14;E5:F14;E15

G D E | - G H 1 1 K L M

Anys Produccié
2007 3400
2008 7500
2009 6400
2010 6380
2011 9687
2012 7015
2013 7026
2014 7995
2015 8365
2016 9766
TENDENCIA =TENDENCIA(F5:F14;ES:EL4ELS
TENDENCIA{conocido.y; [conocido_]; [nuewa_matriz_x]; [constante]) |

“El conegut_y” es refereix a la columna y, la de les vendes anuals. Seleccioneu tot
el rang i poseu el signe punt i coma. “El conegut_x" es refereix a la columna dels
anys. Seleccioneu tot el rang (del 2007 al 2016) i poseu-hi un punt i coma. “La
nova matriu X és 1’any sobre el qual calculem la tendéncia, el 2017: seleccioneu-
la i tanqueu parentesi. “La constant” en aquest cas no fa falta seleccionar-la.

Quan cliqueu la tecla Enter, automaticament obteniu el resultat (figura 2.5). Ha de
coincidir amb el resultat realitzat a través de I’expressié matematica d’una recta.

Ficura 2.5. Resultat

- %|

c D E F 6 | w | [ 1 K
Anys Produccio
2007 2400
2008 7500
2009 6400
2010 6380
2011 9687
2012 7015
2013 7026
2014 7995
2015 8365
2016 9766

TENDENCIA 201 £100

2018 8861 I _|

Podeu analitzar la tendéncia amb la funcié Pronostic (vegeu figura 2.6), i ha de
donar el mateix resultat (vegeu figura 2.7). La diferéncia en la férmula és x, que
fa referéncia a I’any del pronostic.
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Ficura 2.6. Dades de I'exercici per a la funcié pronostic

H 1 ] kK | L [ m N

Anys Produccio

2007 3400

2008 7500

2009 6400

2010 6380

2011 9687

2012 7015

2013 7026

2014 7995

2015 8365

2016 9766

S— =PRONOSTICO| . .

2018 | PRONOSTICO(x; conocido_y; conacido_x) |

Ficura 2.7. Resultat de I'exercici amb la funcié pronostic

Anys Produccio
2007 8400
2008 7500
2009 6400
2010 6380
2011 9687
2012 7015
2013 7026
2014 7995
2015 8365
2016 9766
. 2017 8706
PRONOSTIC
2018 8861

Ficura 2.8. Pas per fer la grafica de dispersié

3. Feu la grafica de dispersié amb la recta de regressié amb Excel (vegeu figura

Segm
- w Fitra
1Grafico il £ Formato de linea de tendencia 7 X
A 3 c [ 3 ™ N
1 Opeanes deines de tendends | | Opciones de Iinea de tendencia
2 Tio de tendenc o regrescn
3 Anys | vendes Clbnai
4 2007 8100
s 2008 7500 st | ® e
o 2009 6300 ‘ ~
7 2010 6380 10000 ! ) Logarimica
8 2011 9687 =
= —r = 8000 ‘ O popémca orden
10 2013 7026 L4 O poii
1 2014 7995 ‘
12 2015 8365 00 +— O tedamiui
1B 2016 9766 |
1 2017 8706 2 ‘ Mombre de ainea de tendenda
15 2018 8861 o+—] ® futométco:  Lneal (vences)
16 2005 © personaigado
17
1B Extrapsiar
1 agelante: (0,0 oeriados
20 Hacia atrés: 0,0 periodos.
2
2 (] sefisiar interceccén =
b5} [ Presentar ecusiin en el grifica
n ] Presentar el vaor R cusdhado en el grafca
= Corar ||

W (¥ W pondstic  Andll de s tendénca  Gfics tendénca

Seleccioneu les dues columnes de les dades: anys i vendes.

Al ment principal escolliu Insertar; del ment emergent trieu un grafic de

dispersio i de les diferents opcions trieu les linies rectes amb marcadors.

La recta de regressio lineal
és una forma matematica
que estudia la relacié entre
variables d’'unes dades.
Aquesta funcio s'utilitza per
fer una predicci6 o
estimacié de noves dades
per avaluar les necessitats
de subministrament
industrial i comercial.
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Per a més informacié

sobre la correlaci6 lineal i

la prediccio, consulteu el

document d’introduccié a

I'estadistica recollit a
“Annexos”.

* Cliqueu amb el boté dret sobre qualsevol dels punts. Es desplega una
subcarpeta, indiqueu agregar Linia de tendéncia i al quadre marqueu Lineal.

En les dues grafiques (y) augmenta de la mateixa manera que augmenten els anys
(x). Hi ha una correlaci6 positiva entre les dues variables: venda i anys (vegeu
figura 2.9).

Fi1Gura 2.9. Linia de tendencia amb full de calcul

Vendes
12000

o AN
-~

6000 —4—"endes

Lineal (Vendes)
4000

2000

2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020

Per obtenir el grau de correlacié entre les variables, s’utilitza el coeficient de
correlacio lineal, a través de la segiient férmula:

_ Ye-aw-1)
VE@ -V - 07

El coeficient de correlacié lineal és un index que mesura la relacié lineal
entre dues variables quantitatives. El valor del coeficient de correlacio lineal
vade-lal.

* Si r =1, hi ha una correlacié positiva perfecta. L'index indica una
dependeéncia total entre les dues variables anomenada relaci6 directa: quan
una augmenta, I’altra també ho fa en proporcié constant.

* Si O< r< 1, hi ha una correlacié positiva.

* Sir =0, no hi harelaci6 lineal. Per0 aix0 no necessariament implica que les
variables s6n independents: poden existir encara relacions no lineals entre
les dues variables.

* Si-1< r< 0, hi ha una correlacié negativa.

* Si r = -1, hi ha una correlacié negativa perfecta. L'index indica una
dependéncia total entre les dues variables, anomenada relaci6 inversa: quan
una d’elles augmenta, 1’altra disminueix en proporcié constant.

Per calcular el coeficient de correlacié utilitzeu el full de calcul i afegiu-hi les
segiients columnes per calcular (r), com podeu veure a la figura 2.10.
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FicuraA 2.10. Taula de valors

%

D E E G H 1 ) K L M N o P
x Y y-¥ X% y-y1° (x-%° | (y- ¥)*(x-%)
Anys Periode Produccio Ty
2007 1 8400 391,51 -5,50 153279,37 30,25 -2153,30 j=—
2008 2 7500 -508,49 -4,50 258563,00 20,25 2288,21 n
2009 3 6400 -1608,43 -3,50 2587243,00 12,25 5629,72
2010 4 6380 -1628,49 -2,50 2651982,64 6,25 4071,23 Ix
2011 5 9687 1678,51 -1,50 2817392,77 2,25 -2517,76 X =—
2012 5 7015 993,49 0,50 987024,19 0,25 496,75 L&
2013 ¥ 7026 982,49 0,50 965288,39 0,25 -491,25
2014 8 7995 -13,49 1,50 182,00 2,25 -20,24
2015 3 8365 356,51 2,50 127098,73 6,25 891,27
2016 10 9766 1757,51 3,50 3088838,20 12,25 6151,28
2017 11 8706 697,91 4,50 437077,10 20,25 3140,59
2018 12 8861 853,00 5,50 727609,00 30,25 4691,50
78,00 96.101,89 14.851.578,40| 143,00| 22.178,00|
n
X
xr = —_
n

A la columna y — g resteu al valor d’y la mitjana ¢, aconseguida mitjangant la suma
del total de la columna dividit pel nombre de periodes (en el cas de I’exercici sén
12). Feu el mateix amb la columna de les x — .

La columna (y — 7)? és el resultat de la columna calculada anteriorment elevat al
quadrat. Feu el mateix amb la columna (z — 7).

Ala darrera columna (y — ¢) - (x — Z) multipliqueu els valors indicats a les cel-les
de les dues columnes. Sumeu els resultats de les tres tltimes columnes i feu el
calcul mitjangant la férmula:

S —7) (y—17) 22.178,00
"= V(@22 /Sy —9)? /143,00 /I4851.578, 40

El resultat és: r = 0,48

El resultat indica un index de coeficient superior a 0, per tant, hi ha una relaci6
positiva entre les dues variables. De moment, 1’evoluci6 en els anys indica una
tendeéncia de vendes que va en augment.

A través de la funcid Coeficient de correlacio del full de calcul (figura 2.11), també

es pot saber I’index de relaci6 entre les variables d’'una manera molt més simple.

No cal fer la taula anterior, perd si que és necessari dominar el significat d’aquests
indexs, com es calculen i entendre per que €s fa aixi.

Amb les dues maneres de calcular el coeficient de correlacioé lineal s’obté el mateix
resultat.
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Ficura 2.11. Calcul del coeficient de correlacié amb la funcié d’Excel

fe | =COEF.DE.CORREL(G20:G31;F20:F31)

D E E | 4 [ n 1 1 K L ™
x Y y-¥ x-% y-9)° (x-%)° | (y- )*(x-%)
Anys Periode Vendes
2007 1 8400 391,51 -5,50 153279,37 30,25 -2153,30
2008 2 7500 -508,49 -4,50 258563,00 20,25 2288,21
2009 3 6400 -1608,49 -3,50 2587243,00 12,25 5629,72
2010 4 6380 -1628,49 -2,50 2651982,64 6,25 4071,23
2011 5 9687 1678,51 -1,50 2817392,77 2,25 -2517,76
2012 6 7015 993,49 -0,50 987024,19 0,25 496,75
2013 7 7026 -982,49 0,50 965288,39 0,25 -491,25
2014 8 7995 -13,49 1,50 182,00 2,25 -20,24
2015 9 8365 356,51 2,50 127098,73 6,25 891,27
2016 10 9766 1757,51 3,50 3088838,20 12,25 6151,28
2017 1 3706 697,91 4,50 487077,10 20,25 3140,59
2018 12 8861 853,00 5,50 727609,00 30,25 4691,50
78,00 96.101,89 14.851.578,40| 143,00| 22.178,00

r=| =COEF.DE.CORREL(G20:G31;F20:F31)

COEF.DE.CORREL(matriz1; matriz2)

2.3 Rendibilitat a partir dels costos

Els sistemes de calcul de costos son diferents formes que les empreses utilitzen
per determinar el resultat del periode. El sistema de costos escollit per I’empresa
depén de variables:

 Caracteristiques de I’empresa

¢ Sector d’activitat

Objectius

Informaci6 disponible

* Cost a que esta disposat a suportar el sistema de costos
Els sistemes de calcul de costos relacionats amb els productes es poden classificar
en tres criteris:

1. Segons la part dels costos imputats al producte:

* Costos parcials (costos directes i costos variables)

* Costos complets
2. Segons dades provisionals o dades reals:

¢ Costos historics

* Costos estandard (previsions)
3. Segons la imputacio6 dels costos a comandes especifiques o no:

* Costos per comanda

* Costos per procés (etapes del procés de fabricacio)
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2.3.1 Empreses uniproducte

En les empreses que només fabriquen un sol producte el calcul del cost és molt
més simple.

En empreses uniproducte el calcul de costos es basa en: preu de cost unitari
= costos totals periode / nombre d’unitats produides.

Exemple de calcul del preu de cost unitari

Una empresa fabrica un sol tipus d’altaveu i el darrer mes n’ha produit 250 unitats. Els
costos totals d’aquest mes sén de 673.000 €.

El preu de cost unitari és de: 673.000 € / 250 = 2.692 €/unitat

Si en un periode determinat també hi ha producte semiacabat, els costos derivats
també s’han d’imputar proporcionalment al grau de finalitzaci6 del producte.

Exemple de calcul de preu de cost unitari

Els costos totals d’un altre mes sén de 743.000 euros i les unitats produides sén 260 unitats
totalment acabades i 30 unitats acabades en un 80%.

Unitats produides = 260 + (0,8 x 30) = 284 altaveus
Preu de cost unitari = 743.000 / 284 = 2.616,20 €/unitat

El cost unitari del producte semiacabat és de: 2.616,20 € x 0,8 = 2.092.95 €

2.3.2 Empreses multiproducte

Per calcular el cost unitari dels productes en les empreses multiproducte, primer,
cal triar el sistema de calcul de costos.

El sistema de costos directes i el sistema de costos variables son sistemes
parcials, ja que imputen als productes una part dels costos.

Sistema de costos directes

Els costos directes imputables al producte, per exemple, en una empresa industrial,
serien la materia prima, la ma d’obra directa i els costos de comercialitzacid, com
les comissions i el transport. En el cas d’una empresa comercial, els costos directes
son els costos dels articles venuts (vegeu figura 2.12).

El marge de contribucié en aquest sistema ve donat per la relacié entre vendes i
costos directes.
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Ficura 2.12. Sistema del cost directe

Costos totals

Costos

directes

Cost del Cost del
producte periode

Exemple de calcul amb sistema de costos directes

Una empresa ha obtingut uns ingressos de les vendes de 750.000 d’unitats monetaries
(u. m.). Lempresa ven tres tipus de producte: A, B i C. Del total dels ingressos, 300.000

equivalen al producte A, 250.000 al B i 200.000 al C.

Els preus unitaris de venda han estat:

TauLA 2.5. Preus unitaris de venda

Producte A Producte B Producte C
50 u. m. 60 u. m. 35u. m.
Els costos que hi ha hagut sén els seglents:
TAauLA 2.6. Costos
A B C TOTAL
Costos directes 250.000 180.000 120.000 550.000
Costos 220.000
indirectes

Per calcular el preu de cost unitari, cal saber el nombre d’unitats venudes, ja que el model

de costos directes determina:

Preu de cost unitari = costos directes del producte / nombre d’unitats venudes de producte

El resultat de 'empresa quedaria de la seglent forma:

TauLA 2.7. Resultats

A B (of TOTAL
Vendes 300.000 250.000 200.000 750.000
(-) Costos 250.000 180.000 120.000 550.000
directes
Marge de 50.000 70.000 80.000 200.000
contribucié
(-) Costos 220.000
indirectes
Total 50.000 70.000 80.000 -20.000

En la taula, els costos directes es resten del producte i els indirectes es resten del resultat

del periode: és el funcionament del sistema de costos directes.

El preu de cost unitari seria:

Taura 2.8. Preu de cost unitari

Costos directes 250.000 180.000

120.000
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Nombre d’unitat 6.000 4.166 5.714
venudes
Preu de cost unitari 41,67 43,21 21,00

El nombre d’unitats venudes s’extreu de la divisio entre ingressos / preu de venda unitari.

El preu de cost unitari €s el preu de venda minim de cada producte necessari
per cobrir els costos directes.

Vegeu un exemple de calcul del cost directe d’un producte:

Exemple de calcul amb sistema de costos directes

Una empresa que confecciona peces de roba per a diverses marques vol calcular el cost de
fabricar un pantal6 de vestir de la talla 40. Cal conéixer la quantitat de material necessari i
el preu unitari de cada material utilitzat.

TauLA 2.9. Materials

Materia primera Preu (u. m. / metre) Quantitat utilitzada Cost

Tela: preu (u. m. / 8 3 24
metre)

Cremallera: preu (u. 3 0,25 0,75
m. / metre)

Boté: bossa 50 70 1 1,4
botons

Fil: bobina 500 15 20 0,6
metres

Total 26,75

El cost de matéria primera és de 26,75 u. m. També es pot calcular el cost del personal que
ha intervingut directament en la confecci6 (a partir del temps que cada empleat inverteix
en la confecci6 d’aquesta pega de roba):

Cost/hora d’un empleat = cost anual de 'empleat / Hores de treball anuals

D’aquesta manera es pot saber el cost/hora d’un treballador, en multiplicar el cost/hora pel
temps destinat a la confecci6 del pantalé:

Cost/hora treballador x temps destinat confeccio pantalé = cost de confeccid
Aquest calcul s’ha de fer per a cada empleat que hi intervingui directament.

Si la confecci6 del pantalé la fa només una persona i el seu cost anual és de 20.000€ i
treballa 2.080 hores a I'any, es pot calcular el temps que dedica 'empleat en I'elaboracio
de la peca, que en aquest cas és d’'1 h 15 minuts.

1. Cost per hora del treballador = 20.000 / 2.080 hores = 9,66€
2. Cost de confeccié del pantal6é = 9,66 x 1,25 = 12,075€

3. Cost directe del pantalé = 26,75 + 12,08 = 38,83€

El valor de I'1,25 és un calcul segons la proporcionalitat, 60 minuts és el 100%, 75 minuts
és 1,25.
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TauLaA 2.10. Cost total directe
Concepte Preu

Materia primera 26,75
Ma d'obra 12,08

Total 38,83

Sistema de costos variables

Aquest sistema imputa al producte els costos variables o proporcionals. Normal-
ment, els costos variables coincideixen amb els costos directes del producte (vegeu
figura 2.13).

Ficura 2.13. Sistema del cost variable

Costos totals

Costos
variables

Cost del Cost del
producte periode

Els costos variables que s’imputen al producte de manera més habitual amb aquest
sistema s6n: materies primeres, envasos, embalatges, hores extres i comissions de
venedors. La ma d’obra directa no s’imputa perque molt sovint no és un cost
variable sin6 que és el que fa diferent aquest sistema.

Exemple de calcul amb sistema de costos variables

Una empresa ha obtingut uns ingressos de vendes de 750.000 d’'u. m. Lempresa ven
tres tipus de producte: A, B i C. Del total dels ingressos, 300.000 equivalen al producte A;
250.000, al B, i 200.000, al C.

Els preus unitaris de venda han estat:

Taura 2.11. Preus unitaris Producte A Producte B Producte C

50 u. m. 60 u. m. 35u. m.
Els costos sén:
TauLA 2.12. Costos
A B C TOTAL
Costos variables 200.000 220.000 130.000 550.000
Costos fixos 220.000

El marge brut és la diferencia entre les vendes i els costos variables. El resultat de
I'empresa quedaria de la seglient manera:
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TauLa 2.13. Resultats

A B C TOTAL
Vendes 300.000 250.000 200.000 750.000
(-) Costos 200.000 220.000 130.000 550.000
variables
Marge brut 100.000 30.000 70.000 200.000
(-) Costos fixos 220.000
RESULTAT 100.000 30.000 70.000 -20.000

El preu de cost unitari variable es calcula a partir de les unitats venudes d’acord amb
aquesta férmula: preu de cost unitari variable = costos variables del producte / nombre
d’unitats de producte venudes.

El preu de cost unitari seria:

TAULA 2.14. Preu de cost unitari

A B C
Costos variables 200.000 220.000 130.000
Nombre d’unitat 6.000 4.166 5.714
venudes
Preu de cost unitari 33,33 52,81 22,75

El nombre d’unitats venudes s’extreu de la divisié entre ingressos / preu de venda unitari.

El preu de cost unitari del producte A és 33,33€, el del producte B és 52,81€ i el del C és
22,75€.

El preu de cost variable unitari és el preu de venda minim de cada producte
que cal facturar per cobrir els costos variables.

Coneixer i aplicar els sistemes de costos permet a I’empresa prendre decisions

sobre quins productes cal potenciar, sigui perqué tenen marges superiors, sigui
perque afectaria les vendes eliminar un producte, etc.

2.3.3 Punt d’equilibri

Per calcular el punt d’equilibri (vegeu figura 2.14) cal dividir els costos entre fixos
i variables. A partir d’aquesta quantitat I’empresa comenca a obtenir beneficis.

El punt d’equilibri també
s’anomena punt mort o
llindar de rendibilitat.




Tecniques de venda i negociacio 68 Gesti6 d'estrategies comercials

Ficura 2.14. Punt d’equilibri

Ingressos

Costos
totals

Punt
d'equilibri

Vendes / Costos

Costos
variables

Costos fixos

Nivell d'activitat

El punt d’equilibri €s la xifra de vendes que permet cobrir tots els costos
de I’empresa.

* Costos fixos: costos independents del nivell de produccid, no varien
si canvia la quantitat produida. Exemples: lloguer local, amortitzaci6

maquinaria, costos instal-lacions...

* Costos variables: costos proporcionals al nivell de produccid; és a dir, s6n
els costos dels factors que canvien amb la produccié. Exemples: materies
primeres, treball, consum d’energia...

Per calcular el punt d’equilibri cal tenir present la férmula:

Punt d’equilibri = costos fixos / 1 - tant per u de costos variables sobre

vendes

Exemple de calcul del punt d’equilibri

Una empresa té uns costos fixos de 4.000€ al mes i uns costos variables del 25% sobre
les vendes.

Per calcular el seu punt d’equilibri apliquem la férmula:
4.000/1- 0,25 = 5.333,33€

A la taula 2.15 observeu que el resultat és 0. Per tant, a partir d’aquests ingressos ja
obtindra beneficis.

Tavra z.15 Concepte Import

Vendes 5.333,33

Costos variables (0.25-5.333,33)  1.333,33

Marge brut 4.000
Costos fixos 4.000
Resultat 0

El punt d’equilibri també es
pot calcular en unitats que
cal vendre: costos fixos /
preu unitari de venda - cost
variable unitari. Normalment I’analisi del punt d’equilibri es refereix a un exercici anual, pero
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també es pot fer per a periodes mensuals, setmanals o diaris.

El punt d’equilibri es caracteritza per:

* Es una analisi a curt termini, atés que el seu origen és la diferenciacié

entre costos fixos i variables. A llarg termini tots els costos es consideren

variables.
* Es fa per un determinat volum d’activitat.

* El preu de venda és constant.

* Els costos fixos sén constants dins del periode analitzat.

En el cas que aquests suposits no s’ajustin a la realitat, I’analisi del punt mort perd

fiabilitat.

A les empreses que produeixen diferents productes amb costos variables diferents

és més complicat calcular el punt d’equilibri. Cal que hi hagi només un percen-

tatge de costos variables sobre les vendes. Es pot calcular una mitjana dels costos

variables per resoldre aquest problema.

Exemple de calcul de la mitjana dels costos variables

En una empresa amb els costos seglents:

Costos fixos: 5.000€

TAuLA 2.16. Costos variables .
Costos variables

A
B
C

Total

35%
40%
25%

100%

TauLA 2.17. Percentatge de vendes Tant per cent de vendes

A
B
C

Total

40%
40%
20%

100%

Per trobar el punt d’equilibri:

1. Mitjana ponderada de costos variables sobre vendes: (35 x 0.4) +

35
2. Mitjana dels costos variables: 35%

3. Calcul del punt d’equilibri: 5.000/ (1 - 0.35) = 7.692,31€

(40 x 0.4) + (25 x 0.2) =
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2.4 Relacions amb la competencia

Lempresa ha de congixer els productes o conjunt de productes amb els quals
competeix i quins poden resultar substitutius. Ha d’analitzar la competéncia
seguint criteris comercials per poder seguir competint de forma rendible.

Identificar la competéncia no és una tasca facil. Hi ha un gran ventall de
competidors, que poden ser reals i potencials, analitzables tant des del punt de
vista del sector com des del punt de vista del mercat.

2.4.1 Punt de vista del sector

Depen del sector hi pot haver més competencia efectiva amb unes empreses que
amb unes altres. Identificar els competidors industrials marcara 1’actuacié de
I’empresa.

La competéncia industrial esta formada per un conjunt d’empreses que
ofereixen al mercat diversitat de productes que es poden substituir uns per
uns altres.

La mida de la competeéncia industrial es classifica segons:

* El nombre d’empreses en el sector. El nombre d’empreses varia segons
el grau de diferenciacié o homogeneitat del producte: monopoli, oligopoli,
competéncia monopolistica i competencia pura.

* Les barreres d’entrada i sortida. Els sectors industrials tenen barreres
d’entrada que dificulten i compliquen I’entrada d’altres empreses. La
principal barrera d’entrada és 1’economica, la de requisits i lliceéncies i
patents...

* Les estructures de costos. Les empreses industrials suposen una gran
estructura de costos, sobretot per a les plantes de producci6é. La fabrica-
cié comporta costos importants, sigui per les matéries primeres o per la
maquinaria. En funcié del sector de les empreses, els costos elevats no s6n
derivats de la produccié sin6 de la distribucio.

* El grau de globalitzacié. Les empreses que pertanyen a sectors industrials
globals han de competir a escala mundial per aconseguir les economies
d’escala i estar al dia de 1’evoluci6 tecnologia.

* El grau d’integracié vertical. La integraci6 vertical suposa menys costos
i més control del valor afegit. Les empreses integrades verticalment poden
modificar preus i costos en les diferents fases de la cadena de valor, per
obtenir més beneficis on els impostos sén menors.
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Integracio vertical

La integracié vertical es dona quan una empresa es fa carrec de les activitats que
tradicionalment ha delegat a tercers. Lempresa pot crear o adquirir empreses a través
de les quals autosubministrar-se i fer-se carrec d’algunes o totes les tasques relacionades
amb la distribuci6 dels productes.

La integracio vertical pot ser cap enrere o cap endavant. La integracié vertical cap enrere
significa que I'empresa es converteix en el seu propi proveidor (matéries primes) i cap
endavant significa que es fa carrec de tasques relacionades amb la distribuci6 i venda de
productes.

Exemple d’integracio vertical

La marca Zara, de 'empresa Inditex, és un exemple d’'integracié vertical. Lempresa es
fa carrec de les activitats relacionades amb la cadena de valor (des del disseny fins a la
produccid, la distribucié logistica i la venda). Lempresa aconsegueix portar als establiments
nous dissenys de roba en només dues setmanes.

Lempresa respon rapidament a les tendencies i necessitats del mercat i aconsegueix una
alta rotacié de productes amb un nivell minim d’inventari.

2.4.2 Punt de vista del mercat

La competencia des del punt de vista del mercat sén aquelles empreses que
satisfan una mateixa necessitat dels consumidors. Cal identificar els competidors
reals o directes i els potencials o indirectes.

Els competidors reals o directes son els que ofereixen productes similars.

Exemple: Pepsi i Coca-cola. El consumidor es decanta per una marca; depenent
dels punts de diferenciaci6, en prefereix una o altra.

Els competidors potencials o indirectes sén els que ofereixen un producte

diferent pero que el client pot preferir, ates que satisfa la mateixa necessitat.

Exemple: una empresa que ofereix un granissat de llimona o un suc de fruita
natural és un competidor potencial de Coca-cola, ja que el client es pot decantar
cap al suc o el granissat.

Per identificar els competidors es pot utilitzar el mapa de competidors (vegeu
figura 2.15) de referéncia:
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Les empreses han de posar atencié sobre ambdés competidors i fer una analisi per
determinar les seves estrategies, els objectius, les debilitats i fortaleses.

Per fer una analisi de competidors I’empresa ha de congixer en quin grup estrategic
es troba (vegeu figura 2.16). Hi ha quatre grups identificats, en funcio de la qualitat

Ficura 2.15. Competidors directes i po-

tencials

Competéncia
potencial

Competéncia

directa

Empresa

del producte i el grau d’integracié vertical.

Qualitat alta, integraci6 vertical alta

Qualitat alta, integraci6 vertical baixa

Qualitat baixa, integracié vertical alta

Qualitat baixa, integracié vertical baixa

Ficura 2.16. Integracio vertical

Alta +

QUALITAT

Baixa -

GRUP A
Linia petita
Menor cost professional
Nivell de servei alt
Preus alts

GRUPB
Linia moderada
Cost professional mitja
Nivell de servei mitja
Preus mitjans

GRUP C
Linia completa
Menor cost professional
Bon nivell de servei
Preus mitjans

GRUP D
Linia ampla
Cost professional mitja
Nivell de servei baix
Preus baixos

Alt +

Baix -

Gesti6 d'estrategies comercials
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2.4.3 Estrategies competitives

Per diferenciar les empreses d’un determinat mercat objectiu i classificar-les
segons el grau de for¢a que tenen, es determinen les seves estratégies competitives.

Lestrategia competitiva €s el conjunt d’accions que fa una empresa, ja sigui
per defensar-se o per atacar altres empreses, per aconseguir una posicié més
forta o avancada respecte a les altres.

Segons I’estrategia competitiva utilitzada, hi ha empreses liders, empreses
desafiants, empreses seguidores i empreses especialistes en ninxols.

L’empresa lider €s la que té més participaci6 en el mercat i, per tant, és la més
visible i la que marca els preus, el tipus de promocions, la sortida de productes
nous, etc.

Les empreses desafiants son les que sempre volen superar la competéncia lider;
han de coneixer molt bé les necessitats del mercat i estar al dia en tecnologia i
innovacio.

Les empreses seguidores son empreses que no deixen de ser importants, empreses
que no sén liders que se situen en segona, tercera o una altra posici6 inferior pero
que sén molt rendibles.

Les empreses especialistes son empreses que basen la seva activitat comercial en
un ninxol de mercat rendible.

Estratégies d’atac

Les empreses poden utilitzar diferents estrategies d’atac. Es tria segons el tipus
d’empresa i els objectius a aconseguir. Les empreses seguidores tenen dues
opcions per penetrar en segments de la competencia:

1. Utilitzen estrateégies comercials per atacar I’empresa lider i altres empreses
competidores per augmentar la seva quota de mercat. En aquest cas,
I’empresa seguidora es converteix en una empresa que repta, provoca un
desafiament.

2. Utilitzen estrateégies comercials sense desafiar la competeéncia, sind elabo-
rant accions sense molestar els altres i marquen la seva ruta sense atacar la
competencia. Actuen simplement com a empreses seguidores.

Primer de tot, cal triar quina empresa o empreses vol atacar:

* Empreses similars amb tenen problemes financers o que no donen un
bon servei: si atacar el lider és massa perillés, atés que esta actualitzat
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tecnologicament i t€ un bon posicionament en la ment del consumidor, es
pot posar la mirada sobre empreses semblants, per volum de facturacié o
productes, que tinguin preus elevats i no ofereixin un servei adequat.

Petites empreses locals i regionals: les empreses mitjanes o més grans poden
atacar les petites, no simplement per augmentar la seva quota de mercat
sind per treure-les del mercat. Amb aquesta estratégia aconsegueixen el seu
objectiu.

Després, cal triar quin tipus d’estratégia es vol utilitzar:

* Atac frontal: un atac frontal pot ser igualar tot el marqueting mix: el preu,

el producte, la promoci6 i la distribucié. En aquest tipus d’atac el que té
més recursos econdmics guanya, pot aguantar més i contraatacar. Si es
decideix fer un atac frontal cal tenir coneixement de la situacié econdmica
del contrincant.

Atac de flancs: ’objectiu és atacar els punts febles del competidor. Es pot
fer en dos ambits diferents: el geografic i el de segment. Si el competidor
no satisfa les necessitats del consumidor, sigui per preu alt, per servei, per
postvenda, etc., ’empresa pot atacar algun d’aquests aspectes i a la zona
geografica corresponent. L’atac al segment es dona quan I’empresa atacada
no identifica espais que no s’atenen bé i ho aprofita I’ altra.

Atac d’embolcall: consisteix a atacar de forma inesperada i rapida en
diverses arees de I’empresa: distribucio, producte, servei, etc. Aquest atac
té sentit si ’empresa desafiant t€ més recursos que I’empresa atacada.

Atac en bypass: consisteix a atacar de forma indirecta. Es basa en un
principi de deixar I’empresa més lider de banda, mentre s’ataquen mercats
més petits i més simples per ampliar recursos propis. Es pot fer de tres
maneres diferents:

1. Diversificant producte: oferir productes no comercialitzats, o bé a
través de la compra d’alguna empresa que fabriqui o elabori aquests
productes o bé a través d’algun distribuidor. Aixo depén dels recursos
economics.

2. Diversificant nous mercats geografics: oferir productes en zones
geografiques no explotades, amb necessitats no cobertes.

3. Adoptar noves tecnologies: els sectors relacionats amb Ila tecnologia
utilitzen bastant aquesta estratégia. L’empresa desafiant investiga i
desenvolupa pacientment la nova tecnologia fins que ataca el contrin-
cant, de forma que el desbanca i es converteix en lider.

Atac de guerrilla: es basa a atacar de forma constant pero a petita escala
diferents part del territori contrincant, amb la finalitat de cansar-lo i acon-
seguir objectius petits pero segurs. Les empreses més petites acostumen
a aplicar aquest tipus d’estratégies, perd no dirigides a una empresa en
concret, sind al mercat general on hi ha les empreses competidores. Un
atac de guerrilla pot tenir un cost elevat, perd no tant com els altres. Moltes
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empreses desafiants inicien estrateégies d’atac de guerrilla per continuar amb
una estratégia més dura per desbancar I’empresa competidora.

Les diferents estratégies d’atac de guerrilla sén les segiients:

 Estrategia de descomptes de preus

* Estrategia de productes més econdomics

* Estrategia de productes economics de qualitat
* Estrategia de productes de prestigi

* Estrategia de varietat de productes

* Estrategia d’innovaci6 del producte

* Estrategia de millora dels serveis

* Estrategia d’innovaci6 en la distribuci6
 Estrategia de reduccié de costos operatius

* Estrategia de forta inversié promocional

A part, per augmentar la demanda, I’empresa disposa de diverses opcions, algunes
a continuacio:

* Fer I’envas o el disseny del producte més gran per incrementar la quantitat.

Com més gran és, més consum se’n fa.

* Identificar oportunitats d’ds addicional similars a I’ds principal de la marca.

Cal utilitzar una estratégia de comunicacio sobre els avantatges d’utilitzar
el producte en situacions reals o potencials.

* Posicionar el producte en punts calents de I’espai comercial. Com que el
producte és en un lloc molt visible, hi ha més possibilitats de compra.

* Recordar la conveniéncia de canviar el producte cada cert temps. Moltes
vegades el consumidor no sap quin és el temps adequat per utilitzar un
producte. Per exemple, els pneumatics porten incorporades unes marques
que indiquen que el desgast ha arribat a un punt en el qual s’aconsella
canviar-los o una clinica dental envia un missatge recordatori que convé
fer una altra revisio.

Estratégies defensives

Les empreses han d’ampliar la mida del seu mercat, pero al mateix temps no poden
oblidar de protegir la quota de mercat de que ja disposen. De la mateixa manera
que I’empresa treballa i elabora estrateégies per frenar la competéncia, els seus
rivals fan el mateix.

Les diferents estrategies defensives que les empreses liders utilitzen sén:

Per ampliar I'estrategia
d’atac en bypass o altres
estratégies visiteu el blog
de Xavi Canadell:
bit.ly/2DCbeo?2

Aquesta Ultima estratégia de
recanvi del producte es
vincula a un moment o
alguna celebraci6 o
esdeveniment concret de
'any (festes de Nadal,
aniversaris, vacances...) 0
s’ha d’informar molt bé el
client dels diferents
rendiments del producte
segons el seu estat.
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¢ Defensa de la posicié: esta relacionada amb el posicionament del producte
a la ment del consumidor. Cal refor¢ar aquesta posicié per crear una marca
invulnerable. Exemple: bolquers Dodot.

* Defensa de flancs: I’empresa ha de pensar a protegir els seus aspectes més
febles per evitar un atac de la competeéncia o per fer un contraatac, si escau.
Per exemple, McDonald’s es defensa dels atacs sobre el menjar rapid i poc
saludable amb publicitat informativa sobre com 1’elaboren i I’origen de la
carn i, a més, amplia la varietat d’amanides.

* Defensa preventiva: relacionada amb la decisié d’atacar abans que I’em-
presa competidora. Es pot fer de diverses maneres: atacant els competidors
de forma individual, i aixi deixar-los tots fora de lloc; enviant missatges
preavisant sobre accions futures o de desenvolupament de productes (aixo
fa que les empreses competidores s’ho rumiin dues vegades).

* Defensa contraofensiva: algunes empreses, per no dir la gran majoria,
quan reben algun atac responen amb un contraatac. Perqué sigui eficag
s’ha d’envair el territori principal de 1’atacant, aixi aquest ha de dedicar
recursos per defensar-se i protegir el seu territori. L’empresa dominant per
acabar d’esclafar o enfonsar el competidor pot reduir el preu del producte
vulnerable i compensar la pérdua amb altres productes sense competidors
tan directes i augmentar el marge. També pot comunicar una millora en el
producte per evitar que els consumidors comprin el de la competencia.

* Defensa de mobilitat: implica la defensa agressiva de la seva posici6 i
I’ampliacié de territori cap a altres de nous a través de la diversificaci6
del mercat. Les empreses que volen ampliar mercat han de detectar les
necessitats subjacents dels consumidors i desenvolupar la tecnologia que
se’n deriva per poder captar i satisfer necessitats. La diversificacié de
mercats suposa entrar en mercats que no estan connectats. Per exemple,
el cas de molts forns de pa que s’han convertit en cafeteries.

* Defensa de contraaccié: de vegades les empreses no poden defensar tot el
seu mercat i, davant d’aquesta situacio, la millor estratégia és retirar-se dels
mercats més febles o poc importants o assignar els recursos als mercats més
interessants.

Les empreses liders, per defensar el seu mercat, acostumen a innovar per encap-
calar el sector. No vol dir que hagin d’estar sempre innovant producte. Pot ser en
un aspecte concret: servei al client, efectivitat de produccid, la distribucio, etc.

Les empreses seguidores han de definir les seves estratégies, perdo amb molta
discreci6 per no provocar cap mena d’ofensiva. Normalment sén les segiients:
* Estrategia de falsificaci6: I’empresa fa una reproduccié del producte i el ven

al mercat negre.

* Estrategia de clonacié: I’empresa reprodueix el producte perd amb alguna
variacié, sigui en el nom, I’envas, etc.
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* Estrategia d’imitaci6: 1’empresa copia alguns aspectes del producte, pero
amb diferéncies en 1’envasat, la publicitat, el preu, la localitzacié...

 Estrategia d’adaptacio: I’empresa adapta i millora el producte. Sil’empresa
penetra en un mercat diferent, normalment es converteix en una empresa
desafiant.

El sector quimic

Hi ha sectors on no hi ha gaire diferenciacio en el producte, per exemple, el sector quimic.

En aquests casos el mercat és sensible al preu, ja que la qualitat és semblant i la
diferenciacié per marca o imatge és molt poca. En aquest tipus d’empreses no s’aconsella
utilitzar una estratégia forta d’augment de quota de mercat, siné que és millor presentar
promocions o ofertes similars entre les empreses del sector. Aixo no vol dir que 'empresa
no hagi de vigilar per mantenir els seus clients i que no en vulgui de nous. Pot oferir
avantatges competitius per al seu mercat: ubicacié, serveis, finangament, garanties, etc.

2.5 Oportunitats comercials del mercat

Les oportunitats comercials sén moments ocasionals que no és poden desaprofitar,
pero pot ser que per circumstancies de I’empresa aquest moment no sigui operatiu.
Aquesta situaci6 es pot donar i condiciona 1I’empresa a valorar i estudiar algunes
variables i com afectarien en el conjunt de 1’empresa.

L'oportunitat arriba per atzar o per una recerca sistematica per part de la direccid
comercial. Hi ha organismes publics, patronals o sindicals que comuniquen
possibilitats i ocasions de desenvolupament. Aix0 no es pot considerar com una
oportunitat, ja que no indica un condicionant favorable de I’empresa.

Es molt millor que I’empresa detecti ocasions de desenvolupament tenint en
compte les fortaleses internes. Determinar els objectius d’aquesta manera
és més exacte.

Per facilitar la recerca d’oportunitats es pot utilitzar la metodologia segiient,
resumida en tres fases:

1. Fer una llista de major a menor grau d’importancia dels condicionants
comercials de I’empresa (clients importants, productes cars, productes amb
punts de diferéncia evidents, servei especialitzat...)

2. Transformar cada condicionant en una situacié comercial i trobar alguna
relaci6 que influeixi el condicionant. Per exemple, en la venda de productes
a un client important es pot investigar amb qui treballa aquest client.
Imaginem que ho fa amb un grup industrial estranger i que aquest grup té
competencia amb necessitats similars... Aix{ es relaciona cada condicionant
amb una situacié interactiva comercial.
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3. Buscar connexions de relacié de les situacions anteriors. Seguint I’exemple
anterior, si s’aconsegueix contactar amb els competidors del grup industrial
neix una oportunitat comercial.

Hi ha sis classes principals d’oportunitats:

1. Oportunitats del mercat

2. Oportunitats dels clients

3. Oportunitats de la distribucié

4. Oportunitats del personal de vendes
5. Oportunitats d’habilitat

6. Oportunitat per imatge de marca

2.5.1 Tipus d’oportunitats

Oportunitats del mercat
Alguns exemples d’oportunitats que pot oferir el mercat:
* Hi ha un tipus de client amb expectatives diferents de les considerades fins
ara per ’empresa.

* El mercat d’un pais estranger té les mateixes caracteristiques o similars que
el mercat nacional.

* Hi ha un mercat en desenvolupament, les necessitats del qual podrien ser
satisfetes amb productes o serveis que I’empresa podria projectar amb
facilitat.

Oportunitats dels clients

* Pot haver-hi clients “B” que passin a clients “A”. Poden arribar a ser més
importants per a I’empresa perque tenen un potencial no explotat.

* En I’analisi de tipus de clients de ’empresa, si es detallen les vendes
per productes o serveis, segurament es troben incoherencies que es poden
aprofitar.

Oportunitats de distribucié

* Elsintermediaris de la distribuci6 transmeten als seus proveidors informacié
sobre els seus clients.
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* Hi ha una llista de tots els intermediaris que poden distribuir els productes
de I’empresa sense cap mena d’ambigiiitat.

* Moltes xarxes de distribuci6 cobreixen el conjunt de clients de cada segment
de mercat.
Oportunitats del personal de vendes
* Una part de les vendes es pot aconseguir amb telemarqueting, amb una
formaci6 especifica per a aquest tipus de vendes.

* Alguns departaments de I’empresa disposen de personal temporalment
excedent orientable a la forca de vendes, després d’un periode de formacio.

» L’analisi de les vendes, el nombre de visites, el nombre de clients per sectors
geografics i altres aspectes, poden desglossar resultats molt diferents, alguns
dels quals es poden utilitzar com a oportunitats.

Oportunitats d’habilitat
* D’empresa coneix les habilitats comercials dels principals competidors, cosa

que permet contrarestar-los.

* Les formes de venda de I’empresa no estan ben definides, per tant, es poden
explotar molt més.

* Si es coneixen les caracteristiques o les habilitats dels principals clients
usuaris de productes, s’obren oportunitats com 1’augment de les vendes,
venda de nous productes...

Habilitats per la imatge de marca

* Altres productes en procés de creacié poden reforcar la imatge de marca.

* Molts productes o serveis que ofereix 1’empresa, poden reforcar la imatge
de marca.

» Laimatge de marca té diferent percepci6 pels intermediaris, els prescriptors
o els clients consumidors, fet que permet una progressié en les vendes sense
cap mena de publicitat.

2.6 Analisi del cicle de vida del producte

Per a I’empresa és important elaborar una estratégia i avaluar els projectes. Per
aquest motiu les organitzacions desenvolupen formes i sistemes de valorar 1’entorn
i analitzar la competeéncia, I’estructura del sector...
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A través del cicle de vida del producte I’empresa també pot establir estrateégies
per aconseguir ser més competitiva. El cicle de vida del producte és de gran ajuda
per a petites, mitjanes i grans empreses.

’empresa necessita pronosticar o preveure 1’evolucié dels productes i els
rendiments a curt i llarg termini, per la qual cosa analitza el cicle de vida
del producte. El comportament del producte en el mercat depen d’atributs
fisics tangibles i intangibles.

També el disseny, les etiquetes, I’embalatge, el preu, etc. poden fer que el producte
tingui més acceptacié en el mercat i es reflecteixi en la demanda. Normalment el
comportament del producte segueix una inercia en forma de corba, com podeu
veure a la figura 2.17.

Ficura 2.17. Cicle de vida del producte

Vendes
Benefici

Desenvo-

Introduccié ' Creixement ' Maduresa Declivi
lupament

2.6.1 Etapes del cicle de vida del producte

Les diferents etapes del cicle de vida d’un producte identifiquen en quina etapa es
troba un producte o en quin moment ha passat d’una etapa a una altra. Es dificil
preveure el nivell de vendes en cada etapa, aixi com la durada de cada etapa i la
forma que té la corba del cicle de vida. La ubicacié del producte a cada etapa
facilita a les empreses la tria de les millors estratégies perque el producte arribi
amb més vendes i beneficis a 1’etapa segiient.

Quan I’empresa treu un nou producte al mercat, el que vol és que aquest producte
tingui una vida llarga i prospera. Sap que un dia morira, perd I’empresa treballa per
obtenir uns beneficis que han de cobrir esforcos i riscos que s’han assumit quan
el producte s’ha engendrat, dissenyat, produit i comercialitzat, amb els esforcos
economics i de personal que aixo suposa.

La grafica del cicle de vida d’un producte (vegeu figura 2.17) mostra la freqiiencia
de vendes d’un producte al llarg de la seva vida. L’eix de coordenades Y representa
les vendes i beneficis i I’eix X representa les etapes del producte al llarg del temps.

La primera etapa de desenvolupament del producte s’inicia quan I’empresa té
una idea sobre un producte sorgida de 1’analisi d’oportunitats, suggeriments dels
clients, proposta patronal, etc. En aquesta etapa no hi ha vendes i I’empresa ha
d’assumir els costos d’inversid, produits per les despeses d’investigacid, innovacio,
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disseny, produccid, promocié... L’empresa treballa amb I’objectiu de treure al
mercat un producte que ha de satisfer les necessitats d’un ptblic objectiu. Aquest
procés no és rapid ni facil, i consumeix molta despesa que no tindra el seu fruit
fins a les properes etapes si la presa de decisions ha estat encertada.

En la segona etapa, d’introducci6, hi ha un augment de les vendes, perd de poc
volum. No hi ha una demanda generalitzada, amb la qual cosa el producte no es
percep com a atractiu per les empreses distribuidores. Per aquest motiu les vendes
creixen lentament. L’ empresa té alts costos promocionals i com a conseqiiencia el
beneficis s6n baixos, i pot ser que en alguns casos siguin negatius i tot.

Els compradors que ho fan en aquesta segona etapa es caracteritzen per ser
innovadors, els agrada ser els primers d’adquirir el producte. En aquesta fase
és un interrogant 1’acceptaci6 que tindra el producte. Una investigacié comercial
pot afavorir la reduccié d’incertesa quant als canals de distribucid, politiques de
fixacié de preu i accions de comunicaci6 i posicionament més adequades. Es
I’etapa més complicada conjuntament amb la de desenvolupament del producte,
ja que la presa de decisions en aquesta fase condiciona el desenvolupament de les
altres i, per tant, de tot el cicle.

Els objectius de I’etapa d’introduccioé son maximitzar el nombre d’usuaris
i crear una demanda primaria fidel a la marca.

Les estrategies a considerar per I’empresa en aquesta etapa d’introducci6 del cicle
de vida del producte, segons Kotler, son les segiients:

* Alta penetracio: llancament del producte a un preu elevat i molta despesa
en promocié i comunicacié per accelerar la penetracié en el mercat. Per
exemple, el telefon iPhone, d’Apple. Quan cal triar aquesta estrategia?:
quan no es coneix el producte en el mercat potencial, perd crea grans
expectatives entre les persones que si que el coneixen i estan disposades
a pagar grans quantitats.

* Penetraci6 selectiva: llangcament del producte a un preu elevat i poca
promoci6 i comunicacié. Es vol recuperar la major quantitat de beneficis
per unitat. Per exemple, I’iPod d’Apple o altres productes de luxe (joies).
Quan cal triar aquesta estrategia?: quan ’empresa té una mida de mercat
petita per a aquest producte, no té gaire competeéncia i el public objectiu
accepta el preu fixat.

* Penetracié ambiciosa: llancament del producte a baix preu i forta promo-
cié i comunicaci6 que arribi a una gran quantitat d’usuaris. Per exemple,
Ono o Aigua Font Vella amb nous gustos. Quan cal triar aquesta estrategia?:
quan el producte pot interessar a una gran quantitat de mercat, o sigui, quan
la mida del mercat és gran i no coneix el producte. L' empresa es pot veure
afavorida per les economies d’escala i I’experieéncia per reduir els costos
unitaris de produccio.

* Baixa penetracié: llangcament del producte a baix preu i poca promocié
i comunicacié. Empreses amb poc pressupost utilitzen aquesta estrategia
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per estimular una rapida acceptacié en el mercat. Quan cal triar aquesta
estratégia?: s’utilitza quan el mercat és molt ampli i el producte ja és
conegut, quan el mercat potencial és sensible al preu i a més hi ha forca
competencia i pot sorgir-ne molta més.

La tercera etapa, de creixement, es caracteritza per un augment rapid de la
produccid i una disminucié de costos. Comencen a apareixer els primers compe-
tidors atrets per I’oportunitat comercial que suposa el creixement de la venda del
producte. El benefici ha arribat al seu maxim nivell: preus alts i alt creixement de
la demanda.

Els objectius de I’etapa de creixement son:
* Fer front a la nova competencia.
* Establir estrategies competitives.
* Generar avantatges competitius.

* Arribar al punt d’equilibri.

Les estrategies a considerar en aquesta etapa son les segiients:

* Millorar la qualitat del producte i incorporar-hi nous valors.
¢ Buscar nous sectors del mercat.
¢ Obrir nous canals de distribuci6 i incrementar la cobertura de distribucio.

* Canviar I’estrategia de comunicacié: en lloc d’utilitzar un missatge per fer
coneixer un producte nou, ara que ja es coneix, s millor buscar un missatge
de preferéncia a aquest producte i no a un altre.

* Reduir preus, per atraure segments de consum sensible al preu, i també com
a possible barrera d’entrada de la competencia.

A la quarta etapa, la de maduresa, es consoliden la demanda i la distribucié
intensiva. Les vendes segueixen creixent al mateix ritme que els beneficis fins al
punt que s’estabilitzen i s’estanquen perque arriben al benefici maxim. A partir
d’aqui, les vendes es van reduint com els beneficis. En aquesta etapa ja hi ha molta
competeéncia i els preus també s6n molt competitius. En aquesta fase el mercat de
referéncia ha deixat de créixer.

En aquest punt cal identificar si hi ha algun segment al qual no ha arribat bé el
producte. Si és aixi, s’ha de competir per arribar-hi i mantenir-s’hi, ja que és
possible que els consumidors vagin cap a mercats de productes substitutius.

Les accions promocionals i comunicatives es dirigeixen amb un missatge especific
dels punts de diferéncia i busquen el posicionament i la identificacié de marca.
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Els objectius de la fase de maduresa son:
* Augmentar la visibilitat de la marca.
* Atraure usuaris de les marques competidores.
* Presentar nous usos del producte.

* Defensar la posicié competitiva.

Les estrategies a considerar son:

* Estrategies enfocades a la demanda:
— Modificar el mercat, nous compradors, nous usos del producte... per
ampliar la quota de mercat de I’organitzacio.
— Modificar les estrateégies de marqueting: canviar preus, distribucié i
promocio.

* Estrategies enfocades a I’oferta:

— Modificar el producte o rellangar-lo (nous usuaris, augment de compra
del consumidor, promocié 2x1).

Aquesta estratégia pot suposar un increment de costos, perd el consumidor
normalment esta disposat a assumir-los si percep una millora considerable del
producte. Per exemple, el Seat Ibiza.

La cinquena etapa €&s el declivi del cicle de vida del producte. En aquesta fase
I’empresa ha de plantejar-se que fa amb el producte, ja que comenga a no satisfer
les necessitats dels usuaris i, per tant, hi ha un descens de les vendes i 1’aparicié
de productes substitutius. Abans que els productes es converteixin en obsolets, cal
introduir-los al mercat i abaixar-ne el preu. Aixo0 té una influéncia directa en els
beneficis.

L'objectiu de la fase de declivi és decidir la continuitat al mercat, avaluar
I’efectivitat global.

Les estrategies a considerar son les segiients:

» Continuacié: continuar en el mateix mercat, preus...
¢ Concentracié de recursos en el mercat i canals més forts.

* Aprofitament fins a I’dltim moment de la imatge de la marca i modificar
quelcom del producte com a novetat.

* Desinversié abans d’acumular més perdues.
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Hi ha empreses que no es retiren d’'un mercat en declivi, siné que decideixen
quedar-se i especialitzar-se en aquell segment rendible, i aixi ser liders dins d’a-
quests segments. Per exemple, els discos de vinil o les impressions fotografiques
manuals en blanc i negre.

No tots els productes segueixen aquest cicle de vida. Alguns surten al mercat i
moren immediatament, d’altres romanen a la fase de maduresa durant molt de
temps, d’altres entren a la fase final, de declivi, i tornen a la fase de creixement
gracies a un forta promoci6 o activitat de reposicionament. Hi ha marques que
ben gestionades poden viure per sempre, com és el cas de Coca-cola o Gillette,
entre d’altres, que segueixen sent molt fortes després de molts anys de vida.

2.7 Mapa de posicionament del producte

La forma grafica de situar el producte per elaborar les estratégies pertinents segons
els objectius que es volen aconseguir €s el mapa de posicionament.

El mapa de posicionament &s una eina d’analisi utilitzada en marqueting
que permet coneixer com esta situada la marca o els productes de 1’empresa
a la ment dels consumidors respecte a les marques o els productes de la
competencia.

Un mapa de posicionament té dos eixos: I’eix de coordenades (Y) i 1’eix
d’abscisses (X). Cada eix indica una variable que 1’empresa escull per fer la
comparativa amb les altres marques. Algunes de les més habituals s6n: qualitat,
preu, disseny, fiabilitat, etc.

L’objectiu €s estar al més a prop possible de la zona d’interes dels consumidors i
al més lluny de la competencia. Cada un dels eixos reflecteix la variable escollida.
Vegeu a figura 3.1 la variable qualitat a I’eix horitzontal i el preu a I’eix vertical.
En I’eix horitzontal (X), com més a 1’esquerra, menys qualitat; i com més a la
dreta, més qualitat. Quant al preu, com més amunt, preu més elevat; i com més
avall, preu més economic.

Seguint I’exemple de les variables qualitat-preu, la logica indica que el posici-
onament normal i d’equilibri entre qualitat i preu seria que tots els productes
quedessin col-locats en diagonal: com menys preu, menys qualitat; com més preu,
més qualitat.
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Ficura 2.18. Mapa de posicionament

Preu (+)
Quadrant 2 Quadrant 3
Preu alt Preu alt
Qualitat baixa Qualitat alta
Preu mig
Qualitat (-) —m——— —_————— Qualitat (+)
Qualitat mitja
Quadrant 1 Quadrant 4
Preu baix Preu baix
Qualitat baixa Qualitat alta
Preu (-)

Perd aixo no sempre és aixi. Depén de la percepci6 de qualitat que el consumidor
té de la marca o del producte. No sempre un producte car és indicador de qualitat
ni un producte barat és sinonim de qualitat baixa.

Per aquest motiu els mapes de posicionament sén subjectius, ja que les percepcions
varien entre els consumidors, segons la marca, els factors psicologics i altres
aspectes. Els productes no queden alineats en diagonal, sind que queden repartits
entre els quatre quadrants de la matriu.

La posici6 d’'un producte a I’extrem superior de la diagonal no és
perjudicial.

No és dolent ser considerat un producte car, perd al mateix temps ha de ser
de gran qualitat. De fet, moltes empreses de productes exclusius de luxe volen
posicionar-se en aquest quadrant superior dret, d’alt preu i alta qualitat. La
qualitat d’aquests productes ha de ser excel-lent per justificar-ne el preu elevat.
Les empreses posicionades en aquest quadrant son referents per a altres empreses,
ja que ofereixen productes que els consumidors desitgen tenir i que la competéncia

vol imitar.

Un producte posicionat a 1’extrem inferior de la diagonal no vol dir que
sigui un aspecte negatiu. Acostumen a ser productes de poca qualitat, perd
el preu també és més baix.

Els consumidors de productes situats a I’extrem inferior no tenen gaires expecta-
tives de durabilitat o utilitat en un producte adquirit a preus molt economics. Per
exemple, unes agulles de cosir comprades en un basar xines s6n un risc, perque no
sabem si compliran bé la seva funcid, o si comprem unes sabates per vuit euros no
sabem si duraran gaire. Pero el comprador assumeix el risc quan decideix comprar
aquest tipus de productes, coneix la relacié qualitat-preu. Segurament hi ha un
motiu pel qual ho compra. En I’exemple anterior, pot ser que I’usuari no acostumi
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a cosir gens i hagi de sortir del pas perqué necessita cosir un boté. Aquest usuari
no vol qualitat i, més bé o malament, 1’agulla li fa el servei en aquell moment. Per
tant, és totalment acceptable i valid.

Un producte situat al quadrant superior esquerre si que €s negatiu, ja que
s’hi troben els productes o marques de preu elevat i, en canvi, considerats de
baixa qualitat.

Molts productes o marques acaben en aquest quadrant perqué no han sabut
evolucionar al temps que ho ha fet el seu mercat o no han millorat el seu producte.

Els productes o marques situats al centre del mapa donen sensacid
d’equilibri entre les variables qualitat-preu, perd al consumidor li costa
percebre els productes situats en aquest espai ja que destaquen poc.

Les marques ubicades al centre han de buscar estrategies per diferenciar-se de la
competencia i fer-se més visibles als consumidors.

Estar posicionat al quadrant inferior dret és molt positiu, ates que el
consumidor percep la marca o el producte a preu baix-mitja, pero de qualitat
mitjana o alta.

2.7.1 Posicionament i diferéncia respecte a la competéncia

Els mapes de posicionament no sén fixos, poden variar segons els canvis que
I’empresa fa en relacié amb les variables de referéncia, la qualitat i el preu, en
aquest cas. També poden variar en el moment que la competencia fa accions
per diferenciar-se o entren altres marques al mercat amb nous preus o qualitats
diferents.

L’empresa, abans d’elaborar les estratégies, ha d’ubicar en el mapa el seu producte,
olamarca, i el de la competencia. Després ha de saber visualitzar graficament quin
és el seu lloc en el mercat i comparar-lo amb el lloc de la competéncia.

Ha de tenir en compte:

* Si esta situada en un quadrant negatiu o en una posicié incoherent cal fer
canvis i reposicionar-se.

* No convé estar en una situaci6 en la qual hi ha ubicades moltes marques,
perque indica que té molta competencia i que el seu producte o marca no es
diferencia prou per tota la saturacié existent.

* Si detecta espais buits, convé fer un estudi de mercat per si €s un bon espai
per a la marca. Cal determinar si €s una oportunitat, un ninxol de mercat en
el qual no hi ha competencia.
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* On vol ubicar-se en un futur. Ha de desenvolupar politiques sobre el
marqueting mix (preu, producte, promocio i distribuci6).
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3. Gestio de la informacié per garantir la disponibilitat de productes
i prestacio de serveis

L’equip de vendes es troba amb una gran quantitat d’informaci6 que ha de saber
tractar i gestionar per ser efectiu en la seva tasca principal, les vendes. Cal aprendre
els processos, les formes, els instruments i les técniques que I’empresa disposa per
aconseguir informaci6 tant del microentorn com del macroentorn.

Aixi doncs, I’equip té informacié com a resultat de I’estudi d’unes dades, una altra
informacié6 resultat de 1’analisi de les dades econdomiques de que disposa I’empresa
dels anys anteriors, i dades numeriques resultat d’operacions matematiques per
gestionar i controlar els estocs dels productes en el magatzem o espai comercial.
Tota aquesta informacié s’ha de gestionar per garantir la disposicié de productes i
la prestaci6 de serveis.

Una empresa, com més vendes té, més bé funciona econdmicament parlant. Es
tracta d’aixo, de vendes. Tot el treball que fa I’empresa de forma transversal,
estructurada per departaments, es consolida i facilita a ’equip de vendes fer la
seva tasca. I no és gens facil. Tractar amb els clients €s una relacié complexa, no
tothom té les capacitats personals per desenvolupar les tasques i aconseguir els
objectius de vendes. Gestionar eficagment la informacié també és un factor que
atorga habilitat per obtenir bons resultats comercials.

Cal ser més precisos: no només es tracta de vendre i prou. L’empresa necessita
vendre per assegurar una entrada de diners, la tasca de la for¢a de vendes també
tracta de saber a qui es ven. Congixer el client genera un tracte de confianca
que permet personalitzar la relacié comercial i assegurar que el producte o servei
satisfa les necessitats.

Si la forca de vendes fa bé la seva feina principal, I’empresa disposa d’una cartera
de clients disposats a comprar i mantenir una relacié comercial, una relacié que
I’empresa ha de cuidar, no només amb un bon tracte personalitzat, sin6 garantint
la disposici6 del producte. Els clients ens compren per aconseguir un rendiment
economic i, per tant, I’empresa no pot fallar en la disponibilitat de productes o
serveis que ofereix en el moment que el client fa la demanda.

La disponibilitat de productes forma part de la satisfaccié del client, per la qual
cosa els calculs de I’estoc de seguretat, el volum Optim de comanda, el punt de
comanda i el control periodic d’existéncies de productes s6n importants per evitar
ruptures d’estoc i errors en la realitzacié de comandes. Aquesta informacié també
cal gestionar-la conjuntament amb les ratios d’analisi de les vendes.
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3.1 Analisi dels estocs per la disposicié de productes o serveis
necessaris a I’establiment

L’equip de vendes ha de tenir coneixement del producte i de I’empresa. No només
de caracteristiques, prestacions, families, gammes, ofertes, etc., sind també dels
estocs que I’empresa té a disposicio.

L’ empresa necessita fer una previsié de la quantitat de productes per a I’establi-
ment o0 magatzem per tal que en la preparacié de comandes els productes demanats
arribin al magatzem. La previsio és fa analitzant les vendes dels anys anteriors. Un
bon venedor ha de coneixer el procés de classificaci6 ABC, atés que és de gran
ajuda en la negociacio.

3.1.1 Classificacio ABC

L’empresa ha de tenir un control del seu estoc per aix{ fer front a la demanda. Per
aquest motiu I’analisi ABC és una metodologia molt utilitzada per les empreses
per gestionar 1’inventari.

La classificacié ABC és un sistema de classificacio de tots els estocs de
I’empresa en tres grups: molt importants (A), que sén els més venuts i
representen entre un 75 i 80% de la facturacié; menys importants que els
anteriors (B), entre el 23 i 15 % de la facturacid, i poc importants (C), que
representen entre 7 i 5% de les vendes.

 Existencies A: productes més venuts. Representen una facturacié del 75-
80%, que correspon a les vendes d’un 25-20% del producte emmagatzemat.

 Existencies B: productes no tan importants com els anteriors. També
convé que hi hagi un control, encara que no tan exhaustiu com 1’anterior.
Representen una facturacié del 23-15%, que correspon a les vendes d’un
20-30% dels productes emmagatzemats.

 Existéncies C: productes poc rellevants per a I’empresa. No cal un control
especific per a aquests productes, que representen entre el 7-5% de la
facturacio, que correspon a les vendes del 55-50% de productes.

Taura 3.1. Clas-

sificacié ABC Classificacio Facturacio (%) Existéncies (% del total)
A 70 - 80% 20 - 25%
B 23-15% 30 - 20%
C 7-5% 50 - 55%

Les conclusions que ha de tenir en compte 1’equip de vendes sobre aquest sistema
de classificacié i control sén:
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* Ha de coneixer quins son els productes o serveis classificats amb la lletra
A.

* Ha de saber en tot moment les existéncies d’aquests productes, perque sén
els més venuts i, per tant, sén els més importants per als clients. No es pot
fallar ni cometre errades amb aquests articles.

* El calcul de I’estoc de seguretat d’aquests productes es fa més present
segons les circumstancies de I’entorn. Si convé, per previsi6 de possibles in-
certeses puntuals de I’entorn, com vagues de transport, conflictes exteriors,
etc., s’Taugmenta a un percentatge adequat per garantir-ne les comandes.

* La vigilancia dels productes A és més minuciosa que la dels altres (B,C).
Convenen mitjans més exactes per al seu control.

* Ha d’haver-hi una comunicacié fluida amb els responsables de logistica i
magatzem. La informaci6 entre ambdues parts beneficia tothom.

Els clients seleccionen I’empresa com a proveidora. Per aquest motiu, sigui per a
un subministrament industrial o comercial, s’han de preveure les necessitats dels
clients assegurant-se que en el magatzem hi haura existéncies en el moment de la
demanda.

3.1.2 Rotacio del producte

La rotaci6 de producte, d’estoc o d’inventari és un parametre que s’utilitza per al
control de la gesti6 logistica o de la gestié comercial d’una empresa.

La rotacié de producte és el nombre de vegades que un producte és renovat
en un periode de temps. La rotacié d’estocs determina les vegades que un
producte passa per tot el procés de venda fins que es recupera la inversio.

* Com més rotaci6 tenen les existencies, més rendiment té el capital invertit.

* Com més augmenta 1I’index de rotacid, més es poden reduir els marges
comercials i abaratir el producte.

* Larotaci6 del producte permet controlar el moviment dels productes venuts
i identificar quins productes satisfan les necessitats dels clients i quins no.

* Si la rotaci6 baixa en relacié amb altres periodes anteriors és un indicador
que alguna cosa va malament. Cal estudiar per qué no es ven i prendre
decisions.

» Un index de rotaci6 alt afavoreix la rendibilitat de les segiients maneres:

— Significa menys inversi6 en estoc.

— Significa menys cost de manteniment.
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— Hi ha menys risc que passin de moda.

— La renovacié de I’estoc amb rapidesa permet tenir els productes més
actuals.

¢ Una rotacié molt alta també té els seus inconvenients:

— Significa més perill de ruptures d’estoc.
— Els marges s6n molt ajustats.

— Hi ha més feina en la realitzacié de comandes, de recepcid, d’emma-
gatzematge...

Per tant, és dificil saber quin €s el nivell d’estocs més adequat per a una empresa,
ja que depen del sector de cada empresa i de la dinamica de la demanda del mercat.

Formes de calcul de la rotacié d’estoc

La rotacié d’estoc es pot calcular de tres maneres diferents:

1. Metode de preu de venda (t€ en compte en el calcul el preu de venda del
producte)

2. Metode de preu de cost (t€ en compte en el calcul el preu de cost del
producte)

3. Metode d’unitats fisiques (t€ en compte en el calcul el nombre d’unitats de
producte venudes)

Calcular la rotacié d’estocs amb el metode de preu de cost és fruit del resultat de
dividir el cost dels articles venuts a preu de cost en un periode de temps determinat
entre el valor de I’inventari a preu de cost, en el mateix periode de temps.

Rotacié = vendes del periode (preu de cost) / estoc mitja inventari (preu de
cost)

Exemple de calcul de rotacio d’estocs pel méetode del preu de cost

Una empresa de telefonia mobil va tenir unes vendes durant 'any 2016 de 3.200 teléfons
mobils del model PH. El preu de cost era de 250 €. Lestoc a principi d’any era de 940
aparells telefonics i, a finals d’any, de 1.200.

La rotacié d’aquest producte en aquest periode anual pel metode del preu de cost es
calcularia de la seglient manera:

Vendes del periode a preu de cost = (3.200 x 250 ) = 800.000€
Estoc mitja del producte = (940 + 1.200)/2 = 1.070

Estoc mitja del producte a preu de cost = 1.070 x 250 = 267.500€
Rotaci6: 800.000 / 267.500 = 2,99 vegades

El resultat de la rotaci6 seria de 2,99 vegades.
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Vegeu un suposit d’analisi de la rotacié d’estoc:

Un establiment té a la venda les segients referéncies, entre d’altres, com indica la taula
3.2

TauLA 3.2. Analisi de rotacié d’estocs

Producte Preu de Marge (%) Preude Marge Rotacio Benefici
cost venda brut
A 120 50% 180 60 10 600
B 120 33% 160 40 15 600
C 120 33% 160 40 30 1200

Amb aquest sup0sit es pot comprovar que, com més rotacidé, més rendibilitat té el capital
invertit. Per exemple, si compareu el producte B i el producte C, tots dos tenen el mateix
marge i el mateix preu de cost. Quan hi ha una rotacié més alta, 'empresa aconsegueix
més benefici en la referencia C.

També es pot veure l'inconvenient que comporta I'augment de I'index de rotacié: com més
augmenta, més es poden abaixar els marges i abaratir el producte. Si compareu el producte
A amb el B, els dos tenen el mateix preu de compra, perod el primer té€ un marge superior al
B. Encara que el preu de venda de la referéncia A sigui més alt que el B, el benefici és el
mateix. Aixd ve donat per la rotacié dels dos productes.

3.1.3 Analisi de vendes

Per garantir la cobertura, la sol-licitud de productes i els recursos necessaris, és
util per al venedor o el departament de vendes congixer les ratios d’analisi sobre
les vendes. Un sistema per analitzar el percentatge de vendes és calcular la ratio
d’augment de vendes. Aquesta ratio es calcula dividint les vendes d’un any per

les de I’any anterior:

Augment de vendes = vendes de 1’any / vendes any anterior

Quan la ratio és superior a 1, indica que el volum de vendes és més gran que
I’any anterior. En el cas contrari, una ratio inferior a 1 indica que les vendes s6n
menors que 1’any anterior. Un altre aspecte a considerar és la inflacié: com que
és un aspecte negatiu indicador que les vendes baixen, s’ha d’afegir al resultat.

Exemple d’indicador positiu de vendes

Durant el primer semestre del 2016 una empresa va facturar un total de 145.000€, mentre
que en el mateix periode de I'any anterior (2015) la facturacié en vendes havia estat de
139.000€, amb una inflaci6 del 2%. Lempresa ha d’obtenir un resultat superior a 1,02 (1 +
(2/100)) per considerar el periode com a positiu, ja que el valor de la inflaci6 és del 2%.

145.000/139.000 = 1,04

Lempresa obté un resultat d'1,04%, fet que supera '1,02 indicat. Per tant, les vendes
obtingudes en el primer semestre superen les de I'any anterior, tot considerant el 2%
d’inflacié.

La inflacié és un fenomen
econdmic caracteritzat per
un augment de preus dels
productes i serveis en un
periode de temps. Aixd
comporta directament una
pérdua del valor del diner
respecte a la quantitat de
productes i serveis.
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Exemple d’indicador negatiu de vendes

Lempresa anterior durant el segon semestre del 2016 va facturar un total de 125.000€,
mentre que en el mateix periode de I'any anterior la facturacié en vendes havia estat de
135.000€, amb una inflaci6 del 2%. Lempresa ha d’obtenir un resultat superior a 1,02 (1 +
(2/100)) per considerar el periode com a positiu, ja que el valor de la inflaci6 és del 2%.

125.000/135.000 = 0,92

Lempresa obté un resultat de 0,92 i, per tant, no supera I'1,02 indicat. Les vendes
obtingudes en el segon semestre no superen les de I'any anterior, considerant el 2%
d’inflacié. Sumades les vendes del primer i el segon semestre, el resultat és de 0,99,
xifra que no iguala les vendes de I'any anterior, sobretot pel valor de la inflacié.

3.1.4 Ruptura d’estocs

L’empresa ha d’evitar les ruptures d’estoc. Per aquest motiu és tan important la
gestié de I’inventari. No tenir el producte en el moment determinat pot tenir un
gran impacte negatiu per I’empresa, ja que el client cada vegada és més exigent.

La ruptura d’estocs es dona quan un client demana un producte o una
quantitat de producte que no es pot servir, ja que no se’n disposa o no n’hi
ha la quantitat necessaria per completar la demanda.

Si I’empresa no gestiona bé els estocs, aix0 es reflecteix en la tasca de la forga de
vendes:

Reduint les vendes en quantitat de producte.

Reduint les vendes en lineal de producte.

Pérdua de la imatge de professionalitat de I’empresa.

Pérdua de confianca del client.
* Augment de costos.

¢ Disminuci6 de beneficis.

Una ruptura d’estocs es pot produir per les raons segiients:

No s’han previst bé les vendes.

No s’ha previst bé la disponibilitat de materies primeres.

Hi ha mala coordinacié i comunicaci6 entre departaments.

* Les vendes s6n irregulars i/o imprevistes.

Hi ha retards en I’entrega de proveidors.
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El cost de la ruptura d’estocs és elevat, no tant per la peérdua de la venda del
producte, sind pels costos intangibles que representa la desconfianga en I’empresa
i la perdua d’imatge. Per exemple, si una empresa industrial ha d’aturar la
producci6 per falta de materies primeres, atés que no se li han subministrat, tindra
una perdua econdmica tan gran que automaticament provocara un conflicte en la
relacié comercial amb els proveidors.

Calcular el cost de la desconfianca €s gairebé impossible, perd és un cost elevat.

Es un punt feble que la competéncia pot batre si esta en estat d’alerta; a més, el cost
de ruptura és el cost d’oportunitat per la venda no realitzada més els costos que
se’n deriven (costos de transport urgent, sobrecostos per la compra urgent, etc.).

L’estoc de seguretat és per evitar, si és possible, la ruptura d’estocs. Aix0 no
sempre és la mateixa quantitat, i depen dels segiients aspectes:

« Epoca de I’any

* Estacionalitat

* Demanda

* Proveidors

* Disponibilitat economica

* Espai disponible

* Caducitat

* Evoluci6 tecnologica

La gesti6 del magatzem depen de la quantitat necessaria de cada producte en
cada moment: s’han d’ajustar les quantitats a les necessitats de la demanda.

No es tracta de tenir grans quantitats de tots els productes al magatzem, perque
és un cost econdmic massa elevat per a I’empresa tant en productes com en espai.
Sempre depen del sector i del tipus d’empresa. Per aquest motiu, la persona que
esta en contacte amb els clients ha de transmetre la informacié que obté de primera
ma per preveure la demanda i gestionar la quantitat d’estoc per servir totes les
comandes.

3.1.5 Inventari

Linventari és una relacié de tot I’estoc o existeéncies que t€ una empresa en un
moment determinat.

Els fabricants i comerciants han d’ajustar les existéncies de I’inventari a un nivell
optim. Com més existeéncies hi ha, més gran és el capital de treball necessari i més
gran sera la depreciaci6 de les existencies. Per altra banda, no tenir les existeéncies
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Dm= demanda mitjana
Ep= dies entrega del
proveidor

Ep: temps d’entrega normal
Epr: temps d’entrega en
retard (possibilitat)

Dm: demanda diaria
(mitjana)

Em: estoc mitja

necessaries fa perdre vendes potencials, cosa que interromp el cicle i la relacio
comercial.

Les existéncies en I’inventari depenen de la demanda i del temps d’entrega des
que es fa la comanda al proveidor fins que estan disponibles per a la venda. Sén
dos factors incerts, ja que poden evolucionar de forma impredictible:

* La demanda depen del comportament del client, que pren unes decisions
d’acord amb algunes variables del mercat (tendéncies, modes, preu, qualitat,
socials...) que influeixen en la compra.

 El temps d’entrega queda afectat quan proveidors o transportistes es troben
davant de dificultats inesperades (accidents, vagues, col-lapses...)

L'estoc de seguretat en existencies és un cost considerat per fer front a les
possibles incerteses. L’empresa ha de valorar quin és el cost d’inventari versus
el cost per ruptura d’estocs. Depen de 1’activitat de I’empresa, pero si I’empresa
ven com a imatge un nivell alt de servei, segurament es decantara cap a un nivell
elevat d’existeéncies de seguretat abans de tenir una ruptura d’estoc, per assegurar-
se un nivell de servei del 100%. En canvi, a les empreses els interessa mantenir
un baix nivell d’inventari quan:

Els costos de manteniment o emmagatzematge sén elevats.

Els costos de comanda sén baixos.

La demanda dels productes venuts o fabricats és estable (poc risc de ruptura
d’estocs).

Els proveidors s6n de confianca.

S’espera que baixin els preus.

L’estoc mitja d’existéncies es calcula en funcié de la demanda mitjana i el nombre
de dies que triguen els proveidors a servir:

Estoc mitja = Dm x Ep

Exemple de calcul d’estoc mitja

Una empresa té una demanda diaria de 200 unitats del producte B i el periode d’entrega
del seu proveidor és de 7 dies.

Lestoc mitja és el seglient:

Estoc mitja = 200 x 7 = 1.400 unitats

L’estoc de seguretat (Es) es fa per evitar una ruptura d’estoc. Normalment les
empreses el determinen a través d’aquesta féormula:

Es =Em + (Epr — Ep) x Dm
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Exemple d’estoc de seguretat

Una empresa calcula I'estoc de seguretat del producte B, tenint en compte les seglients
dades:

(Ep) Temps d’entrega normal del proveidor: set dies
(Epr) Temps d’entrega en retard (possibilitat) del proveidor: nou dies
(Dm) Demanda diaria (mitjana): 200 unitats
(Em) Estoc mitja: 1.400 u. (Dm x Ep)
Estoc de seguretat = (200 x 7) + (9 — 7 x 200) = 1.800 unitats
L'estoc optim (Q) d’un producte €s el que permet fer front a la demanda, perd

minimitza el cost de la gestié d’existéncies. Per calcular I’estoc Optim és fa
servir el model de previsié perfecte, el model Wilson, en el qual les vendes sén

conegudes i tenen uns costos fixos de comanda i costos variables de magatzem.

s = cost fix de comanda
D = demanda anual

e = costos variables de
magatzem

FiGcura 3.1. Grafica del cost optim de comanda

Cost Cost total

Cost
d’emmagatzematge

Cost de
comanda

Volum de comanda

Punt de comanda o reposicié de I'inventari

El punt de comanda és la quantitat d’existéncies a partir de la qual es fa una
comanda. Aquest punt de comanda sempre seria el mateix si la demanda fos
sempre la mateixa i no hi hagués cap incertesa en els dies d’entrega. A la practica
el punt de comanda ve determinat per la demanda diaria, el dies d’entrega i I’estoc
de seguretat.

Punt de comanda = (demanda diaria x dies d’entrega proveidor) + estoc de
seguretat
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Ficura 3.2. Grafica de la comanda optima o model
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Exemple de punt de comanda

Una empresa comercial necessita de mitjana 300 unitats diaries de dilluns a divendres del
producte A, és a dir, 1.500 unitats a la setmana, per atendre les comandes dels clients. El
termini de lliurament del proveidor és de cinc dies i I'estoc de seguretat és de 250 unitats.

El consum en el termini de lliurament és de 1.500 unitats (5 dies x 300 unitats diaries).

Com que l'estoc de seguretat sén 250 unitats, el punt de comanda és de 1.750 unitats
(1.500 + 250). Aixod vol dir que I'empresa ha de fer una nova comanda als proveidors quan
el nivell d’existéncies del producte A sigui de 1.750 unitats.

3.1.6 Estacionalitat del producte

L estacionalitat del producte ve donada quan, per circumstancies externes a I’em-
presa, es produeixen les vendes de forma seqiiencial i repetitiva. L’ estacionalitat
més normal és 1’época de I’any, pero també es poden identificar algunes festivitats,
esdeveniments particulars o esportius.

L’experiéncia i els resultats de les vendes d’anys anteriors proporcionen una infor-
macio o estadistica de vendes per families, gamma o producte que indiquen com
es produeixen les vendes en cada exercici. Es important congixer la informacid,
per preveure les vendes i per planificar la compra d’existéncies o la produccié
amb temps suficient, aixi com per preveure la necessitat de personal, maquinaria i
transport pels diferents periodes de venda. No només cal identificar I’ estacionalitat
dels productes, siné que també cal identificar que es ven i on: productes, zones,
territoris... L’analisi de les dades de les vendes permet identificar els punts febles
i les oportunitats de millora, la qual cosa ajuda a prendre decisions i gestionar les
estrateégies comercials més adequades per anticipar-se a la competencia.

Exemple d’estacionalitat de les vendes

Una estacionalitat important per als establiments comercials és I'epoca de Nadal, quan
es produeix un volum considerable de vendes. Els establiments preparen amb mesos
d’'antelacié les compres al proveidor i reforcen I'espai de vendes amb més personal. Per
exemple, el 75% de les vendes de joguines es concentra a I'época de Nadal.
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Ficura 3.3. Espai de vendes d'un establiment de
joguines

Font: Wiki Commons

Quan una empresa s’inicia en la venda exterior, és molt més facil posicionar-
se en un mercat complementari d’estacionalitat. Aixo vol dir que la proximitat
o semblanca cultural i de clima afavoreix 1’entrada i les vendes a la nova zona
geografica. Saber gestionar 1’estacionalitat del producte permet al departament
de vendes anticipar-se amb campanyes de marqueting i visitar clients potencials
quan aquests estan més receptius. En definitiva, dona estabilitat a I’empresa amb
les vendes i amplia quota de mercat.

3.2 Indicadors de rendiment

Els indicadors de rendiment sén un instrument potent per a la gestié empresarial
i de cada departament. Indiquen si es va en la direccid correcta en 1’execucid
d’estrateégies determinades per I’empresa. No ho fan des del punt de vista de la
comptabilitat financera, no interpreten els resultats. Els KPI (key performance
indicators) sén indicadors per incrementar I’acompliment dels objectius fixats per
I’empresa.

Els indicadors de rendiment s6n una mesura enfocada a aconseguir amb
exit I’acompliment o I’execucié dels objectius definits per I’empresa.

Tots els indicadors esmentats donen un resultat del que s’ha fet. En canvi, els KPI
indiquen que cal fer. S6n metriques de rendiment operatiu. Aquests indicadors
estan relacionats amb els factors clau per a I’éxit que fan evolucionar I’empresa i
mantenir-la en el temps. Aquests indicadors sempre han estat a les empreses, perd
no s’han aprofitat prou i ara se’ls dona més importancia perque formen part de la
missié de I’empresa, i sense missié no hi ha visi6 empresarial a llarg termini.

Dins del procés comercial s’identifiquen els KPI que caldra utilitzar, ja que els
indicadors s6n diferents per a les empreses amb altres empreses com a client (B2B)
o les empreses que venen directament al consumidor final (B2C). Normalment una
empresa petita utilitza de 6 a 10 KPIL.
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3.2.1 Caracteristiques fonamentals
Les caracteristiques generals dels indicadors de rendiment (KPI) sén:

* Sén indicadors que no mesuren unitats monetaries.

* Es consulten freqiientment (diariament o setmanalment). No sén indicadors
de resultats, siné operatius.

* Els responsables de I’empresa actuen en funci6 dels KPI, prenen decisions
i pregunten als equips a partir d’aquests indicadors.

e Els KPI determinen qué¢ han de fer els equips. Tots els treballadors
involucrats han d’entendre I’indicador en qiiestio.

» Els KPI exigeixen compromis i responsabilitat, a tots els nivells. Es poden
utilitzar com a instruments directament associats a retribucions variables.

* Tenen un impacte important en els anomenats factors clau d’exit empresa-
rial.

* Els KPI sempre promouen accions que suposen un impacte positiu en

I’acompliment de les funcions de I’empresa.

Qualsevol indicador que tria ’empresa ha de complir I’acronim SMART (spe-
cific, measurable, achievable, relevant, timely), que fa referéncia a les segiients
caracteristiques:

* Especific: s’ha de centrar en un tnic aspecte a mesurar, s’ha de concretar.

* Mesurable: ha d’aportar mesures en unitats que permetin millorar el procés
de cada fase. Per exemple: 10, 25, 100... Si es poden mesurar, també es
poden quantificar.

* Assolible: ha de ser creible i realista, no vol dir que sigui facil.

* Rellevant: ha de ser clau per a la gestid, I'indicador ha de ser rellevant per
a ’empresa i que serveixi per identificar un procés comercial perfecte.

» Temporal: ha de ser mesurable en el temps per fer-ne el seguiment a diari, a
la setmana, al mes o aI’any. Depén del mercat, de la relacié amb els clients,
de la situacié econdomica de I’empresa...

3.2.2 Tipus d’indicadors

Els indicadors més utilitzats sén els de marqueting, ja que estan relacionats
directament amb les vendes.

Alguns exemples d’indicadors:
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Nombre de vendes (diaries, setmanals, mensuals...): és un indicador molt
rellevant, atés que la majoria d’estratégies comercials que realitzen les
empreses estan projectades a vendre més.

Nombre de visites diaries a la web: congixer el trafic a la web de I’empresa
és un indicador d’exit a internet. Hi ha eines gratuites per analitzar aquest
indicador de forma molt facil.

Seguidors a les xarxes socials: és un bon indicador de la influéncia d’una
marca o empresa.

Percentatge de fidelitzacié: és un indicador per saber quants clients han
comprat més d’una vegada. Tenir un gran volum de vendes perd amb una
baixa fidelitzaci6 indica que a llarg termini I’empresa pot tenir problemes.

Segons el que I’empresa necessita saber per a la gestid, ha d’escollir més d’un

KPIL

Exemple d’indicador KPI

Una empresa productora de material de papereria (llibretes, agendes, cartolines...) ha triat
un indicador sobre la puntualitat de lliurament de les comandes, valor important per a la
seva politica comercial i empresarial.

Ha triat aquest KPI, perque sap que és un servei molt valorat pel seu client i acomplir aquest
indicador li aporta:

Reduccié de costos
Satisfaccié dels clients
Fidelitzaci¢ dels clients
Més beneficis

Compartiment de valors empresarials amb el personal

Indicadors per a empreses industrials o distribuidores (B2B)

Com que els processos de venda son diferents per a les empreses industrials i per

a les empreses al detall, empreses expertes en consultoria determinen que triar

bons indicadors KPI per a un procés de venda perfecte consta de tres fases en les
empreses productores o distribuidores:

1. Identificaci6

2. Negociacio

3. Gestid

1. Identificacié: aquesta fase consta de dues parts: prospeccié i concertacid

d’entrevista o visita. Poden haver-hi indicadors KPI tant en el procés de prospeccid

com el de concertacio.
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* Prospecci6: indica la capacitat del venedor per obtenir informaci6 del client
potencial. L’indicador KPI utilitzat per mesurar el percentatge (%) de
clients del quals obtenir informacié.

* Concertacié: indica la capacitat del venedor per aconseguir interessar
Iinterlocutor per concretar una visita o entrevista amb el client. El KPI
que ho mesura és I’fndex de visites concertades.

2. Negociaci6: aquest procés es desglossa en dues etapes: analisi i tancament. A
la primera etapa el venedor ha de ser capac de despertar interes, i a la segona ha
de ser capag de tancar la venda.

* Analisi: el venedor ha de ser capag¢ de fer un procés de la venda correcte,
escoltar necessitats del client, oferir els productes adequats per satisfer
necessitats i respondre les objeccions plantejades. No sempre es tanquen
les vendes a les primeres visites, siné que hi ha un procés de negociacié. En
aquests casos tenir anotat a la fitxa de client el seu interés aixi com les seves
necessitats facilita la feina posterior, o sigui, garanteix un percentatge més
elevat de tancament de la venda. Els indicadors KPI per a aquesta primera
etapa son:

— Clients molt interessats i el nostre producte pot satisfer les seves
necessitats: indica possibilitats molt altes de tancar la venda. Soén
clients prioritaris.

— Clients poc interessats i el nostre producte pot satisfer les seves
necessitats: indica que tenim I’oferta de productes o serveis adequats,
pero el client no hi té gaire intereés. Son clients per seguir treballant
i dels quals es necessita encara més informacié. Se’ls poden oferir
productes de prova, utilitzar estrategies comercials per crear un interes
que es transformi en compra.

Exemples de KPI mesurables pel venedor

El venedor o venedora es pot fer preguntes per determinar si el procés de venda ha estat
correcte.

» De quants clients trec informacié Util en la fase de preguntes per escoltar les seves
necessitats?

Indica si el venedor fa les preguntes correctes a cada client, i aixi poder passar a la seguent
fase de la venda amb més garantia d’éxit.

+ Quants clients es mostren satisfets un cop he respost les objeccions?

Si el venedor no sap distingir els tipus d’objeccié, potser la resposta no sera del tot
satisfactoria per al client i no es passara a la seglient fase de tancament.

* Tancament: en aquesta fase s’obté una percentatge elevat d’exit si les
fases anteriors s’han realitzat bé. Si el venedor té capacitat per determinar
com és el client que tracta, podra utilitzar un estil de tancament concret



Tecniques de venda i negociaci6 103

Gesti6 d'estrategies comercials

i més adequat per al perfil d’empresa-client. L’indicador KPI que més
s’utilitza en aquesta etapa és el percentatge de vendes tancades: indica, de
totes les vendes possibles, les que han finalitzat amb ¢xit. També es pot
comparar amb altres KPI anomenats anteriorment: els clients interessats
en el producte i els no interessats, inclds tenint un producte adequat. Pot
aportar dades interessants, atés que és possible haver tancat vendes amb
clients no interessats en un principi, i tot al contrari.

3. Gestio: aquesta fase fa que el client repeteixi la venda i que es consolidi
com a client fidelitzat, o tot el contrari. Es la part intangible que acompanya el
producte o servei venut per I’empresa. Aquesta fase es divideix en dues parts:
fidelitzaci6 i retencid. La fidelitzaci6 son les estrategies elaborades per I’empresa
per aconseguir una relaci6 estable i duradora amb el client mentre que la retencid
significa tenir clients descontents i insatisfets. L’empresa ha d’utilitzar estrategies
i recursos economics i personals per reconduir aquests fets i salvar la relacio.

* Fidelitzaci6: alguns dels indicadors que permeten mesurar la fidelitzacié
sén I’index de clients satisfets, el cicle de vida del client, la rotacié dels
clients, el percentatge de queixes dels clients, I’index de clients que han
augmentat en unitats monetaries les comandes, 1’index de venda creuada o
complementaria...

* Retencid: s’ha d’analitzar per que els clients estan descontents. En aquest
cas, alguns KPI poden ser el percentatge de queixes dels clients, el percen-
tatge de queixes respecte a producte, servei, atenci6 al client, servei tecnic,
preu, etc., la lleialtat dels clients, quins clients descontents parlen malament
de I’empresa i quins no, a través de 1’indicador NPS (Net Promoter Score).

Indicadors per a empreses comercials ’retail’

Per facilitar la utilitzacié dels KPI en els establiments es pot dividir el procés de
venda en tres parts:

1. Prevenda
2. Venda

3. Postvenda

Les empreses retail, a través de ratios de control d’accions de marxandatge,
poden identificar com va la fase de venda. Les empreses que tenen en compte
aquestes ratios i mesures en I’acompliment de les funcions acostumen a tenir
millors resultats.

1. Prevenda. Cal analitzar la possibilitat de vendes que té un establiment
considerant totes les persones que hi tenen accés. Per tant, un indicador seria
el nombre de visites, el nombre de persones que entren al punt de venda. Un
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altre indicador pot ser el nombre de visitants que marxen de I’establiment sense
comprar res. Els indicadors que més s’utilitzen en aquests establiments sén:

Dies de més afluéncia

Hores de més moviment a I’establiment

* Persones que s’aturen davant 1’aparador.

* Persones que s’aturen i entren a I’establiment.
* Persones que passen per davant i no s’aturen.

2. Venda. Es la part formada per quatre fases: benvinguda, analisi, proposta i
comiat.

* Benvinguda/acollida: cal causar una bona impressi6. La salutaci6 i la
comunicacié no verbal s6n vitals en aquesta fase.

* Analisi/recollida d’informacid: a través d’aquesta fase es pregunta al client
per recollir les necessitats.

* Proposta/argumentacié: el venedor argumenta o proposa el producte o
servei apropiat per a la necessitat del client.

* Comiat: depen de la politica comercial de I’empresa, aquesta fase pot ser
d’una forma o d’una altra. Empreses que acompanyen el client amb frases
per certificar la satisfacci6, utilitzant frases d’agraiment per la compra, etc.

A “Annexos” podeu

ol sl Irdlendons Hi ha una série d’indicadors en tot aquest procés de venda, sigui quina sigui la
addicionals que permeten
coneixer la satisfaccio i fase de la venda, que I’empresa ha de saber. Per exemple:

fidelitat dels clients.

Tiquet mitja de cada client

Valors totals de vendes per hores

Ratio de conversio

Cicle de vida del producte

Index de venda per venedor

Index de venda per metre quadrat

Index de venda per seccions o families

3. Postvenda. Totes les fases son importants per fidelitzar el client, perd aquesta és
fonamental. Es recomana saber I’opinié dels clients per congixer els punts febles,
les errades i tot allo millorable per oferir millor servei i ser més competitius. Els
KPI de la fase de gestié son utils, tant de fidelitzacié com de retenci6, per al procés
de venda en les empreses industrials o distribuidores.
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Finalment, hi ha un indicador economic que s’ha d’utilitzar en tot tipus d’empresa,
el ROI, acronim de return on investment, retorn de la inversi6. Aquest quantifi-
cador econdmic indica si les accions que esta duent a terme I’empresa tenen exit.
Aixi, es pot saber si les inversions que ha fet I’empresa son rendibles.

La férmula que s’utilitza per calcular-lo és la segiient:

benefici — inversio

ROI =

inversio

Exemple de calcul del ROI

Una empresa fa una inversio en publicitat de 3.000€ i obté, després de la inversio, uns
ingressos per venda de 7.500€. El retorn de la inversi6 sera del 150%, que indica que per
cada euro invertit en la publicitat obté un retorn de I'1,5€ de benefici.

ROI = (7.500 - 3.000) / 3.000 = 1,5

Si el valor del ROI és positiu, es generen guanys; si és negatiu, indica pérdues en 'acci6 o
inversioé realitzada.
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Introduccio

En el primer apartat, “Elaboracié del pla i I’argumentari de vendes del
producte o servei’”’, es coneix com es realitza 1’elaboracié d’un argumentari per
a la venda d’un producte o servei i quines sén les pautes. La utilitzaci6 tant
d’arguments racionals i emocionals i el fet de coneixer els atributs dels productes
amb la fitxa tecnica del producte proporciona informaci6 tant al venedor com als
clients. També és important saber quines sén les necessitats que volen cobrir els
clients, les relacions amb I’empresa, amb 1’inventari de fortaleses i debilitats i la
classificacié dels diferents nivells de necessitats i les motivacions dels clients, la
rendibilitat d’una empresa i els avantatges dels actuals canals de distribucio.

Fareu un inventari de fortaleses i debilitats del producte per als diferents tipus de
clients que hi ha al mercat, amb una analisi interna i externa i estudiareu les forces
de Porter i de I’entorn i les estratégies que utilitzareu. Per una banda, I’estudi de les
tecniques de venda com el model AIDA, el metode SPIN i el sistema de Zelev Noel
ajuden a captar I’atencid i atraure els clients. Per I’altra, el client utilitza objeccions
o barreres per no comprar un producte, per tant, heu de coneixer quines sén les
motivacions dels clients (MICASO) per contestar a les objeccions plantejades i
saber diferenciar una excusa d’una condicié. Avui en dia, tot bon venedor utilitza
técniques per rebatre les objeccions. En les activitats analitzareu el plantejament
d’objeccions i com tractar-les. L’elaboracié d’un pla de vendes ve marcat per la
determinaci6 dels objectius que vol aconseguir el venedor; analitzant la situacio,
es determinen les estratégies i accions per a la venda.

En el segon apartat, “Realitzacié del procés de venda del producte i servei”,
s’estudien les etapes d’un procés de venda, com la preparacid, on es planifiquen
els objectius i la prospecci6 de clients. Cal entendre com fer la presentaci6 i
la concertacié d’entrevistes per captar clients fent s de les noves tecniques de
comunicacié. Per a les negociacions de compravenda és essencial coneixer els
productes. Amb ajuda de demostracions i proves s’aconsegueix una correcta
presentacio.

La preparacio de les objeccions que plantegen els clients ajuda al tancament de
la venda. Es important saber que en tota venda es busca aconseguir la fidelitat,
i gracies a un seguiment adequat en el servei postvenda s’aconsegueix. Cal
considerar on i com es fa la venda, les fases i els tipus de comunicacio, quins
son els codis i barreres que us podeu trobar. En la venda personal, en funcié
del tipus de client s’utilitzen unes técniques o unes altres. Actualment amb els
nous estils de vida, la venda a distancia i en linia s’han incrementat. Segons el
tipus de client i el tipus d’activitat hi ha diferents eines de comunicaci6 entre el
venedor i el comprador. Hi ha diferents formes de comunicaci6 i dins del procés
de comunicacié hi ha tecniques que s6n fonamentals: la redacci6 d’una carta
comercial, saber fer preguntes per verificar que el receptor ha entes el missatge
i els metodes de venda no presencial.
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En la fase de presentaci6 el venedor ha d’utilitzar una argumentacié adient i és
necessaria una bona preparacié enfront de les futures objeccions que plantegen
els clients. Finalment, el millor resultat d’un procés de venda és aconseguir la
compra dels clients. Amb diverses técniques s’ajuda a aconseguir tancar la venda.
Tractareu el seguiment de venda amb 1’atenci6 al client, com fer el pagament de
la venda i la configuracié de documentacid, com ara les factures i I’elaboracié de
cartes comercials. Tota la informaci6 generada en la negociacié posteriorment ha
de ser arxivada. Es essencial saber redactar una comanda d’una venda.

Per assolir els objectius d’aquesta unitat, cal que feu els exercicis d’autoavaluaci6
i les activitats proposades. Si voleu aclarir conceptes o ampliar informaci6, podeu
consultar la bibliografia.
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Resultats d’aprenentatge

En finalitzar aquesta unitat, 1’alumne/a:

1. Elabora el pla i ’argumentari de vendes del producte, fent propostes que
contribueixin a millorar el posicionament del producte al mercat, la fidelitzacié
dels clients i I’increment de les vendes.

* Realitza un inventari de les fortaleses i debilitats del producte o servei i els
avantatges i inconvenients que presenta per a diferents tipus de clients.

* Elabora I’argumentari de vendes, inclou els punts forts i febles del producte,
ressalta els seus avantatges respecte als de la competéncia, presentant
les solucions als problemes del client i proposant les tecniques de venda
adequades.

* Preveu les possibles objeccions del client i defineix les técniques i els
arguments adequats per a refutar-les.

» Utilitza les objeccions i suggeriments dels clients com a element de retroa-
limentaci6 per fer propostes de millora de certs aspectes del producte i/o de
I’argumentari de vendes.

* Defineix els objectius de vendes i els recursos necessaris per aconseguir-los,
d’acord amb I’establert en el pla de marqueting de 1’empresa.

* Elabora el pla de vendes en el qual es recullen els objectius, els recursos
necessaris i les linies d’actuacié comercial, d’acord amb els procediments
i I’argumentari de vendes establerts, utilitzant 1I’aplicacié informatica ade-
quada.

* Elabora el programa de vendes propi del venedor, adaptant I’argumentari
de vendes i el pla d’acci6é comercial a les caracteristiques, les necessitats i
el potencial de compra de cada client, d’acord amb els objectius establerts
per 'empresa.

2. Realitza el procés de venda del producte o servei, utilitzant les técniques de
venda i tancament adequades, d’acord amb el pla de vendes i dins dels marges
d’actuacio establerts per I’empresa.

* Identifica les fases del procés de venda d’un producte o servei i les accions
que cal desenvolupar en funci6 de la forma de venda i de les caracteristiques
dels clients.

* Identifica els clients actuals i potencials i utilitza diferents mitjans i tecni-
ques de prospecci6 i recerca de clients.
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Utilitza diverses teécniques de comunicacié per contactar amb els clients,
enviar informaci6 i concertar I’entrevista de vendes.

Planifica I’entrevista de vendes, fixant els objectius que s’han d’assolir,
adaptant ’argumentari de vendes a les caracteristiques i perfil del client
i preparant el material de suport necessari per reforcar els arguments durant
la presentaci6 del producte.

Realitza la presentacié del producte o servei, ressaltant-ne les qualitats,
diferenciant-lo dels de la competéncia mitjancant els arguments oportuns
i utilitzant les aplicacions informatiques adequades.

Utilitza tecniques de venda per acordar amb el client determinats aspectes
de I’operacio, dins dels limits d’actuacié previstos per al venedor.

Tracta amb assertivitat les objeccions del client mitjancant els arguments i
les tecniques de refutacié adequades.

Aconsegueix la venda del producte o servei aplicant técniques de tancament
adequades, fent especial atencié a la comunicacié no verbal.

Elabora la documentaci6 generada en la venda i tramet la comanda en ferm
pels mitjans manuals o telematics previstos.
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1. Elaboracio del pla i 'argumentari de vendes del producte o servei

Al llarg de les etapes de la venda de productes o serveis, el venedor professional
segueix una estructura en la seva tasca. Aquesta estructuracié resulta clau per
saber on es troba el venedor en tot moment.

L’estructura de venda utilitzada pel venedor ha de ser flexible i li ha de permetre fer
s dels seus dots personals. Cal treballar amb plantilles i a voltes individualment,
segons les caracteristiques de cada client.

Les fases de la venda son:

1. Preparaci6 de I’activitat
2. Determinacio i creacié de necessitats
3. Argumentaci6
4. Tractament d’objeccions
5. Tancament
6. Autoanalisi o reflexié
El venedor cerca les dades significatives del client, després fa 1’entrevista de

vendes i presenta els arguments. Un cop iniciada I’argumentacid, destaca els
avantatges de I’oferta, que té com a objectiu complir les expectatives del client.

Classificaci6 dels diferents arguments durant la presentacié de la venda:

* Argumentacié descriptiva: dades objectivament demostrables del produc-
te o servei, conegudes pel venedor juntament amb les de la competéncia.

* Argumentacié demostrativa: dades basades en la practica, el funcio-
nament, la prova del producte o servei. El venedor mostra al client el
funcionament del seu producte i de vegades el client prova el producte.

* Argumentacié d’utilitzacié: el venedor guia el client per un relat ideal fins
que sorgeix la necessitat de comprar el producte o demanar el servei.

* Argumentacié il-lustrativa: utilitza els tres arguments anteriors al mateix
temps.

La clau rau a congixer i dominar els diferents tipus d’argumentacio6, els productes,
tant de ’empresa, com de la competencia, ser empatic i finalment aprendre de
I’experiencia.

Pel que fa al client, de vegades no vol escoltar ni atendre els arguments. Cal insistir
que si es dominen les tecniques per rebatre les objeccions, molts obstacles a I’hora
de realitzar la venda se superen.
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1.1 Largumentari de vendes

En el moment de la presentaci6 del producte, el venedor manifesta al client en que
consisteix el bé o servei i intenta conquistar-lo perque compri. Per tant, quan es
parla d’argumentari de vendes s’entén com el raonament utilitzat per exposar o
convencer persones de les actuacions. En la presentacié d’un producte o servei, la
trobada pot ser amb un inic comprador possible o amb un grup.

El procés orienta sobre que

es fa, mentre que el

procediment orienta sobre
com es fa.

El procés de venda és el conjunt d’activitats i/o etapes que s’han de dur a
terme per aconseguir una venda. El procediment de venda és la forma en
que es realitza cadascuna de les etapes del procés de vendes.

Lorganitzaci6 del procés de venda es divideix en quatre fases:
* La prospecci6

* ’acostament previ

» La presentaci6 del missatge de vendes

El servei postvenda

L’argumentari de vendes és una de les etapes clau en el procés comercial.
Es una eina que permet al venedor comunicar i donar a congixer les
caracteristiques, avantatges i beneficis dels productes o serveis que vol
vendre de forma convincent, atractiva i al mateix temps promovent el desig
de compra.

La produccié de I’argumentari no significa improvisacid, ni tampoc inspiracio.
Vendre és un treball ordenat i estructurat, ja que I’argumentari ens dona les pautes
per atacar, defensar i ocultar les nostres febleses. D’aquesta manera els arguments
ens ajuden a potenciar la sensacié de confianca i seguretat, perque el client ho

detecti. Per ser un bon venedor cal preparar bé la venda.

La venda és un 95%
reparacié i solament un 5% . . . . .
prep dinspiracié. Font: El que es pretén amb I’argumentari és comunicar els avantatges del producte i

bitly/2ySfa07 generar interes per part dels clients potencials.

Per realitzar arguments de venda amb forca el venedor ha de:
» Coneixer totalment el producte que ofereix.
» Congixer el client i les seves motivacions de compra.

» Coneixer I’oferta de la competencia.

La técnica AIDA: Atenci6 -
Interés - Desig - Accié. En
angles, attention, interest,

desire, action. La forma de redacci6 de I’argumentari s’adapta a la seqiiencia AIDA.
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Consells per redactar un bon argumentari:

* Elaborar una llista de caracteristiques del producte o servei i, a continuacid,
convertir-les en beneficis per a I’usuari.

¢ Triar el benefici que sobresurti de la resta.
* Adaptar el llenguatge de la comunicaci6 al tipus de public al qual es dirigeix.
« Utilitzar titulars que captin I’atencio6.

¢ Redactar-lo amb estil natural, sense ser massa formals ni utilitzar un
llenguatge col-loquial.

* Exemplificar-lo amb casos reals i actuals per poder obtenir la confianca del
client potencial.

* Consolidar I’argument de la venda mitjancant elements com I’estalvi i la
seguretat.

1.1.1 Com redactar I’argumentari

Per redactar un argumentari, cal comengar amb la preparacié de diferents argu-
ments de venda, dirigir la comunicacié d’acord amb les descripcions dels clients,
és a dir, adaptar el llenguatge per poder adquirir la credibilitat i la confianca
necessaris dels clients perque després facin la compra.

Posteriorment, cal seguir una serie de pautes:

1. Escriviu una llista de caracteristiques del producte o servei i posteriorment
convertiu-les en beneficis per a I’'usuari. Per exemple, no digueu que “és
confortable”, siné que “us facilitara el descans i mantenir una correcta
posicié quan dormiu”. Expliqueu-vos fent is d’un estil natural, evitant ser
pretensiosos o excessivament amigables. Establiu una connexié emocional
amb 1’usuari, quan li expliqueu els beneficis.

2. Trieu un benefici que destaqui per sobre de tot. Aquest és anomenat
proposta de valor, ja que descriu ’aspecte immillorable del producte o
servei respecte al de la competencia: preu, qualitat, etc.

3. Utilitzeu titulars que captin 1’atencié. D’aquesta manera incitareu que la
resta de contingut sigui llegit. Per aix0 cal presentar la proposta com a
excepcional respecte a la resta.

4. Comenceu el text principal amb els arguments de venda més forts, tractant
en les primeres linies de forma breu sobre els principals beneficis que
després mencionareu.

5. Identifiqueu per a qui escriviu. Aixi, adapteu el to de la comunicacié al
tipus d’audiéncia, és a dir, un llenguatge més o menys formal, o I’argot.



Tecniques de venda i negociacio 12 Venda de productes i serveis

6. Utilitzeu testimonis per generar confianga. Sobretot a internet, heu de donar
credibilitat.

7. Reforceu I’argument de venda final destacant: 1’estalvi, la seguretat, 1’ex-
clusivitat, I’eficacia...

8. Finalitzeu indicant al client que fer mitjancant la reserva. Si hi ha I’opcié en
pantalla d’una venda en linia dirigiu-lo amb un missatge del tipus Fes clic
ja.

En el segiient enlla¢ podeu veure tres argumentaris de venda imprescindibles per
aconseguir vendre amb exemples reals:

Yo

U
Tl.ll]e https://www.youtube.com/embed/a9edKAs3db0?controls=1

1.2 Tipus d’arguments

Un cop conegudes les motivacions de compra, cal congixer la motivacio principal.
El primer argument ha d’anar encaminat a la satisfacci6 d’aquesta motivacié
de compra. La realitzacié d’arguments sobre ’empresa i els seus productes
o serveis s’ha de fer de forma molt senzilla, sense usar tecnicismes, perque
siguin comprensibles per qualsevol persona. Per tant, els arguments de venda es
construeixen sobre la base de la presa de decisions del comprador: la racional i
I’emocional.

Els arguments per desenvolupar una excel-lent venda comercial per part del
venedor perque el comprador pugui prendre una decisié de compra poden
ser de dos tipus: arguments emocionals i arguments racionals. Tan
imprescindibles s6n uns com els altres.

La presa de decisions en el cervell es fa de forma emocional i, després, la raé (la
consciencia) justifica aquesta decisié presa per les emocions.

1.2.1 Arguments racionals

Els arguments racionals sén els que ressalten els beneficis de la proposta comercial,
amb explicacions logiques, amb les caracteristiques del producte i de I’empresa
que contribueixen a aconseguir les pretensions del client.
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Classes d’arguments racionals:

* Comercials, del venedor: la vida professional, anys en 1’empresa, vendes
realitzades, atenci6 prestada al client, condicions comercials, etc.

* De producte: les variants disponibles del producte, especificacions teécni-
ques, utilitats, relaci6 qualitat-preu, caracteristiques de qualitat, composicid
o ingredients, origen, etc.

* D’empresa: xifra de vendes tant a escala nacional com internacional,
antiguitat en el sector, especialitzacid, cartera de productes, marques que
comercialitza, servei postvenda, atenci6 al client, etc.

Exemples d’arguments de venda racionals

“Si compreu aquest cotxe, estalviareu més diners que comprant-ne un altre.”

“Aquest apartament esta construit amb la gamma més alta de materials, de manera que us
durara molt més temps.”

En els dos casos es donen al client uns arguments de venda racionals amb una justificacio
Iogica. Es obvi que estalviar diners i aconseguir productes duradors en el temps és un
benefici per a ell. No obstant aix0, per molt racionals que siguin els arguments, activen
sempre primer el cervell emocional del client. Totes les decisions que prenem tenen com a
objectiu allunyar-nos del dolor. Amb el client ocorre el mateix. Comprar un cotxe més barat
I'allunya del dolor de gastar diners; comprar un apartament que duri més temps li aporta el
plaer de la seguretat.

Lordre en la presa de decisions del client amb la utilitzacié d’arguments de
venda racionals és el segiient:

1. L’activaci6 dels centres emocionals i presa de decisi6 inconscient
2. La justificacié racional de la decisi6 presa pels centres emocionals

3. Larealitzaci6 de la compra

1.2.2 Arguments emocionals

El arguments emocionals sén els que destaquen els sentiments, valors, etc. Els
arguments de venda racionals permeten que el client justifiqui la seva decisio,
perd cal valorar també 1’ts dels arguments de venda emocionals, ja que activen
directament els centres emocionals del client. A més, quan s’utilitzen arguments
de venda emocionals, el client és conscient d’aquestes emocions i aix0 no passa
amb els racionals.

Classes d’arguments emocionals:

* Comercials, del venedor: tots els comportaments relacionats amb 1”atencio
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al client (I’empatia, I’amabilitat...). Es a dir, els avantatges emocionals que
comporta I’oferta comercial (Ia negociacié del venedor amb el client).

* De producte: referits als aspectes relacionats amb la produccid, com per
exemple la protecci6 del medi ambient.

* D’empresa: referits a la reputacié6 de I’empresa, el posicionament, la
responsabilitat social corporativa...

Exemples d’arguments de venda emocionals

“Aquest cotxe disposa d’airbag en tot el vehicle, la qual cosa li permet augmentar la
seguretat de la seva familia quan vosté viatja.”

“Amb aquesta americana se sentira més segur de vosté mateix.”

Amb aquests dos exemples s’activen directament els centres emocionals del cervell del
client, amb la qual cosa no necessita una justificacié racional per dur a terme la compra.

Lordre de la presa de decisions de compra amb els arguments de venda
emocionals és el segiient:

1. L’activacio dels centres emocionals

2. La presa de decisi6 conscient amb la realitzacié de la compra

Per tant, en la venda, si es coneixen les necessitats del client abans, es poden
utilitzar els arguments de venda emocionals amb el client. Llavors, aconseguireu
que el client cregui que realment us preocupeu per la seva situaci6 o problema. Es
a dir, quan sentiu empatia amb el vostre client, transmeteu una sensacié d’atencié
i comprensio.

Exemple d’empatia en una argumentacié emocional

“També em sentiria molt desil-lusionat si aixdo em passés a mi.”

En la venda comercial el venedor pot actuar de manera persuasiva, centrant-se
en les compres impulsives i provocant que el client, encara que no necessiti fer
cap mena de compra, acabi comprant un producte a curt termini. Per altra banda,
el venedor pot fer vendes adaptatives/col-laboratives: la venda és a curt i llarg
termini, el que busca és descobrir les necessitats dels clients, presentant-los els
productes o serveis per satisfer-los.

Exemple d’argumentari de vendes en productes tecnologics

Largumentari de vendes de productes tecnologics sén els raonaments que el venedor ha
d’utilitzar per convéncer els potencials clients perqué adquireixin el producte tecnologic
ofert.

El venedor pot utilitzar dues técniques de venda diferents:

» Persuasiva. Busca que el client compri un producte de manera impulsiva, encara que no
ho necessiti 0 no s’adequi a les seves necessitats. Per exemple: un client que compra un
iPhone i el venedor li ofereix un producte accessori que en el moment de fer la compra no
tenia previst comprar i, finalment, el compra.
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» Col-laborativa. Busca entendre les necessitats del client per ajudar-lo a decidir quin és el
producte idoni. Per exemple: tenint en compte la poténcia de llum i les dimensions d’un local
comercial, un empresari sol-licita I'ajuda d’'un especialista en instal-lacions d’aire condicionat
per realitzar la compra de 'aparell.

Per poder elaborar bons arguments de venda, €s important coneixer el producte
ofert i el de la competencia, aixi com les necessitats del client.

1.2.3 Arguments segons el client

Si el client és individual, el venedor usa un argumentari de vendes en funcié de
les caracteristiques dels productes, tenint en compte els seglients aspectes:

 Es important utilitzar un llenguatge clar, perqué el client ho entengui
perfectament. Per exemple: quan expliqui les caracteristiques d’un mobil,
ha de distingir entre els clients que no distingeixen les paraules gaire
técniques, per la qual cosa ha de centrar-se en les prestacions que ofereix
i les que el client necessitara.

» El missatge ha de ser senzill, assegurant-se en tot moment que el client ho
esta entenent.

* Fer demostracions practiques per explicar les prestacions del producte. Per

exemple: com instal-lar una aplicacié en el mobil.

Si el client és una empresa, en I’argumentari de vendes s’han de destacar els
beneficis constatables de la proposta comercial, les caracteristiques del producte,
les de ’empresa i les particularitats de 1’organitzacié que millor contribueixen a
satisfer els objectius del client.

Els arguments racionals poden ser:
1. De producte: modalitats o versions disponibles del producte, especificaci-
ons teécniques, utilitats, relacié qualitat-preu...

2. D’empresa: xifres de vendes en el mercat, cartera de productes, atencié al
client, servei postvenda...

3. Comercials: trajectoria professional, vendes realitzades en un determinat
periode, condicions comercials...
Els arguments emocionals poden ser:
1. De producte: destaquen els aspectes relatius al medi ambient, I’estalvi de
temps que suposa el seu Us...

2. D’empresa: ressalten el nom, la responsabilitat social de I’empresa...
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3. Comercials: prenen importancia les activitats realitzades d’atenci6 al client,
com la disposici6 del venedor a ajudar, el tracte personalitzat...

Arguments de venda racionals //versus// arguments de venda emocionals

Depén de la situaci6 i del client sén més adequats un tipus d’arguments o un altre. Hi ha
clients molt racionals i ldgics que necessiten arguments que vagin més enlla de 'emocié
per prendre una decisié de compra, encara que sigui inconscient; en canvi, els clients molt
emocionals busquen la satisfaccié directa de les seves necessitats emocionals. El millor és
combinar els dos tipus i en funcié del client donar més importancia a un argument o I'altre.

1.3 Descripcié del producte

Des del punt de vista del marqueting, un producte és un conjunt d’atributs fisics i,
a més, és la satisfaccié de necessitats i desitjos.

Lobjectiu del producte és cobrir les necessitats d’un grup de consumidors.
Per aquest motiu, cal fixar estrategies en funci6 de les necessitats del public
objectiu i supeditar-hi la producci6 del producte.

D’acord amb I’Associaci6 Americana de Marqueting (AMA) un producte, bé,
servei, idea o combinaci6 d’aquests esta format per un conjunt d’atributs tangibles
o intangibles que li donen la capacitat de ser intercanviat o usat satisfent objectius
individuals i empresarials.

El posicionament és com perceben els consumidors els atributs dels productes,
comparant-los amb la competencia o altres productes considerats idonis.

Els atributs del producte son:

e El preu
* El disseny, pel que fa a la forma, la grandaria, la dimensio, el color.

* La marca, que concentra un grup d’atributs com sén el prestigi social i la
qualitat. L’objectiu de la marca és aconseguir la fidelitat dels clients. A
més, aconsegueix disminuir la incertesa del comprador, ja que préviament
garanteix la satisfaccié disminuint el risc, i com a resultat ens proporciona
molta informacid.

* La imatge o posicionament del producte
* La qualitat, com a atribut técnic

* I’embalatge, relacionat amb la proteccid, el transport, la informacié de
I’envas i I’etiquetatge

» Els serveis, com a qualitat significativa del producte o com a prestacié
addicional que representa una garantia, atencié en la venda i en la postvenda.
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TauLA 1.1. Classificacié general

Tipus de producte

Descripcio

Productes de consum

Productes de negocis

Productes segons la seva durada i tangibilitat

Destinats al consum en les llars.

Destinats a la revenda, el seu Us en I'elaboracio
d’altres productes o provisié de serveis en una

organitzacio.

Es classifiquen segons la quantitat d’'usos, el temps
que duren i si es tracta d’un producte tangible o

intangible.

Sintetitzant, els primers dos tipus de productes es distingeixen per qui els usa i

com els usa, mentre que el tercer tipus depen de la quantitat de vegades que s’ usa

el producte, la durada i tangibilitat.

Els tres tipus de productes es divideixen en:

TauLa 1.2. Classificacio especifica

Perible: producte que té
caducitat.

Tipus de producte

Subdivisio

Descripcio

Exemple

Productes de consum

Productes de consum

Productes de consum

Productes de consum

Productes de negocis

Productes de negocis

Productes de negocis

Productes de negocis

Productes o béns de
conveniencia

Productes o béns
d’especialitat

Productes comparacié o
béns de compra
comparada

Productes o béns no
buscats

Subministraments
d’operacié

Components

Equip accessori o
accessoris
d’equipament

Materies primeres

Un article exigeix poc
esforg en el moment de
realitzar la compra i és
proporcionalment
economic.

Tenen caracteristiques
Uniques o identificacions
de marca per les quals
un grup de consumidors
fa un esforg especial de
compra.

Productes tangibles dels
quals el consumidor vol
comparar qualitat, preu i
en ocasions l'estil en
diferents botigues abans
de fer una compra.

Productes que el client
no coneix o bé que
coneix i no vol comprar.

Subministraments
operatius com el paper
per escriure i productes
destinats al
manteniment.

Articles ja acabats, és a
dir productes que
necessiten molt poc
processament abans de
formar part d’algun altre
producte.

Sén les eines i
'equipament d’oficina.

Béns que es troben en
el seu estat natural, els
productes agricoles i
productes animals.

Refrescs, llapis o rentat
d’automobils.

Automobils.

Roba de moda, aparells
d’electrodomeéstics cars

Assegurances de vida

Pintura

Helix d’un vaixell
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TAuLA 1.2 (continuacid)

Tipus de producte Subdivisio Descripcio Exemple
Productes de negocis Equip major o Productes que influeixen  Forns industrials o
instal-lacions en les operacions de la edificis
produccié de béns d’'una
organitzacié. Es a dir,
son béns de capital.
Productes de negocis Materials processats S'usen directamentenla  Plastics

Productes de negocis

Productes segons la
seva durada i tangibilitat

Productes segons la
seva durada i tangibilitat

Productes segons la
seva durada i tangibilitat

Serveis de negocis o de
'empresa

Serveis

Béns de consum
duradors

Béns de consum no
duradors

fabricacié d’altres
productes. Es a dir, han
tingut algun
processament.

Inclouen serveis de
manteniment i
reparacions i serveis de
consultoria.

Béns intangibles,
inseparables, variables i
peribles. Segueixen un
control de qualitat,
credibilitat per part del
proveidor i adaptaci6 a
les preferéncies dels
consumidors.

Béns tangibles que
generalment poden
usar-se moltes vegades.

Béns tangibles i de
consum rapid.

Una sessi6 de
maquillatge o un servei
de reparacié de
I'automobil

Un forn o un parell de
sabates

Un suc de fruites

La segmentacié del mercat serveix per identificar aquelles empreses, organitzaci-

ons o grups de persones que poden adquirir determinats productes. Per segmentar

el mercat de consum, utilitzem variables demografiques com 1’edat, el sexe, els

ingressos i caracteristiques de la personalitat com els valors i les preferencies. En

canvi, per segmentar el mercat industrial el comportament de compra és diferent.

Tenim diferents procediments per coneixer les necessitats dels clients industrials.

Les diferéncies entre el mercat de productes industrials i el mercat de consum s6n:

1.3.1 Utilitat del producte o servei

El nombre de clients és inferior.

El tracte entre el client i el venedor €s més directe.

Es publiciten en llocs especialitzats.
El preu no influeix tant en la decisié de compra.
Hi ha un procés tecnic en la compra.

La durada de la negociaci6 és més llarga.

Es considera el procés de compra-consum com una seqiiencia de decisions

esglaonades preses pel consumidor o usuari des que sent desig de satisfer una
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necessitat fins al moment en qué adquireix i usa o consumeix un producte. Per
tant, els productes es compren o es consumeixen perque es consideren utils.

A la figura figura 1.1 podeu veure els diferents tipus d’utilitat.

Ficura 1.1. Tipus d'utilitat

Aprovisionament Transformacio Distribucio

Lloc
Informacio
Temps
Propietat

Tipus d'utilitat

S’entén la utilitat com una mesura de satisfaccio d’una necessitat.

Per exemple, un comptable compra un ordinador perqué¢ ho considera ttil per
realitzar la seva feina.

Els productes substitutius son els ttils per satisfer les mateixes necessitats que es
cobririen amb altres productes. Per exemple, per satisfer la necessitat fisiologica
d’un individu afrontant el fred que pugui sofrir en estacions hivernals, seran
productes substitutius per cobrir aquesta necessitat, tant un abric de llana com
un altre de poliester o de cotd.

La necessitat és el que un ésser viu demana com a imprescindible per a la
seva existencia i desenvolupament.

La necessitat podem dir que és com la sensacié de buit o0 manca d’alguna cosa
que volem que sigui coberta o satisfeta. Les necessitats poden ser lliures o
economiques, d’acord amb la seva disponibilitat. També poden ser psicologiques
o fisiologiques, depenent del caracter subjectiu o objectiu.

Hi ha una diferéncia entre necessitat i desig: un desig és la materialitzacié d’una
necessitat que pren la forma d’un producte, marca o empresa. Els desitjos es
creen o fomenten, en canvi les necessitats abasten tot allo que fa falta per viure
en condicions Optimes, per tant es consideren infinites.

Exemple de necessitat i desig

Una persona quan té fred té una necessitat fisiologica i s’ha de comprar roba d’abric per
no tenir aquesta sensacio6 termica. Si s'uneix aquesta sensacio a la voluntat de satisfer la
necessitat amb la compra de roba d’abric, direm que la persona que té fred té un desig. Per
tant, el consumidor comprara el bé i escollira entre els productes substitutius que estiguin
disponibles en el mercat. Entre les diferents opcions l'individu podra seleccionar entre les
diferents peces d’abric, marques, qualitats, etc. Finalment, una vegada triat el producte,
comprat i usat desapareixera la necessitat, perque ja haura estat coberta.

La teoria de Maslow va ser
. . . . . . roposada el 1943, i avui en
La teoria de Maslow classifica les necessitats en diferents categories o nivells: Siaﬁominua vigent,

una vegada el primer nivell esta cobert, successivament voldrem aconseguir fer el
mateix en la resta, perd haurem de dedicar més temps per aconseguir complir les
necessitats superiors. Aquesta piramide de necessitats ens ajuda a entendre més el
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comportament de les persones com a consumidors, encara que en el comportament
de les persones s’hi puguin barrejar diferents conductes basades en la mateixa
motivaci6 o que diferents motivacions ens portin a un mateix comportament.

Les necessitats es divideixen en:

¢ Necessitats fisiques

— Fisiologiques: necessitats vinculades amb la supervivencia, com la
gana.

— De seguretat: la prioritat d’aquestes necessitats és la proteccié de la
vida, la salut.

¢ Necessitats socials

— De pertinenga i afecte: necessitats vinculades al fet de pertanyer a un
grup, estimar i ser estimat, tenir amics.

— De reconeixement: necessitats vinculades al prestigi i I’autoestima.

* Necessitats d’autorealitzacié: valors que tenen els individus i allo que
volen obtenir durant la seva vida.

La complexitat dels compradors fa que confonguin les necessitats amb els desitjos.
No tenen temps, i no comparteixen informacio, pero, en canvi, tenen accés a molta
informacié i I’exigeixen de part de les marques. Per comptar amb un procés de
vendes efectiu per a aquests compradors moderns cal comencar a fer les preguntes
correctes.

A T’hora d’atendre una venda, les necessitats dels clients sén:

* Necessitats inconfessables o secretes: soén aquelles que el client no vol
manifestar en public.

» Necessitats no declarades: son les que el comprador desitja, perd no diu.
» Necessitats declarades: son els desitjos indicats pels compradors.

» Necessitats reals o objectives.

£ <

* Necessitats complaents: sén aquelles en les quals el producte té “un valor
afegit” al valor real.

Els publicistes coneixen perfectament totes aquestes eines per aconseguir impacte
i adaptar tota aquesta elaboraci6 teorica als seus objectius practics. Hi ha unes
necessitats basiques que tenen 1’objectiu de la supervivencia fisica; en canvi, hi
ha altres necessitats que tenen a veure amb I’ autorealitzacid i s6n infinites. Vegeu-
ho en la figura figura 1.2, on hi ha representada la piramide de les necessitats de
Maslow.
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FiGuraA 1.2. Piramide de Maslow

Autorealitzacio

Autorialitzacio
(desenvolupament
complet del potencial,
activitats creatives)

Necessitats d’autoestima .
(sentir-se estimat, prestigi Necessitats
i sensacio d'éxit) psicologiques

Necessitats d’amor i pertinenca
(sentir-se reconequt en les relacions intimes
-familia i amics- i en les relacions socials)

Necessitats de seguretat

(en el futur, estabilitat a la feina, bona salut, propietats) Necessitats

basiques

Necessitats fisiologiques
(menjar, veure, descansar, vestir-se...)

Els cinc nivells de necessitats de la teoria de Maslow:
1. Necessitats basiques
2. Necessitats de seguretat
3. Necessitats socials
4. Necessitats d’estima

5. Autorealitzaci6

1. Necessitats basiques: sén les fisiologiques, i també per evitar el dolor,
alimentar-se, beure...

2. Necessitats de proteccid i seguretat: una vegada cobertes les necessitats
basiques el segiient nivell €s sentir-se segur i protegit, tenir salut, seguretat
futura, una llar, cobertura d’assegurances en 1’ambit personal i familiar.

3. Necessitats socials: sén 1’amistat, I’afecte, la pertinenca i I’amor. Sén el
resultat de la relaci6 amb altres persones per poder formar part de grups,
comunitats, associacions.

4. Necessitats d’estima, el respecte a un mateix, sentir-se competent, reputacio,
fama, status... Si no es cobreixen aquestes necessitats apareix la baixa
autoestima i el desequilibri emocional. Si hi ha una mancanga d’aquest
pilar basic estem destinats al fracas.

5. Lautorealitzacié. Un cop superats tots els nivells, en certa manera s’arriba
al cim de la piramide de Maslow. Si s’han satisfets els altres nivells i s’ha
desenvolupat tot el potencial, I’individu troba sentit a la vida.

Basant-nos en Freud, és molt probable que les persones no tinguin consciéncia
de quins s6n els motius que indueixen a actuar de determinada manera. S’han
fet diferents estudis per congixer 1’inconscient del consumidor i observar-ne les
motivacions reals.

Hi ha tres motivacions basiques:
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LAPPCC és un sistema de

gesti6 de la seguretat

alimentaria basat en I'analisi

dels perills i punts de control
critics.

Vegeu exemples de fitxa

técnica d’'un producte o

servei en I'apartat
d’“Annexos”.

* El confort
* El plaer

e [’estimul

1.3.2 Especificacions técniques

L’especificacié técnica d’un producte és un document intern de 1’empresa que
recull informacié basica. També s’anomena fitxa tecnica. En les fitxes técniques
es recullen les dades clau de forma clara i concisa, i les caracteristiques técniques
del producte en concret.

La fitxa técnica:

* Esun document de I’empresa, en principi d’ds intern, pero en determinades
ocasions pot resultar d’utilitat per a clients, proveidors, auditors.

» Lacorrecta redaccié és important per garantir la satisfaccié del consumidor,
ja que una redacci6 incorrecta en la utilitzacié d’un producte pot arribar a
causar danys corporals i perjudicis als consumidors i usuaris de productes
O serveis.

* Revisi6 continuada pel responsable de qualitat de I’empresa proveidora del
servei o producte.

* En el seu disseny s’han de tenir en compte les caracteristiques més impor-
tants i rellevants del producte o servei. Les dades han de ser veridiques.

Dades rellevants en la fitxa técnica de productes alimentaris

Quan es tracta de productes alimentaris, s’han de recollir dades rellevants amb molta cura,
ja que han de figurar dades com el nom del producte, el nom comercial, el nUmero de
lot, el pes brut i net, el format, la llista d’ingredients i els al-lergogens d’acord amb les
normes d’etiquetatge. Cal incloure la descripcio de caracteristiques fisiques del producte
perceptibles pels sentits, aixi com la vida util, la data de consum i de caducitat, a més de les
caracteristiques nutricionals, fisicoquimiques i microbioldgiques, d’acord amb la legislacié
aplicable a cada tipus de producte.

La utilitzacié de les fitxes tecniques és indispensable per tenir correctament
implantat I’analisi de perills i punts de control critics (APPCC) i el sistema de
tragabilitat. Quan una empresa rep un producte d’un proveidor, la seva fitxa técnica
facilita la informaci6 i conseqilientment procedeix a I’acceptacié o no del producte.

Quan una empresa ofereix el producte als clients, aquests necessiten coneixer
exactament les caracteristiques dels productes i considerar-los aptes o no quan els
rebin. Per tant, s’han de tenir en compte les normes de qualitat i de seguretat
alimentaria, en el moment d’auditoria, i si el producte és acceptat o no per
I’auditoria.
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Els productes tecnologics, a diferéncia de la resta de productes existents en el
mercat, tenen més dificultats de venda. S’han de tenir en consideracio les segiients
caracteristiques que els diferencien de la resta:

* La intangibilitat. Els clients, quan adquireixen productes tecnologics, el
primer que observen és el servei que els reportara, després el valor intangible
i posteriorment decideixen. Per aix0, a més d’explicar el producte, el
venedor ha de demostrar les prestacions i les necessitats que cobreix. Els
clients busquen convertir una necessitat intangible en tangible. Per exemple,
quan un client vol comprar un televisor, a més de ’estética, busca altres
finalitats, com I’estalvi d’energia, la major qualitat d’imatge, etc.

* Les necessitats actuals. La visi6é de nous productes tecnologics comporta
que hagin de satisfer-se noves necessitats que abans no existien. El venedor
primer ha de coneixer les necessitats no satisfetes del client i posteriorment
intentar satisfer-les amb el producte tecnologic adequat.

* La comprovaciod dels beneficis. Els productes tecnologics no poden provar-
se fins que han estat utilitzats, per la qual cosa és el venedor qui haura
d’executar una demostracié dels usos del producte perque el client verifiqui
les seves utilitats de forma practica.

1.3.3 Preu del producte

El preu de venda d’un producte o servei és el valor de 1’intercanvi, expressat
en unitats monetaries, que assigna el fabricant, distribuidor o venedor, i que el
comprador ha d’entregar per obtenir-ne la titularitat i/o gaudi. A més a més, és la
variable del marqueting mix amb els efectes més rapids sobre les vendes.

Per aconseguir un posicionament estable en el mercat i mantenir una imatge de
marca per no perdre la fidelitat dels consumidors és de vital importancia que
el canvi d’una variable vagi acompanyada amb una coheréncia amb la resta de
variables.

El preu és el valor monetari, és a dir, la contraprestacié que els consumidors
han de pagar a canvi d’obtenir un producte o servei.

El preu pot adquirir diferents denominacions. Per exemple: honorari, corretatge,
lloguer, interes, canon, taxa, noli, port i franqueig, salari, jornal, comissid, tarifa,
cotitzacid, matricula, prima de risc, peatge...

Per a diferents tipus de
negocis hi ha els
denominats parametres
técnics especials depenent
del sector. A “Annexos”
trobareu els corresponents
al sector agropecuari.

Podeu consultar I'article
“Muerte del precio fijo”, de
la revista GQ en I'apartat
d’“Annexos”.
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D’acord amb la teoria economica, les variables del preu i de la demanda

tenen una relacio inversa:

* Si augmenta el preu, disminueix la demanda.

* Si disminueix el preu, augmenta la demanda.

La indicaci6 de preus serveix per estimular la demanda, i repercuteixen en el preu
les diferents etapes de cicle de vida del producte. Al mateix temps influeix en els

resultats, estrategies dels competidors.

Segons la regulacié de la indicacié de preus d’acord amb el Decret 73/2002, de
19 de febrer, sobre la indicacié de preus dels productes oferts als consumidors i

usuaris, les mercaderies i els productes han de portar indicat el preu, amb cartells

visibles, tant a I’aparador com a I’interior de I’establiment comercial. La indicaci6

del preu va precedida de les sigles PVP, que inclou tots els impostos. En el cas

dels serveis, el preu ha d’estar exposat a la vista del public, mitjancant una llista

de preus.

Una estrategia de preus és el conjunt de principis a seguir en la
determinaci6 del preu dels productes durant el cicle de vida del producte.

TAuLa 1.3. Tipus d’estrategia de preus

Basats en la demanda Nous productes Basats en la
competéncia

Cartera de productes

Preus psicologics Preus de desnataci6 Preus similars
Preus diferencials Preus de penetracié Preus superiors
Preus de subhasta Preus inferiors

Preus per paquet
Preu fix

Preu per una linia de
productes

Preus per productes
complementaris i
accessoris

Preus psicologics

Els preus psicologics, quan els preus dels productes impliquen un desemborsament petit,
en les rebaixes tenen en compte la utilitzacié dels decimals. Per exemple: 4,99€, 5,95€. En
canvi, quan es tracta d’una categoria superior de producte, s’evita la utilitzacié d’aquestes
xifres i en lloc d’'usar decimals amb 9 es posen les xifres acabades amb 0 o 5. Tampoc

s’usa el 0,50€, sin6 50 centims.

Ara bé, en el cas que impliqui un desemborsament elevat, si es tracta d’'un producte
rebaixat s’arrodoneixen els euros i no els decimals. Per exemple, és millor utilitzar 999€
que +:009;99€. En canvi, si és un producte de categoria superior no s’escriuen decimals,

perd si les xifres finalitzades en 0 i 5. Per exemple: 550€, 4.500€.

Vegeu un exemple de preu psicologic en la figura figura 1.3.
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Ficura 1.3. Preu psicologic

T'ho perdras?

VEURE HOTELS

1.3.4 Servei

El servei és un tipus de producte. La intangibilitat i la inseparabilitat sén
algunes de les caracteristiques que defineixen la prestacié de serveis. La principal
diferéncia del servei amb el bé és la sevaintangibilitat. Per exemple, el servei
prestat per una ageéncia de publicitat és intangible, pero la secretaria i el material
son elements tangibles i quantificables fisicament.

Diferencies entre béns fisics i serveis:

» Destrategia del servei té una marcada diferéncia sobre com es realitza. En
el servei, el venedor visualitza el bé immaterial, d’aquesta manera el client
creu i té confianca en el servei que espera contractar.

» Laimportancia que té per a cada client un determinat servei. Per exemple,
en la contractacié d’un viatge que el consumidor fa dia a dia no hi dona
la mateixa importancia que en el cas de I’asseguranca d’un viatge d’unes
vacances de durada superior a tres dies.

* El servei forma part del venedor. La seva actuacio6 en la venda és clau per
a la seva adquisicié. En canvi, el producte t€ uns atributs independents.

* La confian¢a mostrada pel client una vegada té visualitzat el servei per part
del venedor.

“El temps i I'esforg utilitzats per prestar el millor servei possible sén intangibles.”

Hitesh Bhasin (Marqueting91)

Els serveis es venen gracies als avantatges generals i avantatges diferencials
generats per la confianga que dona el venedor i €s proporcionada pels serveis. El
servei proporcionat pel venedor ens proporciona una bona imatge i maduresa i
augmenta el prestigi, amb la conseqiiencia de la satisfaccié del client.

* La propietat no és transferida al client final, la compra és un acte. Per
exemple, si es contracta una suite per al benestar durant les vacances en

Vegeu i consulteu la
diferéncia entre producte i
servei en I'apartat
d“Annexos”.

Des del punt de vista del
consumidor, quan el client
es pregunta “Que fa aixo
per a mi?” es tracta d’'un
qliestionament referent als
productes oferts. Quan la
pregunta és “Que pot fer
voste per a mi?” es refereix
a la prestacié de serveis.
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un creuer el comprador posseeix només el passatge, i no la companyia de
creuers.

Es perible. El valor en el servei és generat simultaniament a la prestacio i
al consum.

La inseparabilitat del servei apareix amb la preseéncia del client en I’acte
d’atendre’l, la satisfacci6 i I’avaluaci6 del client és immediata.

L’heterogeneitat en un mateix servei. Hi ha una gran produccid, i resulta
dificultés el control i el risc percebut pel client. Per exemple, un jardiner
que esta decorant un jardi d’un hotel esta venent el seu servei a un client,
en aquest cas ’hotel. No transmet la propietat de 1’art de decorar amb la
botanica a I’hotel, no es pot emmagatzemar, aquesta habilitat.

Les estrategies de venda d’un servei sén:

* La materialitzacié. El comprador/consumidor no es recolza en elements

fisics, el venedor ha de transmetre la representacié fisica d’una cosa
immaterial. Per tant, la imatge del servei ve donada pel venedor en la
seva recreacid, mostrant les seves capacitats i habilitats de presentaci6 del
producte.

L’adaptacié de ’oferta a la demanda, o al contrari. El venedor facilita el
servei d’acord amb les peticions dels clients. Comengara oferint productes
simples i més endavant ampliara els seus serveis. Per exemple, quan una
persona obre un compte bancari en una sucursal bancaria, ja convertit en
client se li oferiran més serveis que presta el banc, aixi com assegurances,
préstecs...

Els resultats. El client compra els avantatges que obtindra per utilitzar
aquest servei. Cal insistir en aquests resultats i les solucions per cobrir les
necessitats del client.

1.4 Fortaleses i debilitats del producte o servei

L’inventari és la destresa que permet reconeixer els agents socials de 1’entorn.
Va destinat a determinar les febleses i fortaleses d’una empresa en la fase de

diagnostic d’un pla.

Durant el procés d’elaboracié de I’inventari, cal analitzar diferents relacions:

1. Vinculacié dels agents socials interns i externs amb I’empresa.

2. Un cop identificat I’entorn, cal tenir en compte les relacions dels agents

socials.

3. Avaluacié de I’entorn. Per exemple, dir si es tracta d’'un mercat en

creixement.
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4. Avaluacié dels tipus de relacions de I’empresa amb els agents socials.

En un mercat competitiu, les empreses i les organitzacions desenvolupen les seves
activitats en tres ambits diferents:

e [’ambient intern: activitats dels recursos humans, t€cnics i financers de
I’empresa.

* El microambient: hi operen els canals de distribuci6, els proveidors, els
consumidors i competidors.

* El macroambient: engloba la normativa, els recursos naturals, la demogra-
fia, etc.

Abans que les empreses o organitzacions prenguin les decisions comercials han de
fer una planificaci6 estratégica i un estudi de mercat, on desenvolupen I’activitat
empresarial, amb la finalitat de raonar amb la informacié de que disposin. Per
aquest motiu les empreses fan una analisi DAFO. La matriu DAFO correspon a
les debilitats, amenaces, fortaleses i oportunitats.

L’analisi DAFO é&s un instrument que s’utilitza per a la presa de decisions
consistent a recollir els punts forts i febles de ’organitzacid, com també les
amenaces i oportunitats de 1’entorn, per orientar les decisions de I’empresa.

A partir d’aquest tipus d’analisi es pot originar un pla estrategic de I’empresa
per potenciar fortaleses i reduir les debilitats, incidint sobre les oportunitats que
apareixen i protegint-se contra les possibles amenaces. Els plans estratégics son
documents en que els directius d’una empresa desenvolupen 1’estrategia que cal
seguir a mitja termini (entre tres i cinc anys). Els plans estratégics han de contenir
uns objectius i la manera de mesurar la consecucié d’aquests objectius.

Els instruments d’analisi interna i externa permeten analitzar la situacié de
I’empresa i de I’entorn per saber cap a on s’han d’enfocar les activitats d’innovacié
per millorar la competitivitat de I’empresa. Sens dubte, I’analisi interna/externa
consisteix a comparar la situacié actual de ’empresa amb les situacions de
I’exterior.

L’ analisi DAFO observa les relacions que manté I’empresa des de dins i des
de fora.

Dimensi6 interna: fortaleses i debilitats.

Dimensi6 externa: amenaces i oportunitats

Per tant, per una banda, en I’analisi interna s’examinen les fortaleses i debilitats,
és a dir, els aspectes interns del microentorn i, per 1’altra, en I’analisi externa
(I’entorn o macroentorn) s’identifiquen les amenaces i les oportunitats que afronta
I’empresa.

Lacronim DAFO en angles
és SWOT, que significa
strengths, weaknesses,
opportunities and threats.

Consulteu a “Annexos”
que és i com es fa una
analisi DAFO.

Vegeu i consulteu a
“Annexos” I'exemple
d’elaboracié d’'una analisi
DAFO per a
organitzacions de
transports.
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1.4.1 Les cinc forces de Porter i les forces de I’entorn

Per analitzar I’ambit extern s’utilitza, d’una banda, el model de les cinc forces de
Porter o, de I’altra,les forces o factors de I’entorn (politiques legals, economi-
ques, socials, culturals, demografiques, ambientals, tecnologiques...).

Les cinc forces de Porter son:

1. La possibilitat de I’amenaca de nous competidors
2. El poder de negociaci6 dels proveidors

3. La capacitat de negociacié amb els compradors

4. Les amenaces d’ingressos per productes secundaris

5. Els competidors i la seva rivalitat

L’objectiu de les cinc forces €s calcular la rendibilitat d’'una empresa per
poder calcular el valor actual i el valor futur.

Determinacio de les forces:

1. Forces econdomiques: la taxa de creixement del producte nacional brut, la
taxa d’inflacié, la taxa d’interes, I’ingrés per capita, 1’index de desocupacio,
la devaluacié de la moneda, la balanca comercial, el deficit fiscal, etc.

2. Forces socials, culturals, demografiques i ambientals: taxes de fecunditat,
taxes de mortalitat, envelliment de la poblacid, estructura d’edats, migraci-
ons, estils de vida, actitud envers el treball, responsabilitat social, etc.

3. Forces politiques, governamentals i legals: les lleis de patents, les lleis
antimonopoli, les taxes d’impostos, I’augment del salari minim, 1’estabilitat
juridica, I’estabilitat tributaria, els prospectes de lleis, etc.

4. Forces tecnologiques: actualment sén les forces més influents.

5. Forces d’acci6 directa: forces que afecten o podrien afectar directament
les operacions de 1’empresa. Estan conformades per la competéncia, els
productes substituts, els proveidors i els consumidors.

Les forces d’acci6 directa comprenen:

* La competencia: els competidors existents, les seves fortaleses, febleses,
avantatges, objectius, estrategies, 1’entrada de nous competidors, etc.

* Els productes substituts: 1’existéncia o possible aparicié de productes que
podrien significar una substitucié del tipus de producte de I’empresa.
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 Els proveidors: els proveidors existents, la qualitat dels productes, els seus
preus, politiques de vendes, 1’entrada de nous proveidors, etc.

* Els consumidors: les seves necessitats, preferéncies, comportaments de
compra, costums, etc.

L’altre procés per determinar les forces de I’entorn és el procés de recerca
d’informaci6 de forces:

1. Determinar fonts d’informacié de les forces primaries i secundaries:

» Fonts primaries: proveidors, distribuidors, venedors, consumidors,
clients, competidors, treballadors de I’empresa, experts, consultors,
etc.

» Fonts secundaries: diaris, revistes i publicacions especialitzades en
el sector, entitats governamentals, biblioteques, internet, informes,
estadistiques, etc. Son fonts ttils per recaptar informacio per a1’ analisi
externa. També és recomanable fer ds d’altres fonts.

2. Recol-lectar informacid, €s a dir, visitar els locals de la competencia,
comprovar les estadistiques, etc.

3. Avaluar tota la informacié. D’aquesta manera es podran pronosticar o iden-
tificar futurs esdeveniments, canvis i tendéncies que signifiquin oportunitats
i amenaces per a I’empresa.

4. Elaborar una llista d’importancia, ordenant les oportunitats i amenaces
detectades.

5. Un cop avaluada la informacio6 i detectades les oportunitats, prendre les
decisions i estratégies pertinents per evitar fracassos o minimitzar conse-
gliencies.

Les debilitats

Les debilitats sén les situacions que s’han d’intentar evitar o minimitzar, ja que
I’empresa es trobaria en una situacié de desavantatge respecte de la competéncia.
Les debilitats sén les capacitats, els recursos i les posicions assolides que reduei-
xen les possibilitats d’aprofitar oportunitats.

Exemple de com definir les debilitats a través de preguntes

“Estem proveits dels recursos i materials técnics necessaris per poder dur a terme la
venda?”

. . - , A “Annexos” podeu llegir
“Quins s6n els problemes técnics de 'empresa?” un article sobpre 9
tecnologies obsoletes
o o . . utilitzades per grans
Per vendre i “vendre bé” calen venedors professionals amb coneixements del empreses avui en dia.

marqueting i adaptats als nous temps. Coneul A
onsulteu a “Annexos”

I'article de Roberto
Espinosa, referent als
errors que sorgeixen amb

. . e f G i I
Factors indicadors de debilitats: err?%Jrzr;g: e

Exemples d’indicadors de debilitats
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+ La tecnologia esta obsoleta, no s’ha adaptat als nous avengos tecnologics.

+ Hi ha un gran deute i falta de capital.

« Els recursos humans s6n no qualificats i amb mancances de motivacié.

« Hi ha poca planificacié, no hi ha control. Es a dir, els objectius no s6n gens clars.

* Lempresa té marca i productes mal posicionats en el mercat, és a dir, una oferta comercial
poc diferenciada de la resta.

» Es reben excessives queixes del servei postvenda.

Les fortaleses

Les fortaleses son totes aquelles capacitats i recursos amb els quals compta
I’empresa per explotar oportunitats i aconseguir construir avantatges competitius.
Per identificar-les s’ha de respondre a preguntes com: que és el que ens diferencia
de les altres empreses?, quins recursos de baix cost tenim disponibles?, quins sén
els nostres punts forts en producte, servei, distribucié o marca?

Exemples de fortaleses detectades

+ Lequip esta molt motivat.
+ Hi ha un equip estable de voluntaris.

« Els treballadors amb experiéncia formen part de la presentacié de projectes.

Les amenaces

Les amenaces son totes aquelles situacions desfavorables per a ’empresa. Hi ha
amenaces que es poden prevenir i, en canvi, n’hi ha altres que 1’empresa no pot
controlar. Les amenaces son factors externs que influeixen en els objectius fixats
en ’empresa i que poden posar-los en risc.

Exemples de preguntes per definir amenaces

“Qui fa el mateix que nosaltres? Es millor que nosaltres?”

“Com ens perjudiquen els canvis en I'entorn?”

Hi ha diferents tipus d’amenaces:

* Amenaces politiques: els canvis de govern i les seves decisions poden ser
una amenaca per a I’empresa. Per exemple: si un pais entra en conflictes
armats, en el cas que es retalli el financament que rep.

* Amenaces legals: fa referéncia a les lleis establertes en els diferents sectors
economics. Per exemple: la legislacié laboral, la forma de pagament dels
impostos...

* Amenaces economiques: si I’economia d’un pais va malament, és una
amenaga incontrolable.

* Competidors: cal tenir una bona estratégia, per ser un referent del sector.
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* Amenaces tecnologiques: els avencos tecnologics han de ser estudiats
i veure com adaptar-los a I’empresa dins del seu entorn perqué no es
converteixin en una amenaca, perque amb els canvis tecnologics, 1”apariciod
de nous productes resulta un fet en constant evolucio.

* Medi ambient: quan les empreses depenen dels recursos naturals, els canvis
climatics poden ser una amenaca.

* Amenaces socials: els canvis drastics en la taxa d’atur, en la d’ocupaci6, en
el creixement demografic...
Les oportunitats

En la realitzacié d’una analisi DAFO, durant I’etapa de la planificaci6 cal saber
com destacar els punts forts de I’empresa. Tant les amenaces com les oportunitats
son fets o esdeveniments relacionats amb 1’empresa, i son situacions externes. Un
cop feta I’analisi, cal dur a terme accions estratégiques on les fortaleses poden
ajudar a treure rendiment de les oportunitats i a afrontar les amenaces.

Les estratégies que s’utilitzen per superar les relacions internes i externes de
I’empresa sén:
* Estrategies de supervivencia: corregir debilitats per encarar les amenaces.

* Estrategies de reorientacid: aprofitar les oportunitats per corregir les debili-
tats.

* Estrategies defensives: afrontar amenaces per mantenir les fortaleses.

 Estrategies ofensives: treure profit de les oportunitats per millorar les
fortaleses.

1.5 Elaboracioé de I’'argumentari de vendes

Un cop esbrinada la informacié pertinent al client i considerant les seves prefe-
reéncies, en la fase preparatoria s’han de preparar els arguments de I’entrevista de
vendes i quines son les raons dels clients per fer una compra.

Quant a I’elaboraci6 de I’argumentari de vendes, es fa segons:

1. Tipus de producte
2. Tipus de client
3. Rendibilitat obtinguda

4. Ambit d’actuacié6 i canals de distribucié
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1.5.1 Elaboracié de I'argumentari de vendes segons el tipus de
producte

Els arguments de venda referents a les caracteristiques del producte fan referéncia
ales solucions que ofereix el producte i els avantatges que proporciona fer-lo servir.
Depenent del sector, del producte, del mercat, del client al qual ens dirigim i
fins i tot de nosaltres mateixos, s’ha de seleccionar el tipus d’argumentacié que
s’utilitzara. Per tenir arguments de venda que siguin dtils per als venedors cal
coneixer el producte, el client, les seves motivacions de compra i no oblidar dels
productes que ofereix la competeéncia.

Els arguments de venda estan formats per la presa de decisions del consumidor
que fa la compra. Per tant, els arguments de venda s6n tan racionals (destacant
els beneficis amb arguments 10gics) com emocionals. En funcié del tipus de
producte, s’adapta la forma de presentacid, modificant inclis I’establiment o
botiga.

Un producte és un conjunt de qualitats fisiques i intangibles que el
consumidor percep d’un determinat bé per satisfer les seves necessitats i és
susceptible de ser comercialitzat.

En el moment de presentacio de la venda dels productes, cal tenir present els tipus
de productes que es posen a la venda. Les caracteristiques dels productes canvien
la forma de presentar un argumentari de vendes i aixi poder aconseguir cobrir les
necessitats dels demandants de productes.

Classificaci6 dels productes:

* Producte tangible: productes fisics, palpables, duradors, com per exemple
béns d’equip, els productes tecnologics, els electrodomestics, etc. Es
divideixen en productes de consum i industrials. Els productes de consum
tenen una amplia oferta, molta publicitat i una alta rotacié.

* Producte intangible: serveis que una empresa o una persona presta a unes
altres, no sén susceptibles de ser emmagatzemats ni transportats. Poden
assimilar-se a productes que s’elaboren i consumeixen simultaniament.
Exemple: serveis de manteniment, garantia, o bé els serveis prestats per
la sanitat privada, la banca, les companyies d’assegurances, companyies
acries, hotels, etc.

* Productes funcionals: productes dels quals el consumidor t€ un coneixe-
ment complet abans d’anar a comprar-los, aixi inverteix poc temps i esforc
per adquirir-los. Existeix una fidelitat cap a la marca.

* Productes d’impuls: productes que tenen un consum freqiient i un cost
baix; triar una marca és qliestié de costum.

* Productes d’alt preu: productes als quals el comprador dedica temps per
informar-se, busca qualitat.
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¢ Productes de consum visible: el seu consum €s simbol d’estatus social, de
prestigi. El consumidor parla de la marca.

* Productes d’especialitat: productes que requereixen esforg, temps i diners,
en ocasions son exclusius en alguna area. També fa referéncia a productes
de luxe.

* Productes industrials: productes necessaris en el procés d’elaboracio.
El venedor pot utilitzar dues técniques de venda diferents:
1. Persuasiva, ’objectiu a curt termini és vendre; el client buscara de forma

impulsiva, encara que no tingui la necessitat o no sigui la més adequada.

2. Col-laborativa, I’objectiu a curt i llarg termini és satisfer el client.

1.5.2 Elaboracié de I’'argumentari segons el tipus de client

1. D’acord amb els diferents criteris de personalitat, els clients s6n afables,
agressius, impacients, intolerables, altius, desconfiats, decidits, indecisos,
especuladors, exigents, discutidors, impulsius, impertinents.

2. Tenint en compte la relacié amb I’empresa, els clients sén fidels, de com-
pra supeditada, economicistes, canviants d’intencié de compra depenent de
les promocions, erratics, 0 es mouen per impulsos.

1.5.3 Elaboraci6 de [P'argumentari segons la rendibilitat que
proporciona la venda a I’empresa

La rendibilitat de vendes és la part proporcional de tots els ingressos per vendes
que representen els beneficis, €s a dir, abans d’interessos i impostos.

1. La rendibilitat economica es refereix a la situacié en qué els actius de
I’empresa sén suficientment rendibles, és a dir, quan les adquisicions en

actiu fix i circulant han estat encertades i els actius estan generant beneficis.

2. La rendibilitat financera es refereix a si els recursos propis de I’empresa
son rendibles, concretament si els diners posats per I’empresari/ accionistes
generen ingressos.

Les operacions de venda poden ser molt rendibles, rendibles, poc rendibles o gens
rendibles.

La rendibilitat de vendes és la part proporcional de tots els ingressos per vendes
que representen els beneficis, €s a dir, abans d’interessos i impostos.

La rendibilitat economica
s’obté dividint el BAIl
(beneficis abans d’'impostos)
entre la xifra total d’actiu:
RE = BAll/actiu
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Lactivitat del comerg ha
experimentant canvis,
d’acord amb les millores en
les comunicacions i els
mitjans de pagament. Tant
les petites com les grans
empreses per poder
competir s’han anat
adaptant al comerg
electronic o e-commerce.

El comerg¢ es defineix per la
Reial Academia Espanyola
com una “negociacié que es
fa comprant i venent o
permutant géneres o
mercaderies”.

1.5.4 Elaboracié de I'argumentari segons I'ambit d’actuacio i els
canals de distribucié

Segons les caracteristiques de I’empresa 1’argumentari ha de ser un o un altre.

Exemples de prova del producte per reforcar I’'argumentari

En una botiga de llenceria es crea un ambient on resulta més facil i comode emprovar-se
les peces.

En una vinoteca s’ofereix als clients provar els vins per augmentar les vendes.

En un concessionari de cotxes, si el client té 'oportunitat de conduir pot comprovar si el
vehicle és del seu gust.

L’ambit d’actuacié de I’empresa pot ser nacional o internacional.

Amb la globalitzaci6, s’ha generat el desenvolupament de noves tecnologies,
afavorint 1’aparicié de nous canals de venda dels productes, ja que la informaci6
intercanviada és rapida i, a més, els productes cada vegada s6n més sofisticats,
i aix0 genera I’exigéncia en els consumidors. Els nous canals de distribucio i
comercialitzacié han provocat avantatges.

Els avantatges aconseguits son:

1. La distribucié en linia facilita la vida als consumidors. Gradualment,
I’ds creixent d’aquesta via per fer la compra de la llar, com a nou canal
alternatiu i simultani a la distribuci6 tradicional, presenta avantatges per als
consumidors i també per a les empreses productores.

2. Laccessibilitat a un mercat global amb demanda en expansi6, per I’augment
d’usuaris d’internet i canvis d’habits de consum i ritme de treball. Accés a
una informaci6 millor i més completa sobre el producte. Sén importants la
garantia d’origen i les especificacions productives. El contacte interactiu i
proper amb els consumidors: web 2.0.

3. Facilitat per comparar preu i qualitat amb la competéncia. La possibilitat
d’oferir una informacié més amplia sobre els productes. Comoditat en el
procés de cerca d’informaci6 i de seleccié de productes, en la compra i el
seu transport.

4. La imatge flexible. Internet projecta una imatge de disponibilitat 24 hores
al dia tot I’any. Horaris sense limits que es compatibilitzen amb 1’activitat
laboral i familiar.

1.6 Téecniques de venda

Les tecniques de venda sén instruments utilitzats en processos de vendes, amb la
finalitat d’atraure o persuadir el client potencial. Un gran nombre de técniques
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de venda es fonamenten en la psicologia i la sociologia. Gracies a I’observacio
de les tecniques de venda utilitzades pels millors professionals, s’observa que el
dialeg amb el client ajuda a descobrir les necessitats i aprendre com una venda de
producte satisfa els clients.

1.6.1 Model AIDA

A “Annexos” trobareu un

Per prendre una decisié de compra d’un producte, sigui un bé o servei, el client article sobre com aplicar
. . . el model AIDA en I'analisi
ha de passar de forma successiva i ordenada les segiients etapes. Una vegada del trafic web.

superades, I’usuari passa a convertir-se en client/consumidor del producte o servei.

» Atencié. El mercat és molt competitiu i resulta molt dificil aconseguir
I’atenci6 dels clients cap al producte o servei.

* Interés. Es desperta la motivacié de compra per diferents motius: avantat-
ges respecte de la competéncia, preu atractiu...

* Demostracié. Una demostracié ressalta els beneficis que proporciona. Per
exemple, una bona olor d’una prova de perfum. No tots els productes o
serveis ofereixen demostracions.

* Desig de compra. S’ofereix solucié al problema i el client no vol perdre-
la i alhora vol cobrir la seva necessitat. Pot passar que el client no tingui
clar el desig. Llavors el venedor, gracies als estimuls de descomptes pot fer
ressorgir en ell el desig de compra.

* Accié. Un cop convengut el client, és el moment d’anar a I’accié i comprar i
obtenir el tancament de la venda. Passar del desig a 1’accid, a obtenir I’ordre
de la comanda, al tancament del negoci.

Per exemple, elements publicitaris, com els aparadors, s’usen per captar 1’atencid
(I’objectiu de tot personal de vendes), despertar interes i desig i finalment provocar
una reaccié o esperar una compra per part del client.

En el cas que el producte no hagi captat I’interés, es recorre a la tecnica de venda
personal (per exemple, el face to face). Quan el venedor comenga la seva conversa
de venda captant 1’atenci6 del client o possible client, demostra que el producte o
servei pot satisfer el seu intereés (amb les proves o mostres gratuites), creix el desig
de compra i sent que donara pas a I’accié o tancament de la venda.

D’escolta activa d’un venedor el capacita per a un correcte enteniment, per poder
N0

rebatre el “per0”, fer els aclariments pertinents i, si és necessari, demostracions o
proves per aclarir les objeccions.

Larelaci6 amb el client continua després de la venda, ja que es busca la fidelitzacié
del client per obtenir una repeticié de compra i la satisfaccié per cobrir la
necessitat, per obtenir 1’exit.
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El métode SPIN, acronim de
les inicials angleses de
situation, problem,
implication, need pay off,
fou desenvolupat de
diferents formes i en llocs
de moda els anys noranta
per Rank Xerox.

Els millors referents perque els consumidors comprin un producte o servei son els
clients satisfets.

1.6.2 Metode SPIN

Els estudis psicologics de la presa de decisions dels humans han demostrat que
el comprador cada vegada que rep un benefici addicional esta més motivat per fer
la compra i, com a conseqiiencia, compra més. Els desitjos i necessitats no sén
expressats explicitament. El consumidor de vegades ni s’adona que en té.

En la utilitzacié del metode SPIN, quan les necessitats del client sén descobertes,
el venedor presenta beneficis com a arguments de venda.

Cal insistir que els productes es venen pel que poden fer per al client, atesa la
utilitat que li reportaran o la satisfaccié que li proporcionaran. Realment el mobil
perque un client compri és el benefici, sigui economic, de benestar, de seguretat,
etc.

La clau del metode SPIN és centrar la presentacié en la resolucié d’un
problema de I’audieéncia per atrapar i mantenir la seva atenci6. Si amb la
presentacio no hi ha resposta al problema plantejat pel public, no és possible
satisfer la necessitat. D’acord amb la técnica de venda SPIN, es pretén
descobrir el problema del client i ajudar-lo a solucionar-lo.

La presentacié de la venda passa per quatre etapes:

1. Fase preliminar. Es proposa retardar el fet de parlar sobre la solucié i els
seus avantatges una vegada avanci la presentacio.

2. Fase de recerca. Consisteix a fer preguntes per descobrir necessitats del
client i comprendre’]l millor a ell i la seva organitzacio.

3. Fase de demostracié. Es demostra el valor de I’oferta, tenir una solucio
que pot ajudar el client a resoldre el seu problema. Per exemple, amb la
utilitzacié del PowerPoint o un cataleg.

4. Fase de compromis. Des de I’ordre de comanda fins a reunions o sessions
de demostraci6.

En la venda tradicional, I’objectiu és el tancament de la venda. En canvi, en la
venda consultiva, aconseguir 1’¢éxit de la venda se centra en la investigaci6 de
com obtenir el tancament, ja que amb la qualitat en la formulaci6 de les preguntes
s’obtenen unes respostes satisfactories.

Vegeu les diferencies de venda tradicional i consultiva en la imatge figura 1.4



Tecniques de venda i negociaci6 37

Venda de productes i serveis

Ficura 1.4. Diferéncia entre venda tradicional i venda
consultiva

Model de venda Model de venda
tradicional consultiu

Creaci6 de confianca

Creacio
de confianca

Descobriment
de necessitats

Esforg Esforg

Presentacié
de la solucio

Temps

Tancament

Les quatre preguntes que s’han de formular al client per part del venedor en tota
presentacié d’una venda consultiva segueixen la seqiieéncia del métode SPIN:

1. Versar sobre la situaci6, amb una preparacié i una bona recerca de dades.

2. Sondejar quins sén els problemes, dificultats, insatisfaccions del client per
descobrir quines sén les necessitats implicites i on encaixa ’oferta del
venedor.

3. Implicar-se en les preguntes, explorar el problema del client, junt amb les
conseqiiéncies i la urgéncia del problema.

4. Una vegada el client ha compres la implicaci6 del problema, cal passar a la
fase de preguntes, demostrant la implicaci6 del valor de la solucié donada
pel venedor davant els ulls del client. Cal centrar-se en els aspectes positius
de la soluci6 per combatre els efectes negatius del problema, emfatitzar el
valor i la utilitat de la solucid.

La formula SABONE classifica els mobils de compra, els sis motius de
compra. Utilitza la técnica mnemotecnica amb els segiients significats:

* S: Seguretat
* A: Afecte

* B: Benestar
e O: Orgull

* N: Novetat

¢ E: Economia

En relaci6 amb els clients incondicionals, aquests compren per afecte a un
proveidor/venedor o per les caracteristiques d’un producte concret, i cedeixen
finalment pels beneficis que els aporta. D’una banda, el comprador professional es
mou amb I’objectiu d’aconseguir millores en I’economia de I’empresa o seguretat
i prestigi. Fer compres intel-ligents amb una bona relacié qualitat-preu sens dubte
augmenta el prestigi. De 1’altra, les novetats dels venedors atrauen I’interes i els

Vegeu el métode SPIN a:
bit.ly/2tpS6ai
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Vegeu documentacio

sobre el sistema Zelev

Noel en la secci6
“Annexos”.

concedeixen més temps per exposar arguments. A més, el venedor en la seva
presentacié ha de ressaltar els punts forts d’un producte innovador, ja que els
consumidors s6n indecisos.

Les caracteristiques sén les qualitats, els aspectes tecnics del producte.
exemple, els vestits brodats a ma. Els beneficis son les utilitats que satisfan les
necessitats o desitjos del client. Els avantatges son les fortaleses que diferencien
el producte dels seus competidors.

Exemple de campanya: iPhone 6 Plus

La campanya del 2014 de I'iPhone 6 Plus destacava els punts forts del producte respecte
als altres mobils del mercat. Per aquest motiu, si el benefici que aporta un iPhone 6 Plus
cobreix les necessitats dels consumidors ens preguntem: qué fa I'iPhone 6 Plus que no fa
el Samsung Galaxy Note 4?

Vegeu l'article "iPhone 6 Plus, las mejores alternativas de la competencia”.

Presentacioé dels beneficis

La presentaci6 dels beneficis es basa en la utilitat que aporten al client potencial
les caracteristiques especifiques de I'empresa, el producte o el servei. Per tant, les
caracteristiques per part del venedor son transformades en beneficis. Per exemple,
I'economia, la seguretat, la comoditat, és a dir, totes les motivacions o desitjos que tenen
els diferents clients respecte a la possessi6 o adquisicié d’'un producte.

Quan un venedor argumenta els beneficis que aporta I'adquisicié d’'un determinat producte
0 servei aconsegueix més vendes, ja que presenta solucions als problemes del comprador.
En canvi, si es presenta un benefici que realment no existeix el potencial client perd l'interés
en la compra.

1.6.3 El sistema d’entrenament Zelev Noel

L’escola de tecniques de venda denominada Zelev Noel Training proposa la
segiient técnica de vendes, que correspon a I’acronim de VENTAS:

* Verificacié de preparatius, amb tots els elements necessaris per fer una

entrevista.

 Entrevista efectiva i venedora, que detecti el candidat.

» Necessitats préviament establertes, amb els sondejos i les indagacions

pertinents.

* Tasques de demostracié del producte, detallant les caracteristiques i els

beneficis que aporta.
* Acci6 de negociaci6 segura i curta.

» Satisfacci6 total i postvenda a través de la confirmacio.
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1.7 Objeccions del client

Pel que fa els venedors, sovint pensen que tenen la venda perduda davant de la
primera objeccié que planteja el client. Realment les objeccions en la venda sén
una oportunitat. Una venda sense objeccions no existeix. Per norma general, si el
client escolta i no planteja cap objeccié realment no esta interessat pel producte
que se li ofereix i al final no el compra.

El client té dos tipus d’objeccions:
* Falta de coneixement i informacié. Necessita més informacié per poder
prendre una decisié de compra.

* Incomprensi6 de la informacié rebuda o perque no se li ha explicat amb
claredat.

Les objeccions son les barreres que fa servir el client per no comprar un
producte.

Si el client no mostra interes en 1’oferta, no planteja objeccions. Les objeccions
son bones, perque al mateix temps informen de que €s el que el client desitja
realment comprar. El primer pensament és que al client no li interessa el producte
o servei, pero el que és realment important és el que el producte o servei pot oferir-
li.

Les raons de les objeccions dels clients:

¢ Per caure sota la influencia del venedor.

* Per donar-se importancia, actua com una persona que ho sap tot, per tant és
un negociador dificil.

* Per fer-se informar, és a dir, la curiositat de saber.
* Per mostrar desconfianca cap a I’oferta, el venedor, el producte o I’empresa.

* Per mostrar desinteres per I’oferta, perque es tenen les necessitats cobertes,
per desmotivacio, etc.

* Per marcar ’oposici6 per principis.
* Per rebatre els falsos arguments del venedor.
* Per mostrar la necessitat de més informacié per prendre la decisié de

compra.

La técnica MICASO tracta d’esbrinar quines sén les motivacions de compra
dels clients i com han de preparar I’entrevista per satisfer plenament les seves
necessitats. Per tant, ’objeccié apareix quan un client es mostra insatisfet.
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MICASO es refereix a les motivacions que impulsen a fer la compra:
* M: moda
* I: interes
* C: comoditat
* A: amor
* S: seguretat

* O: orgull

La diferéncia entre excusa i condicié és que normalment una excusa acostuma a
ser ambigua i poc concreta. Per exemple: “No tinc diners.” En canvi, una condicié
és una rad per no comprar i és real, no és una excusa.

En el procés de venda, s’ha de comprovar que les condicions donades pel client
siguin reals i veritables. En alguns casos el venedor desisteix de la venda en les
segiients situacions, perque és impossible fer la venda:

* No hi ha diners, ni possibilitat d’aconseguir un financament.
* No tria correctament la persona que ha de prendre la decisié de compra.

* No ho necessita o per motius d’edat, condicié sexual...

Exemple en la compra d’un cotxe

Sou propietaris d'un cotxe. En adquirir-lo, no vau comprar el cotxe en si, siné seients
confortables per poder viatjar comodament, un maleter espaids per poder ficar tot el
necessari per sortir de viatge amb la familia, seguretat en els avangaments, estabilitat,
fiabilitat, etc.

Si el venedor que us va atendre va saber complir amb la seva feina, us va vendre tots
aquests beneficis i, en comprar-lo, vau adquirir també el cotxe. Aixi, vau comprar un cotxe
que cobreix les vostres necessitats.

La resolucié d’una objeccié es fa abans que la posi el client. Aquesta teécnica
preventiva s’usa quan la resposta pot ser de gran efectivitat. Generalment la
provoca el mateix venedor, ja que durant I’entrevista condueix el client a presentar
una objeccid concreta, o és ell mateix qui la planteja. Arribats a aquest punt, amb
aquesta técnica es brinda al client una objecci6 perque la faci seva i poder donar-1i
una resposta immediata i efectiva. El venedor, en el cas que li interessi, posposara
la resposta quan hagi passat el temps oporti. Generalment, si es basa en un manual
de vendes previst i es planteja una objeccid, sap que quedara resolta quan arribi a
un determinat punt de I’entrevista. Aixi, posposa la seva resposta tot donant les
explicacions oportunes al client.

Exemple de resposta preventiva

“Si no li importa, senyora Monllau, respondré a aquesta qliesti6 més endavant, tan aviat
com passem al seglient punt. Li quedara perfectament resolta.”
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Mai s’ha de contestar una objeccié quan...
* El client intenta confondre o I’objeccié és debil.
* No és client.
* No se’n sap la resposta.

* No es coneix el mobil de compra del client insatisfet.

1.7.1 Tecniques i arguments per refutar objeccions

Davant de les objeccions €s important no precipitar-se a 1’escoltar les dues
primeres frases del client. Si es precipiten deduccions o es treballa sobre el
que volia dir el client, sovint hi ha errors. Perd encara que no s’equivoqui, una
interrupcié mentre exposa una idea no agrada a ning.

1. Tractar i rebatre I’objecci6

Deixar parlar el client. Es a dir, que parli tant com vulgui, i a poc a poc anira
disminuint ’objeccid.

2. Preguntar al client

Es la forma més adequada de fer parlar el client, fer les qiiestions pertinents com
si la culpa fos del venedor per no comprendre la pregunta realitzada. Per exemple:
“Disculpi, perd no acabo d’entendre el que vol dir-me. Li importaria repetir-ho,
per favor?”

En el plantejament de les objeccions que es facin, el venedor ha de tenir en compte:

* Que el client, en respondre, ens mostri ’objecci6 real. Les persones tenen
dues raons per fer alguna cosa, una que sembla bona i una altra la que
realment és.

* Que el client, en enfocar-la amb altres paraules, la resolgui per si mateix.

* Que el client es reafirmi en I’objeccié. En aquest cas es passa a resoldre-la.

No cal donar-li al client una resposta, siné conduir-lo perque la trobi ell mateix.
Aix{ el venedor aconseguira rebatre d’una forma logica i senzilla, perque el client
afirmara el que volia aconseguir el venedor.

Molts venedors ensopeguen amb aquest obstacle perque no han entes la idea.
Senten una objeccid, la prenen com un repte i es llancen a convencer al client que
esta equivocat. Aixo no funciona. Quan es cau en aquest parany, el client posa una
altra objeccié i continuament el venedor prova de resoldre-la. El procés de vendes
degenera fins a veure qui té més capacitat, si un per resoldre-les i rebatre-les o
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I’altre per posar-les. Es cau en I’error d’haver de demostrar continuament que el
client estava equivocat. I, quan es cansa, sovint vol demostrar que ell també té rad
dient que no.

3. Confirmar amb resposta

Un cop resolta I’objeccio, cal confirmacié de I’aclariment. Per exemple: “Bé,
queda tot clar, no?” Si no s’aplica aquest pas, al cap de poc temps el client tornara
a plantejar la mateixa objeccio.

Com actuar enfront de les objeccions dels clients?

Cal fer servir les normes de conducta per poder fer front a les objeccions i acceptar-
les. Per tant, el beneficiari (el venedor) ha d’esvair les objeccions, fet que millora
la seva posicié davant el client. L’admissié de les objeccions sinceres amb la
predisposicié per part del client n’afavoreix I’acceptacio.

Es important no eludir mai una objeccié. Es pot posposar la seva resposta per quan
convingui, perd no es pot eludir mai per complet. S’ha de tenir calma i dominar la
situacio, encara que sigui un client impertinent o que expressi les seves objeccions
injustificadament.

El paper del venedor és persuadir, perd sense imposar. Es a dir, guanyar-se
el client sense discutir.

Davant de les objeccions presentades pels clients potencials, el venedor ha de
destacar els punts en comu abans de tractar les diferéncies; ha d’oferir sinceritat
abans d’inventar per esvair les objeccions, i ha de fer servir el nom de I’empresa
com a suport i seguretat.

L actitud del venedor ha de despertar la motivacié del client potencial.

Exemple d’actitud del venedor davant les objeccions

El client diu: “Només venia a veure...".

Davant d’aquesta situacié el venedor ha d’actuar per no perdre l'interés de compra: la seva
actitud i capacitat de resposta amb un suggeriment sén claus per aconseguir motivar la
compra.

Per exemple: “Doncs pugi a la moto, que farem una volta rapida per I'exposicio”.

1.7.2 Regles i técniques per rebatre objeccions

No cal rebatre les objeccions, cal esvair-les en lloc de rebatre-les.

Les regles per resoldre les objeccions sén:

* Escoltar abans de contestar ’objeccid, sense interrompre.
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* Repetir I’objeccié amb les teves paraules.
* Acordar que aix0 és I’tinic que ens separa de realitzar la venda.
 Esvair ’objeccié amb tecniques.
* Reprendre I’entrevista com si res I’hagués aturat.
Cal insistir que quan el venedor adquireixi experiéncia utilitzi les seves propies

objeccions. Les objeccions sén oportunitats per explicar i aconseguir la venda en
lloc d’obstaculitzar-1a i aturar-la.

Les regles per al tractament de les objeccions o les tecniques per rebatre
objeccions s6n molt variades i cada venedor les utilitza tenint en compte la
situacié i les circumstancies donat el cas determinat. Entre les nombroses
tecniques que hi ha, les més usuals sén les segiients:

* Regla de la negacié directa

* Teécnica de la utilitzacié de tercers

* Técnica de I’explicacio

* Técnica del punt maxim o técnica del “si, pero”

* Tecnica de demostracio

* Regla del bumerang

e Técnica d’anticipacié de preus

* Tecnica de compromis

Teécnica de la negacié directa: en cas de ’objeccié presentada pel client en forma
de pregunta, es nega amb contundeéncia.

Exemple de negaci6 directa

“—No destenyira? —No, li asseguro que ha sigut rentada préviament.”

Técnica de la utilitzacié de tercers: quan el client esta acompanyat d’una altra
persona, cal adrecar-se a les dues ja que aquesta tercera persona pot ser una aliada
per fer el tancament de la venda. A més, pot haver-hi la testificacié d’un tercer
neutral.

Exemple d’utilitzacio de tercers

“—No necessito aire condicionat, amb les portes de la terrassa obertes corre la fresca.

—Lentenc perfectament. Lany passat la seva veina de I'atic va dir el mateix, pero aprofitant
que feia una reforma va decidir instal-lar-lo i ara n’esta contentissima.”

Técnica de I’explicacié: si 1’objecci6 esta basada en la falta de coneixements del
producte o dels fets per part del client, se li pot demanar que expliqui quin és el
motiu.
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Exemple d’explicacio

“—No m’agrada cuinar amb vitroceramica perqué el menjar no té bon gust.

—Per qué pensa aixi? Seria tan amable d’explicar-m’ho?”

Teécnica del punt maxim o técnica del “si, pero...: quan ’objecci6 €s vertadera,
el venedor la dona per valida pero la justifica donant un argument que en minimitzi
els inconvenients.

Exemple de punt maxim

“—El preu de I'iPhone és molt car. —Correcte, pero té moltes aplicacions que no tenen la
resta i, a més, li poden ser molt Gtils.”

Teécnica de demostracioé: és una de les tecniques més eficaces que hi ha. S’utilitza
el producte en qiiestié per demostrar que les idees del client s6n erronies.

Exemple de demostracio

“Aquesta vaixella és molt delicada i segur que esclata si la poso al microones.”

El venedor obre un microones i hi col-loca un plat amb aigua dins i el posa uns minuts a
maxima poténcia. Després el mostra al client en perfecte estat.

Técnica del bumerang: transforma I’objeccié en un avantatge com a fil dels
posteriors arguments que dona el venedor com a beneficis.

Exemple de bumerang

“—Aquest arros no es passa, és una delicia menjar-lo. —Justament és el que ha de buscar.
Aquest arros té molt de prestigi, sempre queda solt en la paella i el seu sabor fa que el
recordi com a unic.”

Tecnica d’anticipacié de preus: com a conseqiiencia de I’experiéncia de la part
negociadora, i sobre 1’aspecte de la negociacid, es preveu ’objeccid i es planteja
amb anterioritat.

Exemple d’anticipacio de preus

“Com bé sabeu una bona vaporetto és cara, es deu a les prestacions que ofereix; la
poténcia i la seva eficacia la fan Gnica en el mercat.”

Técnica de compromis: es tracta d’utilitzar la capacitat de confianga amb el client
per disminuir la seva reticéncia mitjancant una garantia personal (sempre que es
pugui complir).

Exemple de compromis

“Li dono la meva paraula que si el cotxe no esta a punt en el termini d’'un mes jo mateix
m’encarregaré d’anar-lo a buscar a la fabrica.”
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1.8 Elaboracié6 del pla de vendes d’acord amb el pla de marqueting

Per a tots els plans de negoci cal destacar que el punt fort és la descripcié i
explicaci6 de les tasques i serveis que realitzara I’empresa.

Per tant, el pla comercial consisteix a:

El preu de venda s’obté a
partir del marge brut unitari
. . 2 RT . = preu de venda unitari -
1. Esbrinar qui és el public potencial. cost variable unitari.

2. Decidir preus. En funcié de si el producte en el mercat cobreix necessitats
noves, el preu sera més baix, perque €s més facil d’imitar. Si el producte és
diferent i cobreix necessitats cobertes d’altra manera per altres productes, el
preu també sera baix. Si és un producte diferent amb el qual cobrim altres
necessitats que hem detectat, llavors si que pot tenir un preu més elevat.

3. Definir els productes o serveis oferts per la competéncia, determinar la
similitud i les diferéncies.

4. Fixar el preu de venda. Hi ha diferéncies en el cost variable, si és una
empresa comercial, una de serveis o una altra industrial.

5. Preveure les vendes. S’ha de fer una primera previsié del primer any
mensual i després una altra de tres a cinc anys.

6. Distribuir els productes o serveis. Saber quins canals de venda s’utilitzaran.

7. Explicar i comunicar. Es convenient establir una previsié mensual de les
despeses mensuals invertides en marqueting:

* Descripcié i definicié de la marca i del logotip.

* Politica de promoci6: esponsoritzacions, fires, etc.
* Accions de marqueting directe i telemarqueting

* Publicitat en mitjans

* Relacions publiques

¢ Xarxa de vendes

“Un buen andlisis de la competencia nos permite también conocer cuales son nuestras
debilidades.”

Sebastian Escorne, tutor del Programa MBA Executive de ISM-ESIC

El pla de vendes €s una de les accions que es duen a terme en el marqueting.
Es un programa detallat de les accions de vendes quantificades en uns
objectius de vendes.
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Qualsevol pla de vendes inclou:

1. Analisi de la situacid, tant de I’empresa, com del mercat, I’entorn i el DAFO
2. Definici6 d’objectius i desenvolupament d’accions

3. Execuci6 del pla

Lorientaci6 cap al marqueting de les empreses ha donat lloc al que es coneix com
a marqueting relacional, que caracteritza les empreses i les seves relacions amb
els clients.

El marqueting t€ dos objectius: la satisfaccidé de les necessitats del consumidor i
I’obtencié d’un benefici per a I’empresa. Duent a terme la venda d’un producte
o servei cobrim les necessitats. La satisfaccid de les necessitats propicia un
intercanvi motivador. Aquest intercanvi de béns o serveis pot ser per diners o
sense anim de lucre (les associacions).

L'estrateégia del marqueting s’enfoca cap a on va I’empresa, dins del seu mercat
de productes o serveis, detectant els clients, objectius i competidors. Finalment,
amb tota la informacio, els directius i els empleats desenvolupen I’estratégia.

Qualsevol estratégia de marqueting parteix de tres preguntes basiques:

¢ On som: quins sén els valors de I’empresa, és a dir, la filosofia interna a
seguir.

* A on volem arribar: quina és la visié de ’empresa a mitja/llarg termini,
quins sén els objectius.

* Com ho farem: quin metode farem servir per aconseguir I’objectiu final.

El pla de vendes ha d’estar alineat amb I’estratégia plantejada, enfocat cap a
I’objectiu de la seva visi6 i coherent amb els valors de I’empresa.

En I’elaboraci6 del pla de vendes cal tenir molt en compte la fixacié i imposicié
d’objectius. Tant si s6n qualitatius com quantitatius, en el procés d’elaboracio6,
plantegen dificultats i poden ser molt diferents. Per exemple, la introduccié de
noves linies, les noves obertures de zones, etc.

Un bon pla de vendes i de marqueting detalla les accions necessaries per acon-
seguir un objectiu especific al mercat. Obviament, no totes les companyies sén
iguals, i cal tenir-ho en compte abans de plantejar i elaborar un primer draft
(esborrany).

Algunes férmules per tirar endavant un bon pla de marqueting i de vendes per
aconseguir exit en I’empresa tenen a veure amb 1’execucié. Un exemple és inten-
sificar la cerca d’empleats que marquin la diferéncia respecte a la competeéncia i
duguin I’empresa a 1’éxit.
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1.8.1 Desenvolupament del pla de marqueting

Avui dia ens trobem davant d’un entorn competitiu i continuament canviant: la
globalitzacié de mercats, els avencos tecnologics i internet determinen I’exit de
les empreses, que s’han d’adaptar i, per aix0, anticipant-se, elaboraran un pla de
marqueting per afrontar els possibles canvis de I’entorn.

A causa de les diferents mides i la diversitat d’activitats que tenen les empreses, no
hi ha un programa estandard per a la realitzacié d’un pla de marqueting, atés que
tenim diferents necessitats i cultures en les empreses. Ara bé, el més important
és que sigui un pla de marqueting viable i pragmatic. S’ha de tenir en compte
I’organitzacié de I’equip huma, que queda vinculat a I’objectiu de I’empresa.

Lelaboracié6 del pla de marqueting conté les etapes segiients:
1. Visi6 global de I’empresa
2. Analisi de la situaci6
3. Determinaci6 d’objectius
4. Elaboraci6 i selecci6 d’estrategies
5. Pla d’acci6
6. Establiment de pressupostos

7. Supervisio i control

1. Visio global de I’empresa

Dins del mercat s’ha d’incloure informaci6é de I’empresa respecte als productes,
els serveis i els preus. Respecte a la situaci6 interna es tracta la produccid, les
finances, el marqueting, els clients i els recursos humans de 1’empresa.

Respecte a I’entorn es diferencia entre general, sectorial i competitiu. L’entorn
general es refereix a la informaci6 relacionada amb dades econdmiques, socials,
culturals, mediambientals... i ’entorn sectorial tracta el grau de dificultat d’en-
trada de nous competidors, la informacié detallada sobre gustos dels clients i els
proveidors. Finalment, en I’entorn competitiu es fa un estudi dels competidors.

2. Analisi de la situacio

L'objectiu de I’etapa de 1’analisi de la situacié és donar a coneixer la situaci6
actual en la qual es troba I’empresa. L’objectiu ve marcat per I’alta direcci6. S’ha
d’estudiar i analitzar tant la informacié recopilada en I’etapa anterior, com les
analisis historiques dels tres dltims anys.

Dins del marqueting estratégic s’usa la matriu d’analisi DAFO, que reflecteix
la situaci6 actual i les possibilitats futures que poden océrrer, i la matriu RMG,

Podeu consultar més
informacié de la matriu
RMG a:
Wwww.rmg.es/matriz-rmg.
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Les 4P son els quatre
components basics del
marqueting mix: producte,
preu, distribuci6 i
comunicacio.

creada i desenvolupada per avaluar el nivell de competitivitat de les empreses.
Aquesta eina estratégica ens ofereix una visi6 de la situacié actual de 1’empresa.

En I’analisi del comportament de les forces competitives s’estudien la competen-
cia, les vendes i I’estudi de mercat. A més, cal afegir en 1’analisi de la situaci6 de
I’empresa I’estudi de I’entorn, la imatge, la qualificaci6 professional, la posici6 en
el mercat, la distribucio, la competencia i el producte (per exemple, la [+D+i.

3. Determinacio d’objectius

Una vegada analitzada la situacid, cal fixar els objectius del pla de marqueting
d’acord amb el pla estrategic. Les pautes son les segiients:

* Els objectius han de ser viables, coherents, concrets (no es poden induir a
error) i adequats al pla estrategic. Donat el cas, si es fixessin uns objectius
inassolibles la desmotivacié no ens duria a cap objectiu.

* S’han d’ajustar a un pla de treball, s necessari marcar terminis per a la seva
realitzacio.

* S6én objectius consensuats, flexibles (depenen de la necessitat de cada

moment).

Per tant, els objectius basics son: el posicionament, la venda i la viabilitat.

Els objectius quantitatius es refereixen a tot alldo que podem quantificar, per exem-
ple el percentatges de fidelitzaci6 de clients. En canvi, els objectius qualitatius
s6n, per exemple: la millora de la marca en el mercat.

4. Elaboracio i seleccié d’estrategies
Les estrategies en el pla de marqueting defineixen com s’han d’aconseguir els

objectius plantejats.

* Estrategia de segmentacié: El mercat no pot ser considerat com una unitat.
Per segmentar el nostre mercat, s’han de tenir en compte les variables
segiients: geografica, demografica, psicografica i conductual.

* Estrategia de cartera: utilitzant eines com la matriu BGC.

 Estrategia de posicionament: com entra, quin espai ocupa en la ment dels
clients el producte o servei, per davant dels de la competencia.

* Marqueting mix: les decisions estrategiques de les 4P del marqueting es
prenen conjuntament i amb coheréncia.

5. Pla d’accié

Pel que fa al pla d’acci6 és I’etapa més operativa del pla de marqueting, on es duen
a terme les estratégies de marqueting per complir amb els objectius fixats.

En concret, les accions a emprendre sén: accions sobre productes (modificacions
en I’embalatge), accions sobre preus (descomptes, financament, etc.), accions
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sobre vendes i distribucié (expandir o reduir les zones de venda) i accions sobre
comunicaci6 (publicitat, promoci6 de vendes...).

6. Establiment de pressupostos

Es refereix a la quantitat de diners que s’espera utilitzar per a la realitzacié de la
venda, és a dir, I’assignaci6 de recursos a activitats especifiques.

KPI deriva de key
e e, performance indicators. S6n
7. Supervisié i control factors, unitats de mesura i
variables “estratégiques” de
'empresa. Vegeu com a

Les reunions periodiques, el quadre de comandament i els KPI solen ser les exemple de KPI els
. s . comptapersones. Font:
mesures més utilitzades per a la supervisio. bit.ly/2yS5VwWN

Queda clar que de poc serveix un pla de marqueting si no se supervisa.

1.9 Elaboracio del programa de vendes i linies propies d’actuacio
comercial

El programa de vendes és un conjunt de fases, decisions i accions dutes a terme
per I’equip de vendes d’acord amb les linies d’actuaci6 establertes. L’eficiencia ve
acompanyada d’una organitzacié que s’aconsegueix establint uns objectius i uns
plans de vendes estructurats de tal manera que puguin distingir les funcions, els
nivells i els elements materials, aixi com les funcions especifiques de cadascun
dels venedors.

Un cop estructurada I’organitzacid, les activitats realitzades per les persones
membres del grup han de dividir-se i organitzar-se per aconseguir uns objectius
comuns. Els objectius d’una organitzacié venen determinats préviament en el pla
de marqueting de I’empresa.

Per tant, els objectius de 1’organitzacié de vendes soén:
* Divisi6 i especialitzaci6 del treball. En cada departament hi ha les persones
amb els coneixements especialitzats en cada materia.
* Estabilitat i continuitat de I’estructurada actuacié organitzativa.

* Integracid de les accions de vendes i coordinacié simultania.

Atenent als diferents tipus d’organitzacié de vendes, es fa la segiient classificacio:

* Organitzaci6 geografica: la forca de vendes s’aconsegueix quan els vene-
dors tenen assignat un territori i cada venedor té la responsabilitat de les
tasques i resultats dels seus clients i productes.

* Organitzaci6 per mercats o tipus de clients: basada en la mercadotecnia, és
a dir, la segmentacié del mercat. Per exemple, quan un venedor visita un
particular per coneixer millor les seves necessitats i té I’especialitzaci6 i els
coneixements per descobrir nous productes.
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Consulteu les técniques de
multinivell a: bit.ly/2y5pMth.

Compte clau

Client amb unes caracteristiques
que poden influir en el
desenvolupament de 1’empresa
tant en les vendes i la rendibilitat
com el posicionament estrategic

de I’organitzacio.

L’ administraci6é de comptes clau
és una estrategia dels proveidors
per a clients amb un alt potencial

amb necessitats especials.

“El marqueting és un procés social i administratiu mitjangant el qual grups i individus
obtenen el que necessiten i desitgen a través de generar, oferir i intercanviar productes
de valor amb els seus semblants.”

P. Kotler. Direccion de Mercadotecnia (pag. 7)

* Organitzacié per producte: cada venedor s’especialitza en els atributs

especifics de cada producte i els metodes més eficacos per vendre aquesta
gamma de productes. Per exemple, en el cas dels mobils, quines son les
aplicacions tecniques. El departament de vendes controla millor 1’esforg
de vendes realitzat en cada tipus de producte; conseqiientment, assigna
una major forca de vendes a un determinat producte quan és necessari per
augmentar les vendes.

Vendes en equip: un equip format per persones especialistes en les funcions
basiques en les relacions amb clients agilitza preguntes i respostes i gent
amb interessos similars. D’aquesta manera un centre de vendes agrupa
una serie d’individus. Aix{ es facilita que la forca de vendes faci la seva
tasca eficagment. La utilitzaci6é d’aquest tipus de venda s’utilitza quan hi ha
possibilitats d’obtenir un gran volum de vendes.

Vendes a multinivell: I’equip de vendes d’un negoci esta format per dife-
rents nivells gerencials, €s a dir, per una xarxa de venedors o distribuidors
independents que generen ingressos, generats, d’una banda, per la venda
directa de productes proveits per ’empresa i, de 1’altra, per les vendes
realitzades pels venedors o distribuidors que integrin les seves xarxes
d’afiliats.

Organitzacid per al servei de comptes clau: se centra en quatre etapes de
treball.

1. Assignaci6 a alts executius

2. Divisi6 corporativa independent

3. Forca de vendes independent dedicada als comptes principals

4. Creaci6 de nous enfocaments

Un client adquireix 1’estatus de compte clau quan posseeix un alt potencial de
vendes, t€ un comportament de vendes complex i esta disposat a establir relacions
de llarga durada amb els venedors.

* Avantatges: augmenta el servei de I’empresa, genera fidelitat a la marca i

augmenta la retroalimentaci6 del client.

* Inconvenients: la dependéncia d’un reduit nombre de clients, la pressié per

un marge de beneficis menor del marcat, o disminuir I’interés de comptes
petits en quantitat, perd no la qualitat.
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La forca de vendes o equip de vendes és el conjunt de venedors de I’empresa,
I’enllag entre una empresa i els clients tant actuals com potencials. Representa
I’empresa enfront dels clients, informant-los i aclarint dubtes. Els clients els
comuniquen les seves necessitats i preferéncies. En el procés per a la creacid
d’una forca de vendes el primer pas és ’organitzacié. Tot seguit, s’organitzen tant
els venedors que treballen dins I’empresa com els que fan les visites als clients.

La forca de vendes pot ser interna o externa:

* Interna, és a dir quan els treballadors sén part de la companyia.

* Externa, és la labor de comercialitzacio realitzada a través d’agents subcon-
tractats, comissionistes o representants autonomes.

Per finalitzar, 1’estrateégia de la forca de vendes implica una estructuracié. D’a-
questa manera es pot aconseguir una major eficacia en el mercat.

“Com va dir Philip Kotler (2003), amb relaci6 a I'estructura de la forca de vendes, «el
departament de marqueting podria organitzar-se per funcio, area geografica, productes o
mercats de clients; I'organitzaci6 global és una altra consideracié en el cas de les empreses
que venen béns o serveis en altres paisos»”.

P. Caballero Sanchez de Puerta (2014). Direccién de equipos comerciales (pag. 12)
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2. Procés de venda del producte i servei

El procés de venda €s la successid de passos que una companyia fa des que intenta
captar I’atencié d’un potencial client fins que es duu a terme la venda, és a dir,
la transacci6 efectiva del producte o servei. A més, no tots els potencials clients
es converteixen en clients reals. La representacié grafica del procés de venda té
forma d’embut.

Vegeu les etapes del procés de venda en la figura figura 2.1:

Ficura 2.1. Etapes del procés de venda

Etapes en el procés de vendes

Fires del sector
Mercadeig directe
Xarxes socials
Contactes directes
CEO
Referifs € - - - - - == ------ :

ATRAURE A CLIENTS POTENCIALS
PROSPECTES DE CLIENTS

Primer contacte
Identificar a I'interlocutor adequat

IDENTIFICACIO DE NECESSITATS

Visi6 de la solucio
Visi6 del contacte clau
Poder de compra

DIAGNOSTIC

Raé del problema
Diferéncia del producte
Acord de solucié

PROCES DE DECISIO
Entrevista amb CEO
Presentar solucié
Mostrar beneficis -ROI

ACORDS
Condicions
Contracte
Proposta
economica

1
r Mereixer
/| laseva

Tancament i signatura >
| confianca

Pla pilot

e O\ ey - - - >
Consens d'usuaris ; ﬂ

Pla pilot

Usuaris fidels

Evangelitzadors - - -------------- 3

Vegeu la figura figura 2.2:
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Ficura 2.2. Procés de venda

Recepcid
Comprovacio
Verificacié
Emmagatzematge

Verificacio

Comprovacio
Proveidor Albara
Registre

Lliurament

Lliurament de
mercaderies

Mitjans | Empresa de
propis transport

La tecnica ABC es va
popularitzar a partir de la

pel-licula Glengarry Glen Vegeu I’escena de la pel-licula Glengarry Glen Ross, que explica el mén de les
Ross (1992), .
O?séena ;npquéU Eﬁ vendes amb els exemples de model AIDA i model ABC:

representant contractat per
motivar un grup de venedors

explica I'estratégia ABC, de

sempre tancar les vendes.

Yo

u
Tlll]B https://www.youtube.com/embed/vOXWG6PO0tiVc?controls=1

Fer una analisi ABC identifica els articles que tenen un impacte important en un

valor global (per exemple, en I’inventari de venda, de costos...) i, a més, permet
crear categories de productes que necessiten nivells i maneres de control diferents.

* Grup A: el 20% de les referéncies produeixen aproximadament el 70% de
les vendes.

* Grup B: el 30% de les referéncies produeixen aproximadament el 20% de

les vendes.

* Grup C: el 50% de les referéncies produeixen aproximadament el 10% de
les vendes.

El procés de venda personal és la successié d’activitats individuals i
especifiques per a cada tipus de potencial client.
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Les etapes del procés de venda personal son:
1. Preparaci6: planificacié d’objectius i prospeccié de clients
2. Presentaci i entrevista
3. Negociacio: presentacié del producte o servei
4. Demostraci6 i prova
5. Defensa d’objeccions
6. Tancament de la venda

7. Seguiment i postvenda: atencio al client i servei de reclamacions i
queixes

Les estrategies que s’utilitzen en el procés de venda sén:

* Planificacié d’accions futures

* Preparaci6 de la venda

* Presentaci6 entre comprador i client potencial
* Negociaci6 i persuasié

* Demostraci6 i prova del producte

1. Planificacié d’accions futures

El venedor ha de saber queé vol aconseguir i com actuar dins del procés de
venda. A més, ha de tenir en compte les variables que afecten el procés de venda.
Les variables s’han de tenir en compte tant en I’empresa com en les empreses
competidores, donades les seves caracteristiques, la imatge, el posicionament en
el mercat, les normes d’actuacio, etc. I també en els clients potencials i reals,
amb les seves caracteristiques, i finalment en el producte o servei, amb els seus
atributs. Posteriorment, un cop conegudes totes les variables del procés de venda,
I’empresa planifica objectius i programa les seves prospeccions de clients.

2. Preparaci6 de la venda o planificacié de la venda

* Planificar objectius que representin beneficis evitant despeses innecessaries,
exposant els atributs del producte i les seves funcions perque despertin
Iinteres i aparegui el desig del client.

* Programar accions, establint estratégies i activitats per aconseguir els
objectius planificats.

* Fer prospeccid de clients i concertar visites.

* Valorar els resultats obtinguts de cadascuna de les accions que ha dut a terme
el venedor. En el cas de no haver obtingut beneficis per les accions preses,
el venedor ha de modificar el programa d’accions.

Es imprescindible per als
venedors I'Gs de I'agenda
del mobil o en format paper,
els mapes o I'is de
I'aplicaci6 del Google Maps.

Prospeccio

Pel que fa a quins poden ser els
futurs clients del venedor, un cop
conegut el producte i I’empresa
que representa, el venedor ha de
dedicar-se a buscar clients
potencials. L’exit de les vendes
depén de la cerca de clients,
perque cal coneixer-ne tot el que
es pugui, fins i tot abans d’entrar
en contacte amb ells.
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Els tipus de productes
poden ser de consum,
industrials, per encarrec i
serveis. La informacio
complementaria que ofereix
el venedor fa que augmenti
el desig de compra, que és
el que el diferencia de la
competéncia (per exemple,
transport, credits en la
forma de pagament, gamma
de productes, qualitat i
projectes 1+D+i, etc.)

3. Presentacié entre venedor i client potencial

La presentaci6 és important. Una bona primera impressié és essencial, perque
captar I’atencié del client portara a obrir pas a ’entrevista i poder fer la venda.
Que el venedor es presenti a I’empresa despertant I’interes €s clau. En definitiva,
vendre dins el procés d’una entrevista passa per la presa de contacte amb el client.

4. Negociaci6 i persuasio

La presentacié del producte consisteix a demostrar al client que comprant el
producte obtindra beneficis i satisfara les seves necessitats. S’informara i resoldra
els seus dubtes. Si cal, el venedor reajustara I’oferta i defensara les objeccions
plantejades pel client. La presentaci6 s’ha d’adaptar a cada tipus de client.

Els tipus de presentacions poden ser individuals o bé dirigides a un grup de
distribuidors (si es tracta de productes innovadors en el mercat).

En el desenvolupament de la presentacio cal fer una descripci6 rapida i clara dels
atributs més importants del producte o servei que s’ofereix en la venda i, per
altra banda, preparar una recerca d’informacié bidireccional, buscant que el client
pregunti i aix{ el venedor reculli informacié sobre les necessitats dels clients a
través de les preguntes.

El venedor ha de congixer el producte, que és el que fa i per a que serveix, quins
son els seus béns substitutius i demostrar sense menysprear per que la seva opcié
és la millor entre la resta.

Els tipus de productes sén molt variats i el venedor no pot coneixer tots els
productes del mercat, perd és important la presentacié del producte per part del
venedor quan mostra la mercaderia, amb empatia i demostrant unes bones aptituds
per a negociar.

5. Demostracié i prova del producte

La demostracié dona suport a la venda, perque ajuda a reforcar els arguments de
per queé comprar un producte. Aixi, es pot provar, mesurar o tocar... Si la prova
la fa el mateix client genera la sensaci6 de possessié del producte. Per exemple,
quan el venedor d’un concessionari de cotxes ofereix conduir un nou model. El
cas contrari és la demostracié de serveis, com a producte intangible i que resulta
més dificil de demostrar. Per exemple, experiéncies d’altres clients, a fullets que
mostren les condicions o les fotografies de viatges...

Les noves tecnologies han millorat els materials de suport utilitzats en les vendes.
Per exemple, 1’ds de la tablet, la realitat virtual i altres elements multimedia. El
material de suport en la reunié amb el client, converteix I’oferta del venedor en el
centre d’interes de la reunié. Els venedors interactuen amb les noves tecnologies
comunicant un major realisme en les seves intervencions, augmentant i captant
I’interes dels clients potencials. Les objeccions del client poden ser rebatudes
gracies al material de suport utilitzat, i evitar el fracas de la venda marcada com
objectiu. El perill més gran de treballar amb material de suport és no valorar si és
necessari, perque si no és necessari pot avorrir el client.
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Exemples: les maquetes que representen en miniatura el producte que es vol
vendre en el cas de projectes urbanistics, les mostres utilitzades en cosmetica o
farmacia, els mitjans audiovisuals, el maleti amb catalegs de productes, tarifes
de preus... La demostracio, 1’exposicié d’un estudi de vendes o un balang de la
situaci6 ajuden sempre en qualsevol presentacié d’un producte.

2.1 Métodes o formes de venda

Les habilitats del venedor s’aprenen a for¢a de formacid, i sobretot amb constancia
en I’aprenentatge de tecniques de venda.

Un venedor neix o es fa?

Hi ha qui neix amb I'habilitat de la venda, i des de ben petit obté respostes positives en
negociacions gestionades dins I'ambit familiar. Perd en I'ambit comercial un bon venedor
es fa aprenent de I'experiéncia i una bona formacio és la clau.

Els venedors, com a comercials, actuen escoltant el client per congixer les seves
necessitats, accepten critiques i se solidaritzen amb altres venedors. El venedor,
doncs, com a membre del departament comercial d’una empresa, genera ingressos
per financar la resta de departaments de 1’empresa.

2.1.1 Segons la forma de pagament

D’acord amb la forma de pagament, les formes de venda son:

* Venda al comptat: es ven i es cobra el valor d’un producte durant la
transaccio.

* Venda a credit: es dona quan s’acorda cobrar una part o el total del seu valor
en un termini determinat, quan hem venut un producte.

* Venda a consignacié: es dona quan es ven un producte a un intermediari i
es cobra a mesura que I'intermediari vagi venent el producte al consumidor
final.

2.1.2 Segons la forma de venda

Tenint en compte les activitats per efectuar la venda i d’acord amb la classificacié
de P. Kotler i K. Lane Keller, les vendes es classifiquen en vendes al detall i a
I’engros.

Exemple de demostraci6

Trobareu el llibre de P.
Kotler i K. Lane Keller
ressenyat a la bibliografia
de la unitat.
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La diferéncia entre les vendes al detall i vendes a ’engros radica en el
destinatari a qui es ven i els usos o finalitats que es donen als productes
adquirits.

Per tant, segons la forma de venda els dos tipus de venda son:

* Venda minorista o al detall: la venda al detall és la que fa una empresa en que
el volum de les vendes procedeix principalment de la venda a la menuda. El
venedors al detall han de complir una doble funci6: atendre els consumidors
i servir als productors i majoristes. Per exemple, les vendes al detall son les
realitzades en: establiments especialitzats, supermercats, establiments de
descompte, minoristes de preus baixos...

* Venda a l’engros: son les activitats de venda de béns o serveis encaminats a
la revenda o a fins comercials. Es tracta de les vendes del comer¢ majorista
i les activitats directament relacionades amb aquestes.

Aquestes vendes a I’engros consisteixen en vendes de béns i serveis a empreses de
negocis i altres organitzacions i totes les activitats relacionades directament amb
aquestes. Per exemple: la revenda.

Segons Kotler i Keller, per regla general es recorre als majoristes quan resulten
més eficacos en el desenvolupament d’una o més de les segiients funcions:

* Venda i promoci6

* Compra i constitucié de I’assortiment de productes

* Estalvis derivats d’un gran volum de compres

* Emmagatzematge

* Transport

* Financament

* Assumpci6 de riscos

¢ Informacié del mercat i serveis d’administracié i assessoria

2.1.3 Segons l'activitat de venda

Hi ha cinc tipus de venda, tenint en compte I’activitat de venda que les empreses
poden realitzar:

* Venda personal

* Venda per teléfon
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* Venda en linia

* Venda per correu

* Venda automatica
La venda automatica o vending, (també anomenada venda per maquines auto-
matiques), segons Stanton, Etzel i Walker és la venda de productes per mitja
d’una maquina sense contacte personal entre comprador i venedor. Ressalta
la conveniéncia o comoditat de la compra. Els productes venuts sén marques

conegudes, amb una alta taxa de rotaci6, d’aliments i begudes. La maquina

expenedora es troba gairebé a tot arreu.

Els inconvenients de la venda per maquines automatiques (vending) son:

e La inversio6 inicial t€ un cost elevat.

» Costos operatius alts, a causa del manteniment i constants reposicions dels

productes.
* Requereix un espai fisic i segur que encareix el cost.
Sospesant els avantatges (vendes, presencia de marques a disposici6 dels clients),
s’han de ponderar els beneficis que brinda a ’empresa (en volum de vendes,

utilitats, preséncia de marca i/o servei als clients) i els contres, per ponderar si
és convenient establir aquest tipus de venda.

2.1.4 Segons el lloc de venda

Es classifica el tipus de venda personal segons el lloc on es desenvolupa ’inter-
canvi:

Dins de I’establiment

¢ Tradicional
¢ Autoservei

* Botiga a fabrica
Fora de I’establiment

* En fires i congressos

¢ Domiciliaria

¢ Ambulant

¢ Industrial
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¢ Autovenda

¢ Reunions en locals

La definici6 de cada tipus €s:

* Venda tradicional o venda en aparador: I’intercanvi comercial es produeix

on treballa el venedor. El venedor ha de coneixer tots els productes de la
botiga i les tecniques de venda per poder-les aplicar als clients. El venedor
atén el client i en funci6 de les necessitats que té li ofereix uns productes o
serveis que s’hi adaptin.

* Autoservei: ¢és el comprador el que busca el producte que necessita,

autoserveix i autogestiona o el du a caixa. L’ empresa té personal per reposar
productes i promocions i etiquetes de preus com a personal d’ajuda per
facilitar al client la presa de decisions.

* Botiga a fabrica: es tracta d’una fabrica amb un establiment habilitat per

vendre productes procedents de la seva activitat productiva. També poden
vendre productes amb alguns defectes. Es un mitja de promoci6 de la marca.

Botiga a fabrica: Nestlé

Vegeu, per exemple, l'establiment de la seu de Nestlé a Esplugues de Llobregat:
bit.ly/2hYGOp9

* Venda en fires, congressos i convencions: I’intercanvi comercial entre el

venedor i el comprador o el client (alhora visitant) es produeix en els estands
o llocs habilitats on s’organitza I’esdeveniment. Aquests actes faciliten a les
empreses la seva exposicié a molts clients o professionals. L'objectiu de la
venda en fires és tancar vendes o concertar futures entrevistes de vendes.

Fires, congressos i convencions

Vegeu les fires del regal que s’organitzen a Barcelona i Madrid:

* www.expohogar.com

+ www.ifema.es/intergift_01

* Venda a domicili: la interaccié o proposta comercial es fa en domicilis

particulars. El venedor visita amb o sense cita previa (venda a porta
freda) els domicilis amb la documentacié necessaria per a la realitzacié
de la venda (formulari de comanda material per vendre). Exemples: les
visites realitzades a empresa per comercials de companyies d’assegurances
de salut, demostracions comercials en domicilis particulars (ja sigui en
reunions d’un grup reduit de veins o familiars on el venedor fa la seva
proposta comercial del producte).
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* Venda industrial: el venedor €s qui visita els establiments comercials o els
intermediaris comercials per oferir els productes. Es un tipus de venda molt
técnica on I’especialitzaci6 del comercial i la interaccié en la comunicacié
adquireix gran rellevancia.

* Vendes mitjancant reunions en locals. Generalment sén reunions que
es fan en hotels, convencions..., en que es convoca els possibles clients a
escoltar i veure demostracions de productes, i el comercial busca atraure
I’interes del public durant la presentacié del producte.

* Autovenda o vending: es fa per als productes peribles d’alta rotacid,
per exemple begudes, fruits secs... El venedor ofereix els productes, els
entrega i els cobra als clients, que els comercialitzen a la seva empresa.
Continuament un vehicle fa la ruta per reposar la mercaderia als comergos.

* Venda ambulant: és la que es fa fora de I’establiment comercial. Es fa de
forma ocasional, temporal, dies fixats. Les instal-lacions poden ser diverses,
tant fixes com mobils, desmuntables...

Vendes a distancia

En les vendes a distancia cal insistir en la manca de contacte directe entre el
comprador i el venedor. Tant I’oferta com 1’acceptacio es formalitzen per un mitja
de comunicaci6 a distancia i la contractacié s’organitza pel venedor a distancia.
Després d’haver facilitat 1’adreca, els compradors reben els productes o serveis
contractats. Els venedors faciliten 1’enviament de mercaderies a través dels seus
serveis d’entrega o mitjangcant empreses especialitzades.

Llegiu l'article "*Amazon se
Tipus de vendes a distancia: afianza como lider de la

venta online en Espafa’”:

bit.ly/1DuATrn

* Venda per cataleg o per correspondéncia
* Venda per televisié
* Venda electronica

* Venda per telefon

2.2 La venda personal

La venda personal és el tipus de venda en la qual hi ha una relaci6 directa entre
el venedor i el comprador.

Segons Kotler, Armstrong, Camera i Cruz, la venda personal és I’eina més eficag
per portar el consumidor a la fase de preferéncia, conviccié i compra. D’altra
banda, la venda personal requereix venedors perque duguin a terme tasques com:
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» Atenci6 o recepcio de comandes (venda interior): recepcio de les comandes
que fan els clients en el “mostrador” de I’empresa. Per exemple, les persones
que atenen darrere del mostrador de magatzems, ferreteries i llibreries fan
aquest tipus de tasca perque els compradors hi acudeixen per fer-los les seves
comandes. Per tant, els productes els sén comprats a ells, més que venuts
per ells.

* Cercaiobtenci6 de comandes (venda exterior): venda creativa de productes
i serveis com maquinaria industrial i avions, electrodomestics, polisses
d’assegurances... La recerca de comandes consisteix a:

1. Identificar i classificar adequadament els clients potencials.

Determinar les seves necessitats i desitjos individuals.

Contactar-los per presentar-los el producte o servei.

Obtenir la comanda.

A

Brindar serveis postvenda.

* Suport a la venda personal: activitats que serveixen de suport als venedors
en les comandes. Per exemple, les exhibicions del producte o servei en el
negoci del client.

La venda personal és la comercialitzaci6 de béns de consum i serveis
directament als consumidors. Aquesta eina s’usa quan un determinat
venedor ofereix, promociona o ven un producte o servei a un determinat
consumidor individual de manera directa o personal cara a cara.

Les caracteristiques de la venda personal sén:

¢ Es basa en la comunicacié personal d’una persona (el venedor) a una
altra persona (el client potencial o comprador). D’altra banda, utilitza
la publicitat (mitjans impersonals), ja que va dirigida alhora a diversos
consumidors. EIl contacte personal del venedor o venedora es pot fer de
manera independent, a casa seva, a casa del consumidor, al lloc de treball...

* Esnecessari que el producte o servei es pugui comercialitzar amb la técnica
de venda personal.

* Cal complir amb un preu uniforme, el subministrament és exclusiu, de
qualitat, amb un excel-lent servei postvenda, amb disponibilitat d’estoc.

* Hi ha un suport de publicitat, una accié de marqueting creativa.

* El llenguatge és clar i diferenciat de la resta. Els representants i els
distribuidors sén la for¢ca de venda.

* Les empreses inverteixen temps a formar els venedors en motivacions, com
rebatre objeccions i augmentar 1’autoestima.

* Hi ha incentius respecte a I’augment de vendes per equips.
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La venda personal és la forma més efectiva de vendre un producte i
aconseguir un client satisfet amb possibilitats que pugui repetir la compra
o recomanar tant el producte com 1’empresa a altres consumidors.

2.2.1 Avantatges i inconvenients de la venda personal

Els avantatges de la venda personal sén:

* Permet una millor seleccid dels clients potencials.

* Personalitza la presentaci6 o entrevista d’acord amb cada client potencial i
situacio especifica.

* Demostra directament i detalladament el producte, perque el client en pugui
coneixer millor les caracteristiques, beneficis i atributs.

» Permet aclarir els dubtes o objeccions del client immediatament.
* S’assembla a una assessoria personalitzada.

* Permet la participacié activa del client per coneixer les seves necessitats,
interessos o problema, i aixi adaptar la presentacio o entrevista.

e Tanca la venda.

* Ajuda a mantenir relacions duradores amb el client, fins i tot d’amistat.
Per altra banda, els desavantatges son:

+ Es una eina de promoci6 costosa, no s utilitza per a productes de preu baix.
* No arriba a gran nombre de clients potencials alhora.

* Demana compromis a llarg termini per part del venedor. La publicitat, en
canvi, pot donar-se i eliminar-se de forma immediata.

2.2.2 Tipus de venda personal

La venda personal és 1’eina de comunicacié interpersonal entre venedor i
consumidor. D’aquesta manera és possible adaptar el missatge a les necessitats
i caracteristiques personals de cada consumidor. Depenent de la situacid, el lloc
o el mitja de comunicacio, els diferents tipus de venda personal son:

* Cara a cara (face to face)
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Vegeu l'article publicat en la
revista Emprendedores
“Aln es rentable la venta de

puerta a puerta”™

bit.ly/2wIEOng

En reunié (party plan)
Porta a porta (door to door)
Exposici6 (show-room)
Multinivell

Cataleg

Telefonica

Estand o punt de venda
Venda directa de fabrica
“Truca ja” o “fes clic”

Publicitat amb cup6 resposta

Alguns dels tipus esmentats son:

* Cara a cara: els venedors semiprofessionals disposen d’un cataleg de

productes dirigit al consumidor final, per augmentar la quota de mercat.
No es creen xarxes. El benefici obtingut és sobre el marge de venda d’un
producte. Exemple: Circulo de Lectores.

En reunié: 1’organitzacié inverteix en 1’estructura de la xarxa facilitant
la formaci6 tecnica del producte. Acostumen a disposar d’un cataleg, es
reuneixen en domicilis on fan demostracions del producte. Existeix la figura
d’amfitrié o amfitriona. Exemple: Mary Kay.

Porta a porta: es fan visites per oferir els productes a oficines d’empreses
o organismes de I’Estat. Per exemple la venda de col-leccions de llibres
artesanals amb uns preus elevats, combinat amb una oferta de baix cost de
diferents varietats de productes.

Exposicié: son espais dirigits als clients potencials. Les empreses mostren
els llancaments de nous productes, ofertes... A més organitzen activitats
relacionades amb el sector com cursos, tallers...

Multinivell: és la tecnica de venda centrada en I’estrateégia del negoci
en xarxa (no és un actiu de I’empresa) i, a més, en la formacié sobre
el negoci. Adquireix importancia la venda i la formacié d’una xarxa de
distribuidors, incentivats per premis i comissions. Les comissions sén
variables, s’obtenen sobre el volum de producte facturat o venut. Exemple:
Amway.

“Truca ja”: és la tecnica de venda realitzada a través d’anuncis en mitjans
de comunicacio i call centers que reben les trucades i tanquen la venda.
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2.2.3 Tasques i tipus de venedor

Hi ha tres elements implicats en una operacié de compravenda d’exit:

1. Venedor
2. Comprador

3. Producte o servei

En el procés de comunicacié hi ha un contacte personal i directe entre els subjectes
de I’intercanvi comercial. La interaccié fa sorgir els intercanvis comercials,
d’interaccié immediata. Per aix0 els venedors usen tecniques de venda personal.
Amb la tecnica de persuasid, el venedor esbrina les necessitats dels consumidors
i finalment s’adquireix el producte o servei. Aquesta compra s’adapta a les
necessitats i posteriorment es produeix 1’intercanvi entre comprador i venedor.

D’altra banda, el comprador informa el venedor de que esta buscant i quines sén
les condicions per fer I’intercanvi i tot seguit exposa les seves objeccions. La
flexibilitat ajuda a I’adaptaci6 del lloc on es desenvolupa la comunicacié d’acord
amb les caracteristiques del client. Per exemple: el venedor d’ordinadors utilitza
diferents arguments de venda d’acord amb els interessos teécnics del client.

La funcié principal del venedor és utilitzar coneixements i habilitats
per donar la informacié necessaria al comprador, és a dir, perque tingui
al-licients per efectuar la compra.

El venedor s’encarrega de:

* Promoure les vendes

— Recopilar informacié actualitzada dels clients, del mercat i de la
competencia.

— Iniciar el contacte amb el client.

— Fer ofertes comercials als clients.

— Gestionar la informacié recollida.

— Persuadir els clients perque prenguin una decisié; millor si és de
compra.

e Tramitar les vendes

— Formalitzar documents.

— Cobrar les vendes o cursar el cobrament.
¢ Gestionar la cartera de clients

— Planificar, organitzar i controlar actuacions comercials amb els clients.
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— Ampliar la cartera de clients.

— Mantenir relacions comercials adequades, per aconseguir la fidelitza-
ci6 de la clientela.

Una bona preparacié de la venda requereix:
* Comengar en pensament positiu.
» Coneixer bé el producte.
* Conctixer bé I’empresa per la qual es treballa.
* Fer una bona labor de prospeccio.

* Preveure objeccions i saber com manejar-les.

De venedors n’hi ha de diferents tipus:

* Dependent de grans magatzems i supermercats, de botigues tradicionals,
mercats ambulants...

* Viatjant o comercial i representant, que és comercial de I’empresa i
treballa a comissié. Atén els clients en els domicilis socials de les empreses.
També s’anomena comercial minorista.

* Agent comercial, que té una relacié amb 1’empresa mercantil, no laboral.

* Visitador, prescriptor, promotor, creador de clientela. Per exemple, el
visitador medic.

* Venedor repartidor. Per exemple, el repartidor de comandes realitzades
per telefon o cataleg o els empleats de subministrament de benzina.

* Venedor tecnic, amb una alta capacitat técnica i de suport als representants
de vendes.

Hi ha diverses classificacions de tipus de venedors segons diversos criteris.

Segons el tipus de client al qual presten els seus serveis, seguint Allan L. Reid:

* Venedors dels fabricants: representen directament els productors o fabri-
cadors de productes o serveis. S’especialitzen, per exemple, en companyies
industrials, majoristes, distribuidors o consumidors directes.

* Venedors de majoristes: representen I’intermediari o majorista, que té
existéencies de molts productes de diferents manufacturats, fan comandes
de molts articles a uns quants distribuidors.

* Venedors de detallistes o a la menuda: representen gran part de la
forca nacional de treball dedicada a les vendes darrere del mostrador dels
establiments o comercos.
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Segons el tipus d’activitat:

* Venedors externs o de camp: visiten els clients en el seu camp, per
sol-licitar-los una comanda. Les comandes sén repetitives quan es tracta
de clients fixos; també poden cercar nous clients o ser els introductors de
nous productes quan es tracta de clients actuals.

* Venedors de promocié de vendes o itinerants: brinden informacio tant als
clients actuals com als potencials, a més de realitzar activitats de promocid
dels productes.

* Venedors tecnics: expliquen el producte al clienti s’ajusten a les necessitats
particulars, ajudant a resoldre els problemes teécnics. Per exemple: els
productes tecnics sOn venuts per aquest tipus de venedors.

* Venedors creatius o consellers: busquen noves vendes amb clients actuals
i vendes amb nous clients.

* Venedors propagandistes: treballen a través de majoristes, intermediaris
o distribuidors.

* Venedors comercialitzadors o promotors: ofereixen assisténcia promoci-
onal i publicitat als detallistes perque incrementin les vendes. Per exemple,
venedors que fan degustacions o lliuren mostres.

* Venedors de porta a porta: visiten els clients a casa per intentar vendre’ls
els seus productes o serveis.

* Venedors en linia: utilitzen els mitjans de la xarxa per oferir i vendre els
seus productes o serveis.

* Venedors repartidors: lliuren el producte i donen servei al client.

* Venedors interns o de mostrador: atenen els clients, prenen les seves
comandes i ajuden els compradors dins del local comercial.

Exemple d’activitat dels dependents

A I'hora d’atendre els venedors tenen un tracte directe amb els consumidors. No infereixen
en la decisi6 de compra. Cal insistir que han de tenir coneixements dels productes i de les
seves utilitats. Per exemple, en les firmes de prestigi els dependents assessoren els clients.
En canvi, els dependents de les grans superficies quasi no interfereixen en la decisi6 de
compra.

2.3 La comunicacio en les relacions comercials

La definici6 del marqueting esta basada en dos principis: el creixement del volum
de negoci i ’orientaci6 del servei al client. Aixi, el marqueting justifica I’augment
de la rendibilitat econdomica de I’empresa mitjancant la resposta de la satisfaccid
del client. Les empreses utilitzen la comunicacié per presentar els productes i
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Claredat en la conversa
perqué sigui escoltada pels
destinataris, garantint
I'enteniment de la
comunicacio.

El customer service
management (CRM) o
gesti6 de servei al client,
estratégia orientada a la
satisfaccié i fidelitzaci6 del
client, obté informacié dels
clients des de tots els
canals possibles (punts de
venda, correus electronics,
trucades telefoniques,
internet, bases de dades,
etc.).

els serveis que ofereixen per mantenir les relacions amb clients, proveidors, altres
organismes i sobretot consumidors. Venen una imatge corporativa, i amb I’ajuda
de les noves tecnologies transmeten una comunicacié convincent als receptors.

El venedor ha de concertar una entrevista comercial per coneixer les necessitats
del client potencial.

En la concertacié de I’entrevista, en el procés de comunicacié entre venedor i
client, les pautes a seguir sén:

* No presentar-se davant un client sense tenir 1’entrevista concertada.

* Sol-licitar cita préviament per telefon o correu electronic.

* Convencer el client durant I’entrevista informant amb claredat dels avantat-

ges que ofereixen els productes o serveis de I’empresa que es representa.

Durant la preparacié de la visita, cal insistir en allo que el venedor comenca a
comunicar. Es imprescindible:

Mostrar una bona imatge amb un vestuari adequat i puntualitat.

Definir I’objectiu de la visita.
* Disposar de totes les dades possibles a la fitxa del client.

* Preparar preguntes per esbrinar les necessitats del client.

Estudiar objeccions plantejades i preparar arguments de resposta.

Estudiar el context de la visita, la persona i el motiu.

Gestos que delaten

Vegeu l'article de la revista Emprendedores que destaca la importancia de la comunicacié
no verbal en els venedors: bit.ly/2owMdRW.

Hi ha diferéncies entre comunicacié i informacié. En la comunicaci6, es
comparteix o es fa arribar el missatge que es transmet de forma intencionada a
una persona. La comunicaci6 és la transmissi6 d’informacié en que el receptor del
missatge contesta a la informacié que ha rebut: hi ha el que s’anomena feedback.
En la informaci6, es rep el missatge i no es comparteix. D’aquesta manera, el
reben una persona o diverses, encara que no en siguin les destinataries. En aquest
cas, el receptor del missatge no contesta a la informaci6 rebuda, no hi ha feedback.

2.4 El procés de comunicacié

El procés de comunicacié és un procés d’interaccié en el qual un emissor es
comunica amb un receptor, mitjancant un missatge que segueix un codi de signes,
a través d’un canal i un context determinats.
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El procés de la comunicacio és el recorregut o cami que fa la informacié o
el missatge des de I’origen emissor fins a la destinaci6, passant per una serie
de fases.

Les fases del procés de comunicacié son:

* Elaboraci6 del missatge en la ment de 1’emissor.

* Transformaci6 de la idea de codificar el llenguatge, simbols o signes, segon
el mitja que s’utilitza per al seu enviament i el receptor quan el rep.

* Enviament del missatge a través del canal.
* Recepci6 del missatge.
« Interpretacié del missatge. Es a dir, descodificar el llenguatge, signes o
codis, analisis, comprensio i reaccié del receptor davant el missatge rebut.
Per a un esquema del procés de comunicacid, vegeu la figura figura 2.3:

FicuraA 2.3. Procés de comunicacié

Codificacié Missatge

Retroalimentacio

Interpretacié

Descodificacio Receptor

L’emissor té en la seva ment la idea o informacid i elabora el missatge, pero abans
d’iniciar ’enviament tria el canal. Generalment la font no produeix missatges
apropiats a 1’entrada del canal perd és necessari incorporar un codificador que
adapti els missatges originals al mitja o suport. Per altra banda, el receptor utilitza
un descodificador que permet interpretar el missatge i respondre a I’emissor, amb
el mateix codi o reaccionar amb algun gest o accié. Per exemple, quan ens
desagrada una cosa, utilitzem tant la paraula per contestar com un gest, amb el
significat que no hi estem d’acord.

La codificacié i descodificacio és el procés que permet transformar les idees en
simbols, imatges, formes, sons, llenguatges. La descodificacié és el procés pel
qual el receptor aplica una significaci6 als simbols, codificats per I’emissor.

2.4.1 Elements de la comunicacio

So6n necessaris els segiients elements perque hi hagi comunicacié:

* Emissor: persona que desitja comunicar alguna cosa a algt, €s a dir, que té
una intencié comunicativa.
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» Missatge: informaci6 (idees, conceptes, avisos, sentiments, peticions, etc.)
que es vol transmetre.

* Receptor: persona (una o més) que rep i interpreta el missatge.

* Codi: conjunt de signes i de regles que emprem per construir el missatge i
que emissor i receptor han de coneixer. Exemple: la llengua castellana.

¢ Canal de comunicacié: mitja pel qual circula el missatge (aire, ones
radiofoniques, paper, etc.).

* Context: conjunt de signes que envolten un altre signe.

* Situacié: conjunt de circumstancies que envolten un acte de la comunicacid.

El text és el missatge lingiiistic complet que es produeix en I’acte de comunicacio.
Els missatges lingiiistics poden ser diversos, ja que quan 1’emissor desitja trans-
metre un missatge a algu tria la forma més oportuna i convenient: si és de forma
oral, si el receptor hi és present o és una trucada telefonica o una videoconferencia,
etc. Per altra banda, també pot fer-ho de forma escrita, mitjancant una carta, un
article, correu electronic. Triar una forma o una altra dependra de la situacié en
que es desenvolupa la comunicacié.

Els textos també poden variar segons la seva funcid, segons el que es pretengui
comunicar. Les principals funcions del llenguatge sén:

¢ Funcié informativa: 1’emissor utilitza el llenguatge per transmetre una
informacié. Exemples: “Dema us donaran les qualificacions. Ahir el
termometre es va trencar.”

¢ Funci6 expressiva: 1I’emissor usa el llenguatge per comunicar les opinions,
els estats d’anim, etc. Exemple: “Ja comencen les vacances!” L’emissor, a
més d’informacid, expressa alegria i satisfaccio.

¢ Funcié apel-lativa: I’emissor pretén influir en el receptor perque faci
alguna cosa o actui d’una determinada manera. Exemple: “Veniu a recollir
el paquet abans que tanquin la botiga.”

¢ Funcié poética: 1’emissor pretén crear bellesa en el missatge. Exemple:

“El seu sabor és dol¢ com la infantesa.”

En la comunicaci6 es poden utilitzar diferents llenguatges al mateix temps, tot
depén de a qui va dirigit el missatge, com i quan es transmet. Com a requisit
essencial el llenguatge ha de ser conegut per tots els que participin en el procés de
la comunicaci6.

Tipus de llenguatge:

* Llenguatge escrit
* Llenguatge oral

» Llenguatge corporal
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* Llenguatge de signes
* Llenguatge d’acord amb el codi de circulaci6

» Llenguatge del tacte: llenguatge Braille o contacte fisic com les demostra-
cions d’afecte

* Llenguatge artistic

* Llenguatge d’imatges, el temps

2.4.2 Codis lingiiistics

Els codis lingiiistics son aquells codis que necessiten el llenguatge. Requereixen
un idioma determinat per transmetre el missatge al receptor. L’emissor i el receptor
han de saber llegir, escriure i expressar-se perque els codis siguin efectius.

Es diferencien dos tipus de codi lingiiistic:

1. Lingiiistic escrit: per exemple, la correspondeéncia per correu o carta.

2. Lingiiistic oral: per exemple, una conversa telefonica o presencial.

Es diferencien tres tipus de codi no lingiiistic:

1. No lingiiistic visual: es transmet a través de la vista. Per captar el missatge,
el receptor ha de veure el senyal que I’emissor li envia. No s’ha de confondre
veure amb llegir. La relacié que té amb el codi lingiiistic escrit també s’ha de
veure, perd no n’hi ha prou amb aixo, perque s’ha de saber llegir i congixer
I’idioma per comprendre el missatge. En canvi, quan ens comuniquem amb
el codi no lingiiistic visual, n’hi ha prou amb veure-ho. Per exemple, els
senyals de transit.

2. No lingiifstic gestual: 1’emissor transmet els seus missatges a través de
gestos, utilitzant el cos, per transmetre el missatge. Per exemple, el
llenguatge dels sordmuts, els moviments que fa un agent de trafic en cas
d’avaria del semafor.

3. No lingiiistic auditiu: és percebut per 1’oida, és a dir, el receptor ha de sentir
el senyal per rebre i entendre el missatge. El senyal és més universal i no
inclou paraules ni res lingiiistic ni tampoc elements visuals. Per exemple, el
so d’un timbre de I’escola. El significant és el so percebut pels receptors i
el significat és que és hora d’esbarjo o hora de canvi de classe.

Exemple d’us de senyals

El senyal “home treballant” destaca per la facilitat de captacié, ja que és més facil captar
el missatge, sense saber llegir ni escriure, simplement amb la visualitzacié de la imatge.
D’altra banda, d’un cartell del qual no coneixem el llenguatge amb qué s’ha escrit no podem
assimilar-ne el significat.
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(Imatge: Amy McTigue. Flickr)
Significant: senyal d’*home treballant”
Significat: el conductor ha de vigilar perque hi ha obres a prop.
Ferdinand de Saussure (1857-1913) descriu el llenguatge com un sistema de

significants i significats. Per tant, tot llenguatge consisteix en un sistema de signes
arbitraris susceptibles de ser estudiats objectivament:

* El valor de cada signe prové de la relaci6 que estableix amb els altres signes
que configuren el context.

* Els signes s6n la uni6 de dues parts: el significant com la forma convenci-
onal que tenen, percebuda pels sentits, i el significat que designen o a que
fan referéncia.

Exemple d’us d’icones

La icona d’'una copa de vi pot tenir diversos significats:

Significant: imatge iconica d’'una copa de vi.
Significat: segons del context, llocs per sortir, secci6é de begudes, etc.

Diferents significants ens poden donar un mateix significat: les paraules vi, vino i wine
tenen el mateix significat.
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2.4.3 Dificultats en la comunicacio

Les barreres de la comunicacié impedeixen o distorsionen una comunicacié que
hauria de ser eficient.

Les barreres de comunicacid s6n barreres imposades a la comunicacio, és a
dir, s6n tots els factors que impedeixen, deformen el missatge o obstaculitzen
el procés general de la comunicacid.

* Barreres semantiques: es refereixen al significat de les paraules orals o
escrites, que presenten diferents interpretacions i aixi el receptor entén no
el que ha dit I’emissor, siné el que el seu context cultural li indica. Per tant,
el domini del Iexic expressa el que volem comunicar. Pero, de vegades hi ha
limitacions relacionades, si no es precisa el sentit de les paraules, perque pot
donar lloc a diferents interpretacions i el receptor pot interpretar les paraules
de diferent manera.

* Barreres psicologiques: hi ha molts factors mentals que impedeixen
acceptar o comprendre una idea. Alguns sén no tenir en compte el punt de
vista dels altres, preocupacié o emocions alienes a la feina, la timidesa, la
sobrevaloracié d’un mateix. Aquests factors influeixen en la persona que
escolta a I’hora d’acceptar o rebutjar les idees comunicades. Per poder
obtenir resultats cal explicar, convéncer la persona, observar la seva actuacio
i deixar que interactui. Finalment, 1’objectiu €s comprendre els altres. Les
causes que contribueixen a la creaci6é de barreres psicologiques son: alt
estatus, utilitzar un llenguatge massa formal, interrompre els altres quan
parlen.

* Barreres fisiologiques: son les que impedeixen emetre o rebre amb claredat
i precisi6 un missatge, a causa dels defectes fisiologics de 1’emissor o
receptor. Per exemple: una persona cega, sorda.. També s’han de
considerar les persones que tenen algun defecte organic, i per aixd no hi
veuen o no hi senten bé. Aquestes barreres les formen I’estat de salut, les
discapacitats fisiques o auditives (cansament fisic o mental, afonia...). Per
exemple, quan un venedor va a treballar amb febre i malestar, segurament
la comunicacié que tindra amb els clients i els companys de feina no sera
I’adequada.

* Barreres fisiques: la distancia i I’excés de soroll dificulten la comunicacio,
aixi com les interfereéncies. El soroll és una de les barreres més dificils
de veéncer, ja que no és gens facil parlar amb un soroll excessiu. En les
situacions en que hi ha massa soroll tant I’emissor com el receptor han de
fer un esfor¢ excessiu per comunicar-se, i aix0 fa que es perdi I’interes en la
compra i la comunicacié s’ interrompi.

* Barreres administratives: son aquelles en que les estructures organitzacio-
nals tenen una mala planificacié i una operacié deficient dels canals. Seguir
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les segiients recomanacions ajuda a superar aquestes barreres: aclarir la
idea de manera anticipada, abans de comunicar-la; donar importancia a la
retroaccié del missatge; verificar si el missatge és ben rebut o no o si la
reacci6 del receptor és la desitjada; utilitzar un llenguatge senzill i directe,
juntament amb I’ts de diferents canals de comunicacié per assegurar que la
informacié arribi fins a I’objectiu final. Finalment cal reforcar les paraules
amb fets.

¢ Barreres en ’organitzaci6

— Filtracio: es refereix a la manipulacié de la informacié de 1’emissor
perque sigui vista més favorablement pel receptor, la percepcié selec-
tiva en que els receptors veuen i escolten de forma selectiva basant-se
en les seves necessitats i experiéncia.

— Defensa: si el receptor se sent amenacat, tendeix a reaccionar de
manera que redueix 1’habilitat per aconseguir 1’enteniment mutu,
responent en formes que retarden la comunicaci6 eficac.

— Llenguatge: 1’edat, I’educaci6 i els antecedents culturals sén variables
que influeixen en el llenguatge que una persona fa servir. La interpre-
tacio és diferent tenint en compte les diferents variables.

2.4.4 Tipus de comunicacio

Si tenim en compte els tipus de comunicacio, es fa la segiient classificacio:

¢ Comunicaci6 interna i externa

¢ Comunicacié formal i informal

e Comunicaci6 verbal

¢ Comunicaci6 oral

» Comunicacié no verbal, comunicacié paraverbal

¢ Comunicacio escrita

Comunicacio interna i comunicacio externa

Si fem referéncia a la comunicacié en ’empresa, el missatge va dirigit a un
ampli nombre de receptors. La comunicacié comercial és emesa per 1I’empresa
a diferents receptors: distribuidors, clients, administracions pibliques, venedors,
etc.

¢ Comunicacio interna. La prioritat és 1’harmonia en les relacions laborals,
totes les relacions establertes dins de I’empresa entre els departaments i els
membres de I’organitzacio.
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— Si la comunicaci6 flueix en sentit vertical, pot ser:

* Descendent, quan es transmet dels comandaments superiors als
inferiors. Els canals utilitzats s6n reunions de treball, comuni-
cacions escrites personals, telefon, entrevistes, cursos, correus
electronics.

% Ascendent, quan flueix dels subordinats cap a nivells jerarquics
superiors. Els canals utilitzats sén reunions amb tot el departa-
ment, entrevistes personals, cartes al director, giiestionaris privats
o confidencials, busties de suggeriments.

— Si la comunicaci6 flueix en sentit horitzontal, entre persones del ma-
teix nivell jerarquic, els canals utilitzats sén reunions de treball entre
departaments, confeccié d’informes i comunicats entre responsables
de diferents departaments.

* Comunicacié externa. La comunicaci6 va destinada als consumidors amb
I’objectiu de donar a coneixer el productes o serveis. Aixi es crea una
bona imatge i, a més, una bona comunicacié. Segueix la regla AIDA. En
aquest tipus de comunicacid, la informaci6 flueix de forma bidireccional
entre I’empresa i el mercat. S’estableix la comunicacié amb els proveidors,
mitjans de comunicacio, clients, etc.

Els canals de comunicacio utilitzats son:

La propaganda és la difusio

d’idees politiques, socials o

religioses; no és el mateix
* Personals, quan hi ha un contacte directe entre emissor i receptor. Els que la publicitat.

recursos utilitzats sén el servei d’atenci6 al client, I’equip de vendes i el
marqueting directe (e-mailing). Els canals utilitzats per I’equip de vendes
poden ser el llenguatge corporal (I’aspecte, la imatge, la mirada, els gestos),
la veu (el to, el volum), I’adaptacié de les paraules al nivell utilitzat pel
client.

* Impersonals, quan no hi ha un contacte directe, ni personal. Utilitzen
mitjans de comunicacié massius per a un public en general o per a grans
grups. Utilitzen la publicitat per donar a coneixer productes o serveis,
n’imposen una imatge favorable i n’estimulen la compra o el consum. Els
elements que intervenen en la publicitat sén: 1’emissor, els receptors, el
canal, el suport, el missatge i el feedback o retroalimentacid. Les activitats
de les relacions ptbliques difonen informacié favorable de I’empresa a
través dels mitjans de comunicacid, utilitzant instruments com les fires,
les revistes especialitzades, els patrocinis. La promocié de vendes pretén
amb menys temps transmetre informacio del venedor al comprador (mostres
gratuites, col-leccions amb premis, liquidacions de temporada...)

Comunicacio formal i comunicacio informal

Si la comunicacié s’efectua dins o fora de I’estructura jerarquica de 1’empresa, es
diferencia entre:
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¢ Comunicacio formal: és la propia organitzacié la que estableix les vies
de comunicacié seguint els nivells jerarquics i els protocols establerts.
S’empra per transmetre ordres i instruccions, o qiiestions relacionades amb
el treball.

* Comunicaci6 informal: €s la que sorgeix espontaniament entre els mem-
bres d’una empresa moguts per la necessitat de comunicar-se, sense seguir
els patrons, agilitzant tramits, i en ocasions permet obtenir informacié
addicional.

Comunicacio verbal

Segons el codi utilitzat en el missatge, pot haver-hi:

* Comunicacié oral, si es transmet mitjancant la veu, de manera que el
receptor sent el missatge i permet aclarir dubtes de forma immediata
mitjancant la retroalimentacié. Exemples: entrevistes, reunions, debats...

¢ Comunicacio escrita, si es transmet per mitja de 1’escriptura, de manera
que el receptor llegeix el missatge i permet la seva posterior lectura, en cas
d’oblit. Exemple: carta comercial, memorandum, anuncis...

* Comunicaci6é no verbal: en ocasions acompanya la comunicaci6 oral a
través de signes no lingiifstics, com moviments del cos, gestos, aspecte,
forma de vestir. Cal tenir en compte aquests moviments perque representen
la credibilitat en determinades circumstancies. Exemples: aspecte en
Pentrevista de treball, higiene, forma de saludar, com asseure’s, tics...

Vegeu el video sobre

técniques per pag%L en En el cas de la comunicacio presencial, en una presentacié comercial s’exposa
bit.ly/2yRq06w de forma ordenada dividint el discurs en tres parts:

* Introduccié: salutacio i presentacié del producte breument i amb claredat.
* Desenvolupament: pot ser format per diferents parts i conclusions.

* Final: conclusi6 i agraiment a I’audieéncia. Es la part més efectiva, ja que
sera la més recordada.

Saber comunicar-nos els uns amb els altres és una habilitat que tot ésser
huma necessita dominar.

Comunicacio oral

L’analisi de la situacié comunicativa formal entre receptor i emissor es transmet
mitjancant la parla. Per tant, per ser una comunicaci6 fluida s’han d’analitzar les
intencions de I’emissor i el receptor, la relaci6 entre els interlocutors, 1’espai o lloc
on es fa la comunicacio i el temps de que es disposa per parlar.
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Per norma general en la comunicacié s’han d’esquivar les barreres seguint les

segiients recomanacions:

L’ emissor ha de transmetre credibilitat i capacitat amb riquesa de vocabula-
ri.

El receptor ha de practicar I’escolta activa i donar retroaccio.
Cal adaptar el missatge de venda al context.

El missatge de venda ha de ser clar i ajustat a les dades de que disposa el
venedor, concis i ordenat.

Les caracteristiques son:

Retroalimentacié immediata (feedback)
Caducitat del missatge

Impossibilitat de comprovacié posterior
Influéncia de la percepci6 selectiva

Rectificacio

Hi ha técniques per a una comunicaci6 oral efectiva ja que parlar en public genera
nerviosisme, perd amb la preparacié adequada es pot evitar.

Cal tenir en compte el segiient:

Establir un objectiu.

Saber a qui ens dirigim, adaptar el llenguatge segons si ha de ser formal o
col-loquial.

Elaborar les parts del discurs, mitjancant una seqiiencia d’idees, ordenades
i coherents.

Preparar recursos, estar informats.
Assajar la intervencio.

Preparar les preguntes que poden sorgir.

Els elements que faciliten la comunicacié oral i poden influir en aquest tipus de

comunicacié son:

Fisics: la distancia entre I’emissor i el receptor, la comoditat, els movi-
ments...

Fisiologics: la velocitat quan es parla, el to de veu...

Psicologics: confiancga, estat d’anim...

Llegiu I'article sobre els
discursos d’Obama:
bit.ly/2y92HrD

S’estableixen quatre tipus
de distancies: intima (entre
3i8cm), personal (de 50 a
120 cm), social (de 120 a
200 cm) i pablica (més de
200 cm).
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Vegeu el model de la carta
comercial als “Annexos”.

» Semantics: riquesa en el vocabulari
¢ Socials
En les comunicacions orals, els venedors i comercials utilitzen altres elements com

ara microfons, fotos, mitjans que els serveixen de suport per a la comunicacié i
d’aquesta manera aconseguir una feina excel-lent.

Comunicacio no verbal

En la comunicaci6 s’utilitza el cos i la paraula. Gracies a aquests dos llenguatges,
la capacitat de comprensi6 i enteniment amb els altres augmenta. Cal insistir en
la importancia del tracte amb el client: tan important és escoltar-lo com observar
el seu llenguatge no verbal. Si el venedor compren el llenguatge no verbal, alhora
que el domina, pot realitzar la venda amb més &xit.

La comunicacié paraverbal esta relacionada amb:

* D’espai de relacié amb el client.

e [’atencio i retroalimentacié de la comunicacié, amb un somriure, afirmant
I’aprovaci6.

* El contacte visual, mirar als ulls s’interpreta com a simbol de franquesa.

* El vestuari adaptat a la cultura de I’empresa, sense ser descuidat, ni massa
estrafolari.

* La veu: el to, el volum i el timbre, evitant aix{ parlar molt alt.
* Els gestos, els moviments corporals han de ser naturals i espontanis.

» L’expressio corporal, si esteu asseguts, I’esquena estirada i les cames fermes.
Cal evitar tocar-se els cabells i assenyalar amb el dit.

* ’encaixada de mans per saludar i acomiadar-se, durant dos segons amb
fermesa i verticalment. Es convenient mostrar els palmells de les mans i no
amagar-los.

Comunicacio escrita

La majoria de les comunicacions que fa I’empresa tant internament com externa-
ment sén a través de documents escrits. L escriptura pot ser mitjancant I’abecedari,
els signes, la simbologia matematica, els senyals...

La carta comercial és una eina utilitzada per les empreses que serveix per
comunicar-se amb els proveidors, els clients i el public.

Els elements de la carta comercial sén:

* Objectiu: informar, sol-licitar informacié, donar a congixer un producte o
servei.
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* Causes o circumstancies que ens fan enfocar I’escrit de la carta de diferents
maneres: cobrar una factura, revisar un acord comercial...

* Destinatari: clients reals o potencials, proveidors; ens hem d’adaptar al
llenguatge que considerem més adient d’acord amb el client.

El contingut de la carta comercial és:
* Encapgalament
» Capcalera
» Referencies
* Destinatari
* Assumpte
* Data
* Salutacié
* Cos

1. Introduccié
2. Desenvolupament

3. Conclusi6
* Cloenda o peu

1. Comiat

2. Signatura: signatura autografa i nom dels signants. Si estan
absents, cal I’autoritzaci6é d’una altra persona: p. o. (per ordre),
p- p- (per poder), p. aut. (per autoritzacio).

3. Annexos

4. Postdata

2.5 Tecniques de comunicacié comercial

Per fer una campanya de comunicacié cal tenir una llista de contactes telefonics,
de correus electronics, d’usuaris de forums i de discussio en les xarxes socials.

* Llista de distribucié6 (mmailing list): és un conjunt d’adreces electroniques
usades per a I’enviament de missatges, amb un contingut d’interes general,
a tots els usuaris de la llista. Les llistes de distribucié soén una eina del
marqueting a través de la xarxa que permet enviar informacié sense limits.
Per tant, esta basada en el correu electronic, €s a dir, I’intercanvi es produeix
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Els elements paraverbals
del llenguatge oral s6n
I'entonacid, les pauses,

I’émfasi. En canvi, en la

seva forma escrita son els
signes de puntuacio i
entonacio.

Silenci positiu = escolta
activa

a través de les adreces de correu. Tot missatge enviat a la llista és distribuit
de manera automatica a tots els membres, i hi ha possibilitat que s’envii a
tercers. Cal afegir que el moderador coordina i gestiona les llistes complint
la normativa.

* Forums: és molt normal rebre informaci6 a través de les xarxes socials
i dels buscadors dels forums. En els forums els usuaris visiten un espai
virtual comu on escriuen els seus comentaris temporalment.

¢ Llistes de discussié: sén llocs on participen i s’intercanvien missatges els
usuaris subscrits. Hi ha llistes moderades i no moderades, on els missatges
no estan controlats.

* Comunicaci6 telefonica: s’utilitza el telefon amb els clients, perque el
telefon €s el suport per a la comunicacio oral i paraverbal.

Saber escoltar consisteix a:

1. Escoltar activament, transmetre a 1’interlocutor la nostra predisposicio .
2. Prendre notes sobre el que desitja transmetre el client.

3. Concentraci6 en atendre el client.

4. Confirmar que s’ha entes tot el que ha dit.

5. No parlar rapid.

6. No prejutjar massa rapid.

7. No interrompre el client.

8. Reformular els trets importants.

Elsilenci en les comunicacions telefoniques s’ utilitza per subratllar la importancia,
escoltar I’interlocutor, facilitar les objeccions.

L’escolta activa €és I’habilitat de posar-se a disposicié de la persona que
parla amb tota I’atencid, escoltant amb interes, sense interrupcions i mostrant
sempre empatia.

L’empatia és un dels components de 1’escolta activa. Concretament, en el procés
de venda és la capacitat que té el venedor de posar-se al lloc d’un comprador i
entendre’n els sentiments. L’empatia es pot mostrar tant en sentiments negatius
(fracas) com positius (orgull). Mostrar empatia és I’habilitat d’experimentar
sentiments propis i saber identificar-los. Per exemple, si no heu conduit mai, us
costara molt entendre com se sent un conductor conduint un determinat vehicle.
A més, cal reconeixer els sentiments del comprador, per tant, heu d’investigar
per saber els sentiments de 1’interlocutor (comprador en aquest cas) mitjangant
preguntes, interpretant la comunicacié no verbal o fent ds de la intuicid.
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2.5.1 Preguntes de verificacio

Les preguntes per investigar i verificar que el receptor ha entes el missatge han de
tenir les caracteristiques segiients:

* Preguntar a la persona adequada, és a dir, la que mostra interes pel producte
o creieu que li pot interessar la seva adquisicio.

* Formular les preguntes d’acord amb la persona destinataria. Adaptar el
llenguatge a les caracteristiques personals de cada comprador potencial.

* Escollir el context adequat, és a dir, I’entorn.

* Preguntar amb fluidesa, compartir informaci6, acceptar la intervencié del
comprador. La interaccié permet donar peu a formular preguntes i obtenir
més informacio.

Tipus de preguntes:
* Obertes, faciliten obtenir més informacié. Exemple: “En que el puc
ajudar?”
* Tancades, busquen informacié concreta. Exemple: “Blanc o negre?”

* De confirmacid, repeteixen I’afirmaci6 buscada. Exemple: “Finalment la
citacid sera a tres quarts de vuit del mati, correcte?”

* Retorica, demostren I’acord i no esperen cap resposta. Cal tenir molt de
compte quan sén formulades.

2.6 Aspectes de la comunicaci6 telefonica

La relacié establerta telefonicament entre I’empresa venedora i el potencial client
és fonamental per captar la seva atencid, sensibilitzar-se amb el tractament rebut
durant la trucada. Durant el transcurs de la trucada, o fins i tot després, cal generar
una necessitat i curiositat per coneixer més del producte o servei ofert pel venedor.

* Que es diu: el vocabulari i el llenguatge

e Com es diu: la veu, I’entonaci, el cabal, els silencis, 1’escolta i I’actitud.

* Preparacié d’un guié per a la conversa. Al moment de parlar, cal estar
asseguts com si I’interlocutor estigués al davant, i estar relaxat. Fer s del
somriure telefonic.

* Volum: un to lleugerament inferior al presencial, evitant sorolls, i
concentrant-se en la conversa. Fer servir I’escolta activa.
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Netiquette es refereix al
conjunt de normes de
comportament general a
internet. Es I'adaptacio6 de
les regles d’etiqueta del
mon real al mén virtual.

Els nimeros de telefon
gratuits sén els comengats
per 800 o 900.

Vegeu, per exemple, una

llista de técniques a:

bit.ly/2yalnXD

Vegeu a “Annexos” l'article

publicat a la revista

Emprendedores “Coémo

captar y fidelizar al cliente
digital”.

Primeres frases de la conversa: el receptor jutja aquestes primeres paraules.

* Tractament de vosté, que mostra respecte i cortesia. Utilitzar I’empatia i
argumentar amb calma.

Evitar silencis molt llargs, que creen incertesa.

El llenguatge ha de ser positiu i optimista.

Per telefon 1’tnic canal que hi ha és la veu. Es molt probable que es produeixin
interpretacions erronies en els missatges. Per aquest motiu s’utilitzen diverses
tecniques per reduir la probabilitat d’errors en 1’atencié telefonica:

* La capacitat d’escolta: utilitzar expressions com ““és clar” ajuda a I’atenci6
per part de I’interloculor.

L’ds de la veu: mostrar interes, amabilitat, confianca i credibilitat.

» La tria de paraules facils d’entendre. Parlar a poc a poc.

* Centrar-se en la conversa.
El correu electronic €s un suport utilitzat tant en la comunicacié interna com en
I’externa.

La netiquette sén les regles basiques que cal seguir per escriure correus electro-
nics:

Incloure I’assumpte en el camp corresponent, de forma clara i concreta.

Identificar el remitent. S’ha de signar al final del text, amb el carrec que
s’ocupa i 'empresa a la qual es pertany i incloure el niimero de teléfon.

Fer us de la brevetat i concisi6 en el missatge.
 Evitar les majdscules.

» Revisar els arxius adjunts que s’envien.

2.7 Tecniques de venda no presencials

La venda de productes o serveis sense preseéncia davant del client es pot dur a
terme per diferents mitjans de comunicacié. Son les segiients:

1. Venda per correu

2. Venda per telefon

3. Venda en linia
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1. Venda per correu o correu directe. Aquest tipus de venda consisteix en
I’enviament de cartes de venda, fullets, catalegs, videos, CD i/o mostres del
producte als clients potencials mitjancant el correu postal, perd s’inclou un
formulari de comanda perque la persona interessada a fer la compra, faci efectiva
la comanda, bé enviant el formulari per correu, mitjangant una trucada telefonica o
accedint a la pagina web (avui en dia la més utilitzada). Segons Kotler, Armstrong,
Camera i Cruz, el correu és un mitja adequat per a la comunicacié directa i
individualitzada, ja que permet una millor seleccié del public objectiu. Es pot
personalitzar, és flexible i permet avaluar facilment els resultats. A més, segons
els autors esmentats, s’ha pogut comprovar que el correu és un mitja eficag per
a la promocié de tot tipus de productes, des de llibres, subscripcions a revistes
i assegurances, fins a articles de regal, moda, articles d’alimentacié de gran
qualitat o productes industrials. El correu és també un mitja molt utilitzat per
les institucions benefiques als Estats Units i, gracies a aquest mitja, es recapten
milers de milions de dolars a I’any.

2. Venda per telefon. Aquest tipus de venda consisteix a iniciar el contacte amb
el client potencial per telefon i tancar la venda per aquest mateix mitja. Segons
Stanton, Etzel i Walker, els productes que es poden comprar sense ser vistos sén
idonis per a les vendes per telefon. Exemples: les subscripcions a editorials i les
targetes de credit.

Hi ha dos tipus de venda per telefon:

1. Externa o de sortida: consisteix en la intenci6 de tancar la venda en cada
trucada realitzada als clients potencials per oferir-los un producte o servei.
Es requereixen venedors especialitzats per aconseguir excel-lents resultats.

2. Interna o d’entrada: consisteix en atendre les trucades dels clients per
rebre comandes derivades de publicacions en diaris, d’anuncis a la televisié
o d’accions de correu directe, etc. Perque les vendes resultin optimes és
convenient que els clients no assumeixin la despesa de la trucada.

Fases de la comunicaci6 telefonica:
1. Presentacié i identificaci
2. Motiu de la trucada
3. Sondeig
4. Argumentacio
5. Tancament

6. Comiat

3. Venda en linia o per internet. Aquest tipus de venda consisteix a posar a la
venda els productes o serveis de I’empresa en un lloc web d’internet. Per exemple,
en una botiga virtual els clients coneixen els productes o serveis i, si hi estan
interessats, poden efectuar la compra en linia.



Tecniques de venda i negociacio

84 Venda de productes i serveis

Els videos poden generar
sensacions positives i
emocions, i és un motiu amb
forga per vendre en un futur,
ampliant la visualitzacié
d’un producte o un servei
per a altres consumidors;
poden aconseguir que en
un futur adquireixin el nostre
producte o servei, motivats
amb I'argumentacié sobre
les emocions més que
sobre el preu.

El client paga el preu del producte amb la targeta de creédit i, després, rep al seu
correu electronic la factura, la data de lliurament i les condicions en les quals rebra
el producte.

Segons Stanton, Etzel i Walker, les categories més venudes en linia sén llibres,
musica i videos, viatges, roba de vestir i béns de consum electronics. Cal insistir
que internet és un mon de constants actualitzacions de dades.

Les tecniques de venda en linia sén:

1. Aportar valor al producte més enlla del preu.

2. Aprofitar les xarxes socials, per fer la venda més efectiva (esdeveniments a
Facebook).

3. Crear una botiga virtual.
4. Respectar el termini d’entrega.

5. Fidelitzar clients.

El correu de marqueting és I’eina més efectiva per vendre. Una de les empreses
coses que demanen les empreses és el correu electronic dels clients potencials.
Les empreses son efectives quan utilitzen técniques per mantenir actiu el correu
dels clients i que no acabi a la brossa. Per aquest motiu, si I’empresa genera
confianca, el client facilita el seu correu electronic i I’empresa podra obtenir una
relacié comercial. El correu electronic és una eina de comunicacié rapida, efectiva
i quasi immediata sempre que tinguem connexié a internet. Aixi mateix, cal anar
amb compte i respectar les regles de cortesia i ortografia, utilitzant sempre unes
bones pautes de redaccid.

No és convenient enviar correus massius cada dia. Es necessari fer estudis que
analitzin la freqiiéncia d’enviament dels correus i la ratio d’obertura. Per tant, si
és alta la freqiliencia d’enviament I’obertura sera baixa.

Tampoc és convenient I’enviament d’assumptes comercials com descomptes si
abans no s’ha filtrat I’interes de potencials clients. D’aquesta manera se segmenta
d’acord amb les bases de dades dels potencials clients, i es garanteix que els clients
filtrats tenen interes real en els productes o serveis.

2.7.1 El telemarqueting

A la década dels vuitanta el telemarqueting es caracteritzava per la venda directa
per via telefonica, perod en I’actualitat es refereix al marqueting a través de la xarxa,
I’anomenat e-marketing. El telemarqueting en el desenvolupament de les noves
tecnologies de la informaci6 ha canviat els patrons de la comunicacié i el comerg.
L’aveng en les TIC (tecniques de la informaci6 i la comunicacié) ha donat pas a
una nova etapa en la comunicacio: el poder d’emetre i rebre missatges de forma
rapida i massiva.



Tecniques de venda i negociaci6 85 Venda de productes i serveis

Avui el telemarqueting ha passat de ser el metode de venda telefonic a ser
un metode centrat en la comercialitzacié per la xarxa.

Les aplicacions que s’utilitzen per a les vendes de forma no presencial empren
com a instrument de comunicaci6 el telefon o les noves tecnologies (les teleco-
municacions, internet o els nous elements informatics de comunicacid). El més
utilitzat del dia a dia dels comerciants és el correu electronic.

El telemarqueting és una forma de marqueting directe relacionada amb els
elements de la comunicacio.

El marqueting electronic utilitza la xarxa d’internet. En canvi, el telemarqueting
esta basat en el contacte del venedor amb un client potencial a través del telefon.
Quan es fa el telemarqueting, préviament cal fer una recollida de dades, una
identificaci6 dels clients potencials i una classificaci6 d’acord amb els criteris
determinats.

Inconvenients del telemarqueting:
* La mostra de consumidors no és tan amplia, a causa de la distancia espacial
entre I’emissor i el receptor.
* La seleccié d’un public determinat.

* El nivell de vinculacié és inferior al presencial, perque la interaccié entre
I’empresa i el client potencial en un correu electronic o en una conversa en
format virtual no és tan directa.

Avantatges del telemarqueting:

* Es instantani, les accions es duen a terme quan les demana el client.

* Facilitat de comprovar els resultats finals, comparant el nombre d’actuaci-
ons realitzades amb el nombre de productes realment venuts.

* Es I’tinica eina que estableix una conversa entre I’empresa i el consumidor,
telefonicament.

* Permet escoltar les necessitats del client i oferir el producte més adequat.

El telemarqueting també s’utilitza per sondejar I’acceptacié o el rebuig d’un
producte. La tecnica del telemarqueting és més agressiva, ja que hi ha clients que
no estan interessats en el producte pero reben trucades. Per controlar les trucades
s’han establert uns codis conductuals i de qualitat a les empreses que utilitzen la
tecnica del telemarqueting.
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El venedor ha d’acudir a la
cita amb el client amb roba
formal, ben endrecat i
pentinat. Ha de mostrar-se
amable i simpatic, i
transmetre seguretat,
tranquil-litat i
professionalitat.

Cada argumentacié ha de

ser diferent i adaptar-se a
les necessitats o interessos

particulars de cada client.

Davant d'una objeccié s’ha
de mantenir la calma i no
discutir mai amb el client.

Férmules de seguiment del

client: trucades per

preguntar-li com li esta

anant amb el producte,

programar visites per
assegurar-se que tot és
correcte...

2.8 El procés de venda

En el programa de vendes el venedor organitza i temporitza la seva activitat
comercial. La improvisacié mostra inseguretat als clients. Per tant, la planificaci6
de les visites per realitzar les vendes és fonamental, ja que aixi el venedor demostra
la seva professionalitat i aconsegueix ser productiu.

Les etapes del procés de venda personal sén:

* Prospecci6 o cerca de clients potencials. S’analitzen els consumidors
(prospect) que tinguin possibilitats de convertir-se en clients de I’empresa.
Els venedors els troben acudint a diverses fonts com les bases de dades de
I’empresa, refereéncies que proporcionin clients actuals i proveidors, internet,
visites en fred, etc. Es classifiquen els clients potencials segons variables
com la capacitat financera, el volum de vendes, etc. S’elabora una llista per
ordre d’importancia.

* Preparacié de venda. S’estudia tota la informacié que pugui ser ftil
del client potencial que s’hagi decidit contactar. Per exemple, el seu
nivell d’educacid, les seves necessitats, la seva capacitat de pagament, etc.
Finalment, es procedeix a planificar la forma per contactar amb ells, la
presentacio, les estratégies o técniques de vendes a utilitzar...

¢ Presentacié del venedor davant el prospecte, saludant amablement,
identificant-se (venedor i empresa que representa) i el motiu de la visita.

* Argumentacié. El venedor presenta el producte al client potencial, donant
a coneixer els beneficis i atributs, anant de la informaci6é general a la
particular, en ordre d’importancia.

* Maneig d’objeccions. El venedor, davant de la presentacié d’objeccions
per part del client, té dues alternatives. Si les objeccions sén reals, el
comercial les atén i dona la soluci6 al client. En el cas que no hi hagi solucid,
el comercial minimitza el problema i I’explica al client. Per exemple, quan
el client diu que ha vist el producte a la competéncia, perd a un menor preu.

* Tancament de venda. El venedor tracta de convencer el client potencial
perque prengui la decisi6 de la compra. EIl tancament de les vendes
s’aconsegueix sent pacient, esperant el moment oportd (també pot ser al
principi de la presentacié), i mai pressionar el client, siné que subtilment
induir-lo a prendre la decisié de compra.

¢ Seguiment de venda. El venedor ha de mantenir la comunicacié amb el
client amb la finalitat d’assegurar la seva satisfaccio.
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2.9 Métodes de prospeccio i recerca de clients

Els responsables de 1’organitzacié i de cada area d’activitat han d’actuar sobre
la base d’un pla préviament determinat, ja que la planificacié de les vendes té per
finalitat facilitar el compliment dels objectius comercials per a un periode de temps
determinat. En el pla de vendes es detallen les estrateégies d’actuacié adequades
als objectius establerts, en funcié dels recursos humans i materials disponibles a
I’area comercial.

El venedor, amb la metodologia utilitzada en la prospecci6 i recerca de clients,
aconsegueix:

* Generar entusiasme i també confianca.

* Planificar una reuni6é per comptar amb més temps per escoltar el client i
romandre en una posicié més positiva.

* Aprofitar millor el temps.
* Evitar cometre errors.

* Endeterminats casos, qualificar el client, i també determinar I’ argumentacié
de vendes que s’utilitzara.

* Adquirir informacié, cosa que significa un avantatge sobre la competéncia.

* Preparar els objectius de I’entrevista.

En la prospecci6 I’eéxit depen de la cerca dels clients. Cal coneixer el client tant
com es pugui, fins i tot abans de posar-se en contacte amb ells. En la fase prévia
del procés de venda, el venedor ha de tractar d’establir un primer contacte amb
els clients potencials de I’empresa; en definitiva, ha d’aconseguir aproximar-s’hi
a través de diferents mitjans.

Exemples d’apropament al client

Concertar cites per teléfon, fer visites amb tests de queixes i reclamacions, agrair les seves
opinions, fer enquestes per teléfon, enviar publicitat a través del correu, contactar amb els
clients actuals i preguntar-los si coneixen altres persones interessades en els productes de
'empresa.

El venedor pot servir-se de diverses fonts d’informacié internes o externes a la
seva empresa, €s lliure d’utilitzar la metodologia que consideri més adient per fer
la cerca de clients potencials.

¢ Les fonts d’informacioé internes son:

— Bases de dades dels clients que han comprat anteriorment, estudis de
mercat del sector del qual forma part el producte.
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Inércia: quan un client fa
molt de temps que esta
utilitzant un servei o un

producte no desitja fer el

canvi.

— Informacié del public objectiu obtinguda mitjancant les recerques
fetes pel responsable d’atencid al client o per professionals de diferents
arees de la empresa. Per exemple, la informaci6 facilitada sobre les
opinions i principals queixes dels consumidors.

¢ Les fonts d’informacio externes son:

Familiars, amics i coneguts que puguin constituir un grup nombrés de
clients potencials de I’empresa.

— Grups clau que puguin exercir influéncia en les decisions d’us dels
clients.

— Fires i exposicions on s’ofereix I’oportunitat al venedor d’augmentar
els seus contactes i donar a congixer els productes i serveis de la seva
empresa.

— Llistes de telefons d’associats a clubs, col-legis professionals, enti-
tats...

— Persones que puguin proporcionar dades d’interessats a adquirir pro-
ductes i serveis de 1’empresa.

— Publicacions especialitzades del sector al qual pertany el producte.

— Pagines web d’empreses d’on obtenir informaci6 sobre el sector.

Per congixer els clients i aconseguir que es converteixin en clients fidels cal
investigar comercialment, adaptar el servei als clients i gestionar tot el procés
per aconseguir una millor satisfaccié. Un cop obtinguda la informacid, s’agrupen
d’acord amb criteris similars. L’objectiu primordial de la fidelitzacié és mantenir
els clients, buscant un augment de la rendibilitat i passant a prescindir dels menys
rendibles. No s’han d’oblidar els menys rendibles ja que aquests atrauen i fan
mantenir els millors clients.

Els factors de fidelitat que troba un client en un producte o servei son:

* El valor percebut. Seleccionar un producte o un servei influeix en la
subjectivitat per part del client, és ell qui fa I’elecci6 i optara pel que a
criteri seu consideri el millor.

» Laqualitat. El preu no sempre determina I’eleccié d’un producte o un servei.
Davant de productes o serveis iguals, el consumidor tria el de millor qualitat.

* El preu. Es una de les prioritats per ser fidels, perd no sempre determina
I’eleccié d’un producte o servei per part del consumidor.

* La confianca. La importancia en el sector dels serveis és realment destaca-
ble. Per exemple, durant més de vint anys, una parella acostuma a contractar
cada dos anys els seus viatges de llarga distancia amb Viajes el Corte Inglés,
pero ha vist un parell d’ofertes del viatge que li agradaria fer al Perd amb
Turoperadors online. Finalment, la confianga en la companyia amb la qual
acostuma a viatjar tindra un gran pes en la decisi6 final de contractacié del
servei.



Tecniques de venda i negociaci6 89

Venda de productes i serveis

* Laimatge. Els valors personals de marca que percep el consumidor.

* La conformitat amb el grup. El factor social influeix per a I’eleccié del
producte o servei, per exemple les opinions de les amistats, de la familia,
dels companys de feina.

* Els costos, tant monetaris com emocionals, de fer un canvi de proveidor.
Els factors que incideixen en la fidelitat dels clients son:

* La satisfaccié: es produeix quan els productes o serveis cobreixen les
expectatives que tenien al principi i les que s’aconsegueixen al finalitzar
la compra. Per exemple, allo que esperes i el que realment reps en funcid
del que has percebut d’un servei o un producte, com el tractament rebut.

* Barreres de sortida, amb el costos psicologics i monetaris juntament amb la
perdua de temps. Fan que un client insatisfet, encara que vulgui canviar de
proveidor, sigui fidel i no canvii. Per exemple, el preu a abonar, és a dir, el
cost addicional, per canviar o donar-se de baixa d’un canal de televisié per
poder veure partits de futbol.

* Valors percebuts de les ofertes de la competéncia, quan el client valora uns
productes o serveis comparant-los amb la competéncia. Un client fidel no
valora la competéncia, perd la competéncia pot captar 1’atencié del client.
Malgrat tot, si al client fidel fer el canvi li resulta més costds, es quedara
on és. Per exemple, 1’asseguranca d’un vehicle que cobreix un nombre
determinat de sinistres, pero la competéncia ofereix una nova cobertura.
El client fidel decideix si continua sent fidel a 1’asseguranca que tenia
contractada des de fa deu anys, amb la qual ha tingut la cobertura de sinistres
sempre que n’hi ha hagut.

Per tant, per fidelitzar els clients s’utilitzen tots els mitjans necessaris per dife-
renciar una oferta de la resta de competidors. Es a dir, fer veure al client per
que el producte es diferencia de la competéncia. Els obstacles que es troben per
aconseguir la diferenciacié respecte a la competéncia, com la imatge de la marca
i I’experiéncia, no estan a I’abast. Una bona estratégia €s incloure altres serveis
de manera complementaria o millorar els ja existents respecte de la competeéncia.
Es un avantatge competitiu sostenible aconseguir aquesta diferenciacid.

A través d’internet es pot:
* Obtenir informacié de productes i serveis de la competéncia, sistemes
d’atencid al client, com assessorar els clients...
* Investigar sobre les tendéncies del mercat.
* Promoure forums de discussio.
¢ Oferir informacié als empleats.

* Posar a la venda productes de I’empresa i comprar-ne uns altres.
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* Intercanviar arxius i contactar amb altres persones.

* Enviar informacié als qui ho sol-licitin i facilitar qliestionaris perque els
usuaris els emplenin.

Per fer la cerca de clients potencials el més convenient és utilitzar diferents fonts
i combinar-les de manera que s’aconsegueixi més informacié. Un cop es té la
informacié dels clients, es concerten cites per establir un primer contacte.

Les dues formes més utilitzades per concertar cites amb els clients son el telefon
i el correu.

La dificultat de concertar una cita a través del telefon €s la improvisacio, ja que
el client planteja objeccions durant la conversa. Els arguments han d’estar, per
tant, perfectament estructurats i cal explicar-se amb un contingut precis i, si pot
ser, impactant. Es pot elaborar un missatge o gui6 seguint els segiients passos:

1. Salutaci6 i identificacid
2. Guanyar I’interes dels clients
3. Concertar dia i hora

4. Comiat

Depenent de la forma de parlar del venedor el client pot percebre una imatge
positiva (quan parlem amb entusiasme, exposant les idees d’una forma clara,
escoltant amb atenci6 el client) o una imatge negativa (per exemple, a través d’un
to monoton, exposant les idees de forma desordenada i parlant rapidament, de
manera que I’interlocutor no pot seguir el fil de la conversa).

Per preparar la trucada, és necessari:

* Disposar d’un lloc tranquil des d’on efectuar les trucades i amb silenci.

* Tenir a I’abast la fitxa amb les trucades diaries, un guid, un boligraf o un
llapis, etc. Gracies a aquests materials de suport, la feina és més eficac
per millorar les nostres técniques de comunicacid, com la rapidesa i la
contundencia de les nostres respostes.

* Tenir un bloc de notes i una agéncia on escriure els dies que acordem amb
els clients per visitar-los.

e Comptar amb les dades de les persones que han comprat productes de
I’empresa en algun moment a fi de poder actualitzar-les.

* Fer trucades en I’horari i els dies que considerem més idonis per localitzar
els candidats. Per exemple, a primera i a dltima hora del mati, també a
ultima hora de la tarda. El mati dels dilluns i durant tot el divendres és més
complicat concertar una cita. Si no es pot localitzar una persona, la millor
opcio €s passar a la segiient.



Tecniques de venda i negociaci6 91 Venda de productes i serveis

Cal tenir en compte els segiients aspectes:

* Ser breus i precisos en les nostres comunicacions, evitar paraules ambigiies,
evitar tractar de concertar una cita en el menor temps possible. Per exemple,
en uns dos o tres minuts. La comunicacié no és més eficag, per fet de ser
més duradora.

 Utilitzar un to de veu que desperti I'interes del client, que suggereixi
aspectes positius.

* Identificar-se amb claredat a partir de la salutaci6 i identificacid, assegurar-
se que parla amb I’interlocutor desitjat.

Exemple de trucada

“Bon dia/bona tarda, soc la senyora Martin. Parlo amb Carlos Martinez? A quina hora se’l
pot localitzar?”

* Durant el desenvolupament de la trucada, cal tenir present la finalitat
d’aconseguir una entrevista amb el client i exposar-li quin és el nostre
proposit i amb ajuda de 1’argumentacié despertar el seu interes.

Exemple de trucada

“Ha pensat en la seva jubilacié? Crec que seria interessant per a vosté coneixer-ho.”

* Si el client esta interessat a tenir més informacié del producte o servei, s’ha
de concertar dia i hora per fer la visita. En canvi, si planteja objeccions
resultara millor oferir-li una altra alternativa.

Exemple de trucada

“Si ho prefereix, el proper mes li comentaré les novetats en les condicions més beneficioses
per a la contractacié d’aquest producte.”

* Una vegada concertada la cita amb el client, per evitar confusions, és molt
important confirmar el dia i I’hora abans d’acomiadar-nos. El venedor deixa
les seves dades: nom, nom de I’empresa, ntimero de teléfon per si el client
s’hi ha de posar-se en contacte.

El comiat té per objectiu
aconseguir una entrevista,

Exemple de trucada no vendre el producte o
servei.

“D’acord, senyor Serra. Quedem dilluns a les dotze a la seva empresa. Fins aviat, ens
veiem dilluns a les dotze.”

* El seguiment després de la trucada és necessari. Convé uns dies abans
d’anar a I’entrevista recordar-li al client, o bé mitjancant una carta.

Per concertar una cita per correu és essencial que la carta estigui expressada de
forma clara mitjangant arguments amb aspectes positius i que despertin I’interes
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del client. Ha de ser personalitzada perque el client no pensi que és una carta
generalista. A més, cal constatar que les bases de dades per a la llista de correu
son utils i estan actualitzades assegurant la fiabilitat en un pretest, per saber si
la base de dades és de qualitat o no. Es important la seleccié de 1’audiéncia a
qui es dirigeixen les cartes. Els enviaments que es pretenen fer significaran un
marqueting directe personalitzat per correu. Aix{ es distingeix quin és 1’objectiu
immediat.

Diferéncia entre venda per correu i publicitat per correu

Una venda directa per correu de productes o serveis és quan es vol vendre directament
sense intermediaris.

Una publicitat directa per correu es refereix a una proposta informativa, perd sense incloure
la proposta de venda directa immediata.

Férmula AIDA en la redaccio de la carta formal

La utilitzacié de la férmula AIDA en la comunicacié mitjangant la carta formal es refereix
als seglients aspectes.

Atencio: despertar la curiositat en els primers paragrafs.
Interés: ressaltar els aspectes importants.
Decisi6: utilitzar arguments que portin a I'acci6.

Acci6: invitar el lector per acceptar el que ha pensat.

Abans de fer un enviament s’ha de:
* Establir el pressupost de campanya, triar els materials que s’utilitzaran, la
qualitat del format, el color.
* Determinar la quantitat de cartes que s’enviaran.

* Fixar el periode de temps de la campanya, anotar les dades d’enviament de
cartes i els dies que estiguin en destinacid.

* Avaluar el cost total de la campanya i la seva eficacia pel nombre de

respostes rebudes i el nombre de vendes realitzades.

S’ha de controlar tant el material enviat en perfecte estat, les despeses generals de
la campanya, el temps invertit, el material utilitzat i els desplacaments, com també
el percentatge de devolucions de cartes.

Exemples mitjangant els quals localitzar clients:

* Visita sense cita prévia, visita a porta freda. Per exemple, venedors
d’assegurances, de subministaments com la llum o el gas...

Demostracions i exposicions publiques en fires.

Testimonis de terceres persones.

Estudis de necessitats, amb diversitat en les fonts d’informaci6: bancs,
cambres de comerg, publicitat a internet o en pagines web creades pels
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venedors on poden fer una recerca de variables del producte que tenen en
compte els clients.

2.10 Tipologia de client segons el comportament de compra

D’acord amb I’estudi publicat el 2014 per la consultora The Logic Group, els
consumidors s’agrupen en tres perfils: entusiastes (loyalty-fan), profidels (pro-
loyalty) i no fidels (disloyal):

* Els entusiastes son el grup més fidel a les marques, i no posen obstacles
a facilitar les dades personals a canvi d’adquirir descomptes i beneficis.
So6n el 24% dels consumidors, format per parelles joves amb fills de 0 a
6 anys. Aquest tipus de consumidor compra els articles a través d’internet
o mitjangant dispositius mobils.

* Els profidels s6n el grup més nombrds, 46% dels consumidors, format per
parelles amb fills entre 13 i 18 anys. Es fixen en programes de fidelitzacid,
com descomptes i regals, i sén fidels a les marques. Quan veuen un
establiment o botiga fisica compren a dins i quan naveguen per la xarxa
compren en linia.

* Els no fidels sén el grup dels infidels (30% de la poblacid), format per
families amb fills de 19 anys en endavant. No els criden gaire 1’atencié
els programes de fidelitzacid, sobretot perque senten aversié a facilitar
dades personals. En el seu lloc, prefereixen programes d’obsequis al
moment o cupons. Soén els menys fidels a les marques i fan la seva
compra majoritariament a la botiga fisica. Es, per tant, la categoria menys
tecnologica.

Es important comprendre el comportament del consumidor, ja que aixi es pot
planificar I’activitat de la venda, malgrat que cada vegada és més dificil saber
si el public a qui va dirigida la publicitat és el mateix que fara la compra. Per tant,
la presentaci6 de la venda/publicitat no sempre va dirigida al comprador/usuari.

Segons James Engel, el comportament del consumidor és el conjunt
d’activitats que du a terme una persona o una organitzacié des que es
desencadena una necessitat fins al moment en que efectua la compra i usa
posteriorment el producte.

2.10.1 Analisi del comportament de compra

P b . d , 1 %5 desiti 1 id . 1 Consulteu els productes
er saber quins productes son els més desitjats pels consumidors, primer ca més venuts en linia durant

coneixer tant els productes que es venen més com els que menys, i quins productes Fany 2015: bitly/2hY9CH

han obtingut millors i pitjors resultats comercials.
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En segon lloc, cal esbrinar qui compra i identificar els elements que afecten la
compra en alguna etapa del seu desenvolupament, com ara:

* D’iniciador: la persona que detecta les caréncies, és a dir, el que té la primera
idea o la necessitat de fer una compra. Pot ser el mateix comprador o una
altra persona.

* L’influent en la decisié de compra: té el coneixement i ajuda a avaluar les
diferents opcions, aixi com els colors, models etc.

* El decisor: pren la determinaci6 de realitzar la compra.
 El pagador: qui liquida o paga I’operaci6.
* El comprador: qui fa la compra fisica.

* Lusuari: qui usa o consumeix el producte o servei.

L’usuari final no sempre és la persona que decideix fer la compra.

Exemples de diferéncia entre usuari final i comprador

+ Farinetes per a nens: l'usuari final és el nen, perd la decisié de compra és dels pares i el
comprador pot ser qualsevol membre de la familia, tant el pare, com els avis o germans.

» Ordinador: l'usuari final pot ser tota la familia, perd el comprador és la mare i el pare, que
decideix. Un altre element en concret, l'influent, poden ser els germans o amics.

En tercer lloc, cal saber per qué comprem. Hi ha diversos motius:

* Per cobrir una necessitat, perqué amb I’adquisicié d’un producte o servei
queda coberta una necessitat que estava per satisfer.

* Per criteris subjectius, com el prestigi d’'una marca.

Si la decisié és no comprar, no significa que la persona no desitgi un producte,
sind que no fa efectiva la compra per algun motiu. Per exemple, esperar trobar
una oferta millor.

En quart lloc, cal parar atencié a com es fa la compra. Comprenent 1’usuari,
conquerint el comprador i conservant el decisor, I’empresa pot reeixir en el seu
objectiu de venda.

En cinque lloc, cal saber quant i amb quina freqiiéncia es fa la compra: saber hores
del dia, epoques de I’any...

En siseé lloc, cal saber on es compra: congixer els punts de venda preferents
és important, ja que els distribuidors poden coneixer els costums, els motius o
simplement per qué¢ abandonen la compra en determinades localitzacions. La
qualitat del servei i la imatge sén factors subjectius juntament amb la rapidesa,
eficacia i amabilitat.

Els compradors prenen les decisions després d’haver fet una valoracié del produc-
te, aixi com la resta d’aspectes com la imatge i el servei que ofereix el punt de
venda, sempre pensant a cobrir les seves necessitats.
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2.10.2 Comportaments de compra

Els comportaments de compra, d’acord amb el tipus de compres que fan els
compradors, son: les compres racionals i les compres per impuls.

Les compres racionals son les compres planificades pels compradors. Abans de
dur a terme 1’execuci6 de la compra, mediten i analitzen els motius i les futures
conseqiiencies de la seva presa de decisions.

Les compres racionals sén el resultat d’una decisié meditada per part del consu-
midor. Perqueé una compra sigui racional ha d’haver-hi coheréncia amb I’objectiu
per al qual es va prendre la decisié d’una compra inicial, procés on préviament ha
existit una cerca d’informacié sobre el producte objectiu i una analisi i diagnostic
d’aquesta informacio, que determinen 1’execuci6 de I’accié de compra. Cal tenir
en compte que en aquest comportament hi influeixen tant la publicitat com els
consells de I’entorn més intim, encara que sapiguem i tinguem molt clar la marca
i la companyia que desitgem comprar.

Causes de la compra racional:

* Els productes/serveis amb un preu elevat s’adquireixen després d’una re-
flexi6. Si el nivell economic del comprador és alt, hi ha més possibilitats
d’adquirir-los.

* La publicitat ofereix més informacié respecte als avantatges, les aplicaci-
ons... i aconsegueix atraure un major nombre de clients.

* Les facilitats de pagament afavoreixen la presa de decisions.

Exemple de compra racional

Un exemple de compra racional en la compra en linia de productes i serveis és la compra
d’'un iPhone 7. Ve condicionada per una reflexié respecte al preu elevat i al mateix temps
la publicitat ajuda a prendre les decisions de compra. Un altre exemple és la compra d’'un
viatge: si faciliten la forma de pagament, resulta més atractiu per prendre una decisié de
compra final.

Podeu veure I'anunci de I'iPhone 7 a: apple.co/2xrDBoS

Vegeu la facilitat de pagament que ofereix I'agéncia de viatges Logitravel a bit.ly/2yA30If

Tipus de compres racionals:

* Compres condicionades: situacions en les quals el comportament del
comprador es veu influit per estimuls de marqueting en el punt de venda.
Per exemple : hostesses repartint flyers, promocions...

* Compres realitzades: compres que s’efectuen d’acord amb la previsié
inicial (té clar el que vol) del consumidor respecte del producte, servei,
model... En el cas de no trobar-ho en un lloc, o bé busca en un altre o
posposa la compra.
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¢ Compres necessaries: compres que corresponen a un producte sobre el
qual no s’ha previst quin comprara el client, per tant la decisi6 de compra
la pren a I’establiment.

* Compres modificades: compres decidides pel client, perd que en el
moment de fer la compra canvia la seva eleccio final.

Les compres per impuls son les situacions en les quals es produeix un compor-
tament no racional del consumidor. Es a dir, compres en les quals s’adquireixen
productes inicialment no pensats.

Tipus de compres per impuls:

* Compres pures: situacions en qué no es pot determinar una conducta clara
per part del consumidor. S6n les compres imprevistes o no habituals.

* Compres suggerides: compres en qué el comprador decideix sota la
influéncia del venedor, fins i tot podent renunciar a un altre producte que
tenia al cap comprar, i substituir-lo per la recomanacié o prescripcié del
venedor. Destaca la possible inseguretat del comprador, que és un bon
reclam per al venedor. S6n productes o serveis que desperten I’interes quan
els veiem i ens suggereixen 1’aportacié d’alguna utilitat com a consumidors.

e Compres recordades: compres més utilitzades. Succeeixen quan el
consumidor es troba enfront del producte i té un record sobre la necessitat
de tenir-lo i es produeix 1’adquisici6. Sén compres no planificades. Per
exemple, els caramels que en els supermercats estan ubicats a la linia de
caixa per afavorir-ne la venda.

* Compres planificades: compres amb una intenci6 inicial de fer-se, pero
que s’efectuen en funcié de ’oferta de productes disponibles en aquell
moment.

2.10.3 Preguntes per coneixer el client

Coneixer el client és important ja que €s un factor realment important en la venda.
Els venedors han d’esbrinar per ells mateixos les circumstancies personals dels
clients, pero0 en altres situacions recorren a fonts d’informacié. Per aquest motiu
el venedor ha d’escoltar amb atencié el client. Si el deixa parlar té moltes
possibilitats de descobrir els seus problemes i necessitats.

El venedor, per dur a terme una venda, ha de preguntar per identificar les
necessitats. Els tipus de preguntes per identificar les necessitats dels clients son:

* Preguntes directes: condueixen al dialeg i el client dona respostes objec-
tives. Exemple: “Vol veure una tablet de 10 o de 12 polzades?” Aquest
tipus de preguntes sén utilitzades quan el client no dona informacié o quan
el venedor el vol dirigir cap a on vol arribar.
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* Preguntes indirectes: estimulen el client per parlar lliurement sobre les
seves necessitats. El client tendeix a contestar amb respostes llargues.
Exemple: “Expliqui’m, quin tipus de vestit busca?’ Sén les primeres
preguntes en I’entrevista de vendes, perqué proporcionen informacié per
oferir vendes addicionals.

Després de la recerca d’informacid, el venedor identifica les necessitats a través
d’aquest tipus de preguntes.

1. Reforcar les necessitats del client. El problema del client significa que és
important i el venedor vol ajudar i donar una soluci6 al client. Exemple: “Sf,
té rad, senyora.”

2. Vendre la solucié. Verbalment el venedor expressa al client la trans-
formacié de les caracteristiques dels productes en beneficis, és a dir, la
demostracié dels avantatges si obté el producte. Per tant, el client compra
solucions per al seu problema.

3. Concloure per obtenir I’acceptacié de la comanda. Concloure la venda
significa resumir les necessitats, aprovar la comanda i finalment adoptar una
actitud positiva. L’actitud positiva que revela entre tots dos un acord final
crea un clima favorable per a 1’assoliment d’objectius, amb 1’acceptacid
de la comanda, perque s’ha demostrat en la prova que el producte satisfa
les seves necessitats. Per a la conclusié de la venda, el venedor utilitza
les preguntes directes: “Quin color prefereix?”, “Pagara en efectiu o amb
targeta?” Per acabar, el client, amb paraules o gestos, indica que esta
disposat a fer la compra. Per exemple, amb un somriure, un “si, m’agrada”...

2.10.4 Tipus de client segons la conducta

Els criteris de classificacié dels tipus de clients s6n variats, ja que poden dependre
de I’estatus (es basa en els diners que aporten els clients a I’empresa) o de la
personalitat del client (es basa en com s’ha de comportar un venedor davant de
determinats clients per aconseguir fidelitzar-los i ser recomanat a altres clients).

Aixi, classificat segons la conducta, un client pot ser:

* Arrogant. No sol ser simpatic, es creu superior a la resta, és vanitds.
Acostuma a parlar molt de les seves bones experiencies, diu que ho sap tot
del seu negoci, li agrada humiliar la resta.

Davant d’aquest tipus de client el venedor ha d’escoltar mostrant molt
interés. L'ha de lloar, demanar-li la seva opinid, no criticar-lo mai, ha de
mostrar cortesia.

* Conversador. Sembla encantat amb el venedor, perd quan ha de concloure
la venda segueix parlant, repetint els seus arguments. Li encanta xerrar amb
el venedor, confia en ell.
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Davant d’aquest tipus de client el venedor ha de ser habil, no demostrar
impaciéncia ni moléstia. Ha de contestar breument a les preguntes, refor-
mulant arguments i finalment actuant.

Callat. Es dificil saber qué estd pensant, perd és aquell que, quan esta
realment convencut del benefici que obtindra amb el producte, compra. Es
molt tranquil, no li agrada parlar, li agrada trobar i buscar la informaci6 per
ell mateix.

Davant d’aquest tipus de client, el venedor ha de ser breu i concis, esperar
les respostes tranquil-lament, demanar la seva opinid, no tractar-lo mai amb
familiaritat, parar esment a la seva mirada.

Indecis. Li costa prendre decisions, sol allargar els negocis, la realitzacié
d’un canvi és dificil d’acceptar. Sol moure’s amb gestos preocupats, molt
pensatiu quan ha de decidir. \Exemple: “Deixi-m’ho pensar...”

Davant d’aquest tipus de client el venedor decideix per ell mateix, sense
mostrar que coneix la decisié del comprador abans que li doni una resposta,
utilitza mostres i per acabar resumeix els avantatges dels productes o serveis.

Agressiu. Li agrada discutir sempre, posa a prova la paciéncia del venedor,
el considera inferior. A causa d’aix0 s’aprofita del seu sarcasme. Té una
personalitat molt dominant, amb moviments impacients, es molesta si el
contradiuen.

Davant d’aquest tipus de client el venedor ha de mantenir una conducta
tranquil-la, sense discutir, sense interrompre ni demanar que es calmi.

Desconfiat. Prefereix estudiar els detalls abans de decidir, és normal
que compari amb la competencia. Sol portar a confusié quan mostra els
beneficis de la competencia, és molt lent en els seus moviments, pacient.
Sempre busca els defectes. Acostumen a preguntar: “N’esta segur?”.

Davant d’aquest tipus de client, el venedor ha d’actuar sense constrényer-
lo. Ha de congixer qualsevol detall del producte o servei igual que de la
competencia. Per tant, el venedor no ha d’estar nervidés davant de tantes
preguntes, no ha d’apurar I’entrevista, si no el client es pot tornar més tossut.

2.11 Preparacio de la venda

La preparacié d’una venda requereix una recerca previa de clients potencials dels
productes o serveis oferts. Posteriorment es fa la tasca de concertacié d’una visita
per a la presentacié o entrevista amb els clients per, a la fi, obtenir I’objectiu del
tancament de la venda i la fidelitzaci6 de clients.
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2.11.1 Concertacio i preparacio de la visita

Concertar una entrevista de vendes €s la part més dificil del procés de venda.

Concertar una entrevista per telefon sol ser habitual, ja que venedor i client no

es coneixen personalment. També es coneix com a “trucar en fred” o cold-calling.

Per tant, per esvair la quantitat de trucades realitzades que finalment rebutgen la
visita, s’ha de preparar correctament el primer contacte amb el client potencial.

Una bona preparacié de la venda requereix:
1. Comengar en pensament positiu
2. Coneixer bé el producte
3. Coneixer bé I’empresa
4. Fer una bona tasca de prospeccié

5. Preveure objeccions i saber com manejar-les

Durant la prospeccié cal analitzar quins poden ser els seus futurs clients. Quan
ja coneix el producte i I’empresa, el venedor ha de dedicar-se a buscar clients
potencials. L’eéxit depeén d’aquesta cerca dels clients, ja que cal coneixer tot el que
es pugui, fins i tot abans d’entrar-hi en contacte.

Prospeccio de clients

Vegeu els enllagos del formador en vendes Antonio Sanchez Marti. Amb el seu article i el
metode analitza com s’ha de preparar un comercial per a una visita i com perdre la por de
vendre.

bit.ly/2hYFxye

bit.ly/2y3NcBY

Respecte a I'organitzacié de la venda, el venedor a qui se li confia una zona de
vendes ha de plantejar-se una serie de preguntes, tan realistes com sigui possible,
relatives a 1’area de la seva responsabilitat i als productes que ha de vendre.
Exemple: quines xifres de venda vull aconseguir?, qui sén els clients?, quins tipus
de clients hi ha?, quants clients haig de visitar?, i quants no sén visitats?, on es
troben?

Aquests interrogants també sén plantejats per la direccié comercial i tan sols
amb un treball en equip poden ser buidats amb exit. Per aix0 cal fer una analisi
exhaustiva de la cartera de clients, classificar-los, valorar el seu potencial i fer una
fitxa del client amb el maxim d’informacié6 possible. En preparar la seva entrevista
de venda, el venedor no ha d’oblidar preguntar-se sobre qui decideix, qui prescriu,
qui compra, qui paga i qui utilitza els seus productes, aixi com determinar si ha
de visitar clients que porten un temps sense comprar a I’empresa.

Els clients actius s6n aquells que han efectuat una comanda durant els dltims 12

-l, ﬂ

"Q

Prospeccié de clients
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mesos. En canvi, sobre els clients perduts o morts s convenient preguntar-se per
quin motiu ja no ho sén. Cal preguntar-se si ho han fet voluntariament, si sén mal
pagadors, quina €s la conseqiiéncia d’aquestes perdues sobre el volum de vendes
i sobre la taxa de rendibilitat, si convé o no recuperar aquests clients, si poden
recuperar-se amb els productes que venem, si han marxat a la competéncia.

Aixi mateix, cal segmentar els clients en categories. Per exemple, en A, B, C,
segons quin sigui el seu potencial, la riquesa del sector, la seva densitat, €s a dir,
el nombre de clients i la seva qualitat per I’activitat economica que desenvolupen.
Després cal assignar la freqiiencia de visites en funci6 d’aquests parametres.
Naturalment, els clients A i B tenen una freqiiéncia major que els C.

Es important gestionar bé el temps, organitzant els trajectes que calgui recérrer i
la comesa de la visita; aix{ les reclamacions i queixes s’atenen rapida i eficagment
de forma personal, telefonicament o a través d’internet. Es sabut que un client
satisfet pot portar sis nous clients potencials, perd que un client descontent dona
deu males referéncies.

Si el venedor no té concertada una cita ha de guanyar-se la confianga de la persona
que el rep. El primer pas és coneixer el nom de la persona amb la qual vol
entrevistar-se i fer-li veure que la informacié és beneficiosa. En canvi, si el
venedor té concertada una cita, ha de preguntar pel client a la persona encarregada
d’anunciar les visites o bé a recepcid. Tot seguit, un cop anunciada la cita, facilitar
el seu nom i el de ’empresa que representa.

2.12 Entrevista i tancament de la venda

El venedor desenvolupa la seva activitat comercial amb clients reals i amb clients
potencials. Per a tots dos tipus de clients es fan entrevistes de vendes que es
desenvolupen de manera diferent.

Les fases de I’entrevista de vendes sén:

1. Preparacié

2. Concertaci6

3. Contacte

4. Presentacid

5. Sondeig de necessitats
6. Argumentaci6

7. Objeccions

8. Tancament

9. Venda o no venda
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1. La preparaci6 de ’entrevista és fer-ne la planificacié. Les dificultats de
les entrevistes es plantegen davant dels clients potencials, desconeguts per
al venedor, que demanen una recerca més exhaustiva d’informacié. En
canvi, els clients reals sén més accessibles i el venedor coneix els seus
pros i contres per endavant. Tot venedor sap que la preparacio és totalment
necessaria per aconseguir I’éxit, i I’experiéncia indica que no és gaire
normal no fer-ho. El venedor ha de tracar-se un objectiu especific per
a cada gestié de venda. Un objectiu és una meta que cal aconseguir en
un termini determinat. Ha de ser ambicids, pero realitzable, mesurable i,
per descomptat, compatible amb els objectius generals de I’empresa. Per
aconseguir aquest objectiu, el venedor ha de desenvolupar una estrateégia que
I’ajudi a aconseguir-ho, és a dir, ha de preveure que dira, com i quan, i també
de quins mitjans disposara per desenvolupar aquesta estrategia. Preparar bé
I’entrevista de venda beneficia el venedor, ja que li proporciona confianga
d’haver pensat en I’entrevista amb previsid, preparant les linies mestres del
seu pla. D’aquesta manera pot concentrar-se en escoltar el client i parlar de
forma positiva, la qual cosa, sens dubte, li permet tancar més operacions.

2. La concertaci6 de la visita es fa a través del canal de comunicacié més
adient per al comercial. Per exemple, el telefon, la visita o un correu.

3. La presa de contacte i presentacié és la primera fase de 1’entrevista de
vendes, que serveix per despertar I’interés del client i transmetre una bona
impressi6 professional i personal.

4. Durant la presentacié, el venedor ha de tenir en compte les seves habilitats
i coneixements, com per exemple: parlar amb el piblic, mostrar empatia,
escriure correctament, I’optimisme, la puntualitat, etc.

5. La determinaci6 de les necessitats del client. No tots els clients sén iguals.
Per exemple, les necessitats varien en funcié del sexe, el nivell adquisitiu,
la ideologia...

6. En la presentaci6 de ’oferta i I’argumentacid, el client mostra interes per
la proposta pel venedor del producte o servei, que I’informa dels avantatges
de la seva compra.

7. Les objeccions poden apareixer en qualsevol moment, sén les negatives o
els peros per no acceptar la proposta de venda del comercial.

8. En el tancament o, per precisar I’acomiadament, pot haver-hi compra,
concertacié d’una altra visita o rebuig a comprar el producte o adquirir el
servei. En el cas que hi hagi compra la preparacié de la visita de venda és
necessaria per aconseguir I’ &xit.

La venda no es pot improvisar, ni tampoc la resta de fases (I’organitzacio, les
reunions, els contactes, 1’adreca, la gesti6). L’objectiu s’aconsegueix quan el
venedor €s estratega: ha de preveure que, com i quan dira les coses i quins mitjans
té per desenvolupar I’estrateégia.

Els mitjans serveixen de suport per a I’explicacié del venedor en una entrevista de
venda i serveixen d’ajuda per desenvolupar I’estratégia per aconseguir I’objectiu,
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tenir exit. Si no 1’nica cosa que aconsegueix és perdre el temps, el del seu client
i el de la seva companyia.

Lentrevista de venda ben preparada sempre beneficia el venedor. Li dona
confianca I’entrenament previ i preparar les linies mestres del seu pla. Aixi pot
concentrar-se a escoltar al client i parlar de forma positiva permetent-li tancar més
operacions.

Si el client potencial valora el preu i el benefici que li pot aportar la compra d’un
producte o servei, el venedor comenga a detectar els senyals o indicis tant verbals
com corporals. El venedor no ha de perdre temps amb arguments, ja que és el
moment del tancament de la venda, perd sempre amb la prudéncia adequada. Si
no tanca la venda aviat, el client potencial pot respondre amb un “no”. En aquest
cas, abans de sol-licitar la comanda el venedor pot repetir de nou 1’avantatge més
significatiu per al client.

Tipus de senyals:

¢ Senyals corporals. Els indicis es detecten quan el client potencial comenca
per mesurar el producte, llegir manuals, destaca uns productes de la resta,
esta relaxat, assenteix amb el cap quan parla el venedor...

* Senyals verbals. El venedor ha de prestar molta atenci6 tant a les preguntes
i a les afirmacions formulades pels potencials clients com a les comparaci-
ons o consultes. Exemples: “Puc pagar amb targeta?”, “quina és la comanda
minima?”, “fa bona olor, és més comode del que m’imaginava”, “Suposo
que el compraria...”

2.12.1 Obertura de I’entrevista

L'obertura de I’entrevista comenga amb el venedor utilitzant frases que criden
I’atenci6 del client i creant un ambient relaxat, sobretot quan és la primera visita
amb el client. El client vol informaci6 real sobre els productes i serveis que desitja
comprar. Si el venedor ofereix informaci6 contundent i verag, capta I’interes del
client. Aix0 dona pas a la presentacié de la venda i demostracié dels beneficis que
aporta el producte.

Consells per comencar una conversa amb el client

« Iniciar la conversa creant un clima agradable.

» Plantejar I'entrevista com una oportunitat de negoci, de manera que pugui captar nous clients.
+ Acostar-se al client quan estigui observant detingudament un producte.

+ Si préviament el venedor té una cita, és més facil exposar la seva oferta.

» Permetre al client que provi el producte.

El sondeig durant la fase inicial de I’entrevista té per objectiu obtenir informacié
sobre quines son les necessitats del client, I’auténtica situacié i com sera la postura
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durant la compra del producte o servei. En el sondeig s’estudia el client, mitjangant
la tecnica de preguntes tancades i preguntes obertes.

Exemples de preguntes tancades i obertes

Preguntes tancades: “Vol postres?”, “li agrada el color vermell?”. Les respostes son
positives o negatives.

Preguntes obertes: “Quin color vol?”, “quin procés de coccié tenen els aliments?”

El venedor, davant d’un client potencial, ha de preguntar per obtenir
informacid, observar detalls i finalment escoltar sense interrompre, per
esbrinar com enfocar la negociacié. Aixi pot coneixer i resoldre més
facilment el problema i donar pas a la presentaci6 el producte.

2.12.2 Tancament de la venda

Consulteu l'article “Las

El tancament de la venda es pot produir en qualsevol moment, des de la primera técnicas de cierre” a:
bit.ly/2gnb21q

presa de contacte entre venedor i client fins al proposit de tancament. Quan el
venedor finalitza I’operacié de venda, el client potencial es converteix en el client
real.

L’autocompra es produeix quan el venedor no ha fet tot el procés de venda, perod
igualment es fa la venda.

Les situacions en que no es tanca la venda sén:

* Quan el venedor assumeix el “no” del client potencial. Es a dir, té por de
rebre un no per resposta.

* Quan no es reben senyals de desig de compra del client; llavors els venedors
presenten el producte pero no arriben a tancar la venda. No tenen confianga,
tenen por de molestar el client.

El venedor es pot trobar abans de tancar la venda amb la resposta negativa del
client. En aquestes situacions el millor és:

* No mostrar enuig, acceptar el “no” de manera natural. Mantenir esperanca,
no tancar les portes al possible comprador.

* Esbrinar el perque de la resposta. Quan no es reben senyals de desig de
compra pel client, els venedors presenten el producte perd no arriben a
tancar la venda.

Vegeu el video “Tres claves para conseguir el si en tu negocio de network
marketing (MLM)”:
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https://www.youtube.com/embed/fABhBrZSqgjk?controls=1

la utilitzaci6 de tecniques de tancament:

Ha d’haver-hi entrenament constant per no fallar.
Tindrem el control.
Ajudem a prendre decisions que ens beneficien.

Obtindrem credibilitat i professionalitat.

La clau de les tecniques de tancament de la venda és la realitzaci6 de

preguntes, per extreure informacio, i I’escolta activa, per adaptar-se a les

situacions reals del client potencial.

El venedor, amb la seva experiéncia, ha de tancar les vendes adaptant-se a les

particularitats de cada client.

Algunes tecniques de tancament:

Tancament comparant avantatges i inconvenients. Es basa en el metode
de W. Churchill. Es refereix a la comparacié entre tots els beneficis
esmentats en la presentacid de la venda del producte o servei, amb els seus
avantatges i inconvenients exposats abans pel client. Tot seguit, es posa
de manifest el pes que tenen els avantatges i, en conseqiiéncia, s’indueix
el client perque prengui una decisié. A la practica, quan s’utilitza aquesta
tecnica, cal tragar en un paper una T comptable, distribuint en cada part una
llista d’avantatges i un altra de desavantatges. El client tria la columna que
representa una llista més llarga.

Tancament amb sol-licitud directa. Un cop finalitzada la presentacio, es
fa la sol-licitud de comanda amb autoritat. Exemple: “Quants en voleu?”

Tancament suposat. S’entén per donar la venda com a realitzada. Exemple:

3

‘Li dono el vermell, 0i?”

Tancament per consell. Es tracta de reduir el nombre d’articles, de manera
que I’atencié quedi centrada en aquells productes que quedin a la vista. Per
exemple: un joier mostra una seleccié d’anells, a poc a poc el client els va
descartant, al mateix temps el venedor els va apartant de la visi6 del client,
reduint en nombre els articles presentats.

Tancament amb resum de beneficis. Es la situacié on el venedor repeteix
els principals avantatges incitant a la realitzacié de la compra per part
del client, creant un estat d’anim positiu cap al producte, i t€ com a
conseqiiencia molt probable un “si, compro”. Exemple: “Com a conclusio,
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aquesta cadira és molt lleugera i forta, li assegura una posicié correcta
davant I’escriptori i només val 50 euros. Penso que hauria de comprar-la.
Que en pensa?”’

* Tancament amb “si, continuo”. Aquesta técnica es basa en I’aprovacio
per part del client de cada pregunta formulada referent a les caracteristiques
del producte, perque el client no pugui contestar que no.

Exemple de la venda d’un anell

- Li agrada aquest model?

- Si.

- Es del material que desitja?

- Si.

- Es per a un moment molt especial?
- Si.

- El preu s’ajusta al que buscava?

- Si.

- Aleshores, se’l queda?

- Si.

* Tancament condicionat. Consisteix a acceptar una condicié imposada pel
client a canvi de la realitzaci6 de la compra. S’ha d’anar amb compte amb
els tipus de descomptes aplicats als clients habituals, perque si s’acostumen
a demanar descomptes el marge de benefici no sera rendible per a I’empresa.
Exemple: “Si li aplico el descompte, acceptara la compra?”

* Tancament amb oferta o premi. So6n dues variants del tancament con-
dicionat. Es tracta d’afegir al producte un avantatge o un element gratuit.
Exemple: “Si compra dos xampts, n’hi regalem un més”, “si compra la

29 &6

vitroceramica d’induccid, li regalem la bateria de cuina”, “per que no s’endd
les dues camises i li faré un 15% de descompte?”

* Tancament d’oportunitat i por de la peérdua. Es tracta de destacar
I’oportunitat i els avantatges que aporta la compra, al mateix temps que
es comunica al client la possibilitat de pérdua o risc de no poder tornar
a adquirir el producte o servei, perque¢ €s una oportunitat. Exemple:
“Solament disposem de deu viatges amb aquestes condicions”, “Soén les
dltimes existéncies i ja no en tornen a fabricar”.

* Tancament a prova. Aquesta tecnica s’utilitza molt en el llancament de
nous productes, creant el sentiment de possessié del producte. Exemple:
“Provi’l trenta dies i si no en queda satisfet, ens el torna”. També s’anomena
el cierre del perrito, perque hi ha situacions en que els nens quan passen
per davant d’una botiga de mascotes volen tenir un gosset i els pares sén
reticents a la compra, pero el venedor amb aquesta técnica aconsegueix que
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la familia es quedi amb el gosset. Exemple: “Per qué no el t€ uns dies a
casa? Sembla que el seu fill esta molt emocionat.”

* Tancament per silenci o llarga espera. Aquesta técnica indica al client que
s’ha acabat tota la presentacié del producte o servei i com a conseqiieéncia
falta la decisi6 final del comprador. Durant uns minuts, el venedor es manté
en silenci mentre el client es queda pensatiu. Si després d’un llarg silenci
qui parla és el client quasi segur que s’ha fet la venda, pero, en el cas
contrari, si el primer que parla és el venedor, segurament la venda esta
perduda. Aquesta tecnica la utilitzen molt els venedors experimentats i obté
resultats satisfactoris en els tipus de clients que desitgen seguretat o sén molt
autoritaris en les seves decisions.

2.13 Fases del procés de venda posteriors al tancament de la venda

Per completar el procés de venda, una vegada finalitzada, les etapes es basen a
fer-ne un seguiment per no perdre els clients, oferir un bon servei d’atenci6 al
client i cobrar la quantitat i en la forma de cobrament pactada. A més, s’ha de
tenir correctament registrada, ordenada i confeccionada tot tipus de documentacié
relacionada amb la venda.

2.13.1 Seguiment de la venda

En general les empreses disposen de serveis d’atencio al client que tenen com a
objectiu fidelizar els clients i confirmar la realitzacié correcta de la venda per part
del venedor i per part de I’empresa. L’atenci6 al client, per ser efectiva, ha de tenir
un horari adequat per aconseguir la satisfaccié del client.

Per tant, ’empresa ha de saber detectar la veracitat de les queixes i reclamacions.
Aixi que, si I’empresa les escolta i dona una resposta eficient, transmesa amb
celeritat, la resolucié resultara valorada pel client i sera rendible per al futur
de D'organitzaci6. La insatisfaccié amb el servei postvenda pot dur com a
conseqiiencia la pérdua de clientela, aixi com la fidelitzacié crea un vincle entre
el client i ’empresa.

Els venedors han d’assegurar-se que cobraran la venda realitzada per part del
client, per evitar possibles despeses financeres que disminueixin els beneficis. La
implicaci6 del venedor quan el client no efectua el pagament pot ser a causa d’un
error o d’un client insatisfet. Des del moment que té constancia d’aquest fet el
venedor n’ha d’esbrinar el motiu, i si finalment no es fa el cobrament s’han de
prendre les accions que es considerin més adients.

Una empresa no €s un negoci fins que no comenca a facturar. Per tant, tota empresa
ha de ser previsora de la perdua de clients, perd quan es perden els clients més
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rendibles alguna cosa no s’esta fent correctament. Sovint pot resultar rendible
invertir en la seva recuperacié. Aixi, abans del pla de recuperaci6 del client, s’ha
d’establir una estratégia eficag per la seva recuperacié. Gracies a les estratégies de
recuperacié com la segmentacié del mercat, con¢ixer la competéncia i la millora
de la qualitat dels productes i serveis, s’aconsegueix una fidelitzaci6 o recuperacio
dels clients.

Les técniques de recuperacié son eficients per mantenir contacte amb els clients.

Hi ha diversos tipus de tecniques de recuperacio:
* Mantenir un contacte directe amb el client, personalitzant ’atenci6 i la
comunicacio.
* Escoltar el client, esbrinar quins sén els motius d’aband¢ i les queixes.
* Reconeixer els errors comesos i presentar disculpes.
* Oferir les solucions.

* Oferir ofertes com a descomptes especials.

2.13.2 Cobrament de la venda

El cobrament d’una venda esta present en tot el procés de venda perque, a
Iinici, forma part de la negociacié de condicions. Avui en dia, en la majoria
d’establiments els diners en efectiu tenen la mateixa efectivitat que la utilitzacié
d’una targeta bancaria, i aquest és el metode més comode de cobrament, ja que el
TPV és un mitja de cobrament que permet als establiments acceptar dels seus
clients el pagament sense diners en efectiu. Els clients efectuen el pagament

mitjancant una targeta de credit o debit que esta garantida per una entitat financera.

La forma de pagament escollida depén en gran mesura del tipus de producte que
representa el venedor, dels canals de distribuci6 i de les condicions en que surt al
mercat.

Les formes de pagament de vendes tradicionals son:

* Pagament en efectiu

» Pagament amb targeta de credit
» Pagament contra reemborsament
* Ingrés en compte

* Gir postal

¢ Xec bancari

Les formes de pagament simples per cobrar les vendes sén:

Vegeu I'estudi presentat en
el VI Encuentro de
Direccion Comercial del
IESE. Sols el 20% de les
empreses té com a principal
esforg la recuperaci6 dels
clients enfront d'un 80% que
se centra en captar nous
clients.bit.ly/2yBbl3u

TPV: terminal del punt de
venda. Es un dispositiu
electronic que inclou
programari i maquinari.
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Xec bancari

Ordre de pagament simple

* Remesa simple

Ordre de pagament documentaria

¢ Remesa documentaria

Credit documentari

La venda per internet esta canviant el sistema tradicional de venda i cada vegada
es capten segments més variats de poblacié. Fins i tot persones que fa uns anys
es mostraven reticents a fer compres a través d’aquest mitja, ara no mostren
objeccions a I’hora de facilitar les seves dades en linia per processar el pagament
de les seves adquisicions. Les formes de pagament per internet son:

* Pagament amb targeta de credit
¢ Transferéncia bancaria
* Pagament a través d’alguna de les plataformes de pagament existents

(PayPal, MercadoPago, AlertPay, etc.).

Per poder decidir-se per unes o altres formes de pagament cal avaluar diferents
factors com, per exemple, el grau de confianca amb el client, la solvéncia o la
rapidesa amb que I’interessi dur a terme la transaccio.

Les formes de pagament internacional sén:

* Simple: no implica I’existéncia d’un flux documental, el pagament pot
produir-se tant abans com després del lliurament.

* Documentaria: es basa en el document i el pagament es produeix simultani-
ament al lliurament de la cosa venuda o de forma posterior a aquest moment.

2.13.3 Documentacioé generada en la venda

Pel que fa a la informacié generada durant la venda, els documents i procediments
han de ser correctament custodiats i, a la vegada, facilitar-ne 1’accés. Els
documents son la prova, i alhora la memoria, de tots i cadascun dels compromisos
i accions que tant el venedor com el comprador van assumint.

La confeccié de la documentacio €s el procés d’elaboracié de documents,
amb la finalitat de deixar constancia d’una relacié o d’una accid entre dues
0 més parts.
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Els tipus de documents depenen del seu emplenament:

* Documents normalitzats: estan emesos en format d’impres per emplenar
els espais en blanc que hi ha després dels conceptes que ha de reflectir
el document. Sovint aquests documents han de reflectir dades regulades
per la llei, de tal manera que és I’emissor qui decideix el disseny, pero
contemplant com a minim una série de dades obligatories. Per exemple,
una factura. Malgrat tot, alguns documents normalitzats estan emesos per
administracions pibliques que dissenyen i emeten aquests documents. Per
exemple: la lletra de canvi.

Model de factura

Vegeu un exemple d’elaboracié d’'una factura a:

bit.ly/2y6chcV

* Documents no normalitzats: es redacten a conveniéncia de I’emissor sense
seguir una estructura reflectida en el document. Per exemple, les cartes
comercials.

Models de cartes comercials

Vegeu diferents models de cartes comercials:
www.cartascomerciales.com.es

bit.ly/2z8k9L9

Contingut de carta comercial

Una carta comercial consta dels seglents punts indispensables:

» Data. Escrita juntament amb el nom de la poblacié. Convé posar el dia de setmana per
orientar millor el lector. Cal evitar els nombres romans i els abreujaments. Tarragona, 22
d'abril de 2016

» Adreca del destinatari o persona que rebra la carta comercial. S’usa I'abreviatura Sr. o D.
quan la carta comercial va dirigida a una persona, i Srs. quan va dirigida a una empresa o
una corporacioé.

« Salutacio inicial. Sense excessos de formalismes, a manera d’obertura, de forma cordial.

— Benvolgut senyor (+cognom), si la carta va dirigida a un senyor.
— Benvolguda senyora (+cognom), si la carta va dirigida a una senyora.

— Benvolguts senyors, si la carta va dirigida a una empresa.
+ Introduccié. El motiu del perqué de la carta comercial s’ha d’explicar d’entrada.

» Cos. Cal especificar els detalls, explicar la resta de motius. Expressar clarament totes les
idees i els arguments que interessa comunicar.

- Comiat. Sense excessos de formalismes, breu i senzill.

— Rebi una salutacié de...
— Esperant la seva resposta, s’acomiada cordialment...

— Sense cap altre motiu, s’acomiada...
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Vinculant

Implica que ambdues parts
(venedor i comprador)
assumeixen drets i obligacions.

+ Signatura en nom de qui s’escriu. Si s’escriu en nom d’'una empresa o corporacio, cal posar
el segell oficial, i si és una persona fisica, cal posar el nom i carrec, i signar amb boligraf.

En les empreses el registre de documents es fa en els llibres on consta la sortida
i/o arribada de documents. Per tant, €s el lloc on se centralitza 1’entrada i/o sortida
de documents. Sigui quin sigui el suport dels llibres de registre, s’anota I’arribada
i/o sortida de documents, amb la finalitat de deixar constancia que 1’empresa ha
emes o rebut un document. Per exemple, el registre de factures emeses i el registre
de factures rebudes.

L’arxiu de documents és el lloc o espai, material o electronic en el qual es
dipositen documents per a la seva ordenacid, custodia i posterior consulta.

Documentacié comercial

La documentacié comercial €s el conjunt de documents que sorgeixen de la
relacié mercantil entre les parts i que constitueixen una constancia escrita segons
els costums o disposicions legals. A més, la documentacié comercial ha de
complir les segiients funcions:

1. Deixar constancia escrita dels drets i obligacions que venedor i comprador
assumeixen en una relacié comercial.

2. Ser prova que s’han dut a terme els actes comercials acordats.

3. Constituir-se com a elements basics per a la comptabilitzacié de les opera-
cions comercials.

4. Ser font d’informaci6 interna per a futures consultes.

Per una banda, hi ha els documents comercials, que sén documents normalitzats
com a impresos que s’emplenen anotant les dades als espais corresponents. Es
confeccionen, registren i arxiven utilitzant aplicacions generals com processadors
de text, fulls de calcul i bases de dades. Per exemple, la comanda.

Per altra banda, hi ha les cartes comercials. S6n documents no normalitzats
I’emplenament dels quals depen de la redaccié de la carta. Es confeccionen,
registren i arxiven utilitzant aplicacions informatiques generals, especialment els
processadors de text. Per exemple, la carta de comanda.

Hi ha diferents tipus de documents comercials:

e Comanda. Pot ser confeccionada com a carta comercial, I’emet el com-
prador, especificant les mercaderies que vol adquirir, a quin preu i quines
s6n les condicions. Per exemple: el termini, la forma de pagament, el
transport, inclos o no, els descomptes. La proposta del comprador es basa
en la informacié donada pel venedor; en canvi, I’acceptacié de comanda
pel venedor és vinculant. Mitjangant la comanda s’inicia I'operacié de
compravenda.
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* Albara. L’emet el venedor i s’hi especifiquen el lliurament i les condicions
de venda de les mercaderies. Les mercaderies han de coincidir amb
la comanda del comprador. Encara que s’hagi acceptat 1’albara, si els
productes son defectuosos o hi ha un error en el lliurament de la mercaderia,
és possible fer-ne la reclamacio.

¢ Rebut

o Factura. Es emesa i dissenyada pel venedor especificant les condicions
economiques d’una compravenda, establint els preus per unitats, els totals,
I’impost de I'ITVA, indicant la base imposable, el tipus aplicable i la quota a

pagar.

* Nota de crédit i nota de debit. Ambdues sén emeses pel venedor.
Complementen la factura: en el primer cas incrementen el deute i en el
segon cas el disminueixen. Tots dos casos s6n deguts a errors en la comanda
de les mercaderies.

* Pagaré
* Xec

¢ Lletra de canvi

La comanda és el document on el client detalla les mercaderies sol-licitades
al proveidor juntament amb les condicions de compra.

El nombre de copies de la comanda pot variar segons el tipus d’empresa. Com a
minim n’hi ha tres exemplars:

* Original, signat i segellat, que s’envia al proveidor.

* Copia per al magatzem de I’empresa que fa la comanda, que serveix per
comprovar, posteriorment, que la mercaderia rebuda s’ajusta a la mercaderia
sol-licitada.

» Copia per al departament de compres de I’empresa que fa la comanda,
que serveix per fer un seguiment de 1’estat de la comanda i comprovar,
posteriorment, les condicions demanades amb les facturades.

Contingut de la comanda

No hi ha un model oficial de comanda, pero qualsevol comanda ha d’incloure, com a minim:

» Numero de comanda

+ Data d’emissi6

» Dades d'identificacié del comprador i del venedor: nom o raé social, adrega, NIF...
» Descomptes sol-licitats

» Descripcié detallada de la mercaderia objecte de la compra i nombre d’unitats

* Preus
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+ Condicions de lliurament: lloc de lliurament, data...
» Condicions de pagament

+ Mitja de transport

» Agent comercial (si n’hi ha)

+ Signatura de I'emissor

La comanda es formalitza mitjangant:

Nota de comanda: imprés que conté totes les dades necessaries per poder
fer la compravenda.

e Carta comercial
¢ Fax

¢ Correu electronic

Telefon: mitja de comunicacié rapid amb el qual és possible establir
una relacié directa amb el proveidor i interaccionar per solucionar dubtes.
Com que no queda constancia escrita, convé que posteriorment s’envii
un document escrit (nota de comanda, carta, fax o correu electronic) per
confirmar les dades de la comanda.

* Representant o agent comercial: persona de I’empresa venedora que visita
I’empresa i formalitza la comanda.

Tipus de comanda:

* Comanda condicional: la comanda queda subjecta a les condicions pac-
tades pel comprador i venedor (descomptes, termini de lliurament...). Si
el venedor accepta les condicions, la comanda es considera ferma; en cas
contrari, és nul-la. El document que s’utilitza en aquests casos s’anomena
proposta de comanda.

¢ Comanda en ferm, comanda o nota de comanda: les condicions de
I’operacid han estat negociades préviament a la realitzacié de la comanda.
De fet, algunes empreses, juntament amb la nota de comanda hi acompanyen
una carta de presentacié en la qual es fa referéncia a la comanda o se
n’aclareix algun punt concret.

La nota de comanda és un impres on es detallen els productes sol-licitats, també
les condicions més importants de I’operacid, llevat que ja estiguin pactades en un
contracte de compravenda o de subministrament.

La carta de confirmaci6é de comanda és redactada pel proveidor per comunicar

Wogeul a *Annexos: un si estd d’acord amb les condicions o per aclarir alguna qiiestié de la comanda.
exemple de confeccid
d'una comanda. Ara bé, la carta de denegacié de comanda és per denegar la tramesa d’alguna

mercaderia o per no poder complir les condicions, etc. La carta de comanda ha de
ser breu i precisa per evitar confusions o errors en les condicions o els productes
sol-licitats.
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2.13.4 Confeccio i arxiu de documents

La confeccié de documents és el procés pel qual s’elaboren documents amb la
finalitat de deixar constancia per escrit d’una relacié o d’una accié entre dues
parts.

D’acord amb el seu emplenament, els documents sén:

¢ Documents normalitzats, com la lletra de canvi.

¢ Documents no normalitzats, com les cartes comercials.

Llegiu l'article Crea el
archivo perfecto en menos
de una semana a:
bit.ly/2yzMtZO

L’arxiu és el lloc o espai, material o electronic, on hi ha dipositats documents
per ordenar i custodiar amb la finalitat que puguin ser consultats.
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Introduccio

A I’apartat “Procés de negociacio de les condicions d’una operaci6 comercial”,
s’analitzen les relacions comercials i les negociacions per arribar a acords i
aconseguir la millor alternativa. Un bon negociador segueix un procés previ
de negociaci6. Préviament, coneix el producte, fa una prospeccié dels clients
i del que necessiten. En aquest engranatge s’estudia 1’entorn de la negociacio,
els objectius, el temps, aixi com els seus limits i la relacié de poder entre les
parts. Destaca I’elaboracié del pla estratégic, eina indispensable per enfrontar-se
a escenaris inesperats. L'objectiu final del desenvolupament de la negociaci6 és
que a partir d’unes propostes i concessions s’arribi a un pacte o acord. Tenint en
compte la postura de cada part negociadora, hi ha diferents tipus de tancament de
I’acord. Un cop signat I’acord, es requereix un seguiment. Si no hi ha acord, s’ha
de resoldre un conflicte. Les vies poden ser la justicia, I’arbitratge i la mediacid.
Finalment, s’analitzen les tactiques i les estratégies més adients per aconseguir
una negociacio.

En el segon apartat, “Elaboraci6 de contractes de compravenda i altres
d’afins”, s’analitzen els diferents tipus de contractes d’operacions comercials.
Destaca el contracte de compravenda, els contractes de transport i asseguranca
i altres contractes (lising, rénting i facturatge i de forfetatge). Per finalitzar la
resolucié de conflictes en cas d’incompliment contractual, davant de conflictes
complexos es requereix la intervencié d’un mediador imparcial al conflicte o bé
d’una tercera persona aliena i, com a dltima instancia per resoldre els conflictes,
la intervenci6 de I’Estat a través dels procediments judicials.

En el darrer apartat, “Planificacié de la gestié de les relacions amb el client, les
empreses desitgen obtenir el grau de satisfaccié dels clients o potencials clients de
productes o serveis. Atenint-nos al seguiment de la venda i als serveis postvenda,
s’analitza la cerca de la satisfaccié del client i la verificacié de les condicions
del contracte, la gesti6é de les queixes, I'oferta d’altres productes de I’empresa, el
refor¢ de les relacions comercials, mantenir contacte amb els clients per congixer
les seves necessitats i quins canvis s6n necessaris per millorar, i fer visites. Com
a metodes de seguiment es diferencia la biistia de suggeriments i les enquestes als
clients.

Amb la recerca de la qualitat del servei postvenda i el nivell d’excel-léncia,
s’aconsegueix que els clients tinguin una percepcié superior a les expectatives
previes. En el marqueting relacional i estratégies de fidelitzacio, es fa un control de
la qualitat del servei d’atencié i informacio al client consumidor i usuari, utilitzant
les estrategies i tecniques de fidelitzaci6. La informaci6 proporcionada pels clients
proporciona coneixement de les necessitats que tenen. Per finalitzar, a través de les
aplicacions per a la gesti6 de les relacions amb els clients, s’analitzen els sistemes
integrats de gesti6 i els sistemes de les relacions amb clients. A més, s’estudien els
sistemes integrats de gestié ERP, que sén les aplicacions que permeten enregistrar
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totes les dades que es generen quan un client interactua amb I’empresa en una base
de dades de clients. En canvi, en la implementacié del CRM i la fidelitat del client
en el CRM, el tractament és realitzat de manera tinica. Amb un tracte de qualitat
i personalitzat d’una persona, destaquen les estratégies del CRM implantades en
I’e-CRM, posteriorment amb la implantacié e-CRM.

Per assolir els objectius d’aquesta unitat, cal que feu els exercicis d’autoavaluaci6
i les activitats proposades. Si voleu aclarir conceptes o ampliar informaci6, podeu
consultar la bibliografia.
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Resultats d’aprenentatge

En finalitzar aquesta unitat, 1’alumne/a:

1. Dissenya i realitza el procés de negociaci6 de les condicions d’una operacid
comercial, aplicant les teécniques necessaries per assolir un acord amb el client
dins dels limits establerts per I’empresa.

* Analitza la negociaci6 com a alternativa a la presa de decisions, i la
considera imprescindible per assolir acords en determinats aspectes de les
operacions de compravenda.

* Analitza les variables que incideixen en un procés de negociacid, com sén
I’entorn, els objectius, el temps, la informacié sobre 1’altra part, la relacié
de poder entre les parts i els limits de la negociacid.

* Caracteritza els diferents estils de negociar i analitza els avantatges i
inconvenients de cada estil.

* Identifica les etapes basiques d’un procés de negociacié comercial i les
accions que cal desenvolupar en cada una de les fases.

» Concreta ’estrateégia i les altres activitats necessaries per a la preparacio
eficag del procés de negociacié previament definit.

* Negocia les condicions d’una operacié de compravenda amb un presumpte
client, aplicant les teécniques de negociacié adequades dins dels limits
préviament fixats.

* Aplica diferents tactiques de negociaci6 en diferents suposits per tal d’asso-

lir un acord favorable per a I’empresa, dins dels limits i marges establerts.

2. Elabora contractes de compravenda i altres afins, recollint els acords adoptats
en el procés de venda i negociacio.
* Interpreta la normativa legal que regula els contractes de compravenda.

* Caracteritza el contracte de compravenda, els elements que hi intervenen,
els drets i les obligacions de les parts, la seva estructura i el seu contingut,
analitzant les clausules habituals que s’hi inclouen.

* Emplena el contracte de compravenda que recull els acords adoptats entre
venedor i comprador, utilitzant un processador de text.

* Analitza diferents contractes de compravenda especials.

* Analitza el contracte de compravenda a termini, la normativa que el regula
i els requisits que s’exigeixen per formalitzar-lo.
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Caracteritza el contracte de venda en consignacid, analitzant diferents
suposits en els quals és procedent formalitzar-lo.

Caracteritza el contracte de subministrament, analitzant els casos en els
quals es requereix per a I’abastament de determinats materials i serveis.

Reconeix els contractes de lising i rénting com a formes de finangcament de
I’'immobilitzat de I’empresa.

Analitza els procediments d’arbitratge, mediacié i conciliacié com a forma
de resoluci6 de conflictes i incompliments de contracte.

Relaciona el procés de negociacié amb la informacié que genera sobre el
client.

3. Planifica la gesti6 de les relacions amb els clients, organitzant el servei
postvenda d’atenci6 al client, d’acord amb els criteris i procediments establerts
per I’empresa.

Identifica les situacions comercials que requereixen un seguiment postvenda
i les accions necessaries per dur-lo a terme, diferenciant productes industri-
als, comercials i serveis.

Identifica els procediments i documentaci6 dels serveis postvenda en relaci6
amb productes o serveis que tenien una garantia determinada.

Caracteritza els serveis postvenda i d’atencié al client que s’han de dur
a terme per mantenir la relacié amb els clients i garantir la seva plena
satisfaccid.

Descriu els criteris i procediments que cal utilitzar per fer un control de
qualitat dels serveis postvenda i d’atenci6 al client.

Identifica els tipus i la naturalesa dels conflictes, queixes i reclamacions que
poden sorgir en el procés de venda d’un producte o servei.

Descriu el procediment i la documentacié necessaris en cas d’incidéncia,
des que se’n té constancia fins a I’actuaci6 del responsable de resoldre-la.

Aplica els procediments i les técniques per resoldre les queixes i reclamaci-
ons dels clients.

Selecciona els clients susceptibles de formar part d’un programa de fidelitza-
cid, en funcio dels criteris comercials i d’informaci6 disponible a I’empresa,
utilitzant, si escau, I’eina de gesti6é de les relacions amb clients (CRM) o
altres eines similars.

Elabora el pla de fidelitzacié de clients, utilitzant 1’aplicacié informatica
disponible.
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1. Procés de negociacio de les condicions d’una operacié comercial

Tota venda va precedida d’una negociacid, on cadascuna de les parts, tant venedor
com comprador, busquen obtenir millors condicions. La negociacié és un mitja
de resolucié de conflictes quan les parts desitgen mantenir o continuar la relacié
d’intercanvi. La negociaci6 existeix perque hi ha un conflicte, de manera que les
parts pretenen resoldre’l de manera que la solucié negociada sigui satisfactoria
per a tothom.

Les diferents definicions de negociacié marquen com a punt de partida que un
client no es pot considerar mai un enemic, i si, en canvi, un col-laborador, perque
finalment les parts arribin a un acord.

La negociaci6 és:

» Un acostament de dues parts oposades cap a una posicié mutuament
acceptable.

* Un procés en el qual dues parts o més, amb interessos alhora comuns
i conflictius, es reuneixen per presentar i discutir propostes explicites
destinades a arribar a un acord.

* Un procés de resolucié d’un conflicte mitjangant acords entre les parts.

» Una alternativa a I’enfrontament i a la imposici6 per a la resolucié de
conflictes. Implica tractar la situacié de tensié mitjancant el dialeg i
la cerca de solucions acceptables per a les parts.

Mentre es fa la venda del producte o servei, la negociacié esta basada en
un reajustament de I'oferta amb el suport de raonaments i rebatent possibles
objeccions. D’aquesta manera, el client queda satisfet i convengut de la decisi6
presa.

En la negociacid, com a factors rellevants, cal destacar:

* L'objecte de la negociacid
* El conflicte i la negociacid, mediatitzats per les relacions de poder

e [Jacord, o no-acord
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Els elements de la negociaci6 son:
1. Subjecte
2. Objecte
3. Controversia
4. Forma
5. Fons
6. Pla de negociacid
7. Temps

8. Actituds i llenguatge

La controversia és 1’instrument de la negociaci6, és a dir, la diferéncia entre la
satisfaccié dels mateixos interessos i la realitzaci6é de concessions. La forma en
que es fa la negociacié €s com es negocia amb qui té capacitat de decisi6. S ha
de tenir en compte el temps que s’utilitza per negociar i crear un ambient de
confianca. A més, s’han de congixer els objectius per obtenir informacid, preparar
propostes, establir les prioritats, prevenir alternatives i prevenir situacions. En
el pla de negociacid, s’ha d’assignar el paper del decisor, és a dir, qui pren la
decisi6é de compra en la negociaci6 i sol-licita I’autoritzacid de la junta directiva o
de gesti6. Les actituds, com la puntualitat i aprofitar cada instant de la negociacio,
s6n importants. També la fermesa en les decisions i I’escolta activa. El negociador
no ha de transmetre nerviosisme, ha de parlar amb propietat. Cal tenir cura del
llenguatge no verbal i verbal amb exposicions clares. Hi ha d’haver una relacio
d’interdependéncia entre les parts.

L aprofitament dels segiients factors €s clau per poder obtenir tant avantatges com
desavantatges en la negociacio6. Els factors de la negociacié son:

* Interns (o intrinsecs): habilitats socials i personals, capacitat de dialeg,
maniobra, empatia i intuicio.

» Externs: informacid, cultura, temps, domini de la situacid, entorn.

» Altres: politics, socials, economics, culturals.

Dins dels factors interns, tenim, per una banda, el tractament de les habilitats
socials com a conjunt de conductes d’un individu en un context impersonal, on
expressa els seus sentiments, actituds, desitjos, opinions. Per altra banda, els
drets d’aquest individu coincideixen amb el respecte de les conductes de la resta
i com a conseqiiencia cal tenir la capacitat de poder resoldre els problemes im-
mediatament, minimitzant la probabilitat d’altres conseqiiéncies que agreujarien
la situacié. D’aquesta manera es crea una necessitat de créixer tant personalment
com professionalment, tenint en compte I’empatia com la capacitat de 1’ésser
huma d’entendre les situacions que esta vivint, posant-se al seu lloc i d’establir
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bon clima en les relacions interpersonals. Finalment, la intuicio, com la capacitat
que tenen algunes persones d’anticipar-se a idees, sentiments o esdeveniments.

Entre els factors externs, com més informacié es tingui de ’altra part, millor
sera I’acord. Tota informacié recaptada és titil respecte a la situacid financera,
la reputacié com a negociador o la presa de decisions. El grau de domini és la
capacitat d’un individu de fer que I’altra persona faci una determinada acci6 a la
qual no hauria accedit sense la influéncia del primer. L’entorn és la capacitat de
persuadir I’oponent i fer-li veure que 1’acord que pretén aconseguir és beneficios.
El context i 'empatia s6n la base per obtenir exit en la negociacié. Cal tenir
en compte el tempscom a element del procés de negociacié. En funcié de si el
negociador pot controlar 1’ansietat i estructurar les alternatives davant la situacio,
pren la decisi6 d’expandir el temps si €s necessari.

Hi ha altres factors com els economics, pel que fa a la solvéncia economica del
client, el cost del producte que s’ofereix i les necessitats del client; els socials, ja
que cada persona es mou en un ambient diferent i la negociacié es desenvolupa
en ambients canviants, i els politics, per la burocracia i la moralitat per exposar
els punts a negociar. El factor de la cultura influeix en les negociacions entre
persones d’un mateix pais o també entre diferents paisos. Per tant, préviament
s’ha d’accedir a la informaci6 relativa a la cultura de les persones a fi d’evitar
caure en situacions perjudicials per poder obtenir un benefici.

1.1 Negociacio en les relacions comercials

La importancia de les relacions comercials que es despleguen nacionalment i
internacionalment es reflecteix en el desenvolupament economic del pais. Les
negociacions comercials estan presents en diferents ambits de la vida social, com
en la politica, les negociacions sindicals, la compra d’un cotxe o d’'un magatzem,
etc.

La negociacié comercial és un procés per mitja del qual es presenten
propostes especifiques amb el proposit d’arribar a un acord o intercanvi. Una
relacié comercial constitueix un procés de comunicacio entre dues o més
parts amb la finalitat d’arribar a un acord comu que beneficii les parts de la
negociacio.

La negociaci6 esta relacionada amb el concepte de vendes, que va més enlla
del simple acte de mostrar articles o especificar serveis d’una empresa. Vegeu
el procés de negociacié comercial a la figura 1.1. Es fonamental que els
professionals que gestionen les vendes d’una empresa tinguin la formaci6 i les
aptituds necessaries perque puguin assolir resultats satisfactoris.

Les relacions comercials
nacionals i internacionals
ajuden al desenvolupament
econdmic. Com a exemple,
vegeu la nota de premsa
sobre els acords comercials
Catalunya-Cuba inclosa a la
secci6é “Annexos” del web
del modul.

Vegeu el video “Negociar
és facil, si se sap com”
adjunt a la secci6
“Annexos”.

La venda té com a objectiu
el reconeixement de les
necessitats del client i
I'oferiment d’un producte o
servei com a soluci6 a les
seves necessitats.
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El comakership és una nova

filosofia de politica de

subministraments en les
organitzacions.

Ficura 1.1. Procés de negociacié comercial

Contacte amb el client

Descripci6: es truca o s’envia un correu
electronic a un client per concertar una visita.

Presentaci6 del producte o servei

Descripcio: es mostra el producte al client i
s’expliquen les seves caracteristiques principals.

Argumentacio

N " Descripcio: es destaquen els beneficis | avantatges
©gociacio que suposa ['utilitzacio del producte en comparacio
comercial

als productes de la competéncia.

Tractament d’objeccions

Descripci6: s'ofereixen alternatives per rebatre
les possibles reticéncies que pugui mostrar
el client. Les reticéncies poden estar relacionades
amb el preu, la qualitat, els serveis postvenda, etc

Tancament de la negociacio

Descripcié: s'arriba a un acord beneficiés per
a les dues parts i es concreten els detalls
de I'operacié de compravenda.

[REVET)
Descripci6: es comprova que les dues parts han
complert els acords.

La negociacié comercial segueix un procés:

1. Primera presa de contacte amb el client; amb una bona impressio, ja que
marcara el futur de possibles relacions comercials.

2. Obtencié d’informacio

3. Fase d’argumentacid, mitjancant les técniques adients i amb el comporta-
ment adequat a cada situacié per aconseguir la fidelitat del client.

La negociacié comercial s’ha d’enfocar cap a la consecucié d’intercanvis
comercials estables.

Una bona negociacié ha de complir les tres condicions segiients:

1. Conduir a un acord equilibrat on totes dues parts obtinguin beneficis.
2. Ser eficient i desenvolupar-se segons un procés logic i rendible.

3. Millorar la relaci6 entre les parts i generar confianga.

En la relacié entre proveidor i client el comakership apareix en la negociacio
com una eina de qualitat per a la millora continua. Antigament, les condicions de
mercat es basaven en un mercat on la demanda de béns i serveis superava 1’oferta.
En la cadena de subministraments el proveidor imposava les regles al mercat i no
hi havia rivals. Avui en dia en el mercat predomina I’oferta sobre la demanda a
causa de la gran quantitat de proveidors de béns i serveis que hi ha. Actualment és
el comprador qui condiciona les compres, i la guerra de preus és continua amb una
peticié de rebaixes constant. Les cadenes de subministrament funcionen gracies
a una cadena forta de subministrament, sén liderades per una gran empresa que
engloba la relacié amb la resta. Quan en una organitzacié no hi ha relacio, es
produeix una falta de subministraments. Per tant, la funci6 del comakership és
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evitar les cadenes febles i promoure les cadenes fortes ajudant a establir una relacié
amb clients i subministradors. Aix{, quan hi ha col-laboracid, larelacié que sorgeix
beneficia uns i altres, i el benefici és global.

En les negociacions entre hipermercats i fabricants se segueixen una serie de
pautes per poder aconseguir acordar unes condicions favorables. Els proveidors
han de saber en quin hipermercat és rendible col-locar els productes i congixer el
moment en que es ven més.

Les negociacions es duen a
terme en els boxes. Es
tracta d’'una habitacié

* Preparar-se a consciéncia per congixer el producte, els marges de benefici, envidriada on la
N . . competéncia observa l'altre
els preus de la competencia i les possibles argumentacions del comprador. mentre es negocia, ja que

els fabricants tenen una

. lluita continua de millorar els
* Controlar el punt de venda, per renegociar. avantatges amb altres parts.

* Tenir una estrategia clara.

Exemples d’estratégies comercials

Algunes estratégies que fan servir els comercials per evitar haver de pagar o reduir el preu
a I'hora de posar el producte a la venda sén:

» Agrupaci6 per sectors: associar-se amb altres fabricants al moment de la venda fent servir
metodes de col-laboracié entre el fabricant i el distribuidor, com a estratégia de disseny de
promocions creatives.

» Estrategia d’hipermercats: aconseguir grans beneficis pelsdescomptes que obtenen de
proveidors i fabricadors, amb I'objectiu d’obtenir una millora de la gestié de compres.

Les vendes comercials de la petita i mitjana empresa han anat minorant les seves
vendes; en canvi, la competeéncia de les grans superficies augmenta amb les noves
tecnologies, ampliant els canals de distribucio i, a més, contribuint a la rebaixa
continua de preus, disminuint beneficis per la venda del producte i augmentant els
productes en oferta. Una rotaci6 del producte fa que la marca sigui més desitjada
pel distribuidor i llavors el fabricant té molt més poder en la negociacié.

La distribucié comercial es caracteritza per tenir com a eix comercial I’augment
de la poblacié:

* Economicament, és ’organitzador dels intercanvis.

* Socialment, €s la font generadora dels intercanvis.

Exemples de negociacions comercials dels supermercats

» Als supermercats Lidl, el producte textil genera el 10% de la facturacio6 total del grup, amb
una renovacié constant de la seva marca femenina Esmara. Aixi, competeix amb Primark i
Zara. (Exemple d’establiments amb grans descomptes o cadenes hard discount)

» Gracies als cupons de supermercats Dia, es faciliten descomptes (accés a cupons especials
al web clubdia.dia.es/mis-cupones). D’aquesta manera els clients gaudeixen d’avantatges
que no tenen en altres botigues. (Exemple d’establiments amb descomptes)

» Decathlon, lkea, MediaMarkt s’estableixen en el cor de les grans capitals per estar més a
prop dels clients i ser més agils per al comerg en linia. (Exemple de category killers)
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Vegeu larticle “10

franquicies que podeu

muntar en 20 metres

quadrats 0 menys espai” a
“Annexos”.

Negociar //vs.// manipular

Negociar ¢s influir , motivar
I’oponent perque faci el que un
vol. Manipular és utilitzar
mitjans injustos per aconseguir

el que un desitja.

La millor alternativa a un
acord negociat (MAAN, o
també anomenat BATNA)
prové de I'anglés the best
alternative to a negotiated

agreement.

Les grans superficies estan sotmeses a la competitivitat. Per aix0 tracten de
comprar el més barat possible i apliquen estratégies. Per exemple, fan estudis de
quant costa als fabricants elaborar un producte i, com a conseqii¢ncia, pressionen
els proveidors, negociant qualsevol tipus de descompte, bonificacions, compensa-
cions...

En les franquicies , el canon d’entrada és I’import que sol cobrar el franquiciador
a cada franquiciat per entrar en una franquicia. Es cobra una vegada signat el
contracte, o de vegades de forma fraccionada.

1.2 Negociar per arribar a acords

Quan es negocia es fa sentir I’altra part que alguna cosa ha guanyat, s’intenta donar
la millor opci6 abans de triar entre unes altres. Es a dir, donar totes les alternatives
i fer sentir que I’opcié presentada és la més correcta.

En la preparacié de la negociacié es determina queé aconseguir (els objectius),
quins arguments i quines tactiques de negociacié s’utilitzaran, i amb que s’esta
disposat a conformar-se. Per tant, una negociaci6 té exit quan esta preparada. A
més, s’investiga el mercat, que és el que desitja I’altra part, quines son les seves
inquietuds, la seva posicid, si tenen autoritat per a la presa de decisions.

Els objectius de la negociacié sempre estan marcats per parametres maxims
i minims.

Si hi ha preparacid, no existeix la por, perque la seguretat s’incrementa. Aixi,
s’esta més disposat a escoltar i, si no convé la negociacid, disposar de diferents
alternatives ofereix major nombre de probabilitats d’aconseguir el tancament de
la negociacid. Per una banda, si no s’aconsegueix salvar la negociacid, sempre cal
tenir alguna alternativa i, per I’altra, s’ha de dur a terme la negociaci6. A més dels
objectius principals, és convenient coneixer també possibles alternatives per si
no prospera la negociacio.

A partir de la distinci6 de les nocions d’atribut, posicié i interes, es comprenen els
acords intel-ligents i posteriorment es reformula la situacid:

* Els atributs sén els temes rellevants objecte d’una negociacid, son explicits
i recognoscibles (tipus d’interes, comissions, preu, etc.)

* Les posicions son les demandes que es formulen sobre els atributs negocia-
bles, sén explicites i recognoscibles. Les posicions que adopta el negociador
no sempre son reveladores de quins son els interessos.

* Els interessos son les necessitats subjacents del negociador, alld que
esta darrere de les seves posicions. L’interés no sempre és explicit ni
identificable de manera immediata.
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Vegeu la representacié de la millor alternativa a un acord negociat (BATNA o
MAAN) en la figura figura 1.2.
Ficura 1.2. BATNA

Preferencia
Comprador

BATNA
Cost

Venedor BATNA
. . Preferéncia

1
— ZOPA —»

Abans d’iniciar una negociaci6 important, cal analitzar:

1. La situacié que es vol aconseguir en la preparaci6. També és important
recopilar i analitzar la major quantitat possible d’informacié de I’altra part.

2. Els objectius, que pretén 1’altra part: motivacions, necessitats i interessos,
les alternatives a la negociacié i la MAAN, el punt de reserva, 1’estil
de negociacid, les tactiques de negociacié comunament utilitzades, les
fortaleses i febleses, etc.

3. El dialeg previ a la negociaci6, o buscar informaci6 en altres fonts com ara
els clients, els proveidors, la pagina web, les negociacions previes, etc.

Si no s’arriba a un acord, cal determinar quina és la millor alternativa a un acord
negociat (MAAN) i millorar-la i aconseguir que pugui ser efectivament portada a
la practica.

La MAAN determina el valor minim acceptable en una negociacid, és a dir,
el limit, el minim que s’esta disposat a acceptar en la negociacié (punt de
reserva). Si les parts no arriben a un acord, hauran de conformar-se amb les seves
respectives MAAN. Amb la MAAN en ment es pot avaluar de forma racional el
major preu que estan disposats a pagar o el minim a acceptar. Quan hi ha més d’una
alternativa de negociacid, hi ha millors condicions per cérrer el risc de perdre la
primera i requerir que 1’altra part faci alguna concessié. Tenir una altra alternativa
afavoreix la posici6.

En aquesta fase de preparacid, és important que abans d’analitzar i delimitar la
MAAN us centreu en les alternatives i opcions per arribar a un acord. La rad
és que la MAAN tendeix a canviar el procés de creacié d’opcions, generant una
forta tendeéncia en qui prepara la negociacié a optar de forma prematura per la
millor de les alternatives, deixant poc marge al procés de negociacio i, per tant,
condicionant-ne els resultats.

* Es millor un “no acord” quan el possible acord és menor que el punt de
reserva i, per tant, cal retirar-se de la negociacio.

* Sila MAAN i el punt de reserva estan ben definits dona la perspectiva per
saber quan és un acord beneficiés, quan cal mantenir-se ferm i si és possible
fer concessions.
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El poder esta basat en la

percepcio; es tracta de la

capacitat o habilitat per
aconseguir que les coses es
facin.

Poden establir-se dos tipus
d’objectius diferents en la
negociacié: un d’ideal, que
és el maxim que s’espera
aconseguir, i un altre de
minim, que és el que s’esta
disposat a acceptar.

* Al moment de definir la MAAN i el punt de reserva, s’ha de ser tan objectiu
com sigui possible, tenint en compte tots els factors, tant els intangibles com
els dificils de mesurar.

* Abans i durant el procés de negociacid, cal millorar la MAAN, ja que com
més bona sigui, més bona sera la posicié per aconseguir un acord favorable.

Per exemple, el valor de la relacié: es poden buscar nous clients o proveidors, o
també millorar els acords ja existents amb actuals clients.

1.3 Variables basiques de la negociacio

Tota negociacié es compon de tres variables sempre presents: informacio, temps
i poder. Aquestes variables han de ser analitzades per les dues parts que formen
part de la negociacié.

Els elements que cal tenir en compte en una negociacié son:

* La necessitat midtua de col-laborar i d’arribar a un acord. Es la raé de ser
de tota negociacio.

* Els objectius que es volen aconseguir, que depenent de cada situacié poden
ser diferents.

* Les parts intervinents amb poder de negociacié suficient per impedir a
I’altra part “imposar” les seves condicions.

* El marge de maniobra, com la distancia entre la proposta inicial i el limit
minim que s’esta disposat a acceptar per arribar a un acord.

* El marge de negociaci6, que és la distancia que hi ha entre la demanda
d’una de les parts i ’oferta de 1’altra.

* La zona d’acord, que és I’area en que coincideixen els marges de negocia-
ci6 d’ambdues parts. També es pot establir la zona de conflicte o zona de
desacord, que es produeix quan el maxim de I’oferent és inferior al minim
del demandant.

* El temps

* El cost de I’acord o el desacord, ja que tancar o no tancar un acord té el seu
cost. Cadascuna de les parts en la negociacié dialoguen per poder arribar a
un acord sobre els beneficis que volen obtenir després del tancament de la
venda.
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L’acte de negociaci6 esta determinat per tres variables:

* El marc de la negociacié: el context on es desenvolupa la negociacio:
el lloc de I’entrevista, el temps de que es disposa per negociar, la forma
en que es negociara...

* El poder de negociacio de cada part: el resultat depen de la
influeéncia de cada part.

 Els objectius fixats i les alternatives plantejades per cadascuna de
les parts: en destaca la forma i 1’establiment del limit fins on vol cedir
cada una de les parts.

1.3.1 Entorn de la negociacio

Els elements variables que afecten en major o menor mesura el procés formen
I’entorn de la negociacié. L'entorn condiciona I’actuacié de les persones que hi
participen, i actua a favor o en contra, en funci6é de com hagin preparat (les dues
parts) les estrateégies, per arribar a obtenir els seus objectius en el menor temps i
amb |’exit esperat.

Vegeu la referéncia

Segons Fernando de Manuel Dasi i Rafael Martinez-Vilanova Martinez, les bibliografica de Dasi i
Martinez-Vilanova a les

variables que configuren 1’entorn de la negociacié sén: “RifetfenC'eS” d'aquesta
unitat.

* Marc de la negociacio: context on es desenvolupa i conforma el procés de
la negociacié. Entre aquestes variables hi ha: els costums de lloc, la forma
de negociar, I’idioma, I’entorn fisic, etc. EI temps pot utilitzar-se com a
instrument de pressio.

* Persones o parts que negocien: condicionades per la seva necessitat de
negociar i la relaci6é de poder que mantinguin, i també per la influéncia dels
grups de referéncia que s’hi relacionen. Aquests grups estan compostos per
les seves empreses, col-laboradors, necessitats de prestigi, families, estils de
negociar, etc.

* Objectius i aspiracions: els interessos en el procés, condicionats per les
diferents alternatives de cada part. Les alternatives s’han de manejar per
aconseguir una posicié més avantatjosa sobre 1’oponent.

Les variables de I’entorn fisic de la negociaci6 sén:

* Distancia fisica entre els individus: ha de permetre als interlocutors
observar els seus gestos i aixi afavorir un clima de confianga. No s’ha de
fer sentir mai incomodes les parts negociadores per la seva disposicié o
distancia.
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a concedir en la negociacié. Per aix0, la negociaci6 és una “habilitat directiva’

Mobiliari i decoracié: els seients idéntics per a tothom contribueixen a
cuidar la sensacio de respecte als altres i d’igualtat; en canvi les butaques
confereixen major estatus.

Ambient: a banda del mobiliari i la seva disposici6, tenen importancia la
temperatura, la ventilacié o la il-luminacio.

Negociacio en terreny de ’altre: s bastant menys beneficids que si es fa
en terreny propi.

Local i situacié fisica dels negociadors: és important afavorir la creaci6
d’un clima de treball agradable i de confianga.

Per una banda, si la negociaci6 té lloc a casa del venedor cal tenir en compte:

No fer esperar les visites, ja que no ajuda a comencar la negociacié, a més
de ser un signe de mala educacié.

Evitar interrupcions.

Procurar comoditat per poder treballar amb el client, sense oblidar no abusar
de sofas; cal recordar que no és una relaxacid, una negociacio, ja que és una
eina per arribar a acords.

Fer ds d’un espai tan neutral com sigui possible, preferiblement taules de
reuni6 i evitar la taula del despatx.

Observar les condicions ambientals, que no hi hagi massa Illum, evitar
sorolls i tenir una temperatura agradable per oferir les maximes comoditats.

Un dels avantatges de negociar en terreny propi és la superioritat, ja que el
negociador se sent més confortable i mostra seguretat dins del seu entorn fisic.

Quan la negociaci6 té lloc a casa de I’altre o en terreny neutral:

e A més de les condicions, cal afavorir la creacié d’un clima de treball

agradable i de confianga.

* Sino es compleixen les condicions, les heu de demanar sense cap vergonya.

Teniu el dret de sentir-vos comodes en igualtat de condicions que I’oponent.
Si com a negociadors en un terreny ali¢, esteu comodes, tindreu 1’avantatge
de percebre la confianca de I’altra part.

1.3.2 Objectius de la negociacio

La negociacié és un procés que, per norma general, té lloc en una atmosfera
d’incertesa. Cap de les parts sap realment el que I’altra desitja o esta disposada

b}

que té un gran component d’art, que, com la majoria de les coses, s’apreén i es
perfecciona amb la practica.



Tecniques de venda i negociaci6 19 Negociacié i contractacié en les relacions comercials

Tota negociaci6 té dos objectius principals:
* Arribar a un acord en el contingut.

* No trencar la possibilitat de seguir negociant en altres circumstancies.

Negociar suposa estar disposat a cedir i no simplement tractar de conveéncer
I’oponent. Siuna de les parts no esta disposada a efectuar concessions, dificilment
arribara a acords, tret que tingui tal poder o capacitat de maniobra que, de fet,
obligui a acceptar la seva posicié a I’altra part. Pero aix0 no és negociar, és
imposar.

El manual dels arguments s’utilitza per preparar una negociacié amb els objec-
tius desitjats i els arguments necessaris. Durant el procés sorgeixen objeccions
a les propostes, que cal contrarestar mitjancant 1’aportacié de fets i proves. Els
arguments preparats estan enfocats a les veritables motivacions, interessos i
necessitats d’ambdues parts.

Un argument convincent ha de contenir tres elements:

1. Enunciat: és la proposicié de les intencions amb les quals es pretén
convencer els oponents.

2. Prova: sén els testimonis de suport a I’enunciat.

3. Argument: son les explicacions i els raonaments de per que la prova
dona suport a I’enunciat.

Tot argument exposat ha d’indicar a I’interlocutor els avantatges que representa
la solucié proposada i provar-li els beneficis que aporta si és acceptada (demos-
tracions practiques, proves, referéncies, testimonis...) També ha de deixar clares
les conseqiiencies que aporta I’acceptacié o no de la solucié proposada. Quan es
venen productes, en la construccié de 1’argument, les caracteristiques tecniques
de ’objecte es converteixen en caracteristiques comercials, fent veure que aporten
un benefici (avantatge) a I’usuari i satisfan la seva necessitat o motivacio.

Exemple d’arguments de venda

“Aquest sistema d’aire condicionat que li ofereixo esta equipat amb tecnologia de I'Gltima
generaci6 (caracteristica técnica), fet que li permet tenir un ambient molt agradable en
els mesos més calorosos de l'any (caracteristica comercial). Aixo li permetra estalviar
diners en les despeses del seu negoci (avantatge i benefici que cobreixen la necessitat de
l'usuari).”

Dilacio

Acci6 d’ajornar alguna cosa.
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A la practica els

negociadors tendeixen més

a ocultar informacié que a
comunicar-la.

1.3.3 Temps de la negociacio

Un factor decisiu en tota negociacio, tant per mancanca com quan es consumeix
en un procés de llarga durada, és el temps. Siuna de les parts posa de manifest que
va atabalada de temps, ’altra part ho aprofita en el seu benefici. Malauradament,
sempre es tanquen tractes deficients quan s’esta exhaurint el temps. D’altra banda,
la dilaci6 és una de les armes utilitzades pels negociadors.

Per tant, la persona negociadora depén de les negociacions llargues, ja que el
cansament i I’esgotament poden exercir una certa influencia en els resultats finals.
Cadascuna de les parts ha de valorar I’opcié que li resulti més productiva dins
dels plantejaments possibles que es poden donar dins d’una negociacié: el cost de
I’acord o del desacord.

1.3.4 Informacio de la negociacié

Establir els objectius de les parts de la negociacié exigeix un volum considerable
d’informacié. Ara bé, part d’aquesta informacié coneguda sén hipotesis (pronos-
tics probables) que caldra contrastar i corregir durant els primers moments de la
negociacio.

La falta d’informaci6 o la falta de certesa en la informaci6 sobre 1’altra part és el
que crea la necessitat de negociar. Quasi mai és té una informacié plena, i aixo és
el que fa imprevisibles les negociacions. Per tant, com més informacié es pugui
recollir sobre ’altra part, millor sera I’acord al qual s’ arribi.

Lainformacié i les dades de I’adversari ha de ser variada. Per exemple, informaci6
sobre la situaci6 financera, com pren les decisions, per qué vol comprar o vendre,
la reputacié com a negociador (dur, tou, etc.)

Si el negociador disposa d’informacid, adquireix una posicié d’avantatge en el
procés negociador. La informacié que cal tenir en compte és:

* Tipus de negociacions que prefereix (cooperatives o competitives).

* Com s’han dut a terme les negociacions anteriors.

» Categoria professional de la persona amb qui es negocia.

* Informaci6 sobre I’empresa

* Condicions laborals

* Punts forts i febles

* Poder de I’adversari

» Capacitat de decisio
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* Interessos i motivacions
* Identificar els seus objectius
* Costums
* Perfil general
D’altra banda, és important analitzar la informacié que es vol donar a I’altra part

i el moment i forma de fer-ho, ja que la millor de les informacions atorga a la
persona que la posseeix el maxim poder en una negociacié.

1.3.5 Limits de la negociacio i relacié de poder entre les parts

Si s’avalua el balang del poder negociador entre les parts, comprovem que les fonts
de poder sén molt variades i es basen en:
* Recursos (poder financer)
* Lleis, reglaments o precedents
* Factors psicologics: son els més importants i els que menys es prenen en
consideracio.
Els factors determinants del poder negociador sén:
* Informacié: qui coneix I’objecte de negociaci6 i I’entorn, les fortaleses i
febleses d’ambdues parts, més poder té.

» Legitimitat: el poder de la legitimitat esta format pels segiients factors:

1. Opini6 publica
2. Sentit de rectitud
3. Bona trajectoria

4. Posicié ben sostinguda

L'4s de models de contracte
impresos, de llistes oficials
. . . . . de preus, de negociacions
* Compromis, lleialtat i amistat defensen el poder del negociador. amzriors i de regmacions
reforga les posicions.

1. La gent t€ les seves metes o la satisfaccié d’uns altres desitjos (poder ocult).

2. El compromis amb ’organitzaci6 i els seus valors dona credibilitat i forca
per argumentar i defensar les seves posicions.
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El negociador ideal és
aquell capag d’adaptar-se a
les diferents circumstancies;
gracies a la flexibilitat utilitza

els diferents tipus de
negociacié.

El tipus de negociacio

guanyar-guanyar és la
manera més intel-ligent
d’aconseguir acords. Es
tracta que tots hi guanyin
alguna cosa.

¢ Temps i paciéncia s6n poder: la persona que esta més restringida pel limit
de temps proporciona a I’oponent una base de poder. Cal no donar la
sensacio que s’esta “desesperat” i saber reaccionar a temps.

» Saber callar: per no donar més informaci6 de la necessaria; cal escoltar i
esperar les respostes de la contrapart.

* Assumir riscos: la seguretat €s una meta per a les persones, augmenta el
seu poder.

* Dependéncia: quan la contrapart depen de ’altra li dona més poder.
» Habilitats per negociar: cal crear un clima col-laboratiu, per convéncer.
* Esforg: el desig de treballar o de negociar fa guanyar poder.

¢ Analisi DAFO: com a resultat de I’analisi prévia (debilitats, amenaces,
febleses i oportunitats) a la negociacié es pot obtenir la informaci6 sobre els
factors interns i externs que afavoreixen el procés negociador i la possibilitat
d’aconseguir acords.

1.4 Estils de negociacio

La negociaci6 és un procés dinamic i imprevisible, en el qual dues o més parts
concilien les seves diferéncies mitjangcant un dialeg amb la finalitat d’arribar a un
acord satisfactori. En el terreny empresarial, la negociaci6é és una eina valuosa
que permet millorar les possibilitats d’exit a I’hora d’emprendre un negoci. Per
tant, cal coneixer els diferents tipus de negociacié per optar a I’estil que s’adapti
millor a cada circumstancia.

Davant la necessitat de negociar és aconsellable, en primer lloc, identificar els
diferents tipus de negociacio:

* Negociacié competitiva: el benefici d’una part es produeix a costa de la
pérdua de Ialtra. Es el tipus de negociacié que molts coneixen sota la
denominacié guanyar-perdre, és a dir, que un guanya a costa del que un
altre perd. Per exemple, la compra d’un habitatge o un conveni col-lectiu.
Aquesta negociacié, anomenada guanyar-perdre, és un confrontament
constant, en un intent d’aconseguir el maxim cedint el minim, ja que cada
part intenta mantenir la seva posicié mentre 1’altra abdica de la seva. Es
basa en una proposta llangcada per una part a una altra, la qual és rebutjada i
substituida per una altra contraproposta i aixi successivament, i els resultats
no sén mai satisfactoris per a les parts.

* Negociacié col-laborativa: es coneix amb la denominacié guanyar-
guanyar, és a dir, tots hi guanyen. Les dues parts tenen una mdtua
disposici6 cap a I’acord. Per aixo és necessari que cadascuna de les parts es
posi amb facilitat en el lloc de I’altra. La relacié és habitual entre les parts
i el benefici d’una part a costa de 1’altra posaria en un perill molt seriés la
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seva continuitat. Per exemple, els convenis de col-laboracio, la gestié amb
bons clients, els acords amb I’equip directiu...

* Negociaci6 interna: es du a terme dins de I’empresa, per la qual cosa
incideixen directament en la “motivacié” del personal.

* Negociaci6 externa: es produeix amb persones alienes a I’empresa, com
son proveidors, clients, institucions, organitzacions, etc.

1.4.1 Actituds de negociacio

Els estils de negociacié més habituals depenen de tres aspectes:

1. Objectius buscats
2. Actituds de negociador individual

3. Actituds de negociadors com a grup

Hi ha dos estils de negociacié en funcié dels objectius:

1. Negociacid personal: a través de la relacié personal busca una aproximacié
progressiva per arribar a empatitzar amb [’interlocutor usant les habilitats
relacionals o I'ds de la intel-ligéncia emocional. S’estableixen vincles
personals abans d’entrar a discutir posicions, serveix per acostar postures
abans de centrar-se en 1’objecte de la negociacié. Son criteris subjectius: la
confianca i ’honestedat. Com a exemple tipic d’aquest tipus de negociacio:
negociar amb els socis de I’empresa en una societat limitada.

2. Negociacié impersonal: ’objectiu €s tancar acords i compromisos sense
necessitat d’establir una relacié personal amb 1’altra part. Evitar donar
voltes a I’exposici6 i centrar-se en els arguments objectius en presentar la
informacié. Es basa en les caracteristiques técniques, garanties, avals o
terminis de lliurament. Com a exemple d’aquest procés: les negociacions
amb entitats financeres.

Segons com sigui 1’objectiu del negociador, aquest opta per les segiients cinc
estrategies de negociacio:

1. Acomodativa, és aquella en la qual una de les parts decideix acceptar la
posici6 de perdedor, sigui de forma absoluta o parcial com a estratégia per
prendre posicions i establir una relacié que ofereixi beneficis en el futur.

2. Competitiva, és aquella en que preval el resultat sobre la negociacid. Els
adversaris son fidels a la seva organitzacié i competeixen per guanyar en
situacions molt competitives.
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Vegeu a “Referéncies” la
bibliografia citada de
Raiffa (1982).

3. Col-laborativa, t¢ com a objectiu que les parts busquen millorar les

condicions de I’un i de I’altre perque tots dos surtin guanyant en la mesura
del possible i tenir un acord productiu.

. Distributiva, en que 1’objectiu és acaparar el maxim possible del que es

busca. Les parts sén conscients que el que una guanya 1’altra ho perd.

. Esquiva, quan s’entén que la negociaci6 resultara contraproduent per a una

o ambdues parts. Els possibles beneficis no compensen els problemes o
perjudicis de qualsevol tipus que podria comportar dur-la a terme.

Hi ha dos estils de negociaci6 en funci6 de les actituds del negociador:

1. Negociador de resultats. Quan el que interessa €s aconseguir I’objectiu,

el negociador es despreocupa més de les formes per aconseguir-lo. A
vegades es crea un ambient tibant en la negociacid. L'excés d’autoconfiancga
i seguretat porta a veure 1’altra part com un contrincant que cal veéncer
per obtenir més benefici. No té en compte les relacions personals ni la
intel-ligencia emocional. En surt beneficiat en cas de tractar-se d’una
situaci6 de poder sobre I’interlocutor, perd no és convenient seguir aquest
model perque en futures relacions les relacions de poder amb les parts poden
canviar i la impressi6 creada no aporta bones referéncies a través de tercers.

. Negociador de persones. Quan s’esta interessat a mantenir una bona

relacié personal amb I’interlocutor, s’eviten els enfrontaments abans de
generar conflicte i s’actua tenint cura de les formes. A més, es busca
col-laboracié i es facilita la informacid, i aix0 genera un clima de confiancga
amb Dinterlocutor. EI negociador de persones confia en la paraula de
I’interlocutor sense utilitzar estratégies enganyoses per aconseguir objectius.
El problema d’aquest tipus de negociador és que pot tenir al davant un
negociador de resultats, i aix0 pot derivar en ingenuitat, d’una banda, i abus,
de I’altra. Aquest estil és recomanable en les relacions amb els treballadors
de I’empresa, ja que la seva motivacid i interes per compartir els objectius
de I’empresa es poden veure alterats amb un estil de negociacié centrat
Unicament en els resultats.

Aquests perfils descrits s6n una referéncia, responen a estereotips extrems. L'ob-
jectiu de la postura a adoptar és I’equilibri entre les dues postures i la capacitat per
adaptar-se a les situacions. Per tant, congixer el tipus de negociador és fonamental
per detectar les febleses i fortaleses de les postures. Aix0 requereix actuar amb
agilitat per anticipar moviments i corregir errors mentre s’esta desenvolupant la
mateixa negociacio.

Es diferencien tres estils de negociaci6 en funcié de les actituds dels negociadors
com a grup. Segons Raiffa es distingeixen tres grups basics:

1. Antagonistes estridents: el seu comportament reflecteix la seva mala

voluntat, sén indignes de confianca, abusius i disposats a travessar la
frontera de la llei.
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2. Antagonistes cooperatius: s6n conscients que els seus interessos sén diver-
gents i que cada part es preocupa primordialment dels seus; desitgen arribar
a algun tipus de compromis amb la intencié de complir-lo. Actuen dins de la
llei, despleguen estrateégies que poden ser competitives o integradores, perod
tenen una certa consciéncia compartida dels limits admissibles.

3. Socis totalment cooperatius: es caracteritzen per portar una gesti6 honesta
i oberta del procés, encara que hi hagi diferéncies d’opinions, valors o
necessitats. La relaci6 entre ells és una prioritat i no tenen un comportament
estrategic.

Model de negociacio Harvard

Durant els anys setanta Robert Fisher i William Ury van dur a terme un projecte
sobre negociaci6. Aquest model de negociaci6 és una eina que ajuda a diferenciar
els components de la negociacio i tractar les diferéncies entre persones. Fins que
va sorgir aquest metode s’utilitzaven les dues formes de negociaci6: la tova i la
dura. A partir del metode apareix la negociacié per principis.

1. Negociacié tova, en que el negociador fa concessions per arribar a un acord,
evitant aixi qualsevol tipus de conflicte personal.

2. Negociacié dura, que és una lluita de voluntats i el negociador adopta la
posicié més extrema per guanyar.

3. Negociacio per principis, sota els quals es posen les bases del metode:

* Separa la persona del problema.
» Se centra en els interessos, no en les posicions.
* Inventa opcions de benefici mutu.

* Insisteix a utilitzar criteris objectius.

Els quatre principis van desenvolupar els set elements que regulen mundialment
una negociacio:

1. Alternatives: son les coses que una part o I’altra poden fer per compte propi
sense necessitat que 1’altra part hi estigui d’acord.

2. Interessos: és tot alldo que desitja algd, darrere de les posicions de les parts,
com ara les seves necessitats, desitjos, temors i esperances.

3. Opcions: obren la possibilitat que les parts puguin arribar a un acord.
L’acord és millor si incorpora diferents opcions i, aixi, el millor acord arriba
quan no es pot millorar sense perjudicar alguna de les parts.

4. Legitimitat: 1’acord ha de ser just per a les parts en comparacié amb les
referéncies externes, o algun criteri que vagi més enlla de la mera voluntat
de les parts.
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5. Compromis: son els plantejaments verbals o escrits el que especifiquen allo

que fara i alldo que no fara una part. Un acord és millor quan les promeses
son duradores i practiques, és a dir, de facil comprensié i verificables.

Comunicacidé: el resultat és millor si s’aconsegueix amb eficacia una
comunicaci6 bilateral, sense perdre temps ni esforg.

. Relacié: una relacié produeix un millor resultat en la mesura que les parts

han millorat la seva capacitat per col-laborar. Cal destacar I’element de la
capacitat per resoldre bé les diferéncies.

La personalitat o estil de negociacié de cadascun dels interlocutors correspon
a adoptar una actitud diferent. Hi ha diverses classificacions d’estils i rols de
negociacio segons 1’enfocament o I’0Optica des de la qual s’observin.

Els membres de 1’equip negociador poden adoptar diferents tipus de rols:

« Harmonitzador. Es el tipus de negociador timid i tancat, desconeix el mén

de la negociacio, té el permanent sentiment que sera enganyat i no es troba
comode en I’enfrontament amb altres estils més agressius. Sofreix discutint,
vol la pau a qualsevol preu, valora molt portar-se bé amb la gent i mantenir
unes bones relacions personals, i per aixo, no li importa cedir, vol arribar a
un acord tan rapidament com es pugui.

Conservador. Es aquell que constantment rumia les diferents propostes,
les analitza, les revisa i les pensa molt detingudament abans d’actuar, ja que
per ell I’'important és veure clarament el millor acord possible i evitar les
decisions erronies.

Agressiu. Es el tipus de negociador arrogant, agressiu i prepotent. A
més, €s confiat i té una gran capacitat d’establir idees i propostes creatives.
Negocia pressionant i utilitzant interrogants i trucs, no cedeix mai si els
altres no cedeixen abans, fa sentir incomode qui ha de negociar amb ell,
s’aferra a les seves posicions, utilitza 1’enfocament guanyar-perdre. Esta
disposat a cérrer riscos per aconseguir acords. Li agrada el reconeixement
i la valoracié positiva dels altres.

Cooperatiu. Es el tipus de negociador ideal, obert i sincer. Sap la
importancia que té la preparacid i dedica el temps a aclarir els objectius,
aixi com a intentar esbrinar els dels altres. Es equilibrat i responsable, el
preocupa aconseguir un bon resultat i és equitatiu i durador. Utilitza sempre
I’enfocament guanyar-guanyar.

Manipulador. Es el tipus de negociador més complex. Igual que els
promotors, planteja les negociacions com una guerra, perd aixi com aquests
fan sentir el pes de la seva bota des del primer moment, amb el manipulador
no te n’adones fins que ja és massa tard. Es presenta amable, de vegades fins
i tot massa, pero alhora fred i distant, sempre intenta sostreure informacio,
pero ell no la facilita.
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Tractament a aplicar a cada estil:

1. Amb els harmonitzadors cal ser amables i no preocupar-se pel factor temps,
tret que se’ls vulgui posar nerviosos. Per fer-ho, res millor que pressionar-
los amb els objectius, ser rigorosos en els plantejaments.

2. Amb els conservadors, cal ser precisos i tractar de potenciar les argumen-
tacions, tret que es pretengui descol-locar-los. Per fer-ho, res millor que
generalitzar i passar d’un tema a un altre sense concretar gens.

3. Amb els agressius, cal valorar obertament les seves idees, mostrar-los
interes pels seus punts de vista, tret que es vulgui fer-los enfadar. Per fer-ho,
el més apropiat és no escoltar-los, ni tenir-los en consideracio.

4. Amb els cooperatius, cal anar directes al gra de forma ordenada fent-los
veure els beneficis que es poden obtenir si es col-labora mituament, tret
que es busqui entorpir-los en el procés de negociaci6.

5. Amb els manipuladors, cal tenir molta cura perque tracten d’obtenir avan-
tatges per a qualsevol tipus de procediment. Els perd I’ego i la necessitat de
reconeixement i poder.

1.5 Qualitats de bon negociador

En un mercat competitiu utilitzar correctament el poder d’impacte i la influéncia
és el que diferencia uns negociadors d’uns altres. Avui en dia la negociacié és un
procés de comunicaci6 estrategic, on el negociador ha d’aconseguir sortir-se amb
la seva i al mateix temps aconseguir que 1’altra part quedi satisfeta.

La negociaci6 €s el procés per arribar a una mutua satisfaccié de dues

o més parts a través d’una accié de comunicacié, on cada part fa una

proposta inicial i rep una contraproposta, amb 1’intent d’aproximar-se al punt ’
d’equilibri d’ambdues ofertes.

El bon negociador ha de detectar quina és ’estrateégia per als seus objectius. La

. . . . Negociaci6
confianga i la seguretat atorguen convicci6 en el discurs negociador. egociacio
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Negociaci6 és:

* Informacid: procés que cal preparar i del qual cal coneixer bé els
passos, els trucs i les estrategies.

» Comunicaci6: procés pel qual dues parts negocien i creuen que poden
aconseguir més amb el dialeg que sense.

* Argumentacié: procés en el qual dues parts que tenen un conflicte
d’interessos busquen el millor resultat possible.

Negociar implica complir una serie de normes.

Negociar és un acte de comunicacié per intentar arribar a acords amb interessos
comuns. El problema és que moltes vegades hi ha interessos oposats. Per tant,
negociar és imprescindible quan:

* Entre ambdues parts hi ha un conflicte d’interessos, contraposats i enfron-
tats.
* Hi ha voluntat d’acostament entre ambdues parts, ja que desitgen trobar una
solucié acordada que els pugui aportar avantatges.
Les habilitats d’un bon negociador sén:
1. Coneixer el comportament i els estimuls que el fan reaccionar d’una manera
o d’una altra.
2. Tenir motivaci6 per la negociacio.
3. Ser bon comunicador d’alld que pretén negociar.

4. Empatitzar amb I’altra part: escoltar i preguntar, i aixi aconseguir informa-
ci6 de quines son les emocions que poden despertar I’interes dels clients.

5. Satisfer els interessos d’ambdues parts. Mostrar assertivitat.

TAuLA 1.1. Qualitats d’'un bon nego-

ciador Qualitats a potenciar Defectes a evitar
Autocontrol Monopoli de la conversa
Creativitat Incomoditat davant la incertesa
Capacitat d’'observacié Ingenuitat
Capacitat d’escolta Manca de confianga
Flexibilitat Rigidesa
Paciéncia Agressivitat
Persuasio Excessiva autocomplaenga
Autoconfianca Excessiva emotivitat
Ment analitica Baixa autocritica
Perseveranga

Els negociadors sén bons comunicadors:
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* Tenen una fluidesa verbal excel-lent, amb una gran capacitat per expressar
en un llenguatge senzill adaptant-lo continuament al nivell dels seus inter-
locutors.

* Son grans observadors, ja que son conscients que el llenguatge no verbal de
les persones diu molt més que les simples paraules.

* S6n molt persuasius, perque adapten els seus arguments racionals i emoci-
onals a les motivacions reals dels seus oponents.

* Demostren una gran capacitat d’escolta activa.

Els negociadors posseeixen una intel-ligéncia intuitiva:

* Sintetitzen amb summa rapidesa i claredat davant qualsevol situacio.

* S6n molt resolutius davant els problemes buscant accions Optimes per
resoldre’ls.

* Intenten endevinar que “hi ha de més” en la comunicacié de ’oponent.
* So6n excel-lents planificadors i organitzadors.
Els negociadors sén competents i grans coneixedors de la seva materia:
» Tenen coneixements, tant técnics com comercials, dels productes, serveis o
idees objecte de la negociacio.
* Tenen coneixements amplis sobre la psicologia del comportament. So6n

respectuosos amb el protocols i les diferents posicions personals.

A més, per norma general tenen un caracter amb cert grau d’humor i optimisme,
resulten ser persones molt socials i cordials. Quan negocien, gaudeixen mentre
realitzen les seves tasques.
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Consells per negociar amb éxit:
* Aprendre dels errors, tenir humilitat.
» Elaborar preguntes per obtenir informacio.
* No fer-se notar mai per I’exit obtingut en una negociacio.
* Establir un nombre equitatiu de persones negociadores.
* Escoltar i observar molt atentament.
* Negociar amb visid global.
* Si no hi ha necessitat de negociar, no tirar endavant.
* Negociar amb persones amb poder de decisi6.
* Definir els objectius i un pla de negociacio.
* No efectuar mai cap concessié sense obtenir alguna cosa a canvi.

* Mostrar tranquil-litat i paciencia.

1.5.1 Errors en la negociacié

Sigui per la falta d’experiéncia o per qualsevol altra causa, hi ha aspectes que cal
evitar en una negociacio:

* Objectius mal definits o mal plantejats. Si no estan clars, facilita I’assoli-
ment dels objectius de 1’altra part.

* Aparicié prematura de postures fermes i inflexibles. Tota negociaci6
requereix un procés de dialeg i comunicacié que va efectuant progressos
a poc a poc.

* No escoltar. Els negociadors novells tenen desitjos de “conveéncer” el
contrari amb argumentacions i no escolten la contrapart.

* No saber revelar les dades i la informacié de que disposem de forma
progressiva, gradual i al moment oportd.

¢ Predomini de I’emotivitat sobre la racionalitat.

* No recapitular els preacords o acords assolits en la mesura que es van
obtenint.

* Pensament en termes de véncer, de guanyar a costa de 1’altra part (guanyar-
perdre). Una negociaci6 ben resolta no té vencedors ni vencuts: la
satisfaccio de les seves necessitats ha de ser equilibrada.
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1.6 Fases d’un procés de negociacio

En tot procés negociador les propostes inicials d’ambdues parts es troben, en
principi, allunyades, perd ambdues parts tenen un objectiu comu: volen arribar
a satisfer les seves mutues necessitats i interessos. Aixo0 €s el que els impulsa
a negociar, arribant a aquest punt mitjancant acostaments graduals produits per
les diferents etapes dels seus arguments i objeccions, al costat de I’intercanvi
d’alternatives i concessions mutues.

Linici del procés negociador comenga quan cadascuna de les parts fa
coneixer a I’altra la seva idea sobre el valor optim de la variable negociada.

Al principi, la posicié d’una part no coincideix amb la de I’altra. En el punt
d’arrancada les primeres posicions donen pas al procés negociador. L'objectiu
és un plantejament més raonable, ja que €s la pretensi6 real que la part entén que
ha d’aconseguir en la negociacié. El punt de ruptura és el limit que tota part ha
de plantejar-se en la negociacié. Una vegada s’hagi traspassat, la consecucié de
I’acord és més perjudicial per als interessos propis que el mateix desacord.

El 80 per cent de I’exit de 1a negociacié depeén d’una bona preparacio.

Les fases de la negociacio6 son:

1. Fase de preparaci6: aquesta és 1’etapa més important, perque en funcié de
lainformacid i les dades obtingudes del client es preparen millors arguments
per al desenvolupament de les etapes successives.

* Es recapta el maxim d’informacié sobre I’empresa o client, I’entorn i
els objectius.

* S’han de congixer a la perfecci6 tots elements de I’oferta i no impro-
visar.

* Cal ressaltar els avantatges de les ofertes.

» S’estableix un pla estrategic per desenvolupar un argument original,
demostracions amb proves.

* S’hade determinar abans de la reuni6 el marge de negociacié i prevenir
alternatives en el cas que no s’arribi a un acord.
2. Fase de desenvolupament
* El domini de les técniques de comunicacid, 1’escolta i ’observacié
junt amb I’empatia i la paciencia son claus durant el procés.

* Es comprova des del primer moment I’avantatge que reporta haver
dedicat temps a la preparacio.

* Els negociadors posen en joc totes les seves habilitats personals i
professionals.

Els elements de I'oferta sén:
les caracteristiques dels
productes o serveis, els
preus i les condicions de
pagament, els terminis de
lliurament, les normes
complementaries...

Les emocions no es poden
ignorar. Per ser efectiva, la
negociacié ha de combinar
el treball del cervell i el
control de les emocions.




Tecniques de venda i negociacio

32 Negociacio i contractacié en les relacions comercials

El 80% d’una negociacio es
guanya abans d’asseure’s

en una taula. Llegiu:
bit.ly/2yoNGTS.

* En el desenvolupament es duen a terme: [’estrateégia, els arguments

i possibles objeccions. Els arguments intenten neutralitzar les pos-
sibles objeccions que poden tancar el pas als exits esperats, s’ha de
fer veure a I’altra part que el que demana €s raonable i demostrar-ho
aportant les proves per no dubtar.

Es tracta de crear un clima de no-confrontaci6 respectant les postures
dels adversaris. Un bon negociador sap controlar-se davant els atacs
de D’altre, i no oblida mai el seu objectiu.

Cal ajustar millor les estrategies en funcié de la informaci6 obtinguda
i els objectius proposats.

3. Fase d’acords

El negociador ha de ser flexible. En el cas d’un negociador dificil, cal
utilitzar estrategies.

Els estils personals de negociar busquen la cooperacio o la confronta-
cio.

Cal separar sempre les persones del problema a tractar, perque I’impor-
tant és resoldre 1’assumpte i aconseguir els objectius que s han fixat.

Compromis a complir tots els acords establerts en un contracte escrit.

Tractar de concloure amb la satisfaccié d’haver cobert els objectius
d’ambdues parts. Aixi, davant d’una negociacié “guanyar-guanyar”,
es mantenen les portes obertes per a negociacions futures amb el
client.

La conclusié de la negociacié acaba amb el seguiment i I’avaluaci6
del procés.

S’ha de reflexionar després de cada procés, per aprendre noves habilitats.

1.6.1 Preparacio6 de la negociacié

Una vegada identificat el tipus de negociacid, competitiva o col-laborativa, les
negociacions requereixen una preparacié acurada.

La preparaci6 del procés de negociacioé implica:

. Establir el marge de negociaci6 de les condicions comercials.

. Obtenir informacié de I’altra part: els seus objectius, el seu poder de

negociacio...

. Analitzar els punts febles i forts de ’oferta: amb arguments que refermin

les seves fortaleses i esbrinar com resoldre o minimitzar les febleses.

Les diferents parts en la negociaci6 i la mediaci6 han de:
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* Informar les persones sobre el procés de negociaci6.
* Informar els actors sobre els procediments de negociaci.

» Fomentar 1’apropiaci6é per part dels participants i mantenir expectatives
realistes.

* Ajudar a triar el lloc i I’hora adequats per efectuar les negociacions.

* Fer preguntes clau sobre 1’escenari, 1’hora, el lloc, etc.

Un procés negociador comenga quan cadascuna de les parts fa congixer a
Ialtra la seva idea sobre el valor optim de la variable negociada. Es el punt
d’arrencada.

Aquesta posicié d’arrencada no coincideix amb la que té I’altre. Si des d’un
principi saben que han de negociar, la primera posicié sera exagerada, perque és
un pur intent de posar a prova ’altre i esta lluny de les veritables pretensions de les
parts. Amb aquestes primeres posicions del punt d’arrencada, s’engega el procés
negociador. Una negociaci6 ha d’haver marcat els objectius i estratégies a seguir.
Si no és aixi, és garantia de fracas. Per aquest motiu la preparacié adequada és un
pas ineludible.

Preparar un bon dossier de

. . . . . P o negociacié dona la sensaci6é
S’han de marcar uns objectius i establir quins sén els més importants, de forma degseguretat_

clara i per escrit. Aix0 és el que determina el marge de la negociacié. Si hi ha més
d’un objectiu, cal prioritzar-los sobre la base del grau d’interes de cadascun. Tota
negociacio té dos objectius principals:

* Arribar a un acord en el contingut.

* No trencar la possibilitat de seguir negociant en altres circumstancies, €s a

dir, estar disposat a cedir en determinades circumstancies.

Les qiiestions per resoldre sén si les necessitats que es pretén satisfer son
ambicioses perd raonables. Es necessari fixar les expectatives amb realisme. La
satisfaccié d’una negociaci6 és directament proporcional a les expectatives inicials
que es marquen. Siles fixem molt elevades, les probabilitats d’insatisfaccié al final
augmenten.

1. Que es vol aconseguir?

2. Com es pot aconseguir?

3. Per que es vol aconseguir?

4. Que és negociable i qué no ho és?

Establir i coneixer els aspectes d’una negociaci6 és fonamental per
aconseguir-la.
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Els aspectes que cal tenir en compte s6n: el marge de maniobra, és a dir, quina
és la proposta inicial i quin el limit minim que s’acceptaria per arribar a un acord;
el marge de negociacid, que és la distancia que hi ha entre la demanda d’una de
les parts i I’oferta de 1’altra; la zona d’acord, quan coincideixen els marges de
negociacié d’ambdues parts, i la zona de desacord, quan el maxim que ofereix
I’oferent és inferior al minim del demandant.

A continuaci6, cal saber la posicié de ’interlocutor: quines sén les seves
prioritats i quin podria ser el seu marge de negociacié. Per exemple, sobre les
seves aspiracions, febleses, idees, aptitud per escoltar i negociar, temps disponible,
aixi com sobre les zones comunes d’afinitat.

Posteriorment, cal analitzar tota la informacié disponible sobre I’altra part i els
seus punts de vista:

Com és I’interlocutor?

* Quines sén les seves posicions d’interes, les emocions, els reconeixements,
la millora de relacions o la seguretat?

* Quines concessions pot fer un i altre?

* Quines conseqii¢ncies positives i negatives tindria acceptar les propostes?

Exemples per conéixer I’altra part

+ Determinar els papers que representara cadascun dels membres participants en la
negociacio, aixi com el grau de coordinacié. Per exemple: portaveu, decisor final, agressiu,
facilitador...

+ Establir contactes informals amb la finalitat de saber per on poden anar les demandes, encara
que cal ser prudents en les informacions que es recullin.

» Preveure una possible ruptura. Valorar les conseqliéncies i costos de no aconseguir acords i
trencar les negociacions.

Informaci6 sobre I'altra part

Per a la cerca d’informacié de la part contraria, és convenient fer-se les segiients
preguntes:

Que pretén la part contraria en aquesta negociacié?
¢ Quins sén els seus interessos i motivacions?
* Intentara pressionar?

* Quina posicié té en I’empresa?

Disposa de temps per aconseguir el que volen?

* Quins poden ser els seus limits maxim o minim?
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* Ens han buscat ells a nosaltres o tot el contrari?

* Estarien disposats a canviar preu per qualitat?

* Busquen solament compensacions de tipus comercial?

+ Es una negociaci6 aillada o per contra preveiem una relacié estable en el
temps?

De I’altra part és important coneixer:

* Si es negocia per iniciativa propia o hi ha persones o empreses que hi donen
suport. Si té suficient autoritat per acceptar les diferents alternatives o
simplement pretenen sondejar i consultar.

» Si la forma de negociar ve condicionada per una serie de variables.

* Si esta condicionada per la necessitat de serveis o productes. Aixi, el seu
estil sera participatiu i cooperador.

* Si alguna part esta en inferioritat perque necessita I’oferta. Aixi, la forma de
negociar és de confrontacid. Depenent de la situacié de poder, els objectius
i les metes de ’altra part, cal preparar les tactiques i els arguments.

* Si no es coneix gaire la part contraria, la millor estrategia és cercar una
primera trobada per a preguntes que ajudin a obtenir informaci6 i ajornar
I’acord per a un altre moment.

A banda de fer preguntes, la recerca d’informacioé se centra a:
» Cambres de comer¢ (www.cambrescat.es)
* Professionals del sector
* Registres
» Associacions empresarials (www.acedecatalunya.org )
» Contactes personals amb la competeéncia

¢ Informes i altres

Amb la informacié de les diferents fonts, el segiient pas és confeccionar una taula
de preguntes i observacions practiques davant d’una negociacid, per saber els
interessos, la posicié i les necessitats de 1’altra part.

Exemple de taula de recollida d’informacié

Vegeu com elaborar una taula de preguntes per recollir informacié per tal de comengar a
negociar. Podeu seguir la seguient estructura per elaborar totes les preguntes i respostes.
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TAuLA 1.2.

Preguntes abans de negociar Observacions i
respostes

Finalment, cal procedir a identificar les propies motivacions i les del contrari. Aixi,
s’aconsegueix:

Adaptar I’oferta de negociaci6 a les necessitats de tots dos.
* Preveure amb prou antelacié les possibles objeccions.

* Preparar I’estratégia argumental i demostrativa.

Definir les concessions que esteu disposats a fer, calculant el cost que ens
suposa o el valor que pugui donar I’altra part...

Fixacio dels objectius i els limits de la negociacié

La segiient fase és establir els objectius primaris i secundaris i determinar amb
els objectius quines sén les aspiracions i les metes que es pretén aconseguir.

* Les aspiracions sén el conjunt d’objectius proposats, €s a dir, aquells que
es volen aconseguir en una negociacio per cobrir les necessitats. S’han de
marcar les aspiracions més altes possibles.

* Les metes son els interessos conceptualitzats de forma més global que els
objectius. La seva projeccié és a mitja o llarg termini.

Exemple d’objectiu primari i secundari

Els directius de la cadena hotelera XXXX comuniquen als seus comercials la negociacié
que tenen prevista per a I'any 2020:

“Desitgem penetrar en el mercat de Cuba en un 20 per cent (meta). Per a aix0 els
tres mesos vinents hem d'’intensificar la introduccié de la cadena hotelera XXXX amb
promocions a I'Havana (objectiu) A més, hem d’aconseguir negociar amb els clients del
tipus X contractes d’exclusivitat per a la temporada alta de vacances (un altre objectiu)”.

* Els objectius son realitzacions parcials a curt termini i parts necessaries
a complir per aconseguir les metes proposades. Es refereixen a accions
clares i concretes que es pretenen. A més, han d’estar proveits de mitjans
per realitzar-los.
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Exemple de meta i objectiu

La Dolors fa diversos anys que treballa a la universitat i desitja ocupar el carrec de cap
de departament (meta), ja que per al curs 2018/19 quedara vacant. La Dolors es fixa dos
objectius: negociar amb el director la possibilitat d’ocupar el lloc i millorar el coaching amb
un master especialitzat (objectius).

La preparaci6 de I’estrategia serveix per definir la finalitat i els objectius
principals de la negociacio:

* Resultat optim, que equival al millor resultat possible de la
negociacio.

* Resultat acceptable, per sota del primer pero suficient per tancar un
acord o negociacio.

* Resultat minim, que marca el minim acceptable per sota del qual no
interessa tancar cap acord.

En tota negociaci6 s’han de coneixer les metes del client per intuir quins poden ser
els objectius planejats per aconseguir-les. I, per altra banda, s’ha d’intentar trobar
una via comuna d’acord entre les metes.

Consells per definir els objectius:
1. Lanegociaci6 és una via de doble sentit i no es poden satisfer els interessos

d’ambdues parts. L'tnica forma de trobar un comu acord és intercanviant
compensacions mdtues.

2. En cas que no hi hagi consens, és millor posposar una negociacié o no
acceptar-la que arribar a un mal acord.

3. Per establir les aspiracions i metes s’han de determinar els objectius:

* Jerarquia d’objectius per ordre d’importancia

* Determinaci6 d’objectius principals i secundaris
* Previsi6é d’alternatives compensatories

* Avaluacié6 de si s6n adequats i reals

* Sintesi (per exemple, amb xifres, terminis d’execuci6 o valors.)

Elaboracio del pla estrategic

El pla estrategic és el conjunt d’activitats coherents i integrades dirigides a la
consecucid dels objectius en la resolucié del conflicte.

“La negociacié és un procés en el qual es pren una decisi6 conjunta per part de dos o0 més
negociadors. Les parts verbalitzen primer les seves demandes contradictories i es mouen,
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posteriorment, cap a I'acord, mitjangant un procés de realitzacié de concessions o recerca
de noves alternatives.”

Dean G. Pruitt (1986). Dins de Villa, Juan Pablo. Manual de negociacion y resolucion de

conflictos.

El negociador pot utilitzar estrategies o tactiques d’interaccié per solucionar con-
flictes i poden apareixer en qualsevol moment del procés de negociacié. La solucié
de problemes és I’intent de trobar alternatives acceptables i satisfactories per a
ambdues parts. La rivalitat t€ ’objectiu d’aconseguir els objectius propis, forcant
I’altra part. Es necessari mantenir: flexibilitat, amb una reduccié d’objectius i
aspiracions, i inaccié, amb una activitat minima per part dels negociadors.

» D’estrategia de soluci6 de problemes persegueix la col-laboracié i la conci-
liacid, generant majors resultats conjunts i permetent el compromis amb
I’acord i millorant les relacions interpersonals. Aquesta estratégia pot
apareixer en diferents moments:

1. A l’inici, amb la identificacié del problema.
2. Durant la negociacid, quan es proposen alternatives i solucions al conflicte.
3. Al final del procés de negociacio.

L’objectiu d’un pla estratégic €s influir en les converses per obtenir alguna cosa que

I’altra part no vol donar. El negociador necessita tracar un pla estratégic, perque
I’ajuda a mentalitzar-se i a enfrontar I’inesperat.

Les dues opcions estratégiques basiques sén:

1. Prendre la iniciativa, per imposar les preferéncies quant al temps, la durada,
el ritme, el lloc i I’agenda de treball.

2. No prendre la iniciativa, per mantenir-se a I’espera i/o arribar a forcar I’altra
part a prendre la iniciativa. En aquest cas, el negociador només ha de
preocupar-se de mantenir el llisté minim i aconseguir els seus objectius.

Una estrategia és un grup de decisions coherents relatives als objectius, els
mitjans i les accions en un mon en constants rivalitats.

Una estrategia de fermesa cleva el risc de no arribar a un acord, suscitant reac-
cions de confrontacid. Per aixo és convenient establir una estrategia d’equitat i
fer concessions equitatives. Els camins per obtenir algun producte o servei s6n la
forga, la diplomacia, I’asticia i la negociacié.

Perque una negociacid tingui exit, el negociador ha de complir tres premisses:

* Disposar en ordre les fases d’analisi i preparaci6 (estratégia = habilitat per
dirigir un assumpte).
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* Tenir habilitat per negociar, entendre i precisar (tactica = habilitat per
aconseguir un fi)

* Desenvolupar amb habilitat arguments i tancar el tracte (tactica).

Hi ha diferents tipus de tactiques que s’utilitzen:

Cal anar amb compte en la

forma d'utilitzar la tactica de
. . . . .. . . I'assalt directe, ja que

» Assalt directe: tactica dissenyada per pressionar i impressionar el contrari. I'objectiu és acoquinar perd
mai ofendre i humiliar.

S’utilitza amb arguments poderosos i contrastats, amb la finalitat de produir
en ’adversari intimidacié i incomoditat. Realment el que desitja és afeblir
o desorientar la part contraria.

Exemples d’assalt directe

Una académia fa compres setmanals a una empresa proveidora de material d’oficina per
proveir els alumnes de material per a 'estudi i abans de canviar a uns proveidors més
economics, utilitza la seglent tactica amb el proveidor actual:

“Fins que no efectui una bonificacié del 10% de les compres que hem realitzat durant aquest
any a la seva empresa, no farem noves negociacions. A més, pot ser que ens perdi com a
clients”.

Un comprador que negocia les condicions de compravenda d’un vehicle amb un comercial
d’'un concessionari utilitza la segiient tactica:

“Té autoritat suficient per tancar el tracte?”

* Recés: ajornament de temps curt (normalment 15-30 minuts) per reconsi-
derar alguns aspectes de la negociacié. Els avantatges de la tactica de recés
son que si el ritme del procés no és favorable, aconsegueix comencar en un
altre moment, i que permet valorar o revisar i si és necessari utilitzar altres
arguments en el descans.

* Fal-lacia: atreure o despistar I’oponent amb arguments falsos, per persuadir-
lo i influir en ell amb I’anim que cedeixi a les pretensions del negociador.
Es una tactica utilitzada per grans empreses, quan entaulen negociacions
per primera vegada amb nous proveidors.

Exemple de fal-lacia

Un empresari fa una comanda a un comercial d’'una empresa per un servei d’apats:

“Passi’'m un pressupost per a 300, aixi que concedeixi'm totes les possibles bonificacions
per aquesta quantitat”.

Quan I'empresari, després de rebre el pressupost, fa la comanda, aquesta és menor de la
pactada amb les bonificacions al pressupost.

* Cimbell: tactica per fer creure a 1’altre que tot estava acordat, pero a I’ultim
moment sol-licitar més coses.

* Gran muralla o disc ratllat: tactica que consisteix a ser inflexible i no
cedir; es caracteritza per desgastar 1’altra part indicant que no hi ha una
altra alternativa possible.
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Exemple de gran muralla

“Lamento molt no poder concedir-li aquest desig, sén normes de la meva empresa.”

“Si la seva pretensié és que redueixi un 20% el preu, li prego que no passem a altres
qlestions, ja que solament estic autoritzat per realitzar fins a un 10% de descompte. Ho
lamento moltissim.”

El negociador, per suscitar la seva estrategia, ha de plantejar-se, entre d’altres,
algunes de les segiients preguntes:

¢ Quins riscos hi haura?

* Hi haura un clima de confianca i cooperaci6?

* Que penso obtenir?

* Que penso atorgar?

Quin és el llisté minim?

* Com puc coneixer I’altra part?

Utilitzaré tactiques de pressio?

Parlaré de la competencia?

Qualsevol estrategia implica eleccions preparades o previes.

Estratégies i tecniques de negociacio

Un cop coneguts els objectius principals i les possibles alternatives per si no
prospera la negociacid, cal plantejar-se si €s convenient arribar a uns acords
intel-ligents i reformular la situacié. Aquest procés passa per:

1. Explorar els interessos de cada part, també els que hi ha darrere de les seves
posicions explicites.
2. Detectar els interessos comuns, els divergents i els antagonics.

3. A partir de I’exploracié d’interessos, generar noves propostes d’atributs per
donar resposta als interessos en comd, fins on sigui possible.

4. Organitzar I’inventari obert de qiiestions en la negociacid, els intercanvis
i les transaccions que optimitzin les utilitats dels negociadors i formin
I’acord.

5. Remetre la resoluci6 dels aspectes més antagonics o distributius a criteris o

procediments imparcials i independents de la voluntat dels negociadors.

A partir d’aquesta reformulacio, els negociadors passen a ser corresponsables de
la resoluci6 intel-ligent d’un problema utilitzant les seves propies estrategies.
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Lestratégia és la manera en que cada part tracta de conduir la negociacié
amb la finalitat d’aconseguir els objectius. Es poden definir estratégies
gencriques a partir de les quals cada part ha de decidir les seves propies
estrategies especifiques.

Les dues estrategies generiques son:

» Estrategia guanyar-guanyar: es busca que ambdues parts guanyin inten-
tant arribar a un acord que sigui beneficiés per a totes dues. Es defensen tots
els interessos en joc. Laltra part es percep com a col-laboradora. Aquest
tipus de negociaci6 genera un clima de confianca, ja que ambdues parts
assumeixen concessions. Probablement cap de les parts obtingui un resultat
optim, pero si un acord suficientment favorable. Aixi les parts se senten
satisfetes, garantint d’aquesta manera que cadascuna tracti de complir la
seva part de I’acord. Aquest clima d’entesa fa possible que al final de la
negociaci6 el benefici a compartir puguis ser major que I’inicial, a més
d’estrenyer relacions personals. Per tant, les parts volen mantenir viva
aquesta relaci6 professional, la qual cosa els porta a maximitzar en el llarg
termini el benefici de la seva col-laboracié.

» Estrategia guanyar-perdre: cada part tracta d’aconseguir el maxim be-
nefici a costa de ’oponent, sense preocupar-se per la situacié en la qual
queda Dlaltre. Mentre que en I’estratégia guanyar-guanyar es genera un
ambient de col-laboracid, en aquesta estrateégia I’ambient és de confrontacio,
ja que es veu l’altra part com a contrincant a qui cal derrotar. Les parts
desconfien mutuament i utilitzen diferents técniques de pressié amb la
finalitat d’afavorir la seva posicié. Un risc de seguir aquesta estratégia a
forca de pressionar ’oponent és que la part pot sortir-ne guanyadora, pero
quan I’oponent veu la injusticia del resultat pot resistir-se a complir la seva
partde ’acord i acabar recorrent a la llei, dificultant aix{ les relacions futures
o les perllongades en el temps.

En la venda, les técniques que utilitza un venedor mitjangant la negociacié per
poder aconseguir resultats satisfactoris sén:

1. Recollir informaci6 relacionada amb allo que el client vol obtenir de I’acord.

2. Amb I’ajuda de la informaci6é obtinguda, influir en les seves decisions i
utilitzar recursos com:

* El meétode del cop: consisteix a oferir una rad contundent per tractar
de convencer el client.

* El métode del pas a pas: consisteix a ordenar els temes o arguments
des d’aquells que sén menys importants fins als més importants.

* La dialectica: consisteix a exposar els arguments utilitzant figures
retoriques.

3. Conduir la conversa quan I’altra part intenti desviar-la o plantegi objeccions.
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4. Afavorir I’enteniment, amb 1’objecte que ambdues parts puguin arribar a un
acord, per fixar una data, un lloc i una hora per a I’entrevista, amb I’objectiu
que cada part pugui planificar la forma en que exposara els seus arguments.

El venedor sempre ha de negociar tenint en compte totes les alternatives o
possibles solucions que aportin beneficis, tant per al client com per a I’empresa
per a qui treballa.

1.6.2 Desenvolupament de la negociacio

La trobada entre les parts es desenvolupa en les segiients fases:

1. La presentaci6 de la posicié d’una part i I’analisi de la posicié de la
contrapart. Es refereix a quines son les condicions de la venda planejades
pel venedor i com és manifestat I’ interes per part del comprador per tancar la
venda, perd aquest no esta disposat a acceptar les condicions proposades pel
venedor. S’inicial’etapa per coneixer al client, la seva personalitat, les seves
prioritats i necessitats. Es fa la identificacié i valoraci6 de la posici6 inicial
del client i la recerca de les posicions comunes de les parts que intervenen
en la negociacio.

2. La determinacié de les condicions de la negociacié i recerca del punt en
comu de les parts.

3. Larealitzaci6 de propostes i concessions. Donat el cas, cada part justifica
les condicions a aconseguir, accepten o rebaten les diferents propostes.
Lintercanvi de propostes generalment esta basat en les diferents ofertes
economiques.

1.6.3 El pacte o acord de la negociaci6

Amb I’acord es dona pas a I’dltima etapa del procés de negociacid, ja que és el
moment de reafirmar el desig d’efectuar el tancament de la negociacio.

[’acord marca el final d’una negociacioé que ha conclos amb exit.

L’acord s’ha de plasmar per escrit, perqué posteriorment es puguin interpretar
fidelment els termes si sorgeixen diferéncies. També pot servir de model per a
futures renovacions. El document on es recull I’acord exigeix:

* Un recull fidel de tots els punts tractats i acordats. Qualsevol dubte que
sorgeixi ha de plantejar-se abans de signar-lo i tenir la seguretat plena que
recull exactament el que un ha negociat.
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* Un recull dels acords especifics que poden ser necessaris en les futures
negociacions.

» La renovacio tacita o expressa de 1’acord.

* Els esdeveniments que permeten cancel-lar-lo anticipadament.
* Les garanties aportades per cada part.

* Els actes que es consideren causa d’incompliment.

* Les possibles sancions a aplicar, etc.

Com més a prop estigui 1’acord definitiu, s’ha de fer saber a la contrapart
que s’aproxima un tracte acceptable perque no esperi més concessions. Abans
d’arribar a I’acord també és recomanable haver tractat tots els punts per evitar que
Paltra part pugui realitzar demandes durant els dltims minuts de la negociacid.
Finalment, al moment d’arribar a un acord cal tenir present el valor de les relacions,
és a dir, crear i conservar bones relacions amb 1’altra part. Per exemple, per a un
bon tracte és recomanable buscar un acord on I’altra part també estigui satisfeta i,
després de 1’acord, si en sortim afavorits, mantenir-hi una bona relacid, preguntar
si tot esta correcte.

Per concloure una negociacié no és necessari que ambdues parts estiguin en les
seves respectives posicions limit, ja que la incertesa sorgeix quan cap de les parts
esta segura de quin és realment el limit de I’altra. El negociador s’enfronta a la
incertesa de la negociacié quan no se sap si realment ha aconseguit obtenir de
I’opositor totes les concessions possibles:

1. Si la negociacié s’allarga més temps de I’esperat, hi ha temps per obtenir
totes les concessions possibles de 1’opositor i viceversa.

2. Si la contrapart pensa que ja té el que volia, el tancament augmenta la
confianca, i amb més rapidesa i menys cost s’arriba a 1’acord.

La decisié de tancar la fase d’intercanvis és una qiiestié de criteris. Si creieu
que esteu en la vostra posicié limit, tindreu un gran interés a tancar. Qualsevol
prorroga de I'intercanvi provoca unes concessions que excedeixen els limits. El
més probable és que quan tanqueu no estigueu en la vostra posicié limit. La
credibilitat del tancament és la que determina la reaccié del nostre opositor. Un
intent de tancament prematur pot suposar arriscar la mateixa possibilitat de tancar.
El tancament ha de ser creible. Perque sigui acceptable, la proposta de tancament
ha de satisfer necessitats de 1’altra part, presentar 1’ alternativa de manera que quedi
clara la determinaci6 de no fer més concessions i que el que interessa a I’ altra part
és tancar un acord en aquest moment. Es clau I’eleccié del moment correcte per
tancar.

Tipus de tancament de I’acord

Hi ha diferents tipus i maneres de tancar un acord, depenent de la postura que
adopta cada part negociadora. Al final de ’acord se n’ha de fer seguiment i
signatura.
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¢ Tancament amb concessié: és la forma de tancament més fregiient en
les negociacions. L’intercanvi que ofereix una concessié per aconseguir
I’acord. L’acord és immediat i global en tots els aspectes negociats. Es
millor fer el tancament amb una concessié petita que amb una concessié
sobre un punt important. Si no es pot fer cap concessié dels punts discutits,
és recomanable concedir un punt no suscitat en la negociacié. L’eleccié
exigeix imaginacid i creativitat.

* Tancament amb resum: es tracta d’acabar la fase d’intercanvi amb un
resum dels acords destacant les concessions aconseguides i I’avantatge
d’arribar a un acord. Es a dir, es tracta de fer una llista de les concessions de
cada part i de la venda. Sil’altra part accepta el resum respon que si. Pot ser
que D’altra part respongui “si, perd” i doni la volta a alguns dels punts que
considera pendents. En aquest cas hi ha dues opcions: passar a un tancament
amb concessié o a una declaraci6 formal que aquesta és I’tiltima oferta. Es
perfectament possible utilitzar el tancament amb concessi6 abans o després
del tancament amb resum. El tancament amb concessi6 esta condicionat a

I’obtencio d’un acord immediat.

* Tancament amb descans: s’utilitza per donar temps a [’altra part de
considerar I’oferta, i també les alternatives de desacord. Si necessita aquest
temps i aixo no perjudica, és bo concedir-ho.

* Tancament amb ultimatum: es resumeix amb la frase “o ’altra part
accepta el que se li ofereix, o en cas contrari...””. Es molt arriscat i convé
pensar-s’ho molt bé abans d’utilitzar-lo. Com més gran sigui I’audiéncia
del tancament amb ultimatum, més dificil resulta per a la part que ho rep
retrocedir sense una perdua de prestigi.

* Tancament disjuntiu: és la forma de tancament amb la presentacié a 1’o-
posicié de la tria de dues solucions, ambdues dins dels limits pressupostaris
de la part que tanca. Té I’avantatge de donar certa llibertat d’eleccio a la
contrapart, ja que el que ha decidit en I’dltim terme té I’&xit psicologic.

El proposit de la fase de tancament és aconseguir un acord. L’acord és el
punt final de la negociacio.

Cal tenir present que la negociacié es fa per arribar a un acord, encara que hi
ha negociacions en les quals cal preguntar-se si les parts volen realment arribar
a aquest punt. Cal tenir en compte que quan hi ha molt d’inter¢s a arribar a un
acord, es poden descurar detalls acordats i com a conseqiiéncia tenir problemes
a I’hora d’executar I’acord i cadascuna de les parts tenir la seva opini6. En les
negociacions més formals, cada part sol disposar d’un esborrany de treball. Si
la negociaci6 ha estat oral, és convenient enviar a 1’altra part un resum escrit de
la negociacio, resumir 1’acordat i aconseguir que 1’altra part accepti el resum. Si
no hi esta d’acord o vosaltres no esteu d’acord amb alguna cosa del seu, cal buscar
un acord sobre aquest punt. Les negociacions més complexes sén les que deixen
més marge a la confusio.
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1.6.4 Control i seguiment de la negociacio

Després de signar 1’acord, el segiient pas és el control i seguiment perque es
compleixin totes les condicions pactades en 1’acord. Per exemple, el compliment
dels terminis de pagament, de renovaci6 de lloguer, de drets de traspas, etc. S’ha
de fer un seguiment diari i un control de les condicions amb clients, proveidors,
entitats financeres o col-laboradors.

L’acord marca el final d’una negociaci6 i és plasmat per escrit. Aix0 permet
interpretar fidelment els termes de 1’acord si durant la seva execucié sorgeixen
diferéncies i, a més, pot servir de model per a futures renovacions. Per tant, el
document de 1’acord exigeix una lectura reflexiva, sentir que recull fidelment tot
el que s’ha tractat i acordat en la negociacié. En el cas que sorgeixi un dubte,
s’ha de plantejar abans de signar 1’acord i recollir exactament el que s’ha negociat.
L altra part de la negociaci6 reforca la seva posicié davant futures negociacions
si durant el seguiment reclama els errors detectats, ja que aquests errors es poden
utilitzar per forcar millors condicions.

El document de 1’acord ha de recollir:

* Punts principals tractats

* Acords especifics que poden tenir transcendencia durant la vida de I’acord.
* Garanties de cadascuna de les parts.

* Renovaci6 tacita o expressa.

* Actes que es consideren causa d’incompliment.

Possibilitat de sancions a aplicar, etc.

1.7 Ambits i limits de la negociacié

Per tenir éxit en una negociaci6é abans de comencar les converses €s necessari un
treball d’analisi i planificacid, tenint en compte que planificar és un avantatge per
al negociador. Cal insistir que la disposici6 de temps es fonamental per giiestionar
si convé o no continuar amb la negociacio.

A TDoferta inicial hi ha el limit de sortida o posicié de partida, que €s el que
defineix I'oferta inicial. Gairebé sempre és un valor allunyat de la realitat que
permet fer concessions fins a la zona objectiu. Un criteri a utilitzar per establir-lo
és el de plantejar ofertes inicials el maxim d’elevades o de baixes possibles (depen
de si és oferta o demanda), perod que permetin contestar racionalment a la pregunta.

La zona objectiu son els valors entre els quals s’espera que es tanqui 1’acord. Si
I’acord és d’un valor superior sera clarament beneficids, mentre que si esta per
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La capacitat per resoldre

conflictes satisfactoriament
és el que caracteritza un
bon directiu.

sota pot ser acceptable encara que no compleixi totes les expectatives. La zona
objectiu ha de quedar definida objectivament a través de I’analisi de les necessitats,
interessos i desitjos de cada part negociadora.

El limit de ruptura o no acord és el punt per sota del qual és millor no tancar
I’acord, ja que les conseqiiencies del mal acord serien pitjors que el fet de trencar
la negociaci6. Cal preguntar-se que passara si no s’arriba a cap acord, quines
conseqiiencies del no acord facilitaran establir fins on s’esta disposat a arribar.

Un bon negociador sap fixar els seus limits de sortida i de ruptura. Fora
d’ells no hi ha acord i no els modifica una vegada iniciada la negociacio.

La promptitud per arribar a un acord pot arribar a temptar acceptar acords per sota
del limit de ruptura. Cal demanar un ajornament i analitzar de nou la negociacié si
s’arriba a aquest punt, per poder controlar les emocions i evitar acords no desitjats.

1.8 Resolucio de conflictes

El conflicte es genera quan dues o més parts no sén capaces d’arribar a un acord
perque les seves visions no coincideixen. La diferent percepcid és un “sentiment
enfrontat” que va dirigit cap a I’altra part en la creenga que aquesta obstaculitza la
proposta. Hi ha conflictes quan 1’autoritat no és prou forta, ni és capa¢ d’evadir-
los.

Davant dels conflictes s’ha de perdre la por, fer s de la bona voluntat i posar en
practica habilitats com la creativitat i altres. Un metode de tractament per poder
solucionar els conflictes:

1. Identificar clarament el problema.
2. Delimitar cada conflicte i tractar de resoldre’l de forma separada.

3. Centrar-se en els fets i no en els comportaments de les persones. Per
exemple, una afirmacié com “vostés han tingut molts problemes amb el
veinat perque no compleixen les normes de convivéncia” incrementa el
conflicte.

4. Donar temps per buscar solucions i seleccionar la millor.

5. Expressar el problema com un interés mutu, ja que s’ha d’aconseguir la
col-laboracié de I’altra part i per fer-ho ha de percebre que hi “guanya’

’

alguna cosa.

La resoluci6 de conflictes indica la necessitat de coneixer I’origen i el final del
conflicte, buscant el benefici i la convergencia dels interessos de les persones que
hi estan implicades. Els conflictes poden plantejar-se de diverses maneres, no hi ha
només una pauta que garanteixi la millor soluci6 en tots els casos. Hi ha conflictes
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que sén molt complexos perque hi ha en joc aspectes que impliquen perdre o
guanyar coses molt importants per a alguna de les parts implicades i es necessiten
maneres més formals i elaborades per resoldre’ls. Aquests procediments més
formals poden ser exogens o endogens. Sense violéncia, és la llei del més fort.

Les vies exogenes de solucié de conflictes sén: la justicia, I’arbitratge i la
mediacio.

* La justicia: representa la intervencio del poder de I’Estat i el conflicte es
resol mitjangant processos judicials en els tribunals.

» D’arbitratge: requereix la intervenci6 d’una tercera persona aliena al
conflicte que representa alguna institucié amb autoritat per fer complir els
pactes als quals s’arribi.

* La mediacié: és un metode o técnica per resoldre conflictes de manera
amigable mitjancant la intervencié confidencial d’una tercera persona im-
parcial que assisteix, redueix les emocions negatives i facilita la resolucié
tot restablint el dialeg d’ambdues parts i ajuda a trobar solucions acceptables
per a les parts implicades. Sense la seva intervencié dificilment les parts
implicades haurien arribat a un acord.

Les vies endogenes per resoldre conflictes sén: la confrontaci6 i la negociacié.

* La confrontacié és la forma primaria de resoldre els conflictes. Es resol
per la llei del més fort; per tant, sempre hi ha un guanyador i un perdedor.

* La negociaciéo és una tecnica mitjancant la qual les parts en conflicte
dialoguen i arriben a un acord mutu ja que ambdues parts interaccionen
per arribar a una soluci6 optima.

Un conflicte mal gestionat és la causa principal de nous conflictes i dels objectius
no coberts. Per tant, la cerca de solucions dels conflictes passa a tenir les solucions
acceptades per ambdues parts per la via de la negociacié col-laboradora.

1.9 Estrategies i tactiques de negociacié portades a terme per I'’equip
directiu

Les tactiques i les estrategies son diferents linies d’actuacio utilitzades per les parts
durant el procés negociador.

. Ol Nm ‘
Les tactiques defineixen les accions de cada part en 1’execucié de la seva

estratégia i I’estrateégia marca la linia general d’actuacié. Per tant, les I
N 2 g Somg |
tactiques son les accions en les quals es concreta I’estrategia. $ @

Tactiques de negociaci6
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Els directius han de tenir
una visié estratégica.
Sobre aixo, vegeu el

video basat en el
best-seller d’Spencer

Johnson “Qui s’ha endut

el meu formatge?” a la
seccié “Annexos”.

L’estrategia marca 1’horitzd, és la forma en qué es defineixen els objectius.
L estratégia és la manera de gestionar incidéncies anticipadament. Es a dir, és
la capacitat d’anticipar esdeveniments que probablement tindran lloc en un futur,
marca les indicacions que han de seguir els membres d’una organitzacié. Per regla
general tot directiu ha de saber gestionar les estrategies, per exemple, a ’hora de
definir com gestionar les incidéncies en el departament d’atenci6 al client o quin
tipus de client és el més rellevant per a I’organitzacid.

La tactica és el metode d’execuci6 per aconseguir els objectius marcats. Sén els
passos que s’han de seguir per poder aconseguir els objectius. Per exemple, una
tactica pot ser obrir un perfil d’Instagram de I’empresa, saber com a artesa del
vidre confeccionar vitralls per incloure-ho en un projecte de la construccié d’un
palau, innovar un servei d’enviament en 24 hores...

1.9.1 Tipus d’estratégies enfront dels canvis de posicidé i per
assegurar la credibilitat de la negociacio.

La negociaci6 i les actuacions que duu a terme una empresa amb diferents objec-
tius a aconseguir es poden trobar diferents estrategies depenent de les situacions;
per una banda, canvis de posici6 i, per I’altra, per assegurar la credibilitat del
compromis pactat.

Schelling suggereix dues recomanacions molt utils per facilitar els canvis de
posicié (d’un mateix i de Dl’altra part) en la negociacid, per tant, els tipus
d’estrategia son:

* Negociacié de regateig o patré de concessid: sén els intervals entre la
primera oferta i les successives concessions, que revelen informacié sobre
si encara s6n possibles més concessions. El patré de concessions esta
dissenyat per fer creure que s’ha aconseguit la maxima rebaixa raonable
possible i que s’ha d’acceptar el preu. Com a recomanacio, cal evitar fer
concessions de gran interval, sigui quina sigui la posicié en el regateig. Si
es fan, es posa de manifest que encara es pot perdre molt més.

1. Referit a un mateix. Quan es considera fer-se una concessio, cal tenir
en compte que afecta les estimacions de I’adversari sobre la nostra
propia fermesa i a més pot suggerir que 1’anterior posicié és un frau,
la qual cosa afectara la credibilitat de 1a resta de propostes. Per aixo, és
necessari trobar una justificacio per al canvi, fent una reinterpretacié
racionalitzada dels fonaments de la nostra posicié anterior perque
resulti persuasiva per a 1’adversari.

2. Referit a I’altra part. Quan I’adversari és a punt de cedir i no ho fa
perque se sent compromes amb 1’anterior presa de posicié, hem de
mostrar-li que pot fer-ho de manera consistent, suggerint, per exemple,
que no li representa cap contradiccid, perque una analisi dels principis
que hi havia darrere de la seva posici6 li permet canviar-la.
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* Presa d’ostatges: es basa en concixer el valor que té per a I’altra part un
dels elements en joc. Es pren aquest element com a ostatge i s’esbrina el
valor real que té per a I’altra part. Aquesta estratégia funciona en un context
conflictiu, quan hi ha diverses qiiestions en joc. Si un dels elements és molt
valuds per a una part, 1’altra part pot exigir un preu molt alt a canvi de cedir
en un altre.

Exemple de presa d’ostatge

Un pintor que ha de fer unes modificacions en les pintures dels paisatges de les parets del
menjador d’un hotel ha de perdre més temps del pactat. Per aquest motiu el preu pactat
s’incrementa.

* Amenaca estratégica: és el tipus de resposta que castiga 1’altra part si
no fa o deixa de fer una determinada accid, pero el compliment efectiu de
I’acci6 no esta en I’interés de qui la formula. Les accions constitutives de
resposta no es durien a terme si no estiguessin compromeses. La ra6 d’aixo
és que qui compleix efectivament una amenaca estrateégica castiga 1’altre,
perd també a si mateix i, de fet, actua contra els seus propis interessos.
Si ’amenaca estratégica té exit, indueix o dissuadeix el comportament de
I’altre i no ha de ser utilitzada. Pero, per tenir exit, I’amenaca necessita estar
dotada de credibilitat. La credibilitat de les amenaces estratégiques es funda
en la proporcionalitat, el compromis i el valor de reserva. La credibilitat
és que I’amenaca sigui proporcionada a 1’objectiu que es pretén obtenir,
aixi ’adversari pensa que es fara efectiva. El compromis irreversible amb
I’amenaca és el que pot fer que ens prenguin de debo. Quant al valor de
reserva, aquest subministra credibilitat precisament a I’amenaca estratégica
més freqiient: la que consisteix a donar a entendre que s’abandonara
la negociaci6, si I’altra part no concedeix el que es demana. Per tant,
convé utilitzar la tactica de transmetre la mateixa informacié constitutiva
de ’amenaca pero sense presentar la conseqiiéncia de castig com alguna
cosa aliena a la voluntat de qui la formula. Per exemple, en lloc de “abaixi
el preu de la nau o no m’interessa” és millor “em van oferir anar a veure
altres naus, pero tinc pressa i vull deixar aquest tema tancat al més aviat
possible”.

Exemple d’amenaca estratégica

Un empresari negocia el lloguer d’un restaurant amb el propietari. En un punt de la
negociacio 'empresari amenaga de llogar un altre restaurant.

Si el propietari no abaixa el preu, 'empresari esta obligat a renunciar al restaurant si no vol
perdre credibilitat.

* Promesa estratégica: implica una recompensa si fa o deixa de fer una
determinada accié. En termes de negociacid, una vegada obtinguda la
cooperacid, hi ha un incentiu de no complir la promesa. La promesa és
un compromis amb I’altra part i sol ser necessaria quan les dltimes accions
d’una o les dues parts no estan sota el control de I’altra i pot haver-hi
algun incentiu per trair. Sera necessari, doncs, oferir una garantia perque



Tecniques de venda i negociacio

50 Negociacio i contractacié en les relacions comercials

la promesa sigui creible i motivi 1’altra part a cooperar. L’instrument
que assegura el compliment de les promeses sén els contractes. D’altra
banda, el compromis com a mecanisme de restricci6, dota les promeses de
credibilitat. Perque el compromis produeixi el resultat desitjat, I’adversari
I’ha de conéixer i entendre’l).

Dixit i Nalebuff (1991) proposen diferents férmules per dotar de credibilitat els
compromisos i les agrupen sota els segiients principis:

* Canviar estructura de recompenses: fer més costés trencar el compro-

mis que mantenir-lo. El canvi es pot obtenir mitjancant la subscripcié de
contractes i mitjancant I’establiment i I’is d’una reputacié. Els contractes
canvien els guanys del joc perque creen obligacions amb I’altre negociador
o amb un tercer I’incompliment del qual porta aparellada una sancié. La
reputacié la crea i la manté un mateix, perd pot tenir el mateix efecte
que els contractes. Si només es negocia una vegada, la reputaci6 té€ poca
importancia per garantir un compromis. Pero si es negocia moltes vegades
amb uns i amb uns altres, la reputaci6 s’estendra i amb ella la percepcié
generalitzada sobre la falta de compromis en la negociacio.

Canviar el model de funcionament del joc, per limitar la possibilitat de
renegar del compromis.

1. Tallar la comunicaci6 després d’anunciar una operacié pot fer irrever-
sible el compromis amb una opcié determinada.

2. Negar-se la possibilitat de la retirada reforca la credibilitat del compro-
mis de mantenir la posicié fins al final.

3. Establir un mecanisme automatic de resposta: es tracta de crear
intencionadament un risc que no es controla del tot, aixi el descontrol
resulta intolerable a I’altra part, i I’obliga a cedir.

4. Moure’s pas a pas, o descompondre el compromis en parts per fer
creible el compromis de complir cada part.

Utilitzar unes altres persones com a intermediaries per ajudar a mantenir
el compromis. Si I’altra part ho accepta és un desavantatge, perqué només
ella pot fer concessions efectives per avancar en la negociacié. Aixi,
I’intermediari, després de les “consultes”, sempre té I’Gltima paraula.

1.9.2 Tactiques de negociacié

Les tactiques de solucié de problemes estan basades en dos estils de gestié del
conflicte:

* Mitjancant la integracié: les parts de la negociacié intenten aconseguir

resultats satisfactoris mutus per als interessos en conflicte.
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* Mitjancant el compromis: les persones intenten aconseguir acords satis-
factoris mitjangant la reduccié mitua de les aspiracions i la realitzaci6 de
concessions.

Una tactica és una actuaci6 deliberada, amb I’objectiu d’influir en el procés
negociador, pressionant la part contraria perque cedeixi davant les exigéncies
de I’altra part.

Les tactiques negociadores estan orientades en dues dimensions:

» La generaci6 de solucions alternatives a les propostes iniciades per les parts
en conflicte; a més, requereixen un alt grau de creativitat.

* La cerca d’un compromis acceptable per a les parts.

Els resultats son possibles gracies a I’ampliacié dels elements sobre els quals es
negocia, el desenvolupament de noves opcions satisfactories per a ambdues parts.

Quan les persones utilitzen una estrategia de resoluci6 de problemes com la
cerca d’un compromis, mitjancant la utilitzacié del nivell d’aspiracions propis o
de I’altra part i la resposta a les necessitats subjacents, intenten donar resposta
a aquestes necessitats subjacents més que als punts concrets que s’estableixen
en I’agenda negociadora. Aixi, és possible que la solucié acordada respongui
a aquestes necessitats sense que necessariament hi quedin plasmats els punts
concrets negociats.

1. Tactiques de desenvolupament:
* Concreten I’estrategia triada, tant si és de col-laboracié com de confrontacid,
sense que suposin un atac a I’altra part.

* No tenen perque afectar la relacié entre les parts.

2. Tactiques de pressio:

* Tracten d’enfortir la mateixa posici6 i afeblir la del contrari.

* Poden deteriorar greument la relacié personal, ja que busquen confondre,
intimidar o afeblir la posici6 del contrari.

* Busquen crear una atmosfera tibant en la qual un se sap moure i que
perjudica I’altra part.

Exemples de tactiques de pressio

Pressionar I'altra part a través d’un ultimatum, forcant-la que prengui una decisié sense
donar-li temps per reflexionar.

Aferrar-se a la mateixa decisié sense concessions 0 amb condicions minimes, buscant el
desgast de l'interlocutor. Es busca el seu esgotament fins que cedeixi.

3. Tactiques de potestat:
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Una persona assertiva
utilitza el “no” amb
naturalitat i espontaneitat,
sense provocar cap tipus de
tensié amb l'altra part.

* Basades en negociar sota I’aparenca que es compta amb I’autonomia per
tancar el tracte i, finalment, quan després de moltes cessions de 1’altra part
s’ha aconseguit un acord, es comunica que queda pendent de la conformitat
de la resta de socis (que plantejaran noves exigéncies).

» Sén utils si s’utilitzen per forcar que s’acceptin unes condicions determina-
des sota I’amenacga que si aquestes es modifiquen, caldra remetre la proposta
a la resta dels socis (més exigents).

Una negociacié no es pot improvisar, sind que el negociador s’ha d’adaptar a
I’evolucié dels esdeveniments i saber detectar I’estrategia i/o les tactiques de
Paltra part. D’aquesta manera és més facil anticipar els seus moviments i prendre
mesures oportunes.

Les tactiques estan en mans del negociador i les fa servir depenent de les situacions
concretes en les quals es trobi amb 1’altre interlocutor.

Les tactiques més habituals son:

* Sol-licitar petites concessions abans de tancar I’acord.

» Exigir a’altra part diverses cessions previes per negociar. Amb una posicié
molt exigent es busca reduir les expectatives de 1’altra part, marcant qui
mana.

* Reclamar la intervencié d’un mediador, assegurant la legalitat de la negoci-
acio plantejada.

¢ Concedir un ultimatum, basat en la necessitat d’una decisié immediata o en
un altre client interessat.

* Fer peticions continuament, i que no siguin mai suficients les cessions de
I’altra part.

* Amenacar amb trencar negociacions.

* Sol‘licitar a I’altra part repartir la distancia que separa les dues postures,
buscant una acord en el punt intermedi.

* Donar informacié falsa a I’altra part i prometre concessions que no es
compliran.

* Pressionar I’altra part amb terminis curts i innegociables. D’aquesta manera
I’acord portara més rapid al tancament de la negociacid, ja que en tota
negociacié sempre hi ha una part conciliadora que intenta aconseguir un
acord i una altra d’inflexible.

* Procedir al canvi de negociador, si el negociador arriba a concessions
inassumibles.

* Comunicar a I’altra part que I’acord queda condicionat a 1’aprovacid per un
organ superior i noves exigencies després d’haver cedit.
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Perque les tactiques funcionin s’ha d’actuar amb professionalitat, preparacio
de la negociacio, franquesa, respecte per 1’altra part i defensa dels mateixos
interessos.

Técniques i tactiques de la negociacid, segons G. Kennedy

Al llibre Com negociar amb exit G. Kennedy presenta alguns principis basics sobre les
tactiques negociacio:

+ Les tactiques s6n els mecanismes i models de conducta que les parts utilitzen per influir sobre
I'altra part i aconseguir una solucié satisfactoria d’'un conflicte. Aquestes accions tactiques les
usen les parts en la negociacio.

» Lobjectiu de la tactica és, per part del negociador, la consecuci6 del millor acord possible. S6n
més efectives les tactiqgues que procuren aconseguir les maximes concessions de I'oponent
en l'acord. Cal que I'acord resulti avantatjés per a les parts implicades, per poder negociar en
un futur.

+ La tactica basica per arribar a un acord consisteix a manipular la percepcié de poder entre
les parts, donant a entendre qui controla els recursos, incrementant el grau de dependéncia
de la resta i la necessitat d’anar reduint les seves aspiracions amb la finalitat d’aconseguir un
acord.

Tactiques habituals

Hi ha un nombre de moviments i tactiques que es donen amb freqiiéncia:

1. Expectatives de futur. Es un dels arguments principals de tota negociacio.
S’usa en tots els nivells de la vida. Les empreses parlen de possibilitats
de beneficis futurs, promocid, etc. Els compradors parlen de comandes
futures, perd en realitat son una forma d’aconseguir que en 1’actual situacié
es vengui barat. Cal saber reaccionar davant d’aquesta tactica, per exemple
posant a prova les promeses o demanant detalls dels oferiments futurs. Si
com a conseqiiencia s’esvaeixen, aixod ens retornara novament a negociar la
situaci6 actual.

2. Ancora. S’usa quan I’opositor obre la negociacié amb una peticié extrema-
dament alta, més enlla de totes previsions. Ens enfrontem amb I’alternativa
de retirar-nos o tractar de posar-nos a la seva altura. El seu objectiu
consisteix a temptar-nos a fer una oferta molt més alta de la que hauriem
fet en un altre cas, de la que teniem previst fer, cosa que pot aconseguir si
nosaltres creiem que la fermesa de la seva peticié és gran. Abans de fer
res, si 'oferta que rebem €s veritablement inacceptable, el més important
és fer-1i veure rapidament al nostre interlocutor la realitat de la situacio.

3. Boidolent. En el cas de dos negociadors, és quan una fa la pressio i I’altre
és amigable i comprensiu. L’objectiu primer és desequilibrar 1’adversari,
actuant primer com el policia dolent i, després, al cap de poc temps, com el
policia bo, i aconseguir de I’altra part el que desitgem amb bones maneres.
Una vegada coneixem que estan utilitzant aquesta tactica amb nosaltres,
cal no deixar-se impressionar ni pel to desagradable del primer, ni per
I’amigable del segon.
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. Enllac. Es dona quan, a vegades, 1’altra part pot voler comengar per algun

punt en el qual es veu la nostra feblesa, amb I’objectiu d’aconseguir algunes
concessions afegides per la nostra banda. Utilitzar aquesta tactica consisteix
a enllacar aquest tema en el qual som febles amb uns altres en els quals
siguem més forts.

. Apuntar al cor. Es quan una de les parts de la negociacié tracta de

despertar la compassié de ’altra part, relacionant el tema en conflicte
amb els possibles efectes negatius als quals aquesta situacié podria conduir.
Aquesta tactica amb determinades persones pot funcionar, dependra de la
personalitat del negociador amb el qual tractem.

. Ploma en P’aire. Posa en evidéncia que anunciar els exits abans de tenir-

los segurs pot ser perillés. L’altra part pot usar aquesta tactica i a I’dltim
moment demanar una série de concessions en les quals no hauria estat
necessari cedir, si no haguéssim fet publics els nostres resultats o acords
de forma precipitada. L’altre negociador només ha de retardar la signatura
de I’acord, quan el negociador es pensava que ja estava tot gairebé tancat i,
malauradament, li tocara fer concessions imprevistes. La millor defensa, en
aquest cas, €s no anunciar els nostres acords fins que no estiguin signats.

. Falta d’autoritat (“Es politica de I’empresa”). Es important saber amb qui

estem negociant i qui representa ’altra part. Si qui representa I’altra part
no té autoritat per decidir, sera impossible arribar a un acord amb ell, ja que
les propostes presentades només seran aprovades pels qui tenen 1’dltima
paraula i en aquesta ocasié no estan presents en la negociacié. La falta
d’autoritat d’un negociador pot portar a la perdua de marge de negociacio.
Té com a avantatge que esta lliure de tota pressié (ningt pot forcar-lo a dir

“si”’) i inicament fara de missatger de les nostres propostes. Quan calgui

negociar amb algi que necessita I’aprovaci6 dels seus superiors, el millor
que es pot fer és presentar la nostra proposta inicial i sol-licitar congixer la
d’ells.

. Butxaques buides. Es de les tactiques més poderoses que un negociador

utilitza després d’una preparacié acurada. Es gairebé irresistible. Consisteix
a convencer ’altra part que desitgem arribar a un tracte perd que no hi
ha cap possibilitat d’accedir a les seves demandes inicials, amb 1’objectiu
que redueixin les seves exigéncies de vegades de manera significativa. En
realitat, se’ls fa creure que estan a punt de tancar el tracte, perd no veiem
la manera de pagar-los aquest preu. Naturalment no ens creura. La tactica
de butxaques buides suposa presentar proves de la impossibilitat de pagar-
los el preu que demanen. Ensenyar per escrit els preus als quals podriem
arribar a pagar. L'escrit comporta més autoritat que la comunicaci6 oral i
fa augmentar les possibilitats que acceptin el que veuen.

. Catxa. Es quan una de les parts exigeix de forma explicita a I’altra

part que millori el seu oferiment, perque té una altra proposta que li
ofereix condicions més avantatjoses. Hi ha tres possibles reaccions davant
d’aquesta tactica:

» Catxa sobre catxa: “En aquest cas li aconsello que les accepti”.
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* Cartes cap per amunt: “Si m’exigeix que iguali aquesta oferta haura
d’ensenyar-me-la”.

* Prendre la iniciativa: ‘“He d’entendre que vosteé prefereix la meva
oferta, perod desitja que en justifiqui el preu?”

10. A dalt i a baix. S’empra per bloquejar una demanda inacceptable, no
sols s’ha de dir “no”. La millor resposta és una contraoferta “a dalt i a
baix”: forcar I’altra part a retirar la seva peticié en imposar una condicié
inacceptable.

Exemples de tactica "a dalt i a baix"

“Sol-licitem un descompte del 10% pels pagaments fets dins de les 72h.”

“Hi accedirem, si vostés accepten un recarrec del 10% sobre tots els pagaments que arribin
després de 72h”
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2. Elaboracié de contractes de compravenda i altres d’afins

Per poder tancar una venda de productes o contractacié de serveis es requereix
que en el procés de negociacio entre les parts es produeixi un acord de voluntats,
amb les condicions establertes en la normativa. Les diferents normatives regulen
els diferents tipus de contracte i els requisits per poder formalitzar-los.

2.1 El contracte: caracteristiques i requisits basics

El contracte com a acord de voluntats genera obligacions i drets entre les parts con- Causahavent

Persona fisica o juridica que té

tractants i els seus causahavents; a més, alguns contractes a I’hora de perfeccionar- un dret derivat o transmés d’una
. . . L. altra i, fins i tot, el pot exercir
se requereixen una serie de requisits formals. judicialment a la mort d’aquesta.
Drethavent.

Un contracte és un acord entre dues o més parts pel qual una d’elles
s’obliga a realitzar una prestacié o lliurar un bé a canvi d’un preu. Pot ser
oral o escrit i en qualsevol tipus de format.

El contracte pot ser, d’una banda, un document public, autoritzat per un notari
o un empleat public competent, d’acord amb ’article 1216 del Codi civil, o, de
I’altra, un document privat, que simplement es du a terme amb la intervenci6 de
les parts contractants.

Exemple de contracte privat

Un contracte de treball, on hi ha un acord entre dues parts: el treballador, que fa una feina
a canvi d’'un sou, i 'empresari, que paga un salari per la feina feta.

SEPE

El Servei Public de Treball Estatal (SEPE) ofereix la tramitaci6 en linia de la comunicacié
del contracte de treball a través del seu web:

bit.ly/2zd251s

El contingut dels contractes:

* Titol identificador de la finalitat del contracte
* Dades de les parts contractants

¢ Antecedents (si n’hi ha).

* Objecte i finalitat

e Pactes o acords
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Determinat i determinable

Determinat: la determinacié pot
fer-se en el moment que se

subscriu el contracte.

Determinable: la determinacio
de I’objecte es fa posteriorment
al moment de la subscripcié del

contracte.

Foérmula final

* Exposicié de motius sobre el perque del contracte

Clausules (vacances o salari en un contracte de treball, per exemple)

e Datacié

Signatures de les parts del contracte

¢ Annexos (si és el cas).

Hi ha alguns contractes que per imperatiu legal s’han de fer de determinada forma.
Per exemple, el contracte d’hipoteca.

Determinat i determinable al Codi civil

Larticle 1155 del Codi civil: I'objecte del contracte ha de ser possible, licit, determinat
o determinable. Els articles 1170 i 1171 del Codi civil diuen que si I'objecte no esta
determinat, ha de ser determinable.

Per exemple, fixar les regles per mesurar la quantitat, qualitat, etc. I, si no és possible la
determinacio, ho fara el jutge amb I'ajuda dels perits.

2.1.1 Elements del contracte

Els elements reals son els elements objecte del contracte:

¢ Prestacio

* Contraprestacio

Hi han de constar I’objecte del contracte, que pot ser un bé o servei, i també el
preu en diners (o un signe que els representi).

Els elements personals sén les persones fisiques o juridiques que tenen capacitat
juridica i d’obra per poder formalitzar acords i poder assumir drets i obligacions.
Poden ser:

* Persones majors de divuit anys.

* Persones majors de setze anys, legalment emancipades o a qui, amb 1’auto-
ritzacié dels pares o tutors, se’ls permet actuar.

* Totes aquelles persones que no han sigut declarades incapacitades.

Els elements formals s6n les formalitats que han de tenir els contractes. En
funcié de cada normativa contractual s’estableix com han de quedar plasmats
els contractes. Habitualment sén escrits, perd també poden ser verbals. També
hi ha I’obligacié de registrar-los oficialment i deixar una copia perque en quedi
constancia. Per exemple, les hipoteques.
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2.1.2 Requisits del contracte

Un contracte, perque sigui plenament valid, ha de contenir el consentiment dels
contractants, I’objecte determinat i un fonament o causa. La forma del contracte,
d’altra banda, només de vegades és un requisit imprescindible perque existeixi
(principi de llibertat de forma).

“Les condicions requerides per a I'existencia del contracte sén:

1. Consentiment de les parts
2. Objecte que pugui ser matéria de contracte

3. Causa licita”

Article 1141 del Codi civil

Els requisits del contracte sén:

Article 1142 Codi civil: “El
contracte pot ser anul-lat per
incapacitat de les parts o
d’'una d’elles; i per vicis en
el consentiment.”

* El consentiment donat per ambdues parts per quedar vinculades contractu-

alment, ja que el consentiment ha de ser expressat lliure i voluntariament.

* L'objecte pot ser un bé o un servei que es pugui transmetre, cedir, permutar,
etc. La “cosa” objecte del contracte ha de ser licita, real i determinada.

e La causa ha de ser verdadera, licita i existent. La causa és 1’objectiu
que desitgen les parts contractants, per tant, assumeixen obligacions i
adquireixen drets conforme a I’acord.

2.1.3 Classes de contracte

D’acord amb els criteris a seguir els contractes es poden classificar en:

* Unilaterals i bilaterals: segons les obligacions generades per les parts. S6n
unilaterals quan només generen obligacions en una de les parts, i bilaterals
si generen obligacions per a les dues parts.

* Onerosos i gratuits: si els beneficis s6n reciprocs sén contractes onerosos;
en canvi, quan només es beneficia una part son contractes gratuits.

* Commutatius i aleatoris: en els commutatius des d’un principi apareix
determinada la relacié existent entre beneficis i sacrificis que les parts
assumeixen. Per exemple, la compravenda i 1’arrendament (articles 1445 i
1546 del Codi civil). En els aleatoris la relacié no esta determinada, depén
d’alguna circumstancia desconeguda per les parts o imprevisible (article
1790 del Codi civil). Per exemple, contracte d’asseguranca, contracte de
renda vitalicia...
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Fe publica

Garantia que 1’Estat dona en el
sentit que els fets que interessen

al dret son veritables i autentics.

En la realitat hi ha una serie de
fets i actes amb rellevancia
juridica que no tots els ciutadans
poden presenciar. Aquests fets
han de ser creguts i acceptats

com a veritat oficial.

CC = Codi civil

Alienable: béns o drets que
poden ser venuts o
transmesos en propietat.

* Principals i accessoris: els principals existeixen per si mateixos, ja que la

seva formalitzacié no depen de I’existéncia d’altres contractes, mentre que
els contractes accessoris existeixen en funcié de la celebraci6 del contracte
principal. Per exemple, un contracte d’asseguranca.

Instantanis i de tracte successiu: els instantanis es compleixen al mateix
moment en queé es formalitzen, és a dir, es duen a terme en un sol acte.
Per altra banda, el compliment de les prestacions del contracte de tracte
successiu es fa en un periode determinat i les parts decideixen si es pot
estendre per satisfer les seves necessitats primordials. Admet diferents tipus
d’execucions:

— Execuci6 continuada: execuci6 Unica pero sense interrupcio.

— Execuci6 periodica: diverses prestacions que s’executen en dates
establertes.

— Execuci6 intermitent: es dona quan ho sol-licita 1’altra part.

Consensuals i formals o solemnes: els contractes solemnes sén els que
per al perfeccionament han de complir amb certes formalitats especials,
la falta de les quals fa que no es produeixi cap efecte. Per exemple, el
contracte d’hipoteca sobre un bé immoble €s un contracte solemne perque
per considerar que té validesa erga omnes i que produeixi els seus efectes
legals es requereix de la seva inscripcié en el registre. En canvi, els
contractes consensuals es perfeccionen amb el simple consentiment.

Publics i privats: els contractes publics s6n un tipus de contracte en els
quals almenys una de les parts és una Administracid publica quan actua com
a tal, i esta sotmesa a un régim juridic que col-loca el contractant en una
situaci6é de subordinaci6 juridica enfront de I’Administraci6. Se celebren
amb la participaci6 d’un funcionari public o notari que dona fe de I’acte. El
contracte privat s el realitzat per la sola intervenci6 de les parts contractants.
Entre els subjectes intervinents hi ha una relativa igualtat contractual, i no
hi ha potestats que un pugui imposar a I’altre.

Nominats o tipics i innominats o atipics: 1’article 1143 del Codi civil
defineix el contractes nominats com aquells als quals la llei assigna una de-
nominaci6 especial i els innominats com aquells que no la tenen assignada.
Els contractes nominats tenen una denominacié especial en el Codi civil i
en les lleis especials, on tenen el tractament, la formaci6 i els efectes. Aixo
significa que estan tipificats o, dit d’altra manera, son tipics. L’article 1197
del CC defineix els contractes innominats com aquells en que les parts es
regeixen pels seus drets conforme al principi d’autonomia de la voluntat i
per la forca obligacional dels contractes segons ho creguin més convenient.

Els tipus de contractes més comuns sén de compravenda, d’arrendament, de
facturatge, de lising, d’hipoteca, d’asseguranca o de treball.

* Compravenda. Contracte pel qual una de les parts (venedor) s’obliga a

Iliurar una cosa determinada i I’altra part (comprador) en paga un preu cert
en diners o en un signe que el representi.
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* Arrendament. Mitjancant aquest contracte I’arrendador s’obliga al lliura-
ment d’un bé moble o immoble perque 1’arrendatari el tingui a nom i en lloc
de I’amo, i ’usi i pugui gaudir-ne, pagant a I’arrendador un preu de forma
periodica.

» Facturatge. Es el contracte en el qual una persona dedicada al comerg o bé
d’una empresa encarrega a una altra entitat el maneig de la seva facturacié
mitjancant la transmissi6 dels seus credits enfront de tercers.

» Lising. En aquest tipus de contracte I’arrendador traspassa el dret a usar
un bé a canvi del pagament de rendes d’arrendament durant un termini
determinat.

« Hipoteca. Es el contracte unilateral del qual només poden ser objecte béns
immobles i drets reals (alienables).

* Asseguranca. [’assegurador s’obliga, amb el cobrament d’una prima, a
cobrir un esdeveniment. Aquest és el risc del qual €s objecte de cobertura
en la polissa dins dels limits pactats.

* Treball. Una de les parts s’obliga a pagar una remuneracié determinada al
treballador, que prestara serveis sota la subordinacié de 1’ocupador.

2.2 El contracte de compravenda

El concepte de compravenda és molt genéric i pot aplicar-se tant a la compravenda
civil, regulada pel Codi civil, com a la compravenda mercantil, regulada pel Codi
de comerg.

2.2.1 Caracteristiques del contracte de compravenda

El contracte de compravenda és el document que contempla I’acord entre compra-
dor i venedor, pel qual una persona fisica o juridica adquireix el producte o servei
a un preu fixat i acordat per ambdues parts.

Es coneix amb el terme

. R . .. traditio I'entrega de la cosa
Tant el contracte mercantil com el civil s6n contractes obligatoris, ja que el venedor venuda. 9

esta obligat a fer I’entrega de la cosa venuda, perd sense transmetre directament
el seu domini. Aixi doncs, adquirim la propietat de la cosa venuda, en el moment
de la traditio.

La compravenda civil es dona quan el venedor €s un empresari i el comprador és
un consumidor i usuari. La regula el Codi civil i la Llei general de consumidors
i usuaris (LGDCU). Larticle 1445 del Codi civil defineix la compravenda com
el contracte pel qual un dels contractants s’obliga a lliurar a un altre una cosa
determinada i aquest a pagar-ne un preu cert en diners o en un signe que el
representi.
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Sobre I'adquisicié de la
propietat en el contracte de
compravenda el Codi civil
segueix la teoria del titol i
manera, la qual cosa
implica que no és suficient
un titol valid perque
s’entengui produida la
transmissié, sin6 que ha de
donar-se la traditio o
lliurament de la cosa
venuda. S’entén lliurada
quan es posa en poder i
possessié del comprador.

En el cas que un comerciant
adquireixi el bé per al seu
Us és una compravenda
civil; els béns destinats al
consum del comprador no
es consideren
compravendes mercantils.

En la compravenda civil:

Un dels dos contractants no ha de ser empresari.

* Les parts contractants tenen capacitat per poder prestar el consentiment.

L’objecte de la compravenda ha de ser licit.

* La compravenda ha de ser onerosa, és a dir, amb contraprestacio.
La compravenda mercantil s’origina quan el comprador i el venedor s6n empre-
saris. Presenta unes caracteristiques especials, perque té lloc entre dues empreses.
Larticle 325 del Codi de comer¢ defineix la compravenda mercantil de les coses

mobles per revendre-les, bé amb la mateixa forma de compra o bé amb una altra
de diferent, amb I’anim de lucrar-se en la revenda.

En el cas de la compravenda, el contracte regula les condicions en les quals es fa
I’intercanvi: el preu, el termini de lliurament, la forma de pagament, etc.

El contracte de compravenda mercantil:

* Es consensual, es perfecciona amb el consentiment de les parts.

Es bilateral, perqué estableix obligacions al venedor i el comprador.

 Es commutatiu, perqué es consideren equivalents ’obligacié de pagament
del preu que té el comprador i el valor de la cosa que entrega el venedor.

* Es onerds, perque cal pagar un preu per la cosa objecte del contracte i aixo
implica un benefici per al venedor.

2.2.2 Requisits del contracte de compravenda mercantil
Sobre la compravenda mercantil, els requisits del contracte son:

* L’objecte de contracte és que sigui un bé moble, i en els casos de les vendes
de béns immobles que s’adquireixin amb intencié de revenda i amb anim
lucratiu.

* Es necessaria ’existéncia d’anim de lucre, ja que un comerciant adquireix
un bé amb intencié d’obtenir un benefici amb la revenda.

* La intenci6é de revenda ha d’estar present en el contracte, bé sigui el bé
transformat o no.

Compravendes no mercantils i realitzades amb anim lucratiu, d’acord amb I’ article
326 del Codi de comerg:

* Vendes realitzades pels empresaris als particulars.
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* Vendes realitzades pels agricultors i ramaders dels fruits o productes de les
collites o ramaderia.

* Vendes realitzades per artesans dels objectes fabricats en els seus tallers.

* Vendes realitzada per qualsevol persona no comerciant dels seus béns de
consum.

* Compra que fa I’empresa de productes per al consum i maquinaria destinada
a1’us de I’explotaci6 industrial.

2.2.3 Elements del contracte de compravenda

D’acord amb I’article 1254 del Codi civil, el contracte és un negoci essencialment
consensual. Es el consentiment a obligar-se respecte a una altra persona o altres
persones, a donar o fer alguna cosa o servei que determini el naixement del
contracte. Perque hi hagi un contracte, ha de reunir elements reals, personals i
formals.

Els elements reals del contracte de compravenda son 1’objecte (el bé) i el preu:

* Elbé que s’intercanvia. Poden ser tant béns mobles com immobles comprats
amb ’objectiu de fer-ne una revenda i obtenir un benefici a canvi. L'objecte
venut i comprat, ha de ser determinat i estar en el comerg(s’exclouen, per
exemple, els organs o els objectes contraris a I’ordre public). En el moment
que es faci I’entrega del bé, aquesta ha de ser total, no es pot imposar al
comprador rebre sols una part de I’acordat, excepte si ho han acordat.

* El preu de I'objecte de la compravenda que ha de ser entregat al venedor.
D’aquesta manera el comprador rep el dret a rebre 1’objecte del contracte.
El preu és la quantitat monetaria o signe que el representa, fixat lliurement
per les parts i cert, €s a dir, la quantitat exacta. La quantitat es pot fixar en el
moment de la formalitzacié del contracte i en el moment de lliurament. Es
pot pagar al comptat o en diversos terminis. En canvi, en el cas que s hagi
de determinar el preu posteriorment s’anomena contracte de preu variable.

Els elements personals poden ser tant persones fisiques com juridiques. Sén parts
del contracte de compravenda:

* Comprador

* Venedor
També poden formalitzar contractes de compravenda els menors emancipats, pero

no poden obtenir diners en préstec, ni vendre béns immobles, ni establiments
mercantils o objectes de valor considerable.

El venedor esta obligat al
lliurament del bé i al
sanejament de la cosa
objecte de la venda, tant
dels seus vicis ocults com
de la seva posici6 legal i
pacifica.

Un menor d’edat
s’emancipa quan té més de
setze anys i es casa o quan
qui n'ostenti la patria
potestat I'hi concedeix.
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D’acord amb I’article 1457 del Codi civil, “podran subscriure contracte de compra
i venda totes les persones a qui el Codi autoritza per obligar-se”. I d’acord amb
I’article 1263 del Codi civil, “no poden prestar consentiment els menors d’edat no
emancipats; els bojos o dements; els sordmuts que no sapiguen llegir, ni escriure”.

En referéncia a I’article 1265 del Codi civil, el consentiment en el contracte
ha de ser prestat de forma voluntaria i conscient.

El contracte no és valid si en la prestacié de consentiment:

1. Hi ha error sobre la cosa objecte del contracte o les seves condicions.

2. Utilitza la violéncia o forga irresistible per obtenir el consentiment.

3. Amenaga amb un mal greu la persona, familiars o els seus béns.

4. Existeix engany intencionat per una part, perque ’altra part formalitzi el

contracte.

Els elements formals depenen de com les parts manifestin el seu consentiment en
I’acord:

* Verbals

* Escrits
Es necessari que les parts tinguin la capacitat per signar perqué expressin el seu
consentiment en la signatura del contracte (en el cas dels contractes importants
o inhabituals en el trafic juridic, no la tenen els menors no emancipats ni
els incapacitats judicialment). En la venda de béns immobles, després de ser

formalitzat, sera elevat ’acord a document public, llavors el contracte podra ser
provat mitjancant aquest document.

Vegeu a la :figura 2.1 tots els elements del contracte de compravenda:

Ficura 2.1. Elements del contracte de compravenda

Elements

personals

Venedor Comprador

Bé/Servei

Elements
materials

Elements
formals

Contracte
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Quan l’objecte esta determinat, el preu establert i les parts estan d’acord, es
perfecciona el contracte de compravenda i ja és possible passar a la redaccio
del contracte i la signatura.

2.3 Normes que regulen la compravenda

En general el contracte de compravenda es regeix pel titol [V del Codi civil (article
1445 i segiients). Si el comprador és un consumidor, s’aplica el Text refés de la
Llei general per a la defensa dels consumidors i usuaris, especialment referent a
I’obligacié de proporcionar-li informacié precontractual (articles 60 i segiients, i
97 i segiients), i a les garanties i servei postvenda (article 114 i segiients). Si es
tracta de béns mobles, en els contractes de compravenda on el pagament del preu
s’ajorna per un periode superior a tres mesos i el comprador és un particular, és
aplicable la Llei 28/1998, de 13 de juliol, de venda a terminis de béns mobles.

S’han de tenir constantment

La lecislacié il lal 1< 1 . N lad X en compte les modificacions
a legislacio mercantil general a la qual s’atenen els empresaris esta regulada per: que es puguin produir en la

normativa.

* Codi de comerg

* Codi civil

* Llei canviaria i del xec

* Llei sobre I’'impost sobre la renda de les persones fisiques i el seu reglament
* Llei de societats de responsabilitat limitada

* Llei de societats anonimes

* Llei del comer¢ minorista

* Llei general per a la defensa dels consumidors i usuaris i altres normes
complementaries (aprovada per RD 1/2007, de 16 de novembre)

* Reial decret 2485/1998, que desenvolupa ’article 62 de la Llei 7/1996,
d’ordenacié del comer¢ minorista, relatiu a la regulacié del régim de
franquicia, i es crea el Registre de franquiciadors

* Reial decret 1133/1997, que regula I’ autoritzacié de vendes a distancia i la
inscripci6 en el registre d’empreses de vendes a distancia

2.4 Formacio del contracte de compravenda: oferta i acceptacio

La formaci6 del contracte entre particulars procura la satisfaccié dels seus interes-
sos de forma personal i individual, sense reclamar la intervenci6 arbitral.
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Contracte de compravenda = oferta + acceptacié

No hi ha una normativa especifica per a la formacié dels contractes, pero, pel que
fa a la legislaci6 civil:

* Article 1254 del Codi civil. El contracte existeix des que una o diverses
persones consenten obligar-se, respecte d’una altra o unes altres, a donar
alguna cosa o prestar algun servei.

* Article 1262 del Codi civil. Explica que el consentiment es manifesta pel
concurs de D’oferta i de I’acceptacié sobre la cosa i la causa que han de
constituir el contracte.

¢ Article 1258 del Codi civil. Els contractes es perfeccionen pel consen-
timent, i des de llavors obliguen no només al compliment del que s’ha
pactat expressament, sind també a totes les conseqiiencies que, segons la
seva naturalesa, siguin conformes a la bona fe, a I’is i a la llei.

* Article 1450 del Codi civil. Explica que la venda es perfeccionara entre
comprador i venedor, i sera obligatoria per a tots dos, si haguessin
convingut en la cosa objecte del contracte, i en el preu, encara que ni I’un
ni ’altre s’hagin lliurat.

Sol precedir la formacié d’un contracte una fase preparatoria, on s’intercanvien
ofertes i propostes. En el contracte els interessos de les parts solen ser contrapo-
sats, perd excepcionalment hi ha tipus de contractes en qué no es constitueixen
parts oposades sind parts concurrents. Per exemple, en el contracte de societat.

En I’acord final, les posicions de les parts (oferta i acceptacié) donen el seu
consentiment i llavors neix o es perfecciona el contracte. L’acord entre les parts
del contracte pot ser verbal o escrit. Si se’n deixa constancia per escrit, les parts
manifesten la seva voluntat, sempre d’acord amb les disposicions legals. A més,
per exemple, el contracte de compravenda de béns immobles ha de ser formalitzat
per escrit.

El contracte s’inicia quan 1’oferent, com la part que pren la iniciativa, mostra
I’oferta a I’acceptant.

El contracte és una declaracié unilateral de voluntat per la qual
I’oferent proposa la formalitzacié d’un contracte a una persona concreta o
indeterminada.

Les fases de formaci6é del contracte sén I'oferta contractual i 1’acceptacié de
I’oferta.

L’oferta contractual:

¢ Es una declaracié de voluntat, emesa amb intencié de formalitzar un
contracte.
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» Conté els elements necessaris per a la formalitzacié del contracte, que s’han
de mantenir fins a ’acceptaci6 de la contrapart.

* Es un acte unilateral.

¢ Pot ser revocable.

Larticle 1262 del Codi civil
ha estat modificat per la Llei

L article 1262 del Codi civil enuncia que el consentiment es manifesta pel concurs 34/2002, d'11 de juliol, de
. . . ., . serveis de la societat de la
de I’oferta i de I’acceptaci6. Per tant, la proposta contractual que fa un oferent sera informacié i de comerg
electronic.

acceptada per ’acceptant. Finalment comporta la formalitzacid del contracte o la
seva perfeccié amb el consentiment manifestat en el contracte. Segons la Llei del
contracte d’asseguranca: la proposici6é d’oferta, que s’estableix en 1’asseguranca
per part de I’assegurador, vinculara el proponent durant un termini de quinze dies.
Si I’acceptant modifica les condicions de I’oferta, s’estaria fent una nova oferta, la
contraoferta, que hauria de ser acceptada per qui inicialment assumia la posici6
d’oferent.

“El consentiment es manifesta pel concurs de I'oferta i 'acceptacié sobre la cosa i la causa
que han de constituir el contracte. Trobant-se en llocs diferents el que va fer I'oferta i el que
la va acceptar, hi ha consentiment des que I'oferent coneix I'acceptacié o des que, havent-
la-hi remés I'acceptant, no pugui ignorar-la sense faltar a la bona fe. El contracte, en tal
cas, es presumeix celebrat en el lloc en qué es va fer I'oferta. En els contractes subscrits
mitjangant dispositius automatics hi ha consentiment des que es manifesta I'acceptacié.”

Article 1262 del Codi civil

L’acceptaci6 de I’oferta:

* Es realitzada per I’acceptant del contracte, mitjancant la declaracié de
voluntat dirigida a I'oferent. Es limita a acceptar en tots els seus termes
I’oferta, per tant perfecciona el contracte. Si en canvi hi introdueix alguna
modificacid, per minima que sigui, no accepta la formalitzaci6 del contracte,
sind que fa una contraoferta.

« Es una declaracié de voluntat receptiva, dirigida a I’oferent i concordant
amb l'oferta o contraoferta, segons la situacié, amb independeéncia que
pugui fer-se tant de forma expressa, tacita com a través de fets concloents
que no deixin lloc a dubtes sobre I’admissié de les condicions contractuals
ofertes.

D’acord amb el Tribunal Suprem, si abans no existia cap tracte previ entre les parts,
el silenci o la manca d’actuacié de qui no pot ser considerat eventual acceptant
no pot considerar-se com una manifestacié positiva de voluntat, que el vincularia
contractualment. En canvi, si entre els parts hi havia relacions previes, i s’imposa
a I’eventual acceptant ’adopcié de mesures de caracter positiu i aquest es limita
a callar com a resposta, cal considerar el silenci com a declaraci6 de voluntat.

Quan els contractants duen a terme les negociacions en la distancia i no tenen un
mitja que de forma immediata els permeti concloure-les, es dificulta determinar el
moment de perfeccid del contracte. La Llei 34/2002 estableix que el consentiment
es manifesta pel concurs de 1’oferta i de ’acceptacié sobre la cosa i la causa que
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han de constituir el contracte. En canvi, respecte de 1’acceptacié s’ha unificat
el contingut de I’article 1262 de Codi civil i Iarticle 54 del Codi de comerg.
Ambdos articles estableixen ara que “hi ha consentiment des que 1’oferent coneix
I’acceptacié o des que, havent-la-hi remes 1’acceptant, no pugui ignorar-la sense
faltar a la bona fe”.

Com a regla especial s’estableix que I’acceptacié és determinant en els casos de
contractacio automatica.

2.4.1 Obligacions i drets de les parts

El fet de formalitzar un acord de compravenda genera una serie d’obligacions i
drets per a ambdues parts, tant per al comprador com per al venedor.

* Drets del comprador: rebre I’objecte del contracte en les condicions pacta-
des en I’acord.

* Obligacions del comprador: sén correlatives a 1’obligacié del venedor de
lliurament de la cosa i les obligacions de sanejament, la seva regulacié esta
continguda fonamentalment en els articles 1500 a 1505 del Codi civil (CC).

Les obligacions del comprador son:

1. Acceptar la cosa objecte del contracte en el lloc i moment acordats.
No és possible refusar unilateralment o no acceptar una mercaderia
una vegada realitzat el contracte. El venedor pot rescindir el contracte
quan el comprador no es faci carrec de la cosa o es retardi. El
comprador quedara obligat a dur a terme el contracte dipositant els
béns judicialment.

2. Pagar el preu en el lloc i moment acordats. En el cas de retard s’ha
d’abonar el pagament dels interessos. El pagament és al comptat. El
pagament de la compravenda civil es fa quan es formalitza el contracte,
en canvi, la compravenda mercantil es paga quan la cosa objecte del
contracte es troba en mans del comprador.

* Drets del venedor: rebre el pagament acordat en temps i forma.

» Obligacions del venedor: obligacions legals establertes al contracte.
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Les obligacions del venedor son:

1.

Si la venda es fa en un establiment obert al public, I’entrega de la cosa es fa dins
de I’horari de comerg i en el mateix establiment. Si la venda es du a terme fora
de I’establiment comercial (per exemple, en fires), I’entrega de la mercaderia es fa
dins dels termes acordats (tant el lloc, com la data) en la negociacié. El comprador

Conservar I’objecte del contracte fins a la seva entrega. Pel que fa al
risc de perdues i la deterioraci6 per causes no imputables a cap de
les dues parts, d’acord amb el Codi de Comerg, des del moment que

s’entrega o es posa a disposicid el risc recau en mans del comprador.

En canvi, en la compravenda civil, qui compra corre amb els riscos
des del moment del contracte.

Entregar la “cosa” en el temps i moment acordats en les mateixes
condicions en que es trobava en el moment de la formalitzacié del
contracte.

Sanejar i reparar els defectes de la “cosa” venuda, perque el venedor ha
de garantir la possessio pacifica de les coses adquirides. Els defectes
de caracter juridic (per eviccié), poden ser: de qualitat, de vici, de
quantitat i vicis ocults.

Respondre a vicis ocults que tingui la cosa en el moment de I’entrega,
si no es declaren en aquell moment.

Entregar la cosa objecte de contracte amb el compliment de les
condicions pactades tant de qualitat, com de quantitat.

Garantir que la “cosa” esta lliure de carrecs i gravamens durant I’inici
de la formalitzaci6 del contracte.

. Garantir ser el propietari legal de la cosa.

pot rescindir el contracte per incompliment si no es fa I’entrega acordada.

Defectes en el producte

D’acord amb el Codi civil, per al sanejament per defectes el comprador disposa del
termini de sis mesos per exigir bé la resolucié del contracte o una rebaixa de preu.
Segons el Codi de comer¢ son trenta dies, que poden ser quatre si el comprador

en el moment de I’entrega ja I’examina o renuncia a fer-ho.

Els tipus de defecte de la cosa adquirida poden ser:

* De caracter juridic (per eviccid)

» Funcionals: de qualitat, de vici, de quantitat i vicis ocults.

Eviccio

Dret de propietat que té
I’anterior propietari, que en
realitat és el legitim posseidor de
la “cosa” objecte de contracte.
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Consulteu els diferents
models i plantilles de

contracte de compravenda
a: bit.ly/2gWobyf.

Exemples de defectes

+ Defecte per eviccié: la compravenda d’un cotxe que es troba pendent de judici i la senténcia
ha condemnat el venedor a tornar el cotxe al legitim propietari.

« Defectes ocults: la compra d’un immoble. Al moment de I'entrega el sostre aparentment esta
en perfectes condicions, perod quan plou es filtra I'aigua.

» Defectes de quantitat: I'entrega de deu cadires quan en realitat el nombre negociat eren
dotze.

« Defectes de vici: la compra d’un assecador de cabells que té diferents velocitats i no funciona
correctament.

« Defectes de qualitat: la compra d’'un assecador de cabells té la qualitat de ser idnic i realment
no ho és.

Termini de prescripcié per reclamar en una compravenda civil i mercantil

Segons l'article 1962 del Codi civil, “les accions reals sobre béns mobles prescriuen al
cap de sis anys d’haver-ne perdut la possessio, llevat que el posseidor hagi guanyat per
menys termini el domini, d’acord amb I'article 1955, i excepte els casos d’extraviament i
venda publica, i els de furt o robatori, en qué cal atenir-se al que disposa el paragraf tercer
del mateix article esmentat”.

Larticle 1967.4 del Codi civil estableix que el termini de prescripcié per al compliment de
I'obligacié de pagament de la cosa venuda sera de tres anys per a la compravenda civil.

Segons l'article 1967.4 del Codi civil, “pel transcurs de tres anys prescriuen els accions
per al compliment de les obligacions segiients: 4) La d’abonar als hostalers el menjar i
I'habitacid, i als mercaders el preu dels géneres venuts a altres que no ho siguin, o que,
sent-ho, és dediquen a un trafic diferent”.

Larticle 1955 del Codi civil estableix que “el domini dels béns mobles es prescriu per la
possessio no interrompuda de tres anys amb bona fe”. També es prescriu el domini
de les coses mobles per la possessié no interrompuda de sis anys, sense necessitat de
cap altra condicié. “Pel que fa al dret del propietari per reivindicar la cosa moble perduda o
de qué ha estat privat il-legalment, aixi com respecte a les adquirides en venda publica, en
borsa, fira 0 mercat, o d’'un comerciant legalment establert i que es dedica habitualment al
trafic d’objectes analegs, cal atenir-se al que disposa l'article 464 d’aquest Codi.”

Larticle 943 del Codi de comerg estableix un termini (per remissié a I'article 1964 del Codi
Civil) de prescripcid de cinc anys.

Larticle 943 del Codi de comerg esmenta “les accions que en virtut d’aquest Codi no tinguin
un termini determinat per deduir-se’n judici es regiran per les disposicions del dret comd.”

2.5 Clausules generals del contracte de compravenda

El contracte de compravenda €s un contracte escrit, redactat en un document, que
conté les dades de les parts contractants, la descripcid de I’objecte de contracte, el
preu, la forma de pagament, les clausules, els pactes o estipulacions acordades
i la firma dels contractants.

Clausules generals:

* Especificacié de la “cosa” objecte del contracte
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* Preu de la “cosa”

* Lloc de I’entrega

* Forma i lloc del pagament

* Declaraci6 de sanejament per eviccid i vicis ocults

* Responsabilitat de les despeses derivades del contracte

* Reconeixement del caracter contractual i de la seva legislaci6 especial

* Acceptaci6 de les autoritats territorials a que estan sotmeses les parts.

L’estructura del contracte de compravenda és:
* Encapcalament
1. Lloc i data de celebracio
* Cos

1. Identificaci6 de les parts (“reunides les parts...”)

2. Manifestaci6 de la voluntat de les parts (“Manifesten / Exposen
que...”)

3. Voluntat de les parts d’arribar a un acord per escrit

4. Descripci6 de 1’objecte del contracte: clausules, estipulacions o
pactes

e Peu

1. Copies del contracte

2. Signatures

En el contingut del contracte hi ha de constar: Vegeu el model de

contracte de compravenda
a la secci6 “Annexos”.

e Lloc i data de celebraci6 del contracte.

* Identificaci6 de les parts que intervenen en el contracte. Les dades identifi-
cadores del venedor i comprador: nom, cognoms, domicili i identificacié
fiscal, per tant, si sén persones fisiques o juridiques, i les dades del
representant. Cal insistir en si les parts contractants tenen capacitat legal
per a contractar.

* Manifestacid de la voluntat de les parts. El contracte neix de la manifestacié
de la voluntat del comprador i del venedor.

* Clausules del contracte. Sén les estipulacions o pactes acordats, on es
descriu I’objecte del contracte, el bé, el preu i totes les condicions establertes
per les parts sempre que no siguin contraries a la llei. També indiquen
els tribunals als quals es sotmetran en cas de conflicte. Les condicions es
refereixen a la quantia, la forma de pagament, el termini, qui es fa carrec de
les despeses i les conseqiiencies de 1I’incompliment de contracte.
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Al lateral esquerre de tots
els fulls del contracte hi ha
de constar la signatura o la

rbrica de les parts.

» Copies del contracte.

* Signatura de les parts. Al final de tota la redacci6 del contracte, cal indicar
el nom i cognoms de les parts contractants més la signatura de cadascuna
de les parts.

2.5.1 Clausules d’extincio d’un contracte

Els contractes poden finalitzar per multiples raons. Algunes poden estar previstes
en el mateix contracte i d’altres poden ser al-legades per alguna de les parts
a posteriori. La finalitzacié d’un contracte origina conseqiiencies juridiques i
econdmiques, tant per a les parts del contracte com per a tercers.

El contracte de compravenda s’extingeix pels segiients motius, segons 1’ article
1156 del Codi civil:

* Pagament o compliment del contracte segons les condicions pactades en
I’entrega de I’objecte del contracte, aixi com la recepcio i el seu pagament
en el moment, forma i lloc establerts.

e Perdua de la “cosa” objecte del contracte. Quan el venedor posseeix la
cosa objecte del contracte i la perd i, per tant, no la pot lliurar, en haura
d’indemnitzar el comprador pels danys i perjudicis ocasionats.

* Novacié, quan 1’obligaci6 antiga és substituida per una de nova, i queda
extingida la primera. Ha de declarar-se de forma expressa.

¢ Confusio dels drets del creditor i del deutor, quan ambdés son la mateixa
persona, les obligacions s’extingeixen.

* Condonacié del deute per part del creditor al deutor, per la qual cosa es
perdona el deute gratuitament i s’extingeix el dret a cobrar.

¢ Compensacié. Quan ambdues parts s6n reciprocament deutores i creditores

s’entenen extingides les seves obligacions per la quantia coincident.

En els articles 327, 328, 329, 331, 332 i 336 del Codi de comerg es regulen una
série de particularitats per a ’extincié del contracte:

* Si la venda es realitza sobre mostres, el comprador no pot refusar la
mercaderia, si €s conforme a les mostres.

* Quan es desconeix la mercaderia, el comprador es reserva la facultat
d’examinar-la i, si no li convé, pot rescindir el contracte.

* Si la mercaderia no és entregada en el termini establert, el comprador pot
demanar el compliment o la rescissi6 del contracte.
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* Si hi ha perdua o deteriorament abans de 1’entrega de la mercaderia, el
comprador pot rescindir el contracte.

* Si el comprador refusa sense justificacio rebre les mercaderies, el venedor
pot demanar el compliment o la rescissié del contracte.

* Si en rebre la mercaderia el comprador detecta vicis o defectes en la
quantitat o qualitat, podra optar per la rescissié del contracte o pel seu
incompliment amb indemnitzacio.

2.6 Tipus de contractes de compravenda

Dins de la compravenda hi ha nombroses modalitats diferents de contracte, cadas-
cun amb les seves caracteristiques propies i peculiaritats. Els tipus de contracte
de compravenda son: a terminis, de subministrament, estimatori i especials.

2.6.1 Contracte de compravenda a terminis

El contracte de compravenda a terminis s’utilitza quan es fa la compra de béns
duradors i que tenen un alt valor economic. Es tracta d’un financament per part del
venedor al comprador, ja que €s un ajornament del pagament i facilita al comprador
I’accés a aquest tipus de béns perque pugui fer una compra més assequible.

El contracte de compravenda a terminis es regula per la Llei 50/1965, de venda a
terminis de béns mobles, que defineix aquest tipus de compravenda. Aquesta llei
posteriorment es perfecciona per la Llei 28/1998, de 13 de juliol, on s’estableixen
les condicions de compravenda, els préstecs del comprador i les garanties per
assegurar aquest tipus de compravenda.

Es defineix el contracte de compravenda a terminis com aquell pel qual
una de les parts lliura a I’altra una cosa moble corporal i aquesta part s’obliga
a pagar-ne un preu cert de forma total o parcialment ajornada en temps
superior a tres mesos des de la perfeccié del contracte.

En la venda a terminis, el venedor és un comerciant i el comprador ha d’adquirir
el bé per al seu 1s, no per fer una revenda.

Elements personals:

¢ Venedor

* Comprador

Elements reals:
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EI TAE és la taxa anual
equivalent. Es un indicador
que, en forma de tant per
cent anual, revela el cost o
rendiment efectiu d’'un
producte financer, ja que
inclou l'interés i les
despeses i comissions
bancaries.

* Béns mobles
* Preu ajornat total o parcialment, durant almenys tres mesos des de la data
de formalitzacid del contracte.

Elements formals:

* Escrit
* Clausules que indiquen el preu, els ajornaments, la periodicitat i I'import
del pagaments.

Les caracteristiques principals del contracte a terminis son:

* El venedor ha de lliurar al comprador el bé moble.
* El comprador es compromet a pagar totalment o parcialment el preu ajornat.

e La “cosa” objecte del contracte ha de ser un bé moble, corporal, no
consumible i identificable.

* La contraprestaci6 ha de ser un preu concret.

* El termini per abonar la contraprestacié s’ajorna totalment o parcialment,
almenys des del dia de celebraci6 del contracte.

* El preu figura com una quantia determinada o bé s’indica la forma de
determinar-la.

» La propietat del bé es transmet al comprador en el moment que en paga
totalment la quantia.

* La garantia de pagament que s’utilitza és la “‘cosa” objecte del contracte.
* El contracte es formalitza per escrit i ha d’inscriure’s en el registre de la
venda a terminis.
La resolucié per incompliment de pagament dona lloc dret al venedor a:
1. rebre un 10% dels terminis venguts com a indemnitzaci6 per la tinenca del
bé per part del comprador.
2. rebre una quantitat igual al desemborsament inicial, si existeix, per la perdua

del valor comercial del producte.

El comprador pot pagar anticipadament el preu pendent de liquidar que es va
ajornar en formalitzar el contracte. En aquest cas no ha d’incloure els interessos
que produeixen els ajornaments, encara que sol pactar-se una compensacio.

Els requisits necessaris per a la formalitzacié del contracte de venda a terminis de
béns mobles son:
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* S’ha de formalitzar per escrit, perque tingui validesa.

* El preu del bé es paga al comptat.

* L’import inicial entregat a compte i les quantitats ajornades.
* L’import de cada termini i la periodicitat dels pagaments.

* Cal especificar el TAE.

* Cal especificar el cost total del credit.

+ Clausules de reserva de domini. Es quan la propietat no passa al comprador
fins que no pagui la totalitat dels ajornaments del pagament.

* Clausules de prohibici6 d’alienar o de disposar. El comprador no pot vendre
o embargar el bé fins que no es pagui el preu total.

Perque aquestes clausules siguin valides han d’estar inscrites al Registre de vendes
a terminis de béns mobles de la provincia on es formalitzi el contracte. La
formalitzaci6 es fa en models oficials que sén necessaris per a la inscripci6.
Aquests models han de ser aprovats per la Direccié General dels Registres i del
Notariat.

2.6.2 Contracte de subministrament

El contracte de subministrament és el contracte pel qual una part (el proveidor o
subministrador) s’obliga a lliurar a I’altra (subministrat), a canvi del preu unitari
que pot pagar-se periodicament o cas per cas, coses mobles que han de ser objecte
de lliuraments successius, al moment i quantitat establerts de manera determinada
o determinable.

El contracte de subministrament es du a terme per mitja de la companyia
subministradora a canvi d’'un preu. S’obliga a realitzar una serie de
prestacions periodiques i continues a favor del subministrat.

Vegeu el model de

La caracteristica principal del contracte de subministrament és la periodicitat contracte de
1, 2 . . subministrament a la
de la prestacid, de manera que només es fa un contracte de forma continua i per rrats PSR,

a temps indefinit. Per exemple, el subministrament de gas, electricitat, aigua o
comunicacions.

Les caracteristiques principals del contracte de subministrament sén:
* No té una regulaci6 especifica, s’apliquen les normes legals de la compra-
venda.

* Com a contracte d’adhesi6é que és, accepta les condicions imposades pel
subministrador o renuncia al subministrament.
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Vegeu a la seccié
“Annexos” I'article 9 de la
Llei de contractes del
sector public, que defineix
el contracte de
subministrament.

* No inclou assistencia técnica ni el manteniment.
* Es un contracte de serveis, pero discontinu.

* El preu del subministrament en alguns casos esta regulat, ja que el Govern
aprova les tarifes maximes que poden cobrar les companyies subministra-
dores als subministrats. A part d’aix0, les companyies, a més del cost
que suposa I’import del consum, inclouen altres imports, com per exemple
lloguers d’aparells, o afegeixen altres impostos sobre electricitat. Per
exemple, en el rebut de I’aigua s’inclouen tributs de recaptacié municipal.

Exemple de subministrament d’aigua a Barcelona

A la ciutat de Barcelona, subministrat per Aigiies de Barcelona, el que es paga per
al subministrament d’aigua inclou diferents conceptes: el contracte de subministrament
d’'aigua (un Unic pagament a Aiglies de Barcelona), I'equip de mesura i el manteniment
(a 'empresa subministradora i de manteniment), el servei de subministrament i el consum
d’aigua (en la factura bimestral d’Aiglies de Barcelona), els tributs i altres conceptes.

Consulteu més informacié sobre aixo a: bit.ly/2zbrD2o0.

Al contracte de subministrament, una part, anomenada subministrador, es com-
promet a un lliurament de subministraments per a les seves necessitats continues
i periodicament a I’altra part, a canvi d’un pagament.

L'objecte del contracte de subministrament han de ser coses susceptibles de
ser explicades, mesurades o pesades.

Els lliuraments es determinen en referéncia a un periode concret de temps, en
el qual el subministrador ha d’atendre les comandes que li fa el client, o bé
per obligaci6 de lliurament d’una determinada quantitat de coses en lliuraments
preestablerts, que tenen lloc en un determinat periode.

¢ Pot ser un contracte civil o mercantil.

* La finalitat del contracte consisteix en el lliurament periodic i successiu de
les coses objecte del contracte.

* El subministrat s’obliga a pagar el preu dels lliuraments periodics i d’acord
amb les condicions pactades.

El contracte de subministrament del sector public apareix regulat en el dret
administratiu, en el Reial decret legislatiu 3/2011, de 14 de novembre, pel qual
s’aprova el Text Ref6s de 1a Llei de contractes del sector public.

La diferéncia entre el contracte de subministrament i el contracte d’aprovisio-
nament és que el contracte d’aprovisionament és aquell que fan les empreses per
rebre de forma constant i periodica una determinada quantitat de mercaderia.
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2.6.3 Contracte estimatori o de vendes en consignacio

El contracte estimatori és aquell pel qual un fabricant o venedor majorista, anome-
nat consignant, lliura en diposit durant un periode de temps determinat un nombre
de béns mobles a un establiment detallista anomenat consignatari, que procura
vendre’ls en un cert termini de temps, i deixa condicionada la contraprestacio a la
seva venda final.

Els béns estan dipositats durant un temps determinat i es paga el valor estimat dels
béns que es venen en el termini pactat. Quan els béns no sén venuts es retornen
al fabricant o majorista, o bé es retenen fins que es venen.

La diferéncia amb el contracte de compravenda €s que el lliurament dels béns per
part del productor o distribuidor no genera transmissié de la propietat al detallista;
en canvi, si la seva plena disposicio.

"Tradens’ i ’accipiens’

Tradens és el que lliura o fa
traditio. Es la persona que lliura

El contracte estimatori és aquell pel qual una de les parts (tradens) lliura a aceipions 1a cosa objecte del
contracte, traslladant-li la

a una altra part (accipiens) coses mobles amb un valor amb quantitat certa. © ;
possessio, la seva propietat o la

L accipiens s’obliga a procurar la venda de les coses dins d’un termini i a simple tinenga. Accipiens és la
persona que rep el pagament.

retornar el valor benvolgut i el preu de venda, mentre que al fradens se li
permet la difusi6 dels seus productes.

Un exemple de contracte estimatori és el realitzat per les editorials de premsa
diaria.

Les caracteristiques principals del contracte estimatori sén:

¢ Pot ser oral o escrit.

* El consignatari adquireix la disponibilitat de les coses, no la propietat, i as-
sumeix, excepte pacte en contra, els riscos que poden sofrir les mercaderies
mentre estan en el seu poder.

* L’element essencial és la determinacié del termini de compliment de les
obligacions de les parts. Dins del termini concedit es realitza la venda dels
béns.

Les clausules indiquen el termini establert:

1. Per a la devolucié dels béns no venuts.

2. Per al pagament dels béns venuts.

Benefici del distribuidor = valor estimat dels béns que rep - preu de venda

Elements personals:
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» Consignant: fabricant o majorista, és aquell que dona a coneixer els seus
productes (béns mobles), en un establiment detallista per a formar part de
I’oferta del consignatari i els deixa en diposit.

* Consignatari: rep els béns i es compromet a vendre’ls. El detallista rep
els béns durant un periode determinat i paga, en el termini pactat, el valor
benvolgut dels béns que ven, per tant els béns no venuts sén retornats al
fabricant o majorista, o bé es retenen fins que es venen. Permet al tradens
I’exhibici6 dels seus productes en les seves infraestructures (botigues). El
contracte estimatori o de vendes en consignaci6 s’utilitza entre productors
0 majoristes i minoristes per distribuir els seus productes.

El contracte estimatori o de vendes en consignacié s’utilitza entre productors o
majoristes i minoristes per distribuir els seus productes.

El lliurament de la cosa no produeix transmissié de la propietat, siné I’atribucié
del accipiens d’un poder exclusiu de disposicié sobre ’objecte. L’accipiens, que
sense adquirir la propietat de les mercaderies rebudes ha de suportar la seva perdua
o deterioracié mentre romanguin en el seu poder, una vegada complert el termini
ha de retornar els productes rebuts, o bé el valor que tenien.

Economicament, respon als interessos de les parts. Es tracta d’un mitja de finan-
cament del detallista o accipiens que es proveeix sense necessitat de desemborsar
I’import de la mercaderia que rep.

2.6.4 Contractes de compravenda especials

En els contractes de compravenda especials es tenen en consideracié les modalitats
del consentiment atorgat, el seu objecte, o la incorporacié de pactes complemen-
taris que condicionen tot el seu funcionament.

¢ Compravenda sobre mostres. En aquest tipus de compravenda el com-
prador adquireix un producte basant-se en els trets o caracteristiques d’una
mostra proporcionada pel venedor. Aixi, el comprador no esta obligat a
acceptar la mercaderia si no és idéntica a la mostra. De vegades poden
sorgir discrepancies, aleshores decideixen els perits de les dues parts (art.
327 del Codi de comerc).

* Compravenda d’assaig o prova. Contracte mitjancant el qual el compra-
dor es reserva el dret de provar o assajar la mercaderia i, si no li agrada, la
pot retornar al proveidor (art. 328 del Codi de comerc).

¢ Compravenda per cataleg. Les mercaderies lliurades han de coincidir amb
les del cataleg.

¢ Compravenda per correspondeéncia. [’enviament de la carta de comanda
determina les obligacions que ha de complir el comprador; en canvi, les del
venedor comencen quan es remet la comanda.
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* Compravenda de placa a placa. Aquest tipus de contracte esta relacionat
amb el contracte de transport. La venda inclou el trasllat de la mercaderia
des del lloc on és el venedor (origen) fins on es troba el comprador
(destinacid). Generalment el contracte de compravenda de placa a placa
va acompanyat d’un contracte de transport i un contracte d’asseguranga
sobre les mercaderies transportades. Respecte al trasllat de la mercaderia,
es parla de comerg nacional quan la mercaderia no surt del pafs i 'origen i
el desti estan ubicats dins del mateix pais , i de comer¢ internacional quan
les mercaderies son traslladades a un pais de desti diferent del d’origen.

La Llei 7/1996, de 15 de gener, d’ordenacié del comer¢ minorista, dins del grup
de vendes especials, inclou les vendes a distancia, ambulants i en subhasta ptblica
(articles 49 al 52):

* Venda automatica o vending
* Venda en subhasta publica
¢ Venda en fira o mercat i venda ambulant o no sedentaria

* Venda a distancia: les relacions de consum a distancia son les formalitzades
sense la presencia fisica de I’empresari i de la persona consumidora. Cal
dir que l'oferta que realitza I’empresari i 1’acceptacié del consumidor
es realitzen de forma exclusiva mitjancant una teécnica de comunicacié
a distancia i dins un sistema de contractacié a distancia organitzat per
I’empresari.

Els mitjans de proposta de contractaci6 a distancia sén: el correu, els catalegs
amb butlleta de resposta, la telebotiga de la televisid, els anuncis de la premsa
amb butlletes de comanda, el telefon, el fax i el correu electronic.

Vegeu més informacié de
<. .2 .. e . les vendes a distancia a:
En el suposit de propostes de contractacié electronica, cal insistir que el contracte bit.ly/2263ZET.

electronic no és un contracte especial “pur”, ja que, per una banda, és un contracte
regulat sota les normes generals de contractacié i, per 1’altra, €s electronic, és
a dir, regulat per normes especials: Llei 34/2002, sobre serveis a la societat de
la informaci6 i comerg electronic, titol IV (art. 23 al 29), Codi civil i Codi de
comerg, i normativa civil i mercantil sobre contractaci6. La definici6 de contracte
electronic de la Llei 34/2002 és: “Tot contracte en que 1’oferta i I’acceptacié es
transmeten per mitja d’equips electronics de tractament i emmagatzematge de
dades connectat a una xarxa de telecomunicacions.”

La contractacié pot ser en linia i fora de linia (es lliura la mercaderia al
domicili).

Les normes especifiques que regeixen el contracte electronic son:

* Abans de la contractacié s’informara el comprador de les condicions del
contracte.
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» Loferent esta obligat a confirmar la recepcié de 1’acceptacié; normalment

s’envia a les 24 hores.

* El formulari de desistiment s’ha de facilitar amb la informacié previa,

(normalment 14 dies naturals).

* El comprador ha d’atorgar de manera expressa el seu consentiment, per a

qualsevol despesa addicional a I’obligacié principal. El lloc de formalitza-
ci6 del contracte per poder determinar la legislacié aplicable és:

— En el cas de contractes entre empresaris i professionals, el lloc on
estigui establert el venedor o el prestador de serveis.

— En els contractes amb intervencié d’un consumidor, el lloc de residen-
cia d’aquest.

2.7 Els contractes de transport i d’asseguranca

La importancia economica i social del transport requereix 1’establiment de nor-
mativa de transport, per poder controlar el desenvolupament de les activitats
relacionades amb el transport aixi com les seves infraestructures, sobretot de
transport terrestre.

El transport és una activitat mercantil que forma part del sector serveis i
s’aplica tant al trasllat de persones com al de mercaderies. El més utilitzat
és el contracte de transport per al trasllat de mercaderies.

La normativa que regeix el contracte de transport és:

* Llei d’ordenaci6 dels transports terrestres (LOTT) de 30 de juliol de 1987

i el seu Reglament general de desenvolupament, de 28 de setembre de
1990 (ROTT). L’dltima modificacié de la LOTT és la Llei 9/2013, de 4
de juliol (on Ia terminologia de concessié de transport regular de viatgers
i titol concessional és substituida per contracte de gestié de servei public
de transport regular de viatgers d’ds general. Cal afegir que el mot
concessionari se substitueix pel de contractista del servei public).

Llei 39/2003, de 17 de novembre, del sector ferroviari (LSF).

Llei sobre el contracte de transport terrestre de mercaderies (LCTTM). Llei
15/2009, d’11 de novembre. La doctrina diferencia la definicié de contracte
depenent del que es transporta, ja siguin persones o mercaderies. En el
contracte de transport una persona anomenada portador s’obliga, a canvi
d’un preu, a traslladar mercaderies o persones sota la seva responsabilitat
d’un lloc a un altre i en el temps previst.
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2.7.1 Contracte de transport

L’element essencial del contracte de transport és el trasllat o desplagcament. El
traspas ha d’efectuar una activitat, és a dir, el transport, i, a més, assumir una
obligaci6 de resultats indivisibles.

El contracte de transport és un arrendament d’obra i no de serveis.

Els caracters del contracte de transport son:
* El portador, que assumeix I’obligaci6é de dur a terme el trasllat d’una cosa
o una persona d’un lloc a un altre.
* La prestacié, que té com a contrapartida el pagament d’una determinada
quantitat.
Segons el tipus de trasllat, el contracte ofereix:
 Trasllat de passatgers, sense que sofreixin lesions ni perjudicis en la seva
persona, ni en el seu equipatge.

* Trasllat de mercaderies, tal com van ser lliurades al seu transportista.

Fungible, és aquella cosa

El contracte de transport és un contracte onerds i de caracter consensual i pot que es consumeix amb I's.
. . Consensual, que ha estat
ser dut a terme pel portador o per tercers o un altre transportista. El contracte té decidit per acord o consens.

caracter fungible. L’objecte del transport sén béns materials. Hi ha la possibilitat
que I’acord es materialitzi o no. Per exemple, es materialitza amb la compra d’un
bitllet de tren i el lliurament d’aquest, també amb la compra per internet, o a través
d’aplicacions mobils.

No constitueixen transport:

La classificacid dels contractes de transport, com a norma general, atén als criteris I'enviament de noticies per
B via telefonica, electronica,
seguents: telegrafica...

El concepte de mercantil es

s . . . . reflecteix en I'exercici d’'una
* La mercantilitat es refereix al transport mercantil quan té per objecte les activitat d'empresa.

mercaderies. La mercantilitat del contracte queda regulada en la LCTTM,
ja que l'objecte del contracte s6n mercaderies i el transportista s un
comerciant o donat el cas el portador comerciant aquell que es dedica al
transport per al ptblic. Per altra banda, en la resta de situacions el contracte
és civil.

* En funci6 delmitja utilitzat: el transport terrestre (per carretera o ferrovi-
ari), el transport aeri i el transport fluvial o maritim. Eltransport mixt és
quan s’utilitzen diversos mitjans de transport de diferent naturalesa.

* El contingut del contracte és un transport de coses o de persones.
Semovent

Que es mou per si mateix,

El contracte de transport de mercaderies depen de I’objecte transportat: s’aplica especialment al bestiar.
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Vegeu com a exemple les
restriccions del transport
terrestre a Espanya per al
2017 d’acord amb la
publicaci6 del 18/01/2017
de FENADISMER
(Federaci6 Nacional
d’Associacions de

Transport d’Espanya):

bit.ly/2IH5i7P

Vegeu el model de
contracte de transport de

mercaderies a “Annexos”.

* Persones o coses: materies primeres, productes manufacturats i semovents.
¢ Efectes mercantils: titols de credit, bitllets de banc...

* Postal: paquets i correspondéncia.

El contracte de transport de mercaderies és aquell pel qual una part
s’embarca a transportar mercaderies d’un lloc a un altre, i a entregar-
les a la persona designada, a canvi d’un preu que ha de satisfer I’altra
part. El contracte és signat entre el remitent i el transportista, perd en
algunes situacions 1’operador de transports passa a ser el portador enfront
del remitent, com si hagués fet el transport.

El termini maxim per realitzar la carrega i ’estiba d’una carrega completa sén
dues hores.

Intervinents en el procés del transport:

* Des de I'origen: el carregador o remitent.
* Durant el transport: elportador o transportista.

* En desti: el consignatari o destinatari.

Obligacions del remitent o carregador:

* Pagar el preu del transport.

Condicionar la mercaderia.

Identificar els paquets, que han de coincidir amb I’escrit de la carta de ports.

* Fer I’entrega al portador en el lloc i moment acordats.

Drets del carregador:

* Si el transportista no arriba puntual al lloc acordat, desistir de 1’expedicio.

* Disposar de les mercaderies transportades, amb la possibilitat de: suspendre
el contracte indemnitzant el destinatari, variar la consigna perd no el lloc
d’entrega.

Obligacions del transportista o portador:

* Deixar el vehicle en mans del remitent segons els pactes i, si no hi hagués
un pacte, abans de les 18.00 de I’inici de ruta.

* Anar en compte i guardar els documents mercantils i la mercaderia des de
la recollida fins al desti.



Tecniques de venda i negociaci6 83 Negociacié i contractacié en les relacions comercials

* Realitzar carrega i descarrega si es tracta de carrega fraccionada o paquete-
ria.

* Realitzar el transport per la ruta més convenient.

* En el cas que sigui contra reemborsament, ha d’entregar en el termini de 10
dies la quantitat cobrada.

» Respondre dels danys ocasionats, si durant el trajecte es produeixen desper-
fectes o perdua de la cosa.

* Realitzar I’entrega al destinatari en el moment i lloc acordats, d’acord amb
la carta de ports.

Drets del portador:

* Dret al registre dels embalums que se li lliuren per a repartiment.

* Dret a procedir a la venda judicial dels efectes transportats que corren risc
de perdre’s per la seva naturalesa.

* Acordar amb el destinatari I’examen pericial de 1’estat de la mercaderia
entregada.

* Adoptar mesures o tornar la mercaderia a I’origen quan es detecta perillosi-
tat i no n’hagi estat informat préviament.

» Exigir el pagament del preu quan la mercaderia ja estigui en mans del
destinatari.

* Pot exigir una indemnitzacié al carregador quan el mitja de transport estigui
esperant més de dues hores durant la carrega i estiba o desestiba i descarrega.
Obligacions del destinatari:
* Si es tracta de carrega completa, ha de fer la descarrega, excepte pacte en
contrari.
* Si s6n ports deguts, pagara el ports i les despeses.
* Rebre mercaderia, excepte si aprecia desperfectes i no €s tracta de la

mercaderia esperada.

Drets del destinatari:

* Rebre la mercaderia en el termini previst. En ols transports de

paqueteria, si passats tres

* Abandonar o deixar a compte del portador la mercaderia que ha quedat mesos des de lintent
d’entrega al destinatari no hi
inutilitzada per al seu consum o venda. ha resposta, el portador pot

vendre la mercaderia per
cobrar el preu i les
despeses o destruir-la si no

Els elements del contracte de transport de mercaderies son: f’;e";d‘cig'se i reclamar danys
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Actualment I'e-CRM amb
codis QR permet controlar
carrega i situacio del
camions a través dels
telefons mobils per evitar la
carta de ports en situacions.
Vegeu l'article:
bit.ly/2z7¢cZJJ.

* Portador o transportista. Persona fisica o persona juridica (empresa) que
ofereix el servei, és a dir, que presta el servei de transport i assumeix
I’obligaci6 de transportar la mercaderia a nom propi.

» Carregador o remitent. Persona fisica o juridica que contracta el transpor-
tista i a qui entrega la mercaderia. El contracte pot consistir en: una carrega
completa, és a dir, el servei que ofereix és de porta a porta i contracta els
serveis i la capacitat del vehicle o pot consistir en una carrega fraccionada,
que vol dir que comparteix vehicle amb altres clients.

* Consignatari o destinatari. Persona o empresa que rep la mercaderia
transportada. Es designa bé en la carta de port, a I’ordre o al portador.
No forma part del contracte, perd pot rebre mercaderia sense reclamacio,
dentincia per danys i avaries o rebutjar la mercaderia o negar-se a fer
el pagament del servei. Si el consignatari refusa de la mercaderia, el
transportista té la possibilitat de torna-la al remitent o dipositar-la en la Junta
Arbitral de Transport.

El transportista, després de 1’acceptacio del contracte, s’obliga a:

1. Respondre de la pérdua o deterioracié de la mercaderia durant el viatge.

2. Mantenir el mateix recorregut pactat (itinerari), excepte casos de forca
major.

3. Abonar al remitent tots els danys causats, encara que hi hagi retard en
Iliurament.

El destinatari no €s part en el contracte pero li corresponen una serie de drets:

1. Rebre les mercaderies sense reclamacio.

2. Pagar els ports si aquests son a ports deguts i les despeses causades per culpa

s€va.

3. Recongixer les mercaderies abans del seu lliurament i en les 24 h segiients
fer la reclamacié contra el portador per danys o perdues.

La prestaci6 del servei esta basada en el trasllat de la mercaderia.

La contraprestacio és el preu o port, una quantitat de diners fixa o variable,
ja que es fixa a tant per quilometre i es determina abans de realitzar el viatge,
a priori. En funcié del moment del pagament del preu, si es du a terme abans
del servei €s a ports pagats i, si es fa després, €s a ports deguts.

El contracte de transport, si és necessari, queda reflectit en un document que
s’anomena, segons el mitja utilitzat, carta de ports per carretera, carta de ports
per ferrocarril, coneixement d’embarcament o coneixement aeri.

La carta de ports és el document que formalitza el contracte de transport terrestre.
No és un document obligatori; amb 1’acord verbal n’hi ha prou, tret que el
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transportista demani la constancia per escrit del contracte amb carta de port al
carregador o viceversa. Les dades que hi han de constar sén:

* Dades del transportista: CIF, domicili fiscal, etc.

* Dades del carregador i del consignatari

* Preu o port

* Lloc de sortida i destinaci6

* Dates de carrega i descarrega

* Indemnitzacions per incompliment de contracte, si és el cas.
Les indemnitzacions poder tenir constancia en la carta de port o judicialment, quan

les parts no es posen d’acord, perd aquesta indemnitzacié mai no és superior al
valor real de les mercaderies.

2.7.2 Contracte d’asseguranca

La finalitat de I’assegurancga és reparar el dany sofert per I’altra part mitjancant el
pagament d’una indemnitzacid, la conseqiiencia economica de la qual és suportada
per ’assegurador en virtut de 1’asseguranca. L assegurat queda compromes
a rescabalar el dany causat a I’altra part contractant. La Llei del contracte
d’asseguranca és la Llei 50/1980, del 8 d’octubre.

El contracte d’asseguranca és el contracte per al qual una persona
(assegurador) s’obliga a canvi d’una prestaci6 pecuniaria, anomenada prima,
a indemnitzar una altra persona (assegurat), sense sobrepassar els limits
convinguts, pels danys soferts per a la realitzacié d’un esdeveniment incert.

Vegeu els tipus d’assegurancga en la imatge figura 2.2.

Ficura 2.2. Contractes d’asseguranga

Assegurances
de vida

Assegurances
de
persones

Assegurances
d’accidents

Assegurances
de malaltia

La prima és la quantitat de
diners que periodicament ha
de pagar la persona que
contracta la polissa
(anomenada prenedor) a la
companyia asseguradora
per a la cobertura del risc.

Les caracteristiques principals del contracte d’assegurancga son: Es el preu del contracte.

Assegurances
d’assisténcia
sanitaria
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Sense risc no pot existir
'asseguranga.

Vegeu I'exemple de lising
del concessionari SEAT a
“Annexos”.

Es un contracte bilateral, ja que estan obligades les dues parts.

Té tracte successiu, ja que darrere d’una primera prestacié segueixen
prestacions successives.

Es un contracte aleatori, perque el pagament d’una prestacié depén d’un
esdeveniment incert.

Es d’adhesi6, ja que I’assegurat esth sotmés a les condicions generals
establertes per I’assegurador.

Es onerds, es busca un avantatge patrimonial.

Es un contracte de bona fe, que significa lleialtat reciproca d’ambdues parts.

L’element essencial del contracte d’asseguranca €s la prima, ja que si no es
paga no pot existir 1’asseguranca.

Elements personals:

Assegurador. Es la part que suporta el risc i indemnitza el dany a canvi del
pagament d’un preu.

Assegurat. Es el titular de 1’asseguranca; es tracta de la persona o objecte
que es troba amenacat per un risc i es vol cobrir mitjancant una asseguranca.

Tenidor. Es qui signa la polissa de I’asseguranca i contracta amb 1’assegu-
rador.

Beneficiari. Es un tercer, en favor del qual es pacta I’asseguranca. Es a dir,
és la persona legitimada per rebre la prestacio.

2.7.3 Contractes de lising

El contracte de lising o arrendament financer és una operacié que permet a
I’empresa I’tis per temps determinat, d’'un bé moble o immoble, mitjan¢ant
el pagament o el canon d’una quota periddica. Es un lloguer amb opci6
de compra d’actius fixos, com els béns d’equip, elements de transport o
equipaments per a professionals liberals i empresaris.

Vegeu un esquema del contracte de lising en la figura 2.3:
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Ficura 2.3. Contracte de lising

Selecciona el bé

Proveidor
(fabricant o
comercial)

Sollicita el lising

Adquireix el bé

Client

(CUCYCEIEIDN  Cedeix I'ds temporal del bé

<

Empresa
lising
(arrendador)

Abona quotes periodiques

Si ho vol, paga I'import
de I'opcié de compra
(valor residual)

En el contracte de lising, a més de I’arrendament, és possible adquirir la propietat
del bé cedit en el moment que el contracte d’arrendament es dona per finalitzat
amb l’entrega de I’dltima quota, que correspon al valor residual objecte del
contracte.

Elements personals:
» Usuari o empresa que ofereix a la societat de lising adquirir un bé, amb la
declaraci6 de voluntat de realitzacié del contracte.

* Societat de lising o intermediari financer que adquireix el bé per arrendar-lo.
Generalment sén entitats financeres.

* Proveidor, que és el distribuidor que ven el bé.

La fiscalitat del lising és més avantatjosa que altres tipus de financament.
Per a 1'usuari comptabilitza com a despesa de lloguer i fiscalment és
deduible.

Per al proveidor i usuari és una operacié financera: el proveidor cobra la venda
al comptat i, en canvi, I’usuari el paga a terminis. Per a I’entitat financera és una
operaci6 comercial, ja que el bé és una garantia de cobrament, no és propietat de
I’usuari fins que no exerceix 1’opcié de compra i paga el valor residual.

Les caracteristiques principals del contracte de lising sén:

* Es un contracte d’arrendament amb opcié de compra.

* Es una font de financament, ja que es disposa del bé sense necessitat
d’abonar tot el valor.

¢ El manteniment del bé va a carrec de la societat.

* Intervenen en I'operaci tres subjectes: societat de lising, usuari del bé i
proveidor del bé.

* No hi ha opcié a la rescissi6 del contracte abans del termini convingut.



Tecniques de venda i negociacio 88 Negociacio i contractacié en les relacions comercials

* La durada del contracte depen del bé: per als béns mobles, entre dos i sis
anys, i per als immobles, més de deu anys.

* Si es paga el valor residual de 1’objecte de lising, una vegada finalitzat el
contracte es pot exercir ’opcié de compra i adquirir la propietat.

El procés de contractacié de lising segueix tres etapes:

1. L'empresa necessita un bé o equip i es posa en contacte amb |’entitat
financera perqué aquesta adquireixi el bé.

2. Quan I’entitat financera ha comprat el bé, I’arrenda per un temps determinat,
durant el qual I’arrendatari paga les quotes d’arrendament.

3. Quan ha finalitzat el temps pactat, I’arrendatari pot:

* Prorrogar el contracte d’Us.
* Tornar el bé.

* Comprar el bé a la societat de lising.

Valor residual = valor del bé - valor total de les quotes d’arrendament
pagades.

Hi ha diferents tipus de lising, oferts per les diferents entitats financeres:

« Lising d’importacié. Es una féormula de financament que permet a
empreses i professionals disposar d’equips productius adquirits a 1’estranger
destinats al desenvolupament de la seva activitat i utilitzar-los durant un
termini determinat de temps. Quan finalitza el termini estipulat al contracte,
el client té una opcié de compra sobre el bé, normalment per import
equivalent a una quota més. El termini minim és de dos anys. El lising
d’importacidé constitueix una alternativa per financar I’adquisicid, en els
mercats exteriors, de I’equipament necessari per a I’activitat productiva.

+ Lising mobiliari. Es una operaci6 de financament que permet a empreses i
professionals poder disposar d’equips productius destinats al desenvolupa-
ment de la seva activitat i utilitzar-los durant un temps determinat. Quan
finalitza el termini estipulat al contracte, el client té una opcié de compra
sobre el bé, normalment per import equivalent a una quota més. El termini
minim és de dos anys.

» Lising immobiliari. Es una operaci6 de financament que permet a empre-
ses i professionals poder disposar d’immobles de capital productiu destinats
al desenvolupament de la seva activitat i utilitzar-los durant un determinat
temps. Quan finalitza el termini estipulat al contracte, el client té I’opci6 de
compra sobre I’immoble.
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2.7.4 Contracte de renting

El contracte de renting és el lloguer establert entre una part i una altra
part durant un temps determinat d’una part d’actius fixos, com ara vehicles
o equipament d’ofimatica i informatica per a professionals liberals i petits
empresaris. Incorpora serveis addicionals a canvi de quotes periodiques.

Vegeu I’esquema del contracte de rénting en la figura 2.4.

Ficura 2.4. Contracte de rénting

Subministrament
del bé
Proveidor

del bé

Cedeix I'is
Pagament del bé
Empresa Client

de renti ;
(ar?err?galggr) Pagament (arrendatari)
de quotes

Proveidors Subministraments
d’assegurances
del manteniment
d’altres serveis

Pagaments

Qualsevol particular pot formalitzar un contracte de renting. El rénting no es
considera un producte financer, ja que no es troba sota la disciplina reguladora i
el control del Banc d’Espanya (mentre que el contracte de lising si). La legislacié
aplicable és la continguda en el Codi civil sobre arrendament de béns mobles. Els
contractes especifics que signen les companyies de rénting amb els seus clients (el
contracte a canvi d’una quota mensual) atorguen el dret d’ds i gaudi del bé durant
el termini establert, a més d’incloure diferents serveis. Per exemple, quan es tracta
d’un vehicle inclou I’asseguranga a tot risc, el manteniment i les reparacions, el
canvi de rodes, el pagament d’impostos, els vehicles de substitucid, etc.

El procediment per realitzar la contractacié d’un bé en rénting és:
1. Unaempresa necessita un bé immobilitzat i vol llogar-lo. Per fer-ho contacta
amb empreses especialitzades en rénting.

2. L’empresa arrendadora té el bé i ofereix el servei de rénting, i a més presta
serveis addicionals pactats préviament en el contracte.

3. L’empresa arrendataria obté:

+ Us i gaudi del bé

* Prestaci6 de serveis (a canvi de la quota de lloguer pactada)

Tant el rénting com el lising arrenden a llarg termini un bé, que pot ser un
vehicle, un immoble o equips tecnologics.
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En el rénting no s’observa
I'opcié de compra, ja que
s'utilitza en béns mobles

que es deterioren molt en el

temps o el seu valor residual

tendeix a zero amb el pas

del temps. Les quotes de

renting solen ser més altes
que les del lising.

Hi ha similituds entre el contracte de rénting i de lising perqué ambdés contractes

obtenen beneficis fiscals per a les empreses, més en el cas del lising. En els dos

casos es permet també la renovacié del contracte: el lising basa la seva férmula

de finalitzacié del contracte afegint com a opci6 final la compra, i també pot

concloure amb la devoluci6 del bé.

Les diferéncies entre el contracte de rénting i lising es veuen en 1'ds, I’objectiu, el

tractament comptable i la durada i forma del contracte:

o Us:

1. El lising, s’aplica a les empreses. Es considera un arrendament

financer i esta concebut per a béns que puguin ser emprats en una
activitat economica, per tant, és aplicable a les empreses i no als
particulars.

2. El renting poden utilitzar-ho també particulars.

* Objectiu:

1. Ellising funciona com un instrument de financament per a I’adquisicié

d’un bé. En aix0 consisteix el seu objectiu principal, que I’empresa
en finalitzar el contracte es quedi amb el bé que ha estat objecte de
I’arrendament. L’opci6é de compra permet que la propietat del bé llogat
passi a mans de I’arrendador.

El rénting és una operacié de lloguer, I’empresa arrendadora no té
previst adquirir la propietat del bé que contracta.

* Tractament comptable:

1. En el lising, si que des del principi es planteja la propietat del bé en

finalitzar el contracte; es comptabilitza des de 1’inici com un actiu amb
el deute corresponent en el passiu.

En el rénting, es comptabilitza directament com una despesa, amb un
sol assentament cada mes, aplicant la quota mensual completa a un
compte de despesa per arrendament, amb I’'IVA corresponent, i aixi
queda comptabilitzat.

* Avantatges addicionals en la quota mensual:

1. En el rénting, quan es tracta d’un vehicle, la quota inclou el manteni-

ment, el pagament dels impostos necessaris per al seu ds (de matricu-
lacié i circulacid) i I’asseguranca obligatori. També es poden afegir
serveis com I’assisténcia en carretera, la substitucié de pneumatics o
altres que s’estableixin en el contracte.

2. En el lising la quota no inclou res, excepte casos concrets.

¢ Durada del contracte:

1. El lising és un contracte orientat al mitja i llarg termini, i exigeix uns

terminis minims concrets. La durada pot variar. Aproximadament, en
el cas dels béns mobles entre tres i sis anys, i en els immobles, entre
vint i trenta anys.
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2. Fl renting en els terminis és més flexible, ja que la propietat del
bé sempre és de I’empresa arrendataria. Sol existir una clausula de
compromis de devolucié amb la utilitzaci6 adequada. La durada és
d’un a tres anys.

* Propietat:

1. Ellising basa la seva férmula de finalitzaci6 del contracte afegint com
a opcio final 'opcié de compra o, en cas contrari, la devolucié del bé.

2. En el rénting no s’adquireix la propietat, és un arrendament.
* Forma de contracte:

1. El rénting és lliure i es regeix pels pactes disposats, sempre d’acord
amb el Codi civil i el Codi de comer¢. Per tant, la durada, les
cobertures o les indemnitzacions per rescissié anticipada s’inclouen
en les clausules del contracte.

2.7.5 Contractes de facturatge i de forfetatge

El facturatge (factoring) és un conjunt de serveis administratius i financers dirigit
a aquelles empreses que cobren a termini dels seus clients. S’instrumenta
mitjancant la cessi6 de credits comercials derivats de les vendes dels clients.

Vegeu I’esquema del contracte de facturatge en la figura 2.5.

Ficura 2.5. Contracte de facturatge

2. Enviament de
Venedor mercaderia i factures Comprador

4. Avangament de valor nominal dels efectes descomptant
interessos, despeses i comissions
5. Gestio de cobrament
8. Pagament al venciment

1. Concesi6 i formalitzacié de la linia de descompte
3. Enviament de remesa d’efectes amb sol'licitud de descompte

Entitat financera
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El contracte de facturatge és el contracte a través del qual una empresa
cedeix totes les seves factures i credits cap a una altra empresa, anomenada
factor, perque aquesta pugui gestionar-ne el cobrament. Per I’altra part,
I’empresa que €s client rep els diners del cobrament, s’aprofita de la gestio
administrativa i financera rebuda pel factor.

Les empreses sol-liciten els serveis del facturatge, quan tenen dificultats per cobrar
deutes dels clients que tenen problemes financers o sén morosos. Per exemple, a
través de la contractacio dels serveis com el cobrador del frac, les empreses poden
cobrar deutes de clients. El facturatge ofereix els serveis segiients:

Estudi i classificacié de deutors

Cobertura d’insolvéncia de deutors

Servei de finangament, mitjancant el descompte dels documents pendents
de cobrament del client

» Servei de gesti6 de cobrament de credits cedits pel client i acceptats per la
societat

» Servei de gesti6 de recobrament

Els avantatges per a I’empresa que contracta el facturatge son:

* Aconseguir financament flexible des del moment que factura.
* Cobrir el possible risc d’insolvéncia dels clients.

* No cal modificar la forma de pagament dels teus clients (pagaré, transferén-
cies, rebuts, etc.).

» Agilitzar la gestié de cobrament de 1’empresa.
» Es pot adrecar tant a clients nacionals com internacionals.
* Reduir els comptes a cobrar sense consum d’endeutament CIRBE (en cas

de “sense recurs”).

El risc d’insolvencia dels deutes pendents de cobrar del client els assumeix la
societat de facturatge. Per altra banda, el client es compromet a pagar les despeses.

Els costos del facturatge son: comissio pels tramits administratius i interes
en el cas que hi hagi financament.

Tipus de facturatge:

* Facturatge amb recurs: financament de circulant i gestié de cobraments de
I’empresa.
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* Facturatge sense recurs: financament de circulant i gestié de cobraments de
I’empresa amb cobertura d’insolvencia de clients.

* Facturatge d’exportacid: financament de circulant i gestié de cobraments de
I’empresa per a vendes a clients a I’exterior, amb la possibilitat de disposar
de cobertura d’insolvéncia.

Contracte de forfetatge

El contracte de forfetatge és una modalitat de finangcament d’exportacions.

El contracte de forfetatge és aquell mitjancant el qual el client ven els
seus drets de cobrament de factures d’exportacions fetes i formalitzades en
documents de credit a 1’altra part, anomenada forfeter, a canvi de rebre un
avancament de menys valor que I’import del deute.

Els instruments susceptibles de ser financats son les lletres i els pagarés, tots dos
amb I’aval de bancs. El termini admes sol ser d’entre sis mesos i cinc anys.

Les caracteristiques principals del forfetatge son:

* Liquidacié immediata del deute sense repercussié en la capacitat crediticia
de I’exportador.

* Eliminacié de riscos de canvi i d’impagament, i la carrega financera en
balang.

* Tipus d’interes de descompte fix per a tot el periode.

* Reducci6 dels controls i les tasques administratives del deute en divises.

2.8 Resolucié de conflictes per incompliment

La negociacié és un sistema de resolucié de conflictes mitjangant el qual dues
0 més parts amb interessos contraposats es comuniquen per arribar a un acord,
cedint en alguna cosa cadascuna d’elles. Per tant, lincompliment de contracte és
un dels riscos als quals s’enfronten les parts quan fan un determinat negoci juridic.
Cal evitar incomplir els acords als quals haguessin pogut arribar les parts, i que
poden donar lloc a indemnitzacions per danys i perjudicis.

El contracte, tal com el defineix el Codi civil, és I’accié en qué una o diverses
parts consenten obligar-se, respecte d’una altra o unes altres, a donar alguna cosa
o prestar algun servei. Mitjancant la formalitzacié del contracte, consten els que
s’obliguen, 1’objecte i la causa.
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L’incompliment del termini de durada del contracte és un dels suposits
més freqiients pels quals es recorre a resoldre els acords per via amistosa o
per via judicial.

Hi ha diferents tipus d’incompliment de contracte:

* Incompliment de contracte laboral

« Incompliment de contracte d’arres per a la compravenda. Es important fixar
un termini i una quantia determinada. La jurisprudencia diu que ha d’existir
un retard o una frustracié per realitzar el negoci.

+ Incompliment del reconeixement de deute. Es aconsellable incorporar algu-
na clausula que determini les conseqiiéncies de 1’incompliment contractual.
Per exemple, incloure una determinada quantitat economica en concepte de
danys i perjudicis.

Si la negociaci6 prospera amb un acord, hi ha una transaccid i, per tant, es genera
un contracte entre parts (article 1809 i segiients del Codi civil).

La transacci6 (negociacid) pot ser:

» Extraprocessal, amb caracter previ. D’aquesta manera s’evita el procés
jurisdiccional o arbitral, ja que és un contracte entre parts.

* Processal, per posar fi a un procés jurisdiccional o arbitral ja iniciat.

Lincompliment contractual neix quan una part no compleix el que
estableix el pacte, si alguna de les parts incompleix tot o part del que esta
obligada a complir.

S’exigeix extrajudicialment el compliment del contracte al subjecte que no ha
complert la seva part del pacte, perqueé ho compleixi com més aviat millor, aixi es
deixa a la voluntat de les parts.

Es aconsellable provar per algun tipus de mitja (per exemple, un burofax) que
s’ha rebut I’exigéncia de compliment per 1’altra banda, per poder requerir-li
el compliment.

(/ Abans de demandar la persona que no ha complert i no ha fet cas de les reclama-
' ‘ cions, I’altra part pot optar per posar-ho en mans d’un tercer neutral (mediacio),
% que decideixi i acosti les parts sobre el compliment. Regulada per la Llei 5/2012,
" de 6 de juliol, de mediacié en assumptes civils i mercantils, la mediacié sempre
és potestativa, tant per als assumptes civils com per als mercantils.

Mediacié
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La mediaci6 és un sistema de gestio de controversies voluntari. Les parts
en conflicte, quan no poden arribar a un acord per si mateixes, recorren a
I’ajuda de la mediaci6 per resoldre les difereéncies i arribar a un acord.

La mediacié pot funcionar com un sistema alternatiu a la jurisdicci6 o arbitratge,
0 com un sistema per posar fi a la jurisdicci6 o a I’arbitratge iniciat. Es pot
intervenir en la fase d’execucié i en la fase declarativa. Per tant, les parts poden

arribar a acords per evitar I’inici de I’execuci6 forgosa o posar-hi fi. Es tracta El que s'acorda en la
conciliaci6 pot ser titol
d’una tramitacié voluntaria, i requereix que ambdues parts decideixin acudir a executiu, si les parts I'eleven
L. . . B . a escriptura publica davant
la mediaci6 per tenir un nou pacte vinculant entre les parts o bé no aconseguir notari, d'acord amb Ia llei i
s al dret (art. 25 de la Llei
I’acord. 5/2012)

Si no s’aconsegueix cap tipus d’acord en la mediacid, es pot acudir a I’acte de
conciliacid.

La conciliacié consisteix a presentar un escrit davant els jutjats sol-licitant

Conciliacié

que I’altra part reconegui judicialment I’incompliment contractual que ha
realitzat o els errors en el compliment.

Les parts, per I’autonomia de la voluntat, i sempre que la matéria sigui disponible,
poden evitar I’inici d’un judici o posar fi al judici ja comencat, per consens en
la soluci6 del seu conflicte, aconseguit davant un tercer (jutge de pau, o secretari
judicial) abans del procés. Es dificil que una de les parts reconegui de motu propio
I’incompliment, per la qual cosa és una via més enfocada a deixar constancia
de la intenci6 d’arribar a un acord amb vista a la futura tramitacié judicial que
per resoldre I’incompliment contractual. Si la conciliacié és anterior al judici i
amb la finalitat d’evitar-lo, és preprocessal, i té naturalesa d’acte de jurisdiccid
voluntaria. Si la conciliaciéno acaba amb avinenca, les parts poden acudir
posteriorment a la resolucié de controversies per la jurisdiccié o ’arbitratge. Si
el judici esta iniciat, es pretendra finalitzar-lo; llavors, si la conciliacié va endavant,
sera processal i I’0rgan jurisdiccional resoldra com a tercer imparcial del conflicte
per sentencia.

Si després dels intents de reclamacié amistosa o extrajudicial, no s’aconsegueix
acord, s’ha d’acudir a la via judicial. S’interposa una demanda verbal o
procediment ordinari, segons I’objecte del contracte incomplert o bé de la quantitat
areclamar. Per exemple, el procediment monitori: quan I’incompliment sigui per
no pagar un preu determinat, exigible perque ha transcorregut determinat temps.

La resolucié del contracte imposa que es restableixi la situacid, la qual cosa
obliga a restituir la cosa per la qual estaven vinculades ambd