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12 FALSOS MITOS

la Venta continua siendo la gran desconocida, y un

concepto a partir del que se han construido grandes mitos.

Frederic Martrat Sanfeliu, Consultor Senior, Barna Consulting Group
fmartrat@barna-consulting.com
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RESUMEN:

La venta no es en absoluto una cualidad
innata, ni es forzosamente para personas
que no pueden dedicarse a otras cosas, ni
para las descaradas ni tampoco para aque-
llas con grandes dotes oratorias. En este
articulo se demuestra como las nuevas
caracterfsticas del vendedor emergente no
pueden delimitarse de una sola vez. De
hecho, las nuevas necesidades del cliente,
su satisfaccion y fidelizacion van determi-
nando el perfil del “nuevo vendedor”.



nric Bernat, fundador de Chupa-

Chups, jamas pudo imaginarse

cuando empez6 a vender en la em-

presa confitera de su padre, que al

idear aquel caramelo sostenido por
un palito, iba colocar la primera piedra de un
imperio. (/Como iba a imaginarse el Sr. Anto-
nio Gonzalez, que su idea pionera en Espaiia,
de realizar publicaciones especificas de
anuncios clasificados, seria el principio de
una cadena de éxitos que hoy representa el
Grupo Anuntis?

Hoy en dia, la mayoria de los empresarios
de éxito reconoce que empezd vendiendo, acti-
vidad sin la cual no habria llegado a triunfar.

Todos admiten, sin excepcidn, que la acti-
vidad comercial es una de las claves del éxi-
to en la empresa actual.

Pero a pesar de ello, para muchos la ven-
ta continua siendo la gran desconocida, y un
concepto a partir del que se han construido
grandes mitos: la venta no es una cualidad
innata en la persona, ni es forzosamente para
personas que no pueden dedicarse a otras co-
sas, ni para personas descaradas, ni para las
que cuentan con grandes dotes oratorias.

El propésito de este articulo es mostrar la
realidad que subyace tras esos “falsos mitos”
que todos hemos asumido, de forma cons-
ciente o inconsciente en nuestra vida.

Mito 1: El vendedor nace,
no se hace

Frases como ésta hacen que muchas per-
sonas crean que pueden salir a la calle y lan-
zarse a conseguir facilmente ventas porque
creen que “tienen perfil de vendedor”.

Siguiendo esta légica, y si la persona tie-
ne cualidades innatas, el éxito esta asegura-
do. Y si las ventas no se consiguen es que “no
estd hecha para este oficio”.

La venta es un arte dificil que requiere va-
rios afios de practica para dominarlo.

Por ello, muchos de los que se inician,
encuentran dificultades inesperadas y al to-
parse con la cruda realidad, llegan a la con-
clusion de que deben estudiar y practicar
este oficio, como haria cualquier otro pro-
fesional para poder adquirir ciertas habili-
dades.

Esta es, de hecho, una de las principales
razones del desanimo que invade a los ven-
dedores sin experiencia.

www.marketingmk.com k

La venta es un arte dificil que
requiere varios afios de practica
para adquirir ciertas habilidades

Cualquier persona que se inicie en este
mundo, debe saber que de la misma manera
que el ingeniero y el abogado han pasado va-
rios aflos estudiando y practicando sus cono-
cimientos, ellos deben de seguir un proceso
similar.

En efecto, todo lo que resulta esencial pa-
ra el éxito en las ventas puede adquirirse,
siempre y cuando se esté dispuesto a realizar
los esfuerzos necesarios.

Empresas como IBM, Caja Madrid, Hen-
kel, Unilever o L'Oréal, ¢invertirian tanto
dinero al afio en la seleccidn de jovenes li-
cenciados si no estuvieran convencidas de
que las competencias comerciales se pueden
aprender?

En la venta, lo mas importante es saber escuchar. Es en e

y dominarlo

o

| momento en el que el cliente

habla cuando se detectan sus verdaderas necesidades.
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Hoy existe una gran escasez de verdaderos profesionales de ventas, y las empresas estan dispuestas a pujar por ellos.

M Cosimo Chiesa. "Ex-
pansién”. Lunes 18
de Noviembre 2002.
Actualidad Economia.

@ American Marketing
Association, Chicago
1961.

@ Philip Kottler Direc-
cion de Marketing.
Ed. Prentice 2000. P.
708.
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Incluso, muchas de estas empresas prefie-
ren invertir en personas jovenes y sin expe-
riencia, que no estan “contaminadas” por
habitos de la “vieja escuela”, al estar con-
vencidas de que se les puede convertir en
profesionales de éxito y consultores de ven-
tas con mucha mayor facilidad.

Mito 2: Ser vendedor es para
los “segundones” en la vida

Durante mucho tiempo se ha creido que el
que se dedica a la venta es aquella persona sin
€xito que no ha podido hacer otra cosa.

Pues bien, hoy en dia estd comprobado
que un vendedor medio, y suficientemente
formado puede ganar una media de un 30%
mas (entre remuneracion fija y variable) y te-
ner una proyeccion profesional mucho ma-
yor que cualquier otro empleado.

Y esto es un proceso creciente, ya que hoy
los productos son cada vez mas faciles de fa-
bricar, por parte de la competencia, mientras lo
que realmente cuesta es su comercializacion.

Por otra parte, hoy existe una gran esca-
sez de verdaderos profesionales de ventas, y
las empresas estan dispuestas a pujar por

ellos. El buen profesional de las ventas, tiene
muchas oportunidades de desarrollar una bri-
llante carrera profesional y aspirar a altos ni-
veles de retribucidn.

El profesor Cosimo Chiesa va mas alla: !
“con frecuencia el vendedor es poco profesio-
nal porque histéricamente ha sido descalifi-
cado. Y que hoy los buenos vendedores son
Masters, gente cualificada, universitarios en
muchos casos que conocen bien las técnicas y
quieren subir en el escalafon’.

Mito 3: El vendedor debe ser
alguien agresivo y desprovisto
de vergiienza

Un tépico muy extendido es que para po-
der vender, es necesario tener atrevimiento,
visitar a los clientes a pesar de que ellos no lo
deseen, e incluso convencer a alguien que es-
td sumamente disgustado con la empresa y el
producto, para que compre.

Esto no siempre es asi, existen tipologias
y formas de venta que no necesitan de este
atrevimiento. Las ventas que entrafian gran-
des procesos de negociacidon, muchas de las



que se hacen via atencion telefonica,
como la comercializacion de produc-
tos bancarios, seguros, no necesitan
un perfil atrevido en sus vendedores.

Asi pues, existen muchos tipos de
Ejecutivos de Cuentas, o comerciales
internos de las empresas que no tie-
nen porque tener un perfil clasico de
vendedor agresivo. De hecho se nece-
sita un perfil bastante diferente.

SE BUSCAN PROFESIONALES
DE LAS VENTAS CON...

- Buena gestion del tiempo.

- Capacidad de influir en el cliente por la via
indirecta.

« Sensibilidad hacia las necesidades del cliente.

- Actitudes positivas.

+ Proactividad para saber tomar la iniciativa.

- Empatia e Inteligencia Emocional.

Mito 4: El buen vendedor
es el que sabe hablar
bien y mucho de muchos

temas

Cualquier persona poco experi-
mentada en el mundo de las ventas,
cree que el que sabe vender es el que
tiene una gran facilidad de palabra y
llevar a su terreno la conversacidn.
Este es otro de los mitos que hay que
romper.

Un profesional de éxito sabe que
en la venta, lo mas importante es sa-
ber escuchar. Ya que “vender es el
arte de formular preguntas correctas
que hagan pensar al cliente en pers-
pectiva que su proposicion de venta
resolverd sus problemas”?

Cuando el cliente habla, es el
momento crucial de la venta. Es en
ese instante cuando se detectan sus
verdaderas necesidades y se le puede
conocer en mayor profundidad.

Ademas, en este preciso momento
es cuando el cliente es mas valorado y,
por tanto, estamos creando una expe-
riencia de compra positiva en él.
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CONSEJOS PRACTICOS PARA
LOS MOMENTOS CLAVE EN LA VENTA
- Dejar que el cliente hable. Resista la tentacion

de interrumpirle. No acabe sus frases.

+ Los silencios cuentan a nuestro favor. Un silen-
cio puede indicar que estamos reflexionando
sobre alguna observacion que nos hace el
cliente.

- Desplegar toda nuestra capacidad de percep-
cién: no se trata de hacer grandes exposicio-
nes, sino poder conocer y resolver las necesi-
dades y problemas del cliente.

« El “impresionar al cliente” con nuestra oratoria
raramente funciona.

Mito 5: La venta es una
vida llena de diversiones,
viajes, cenas y

prestaciones

La tradicion popular perpetud la
imagen del vendedor-viajante, que
debia desarrollar su actividad en una
vida de cenas, bromas y complicidad
con los clientes...

Hoy en dia, a pesar de que, en al-
gunos casos, es cierto que los clien-
tes esperan de los vendedores una
serie de atenciones comerciales, ésta
es una practica que estd disminu-
yendo.

Tradicionalmente, wuna buena
venta se cerraba con una celebra-
cion de uno u otro tipo. Pero los ex-
cesos han llevado a muchas empre-
sas a limitar estas cuentas de gastos,
por el coste que representan. Ade-
mas, los propios inspectores fiscales
son cada dia mas propensos, a cali-
ficar como liberalidad, gastos sun-
tuarios de atenciones a cliente, y
por tanto a no dar caracter deduci-
ble a dichos gastos.

El uso de las nuevas tecnologias,
unido a la profesionalizacién tanto
de la fuerza de ventas como de los
propios clientes ha hecho decrecer
también las posibilidades de contacto
con los clientes °.

Por tanto este nuevo escenario
hace que estos espacios de diversion,
viajes y largas cenas vayan quedando
relegados.
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El vendedor debe ser selectivo, planificar y establecer
prioridades entre sus clientes potenciales, y no persistir en
aquellos con pocas posibilidades
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Mito 6: El buen vendedor
se hace rico pronto

Los anuncios en la seccidn de clasificados
pretenden atraer a los vendedores mediante
frases como: “;quiere ganar mas de 4.000 eu-
ros al mes desde el primer dia?” No se puede
esperar tener un éxito inmediato en las ven-
tas. Es necesario tomarse el tiempo adecuado
para desarrollar las habilidades necesarias y
habitos de gestion comercial. Sin un entrena-
miento a conciencia, tanto en el ambito de
técnicas de venta, como de actitudes, no se
alcanzaran los resultados esperados.

Por ello, no conviene desarrollar unas al-
tas expectativas a corto plazo, que desembo-
quen en una desilusion si los resultados no
acompafian al principio.

Mito 7: El buen vendedor no
acepta un “no” por respuesta

Existe la creencia muy extendida de que
el vendedor es un hombre impetuoso, y agre-
sivo y que no ceja en su empefio hasta conse-
guir el pedido. Esto no siempre es asi.

El cliente casi nunca va a comprar si lo
que el vendedor le ofrece no le interesa, por
muchas veces que lo intente:

EL CLIENTE NO VA A COMPRAR Sl...

« Le atrae el producto pero no las condiciones.
- No tiene suficiente poder adquisitivo.

» Esta haciendo un test.

+ Quiere presionar a su competencia.

« Desea satisfacer su curiosidad.

« Necesita formarse en las tltimas tendencias de nuestros
productos.

Un vendedor no debe pensar que fracasa
cada vez que alguien se niega a comprar lo
que ¢l vende. Por ello, el vendedor debe ser se-

lectivo, planificar y establecer prioridades en-
tre sus clientes potenciales, y no persistir en
aquellos con pocas posibilidades hasta conse-
guir un hipotético si que nunca va a llegar.

Mito 8: El mito de la venta
sobre el terreno de juego

Otro gran mito es que la mayoria de los
grandes negocios y tratos se cierra en el cam-
po de golf, en cacerias, en viajes... En la ma-
yor parte de los casos, esto no se cumple.

La mayoria de profesionales vende senci-
llamente visitando a las personas adecuadas,
en las compaiiias que son clientes potenciales.
La venta se desarrolla tras un duro trabajo de
prospeccion y preparacion, presentacion, in-
troduccidn de la oferta, argumentacién, cierre
y seguimiento. Todas estas fases, requieren
una ardua labor y un entorno propiamente de
trabajo.

La labor comercial “sobre el terreno de jue-
go” puede dar sus frutos entre altos directivos
con el mayor poder de decision de la empresa,
y cuando todo el trabajo al que hemos aludido
previamente ha sido adecuadamente realizado.

Otro de los casos en que esta forma de ven-
ta funciona es cuando se pretende recuperar a
un cliente inactivo o captar nuevos. Pero hay
que recordar que no es ésta ni mucho menos
la pieza primordial de la venta.

Mito 9: El buen vendedor
puede vender a cualquier cliente

Un profesional de las ventas no puede ni
debe vender a cualquier persona, sino que
debe partir de la adecuada segmentaciéon de
clientes y centrarse en los que mayor valor
pueden ofrecer. A partir de ahi debe realizar
una ordenada prospeccion del mercado po-
tencial, y concentrar los adecuados esfuerzos
en clientes que vayan a quedar satisfechos
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Solo se puede vender a quien lo
necesita y lo puede pagar
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con el producto, y a la altura de sus expecta-
tivas. Si no se consigue la satisfaccion del
cliente, no sera posible establecer una rela-
cion duradera, ni su fidelizacion.

Ademas, la venta no es un discurso de
ventajas y beneficios del producto.

Si bien es cierto que los clientes tienen
necesidades insatisfechas, fijaran muchos de
sus parametros de eleccion a partir de ele-
mentos emocionales. Asi, aspectos como el
trato, la confianza, cobran una especial rele-
vancia en las relaciones comerciales.

Es mas, hoy, los procesos tradicionales de
Marketing estan integrando cada vez mas el
componente emocional. La buena sintonia
del vendedor con el cliente, es un elemento
basico en la venta.

LA RELACION EMOCIONAL CON EL CLIENTE
+ Empatia.
« Escucha activa.
- No traicionar la confianza del cliente.
- Estar a la altura de expectativas.
- Prestar atencion a los pequefos detalles.
« Control de las emociones del vendedor.
« Mostrar un cierto entusiasmo: los sentimientos se contagian.
- Atender a la expresion de los sentimientos del cliente.

Mito 10: El buen vendedor
puede vender cualquier cosa

El vendedor que tiene mucho éxito ven-
diendo acero, no tiene por qué ser un gran
comercial del sector de los alimentos conge-
lados. Para vender, es necesario que uno crea
en lo que vende, que esté convencido de que
su producto permitird satisfacer una necesi-
dad a las personas que lo compren.

Sélo cuando un vendedor desarrolla una
identificacién con el producto, es capaz de
transmitir sus ventajas de forma creible para
quien le escucha. Y es éste un elemento clave
para aportar el necesario ingrediente de con-
fianza en toda relacion de venta.

Mito 11: Las técnicas de venta
lo son todo

El uso de las técnicas de venta siempre
ha suscitado una gran polémica. Lo cierto
es que son importantes para resolver aque-
llos momentos clave en la negociacidén de
venta.

LAs 10 TECNICAS DE VENTA
MAS RELEVANTES

Preparar la visita con suficiente profundidad.

No descuidar la adecuada presentacion del Vendedor, la
Empresa, y sus productos.

Practicar una escucha activa de las necesidades.

Desarrollar una discurso més centrado en los beneficios
que en las caracteristicas del producto.

No pasar por alto las objeciones del cliente.

Personalizar al maximo la oferta del cliente.

Retrasar la conversacion sobre el precio.

Llevar a cabo tentativas de cierre a lo largo de la
negociacion.

Ser consciente de que un no cierre hoy puede ser una
oportunidad mafiana.

No hablar nunca mal de la competencia.

Es necesario seflalar que no todas las téc-
nicas de venta son igualmente utiles en todas
las personas. Un vendedor podra sacar mas
provecho de unas que de otras. Unicamente a
través de la experiencia, el vendedor sabra
qué técnica le da mejor resultado.

Adema3s, es necesario tener en cuenta que:

e Se pueden conocer técnicas de cierre o to-
da la argumentacién de objeciones de me-
moria, pero no hay que obviar que so6lo se
puede vender a quien lo necesita y lo pue-
de pagar.

¢ Ademads, para vender adecuadamente hay
que tener la correspondiente organizacion
del trabajo, planificacién del tiempo, pre-
paracion de las visitas, las rutas, la ade-
cuada documentacion...

Y por ultimo, y no menos importante, hay
que estar convencido de que se va a conse-
guir la venta, tener una mentalidad positiva,
dinamismo y buena disposicion.

Por ello no debe descuidarse el equili-
brio personal y el desarrollo de actitudes
positivas.



Mito 12: El vendedor es un
zorro solitario al acecho de su
comision

Se ha dicho en muchas ocasiones, que gran
cantidad de vendedores sdlo persigue su propio
beneficio y sus comisiones, y que son almas
solitarias. No obstante muchos de ellos tan s6-
lo pueden contar con ellos mismos, y pasan
mucho tiempo solos y en ruta. Philip Kottler
reconoce incluso: *“el trabajo de vendedor es
con frecuencia frustrante, su horario es irrequ-
lar y frecuentemente trabaja lejos de su hogar’.

Pero no es menos cierto que hoy en dia no
se puede operar en el mercado de forma indi-
vidual. La competencia estd preparada, los
clientes son exigentes, requieren detalles téc-
nicos, formas complejas de pago, soluciones
logisticas y de embalaje, adaptaciones de su
producto...

Por lo tanto, para satisfacer al cliente debe
implicarse al maximo a un importante numero
de personas en la organizacion: administra-
cion, finanzas, logistica, fabricacidn, ingenie-
ria... El profesional de las ventas es el extremo
visible del iceberg, pero hoy en dia debe de
apoyarse en el maximo de resortes de la orga-
nizacion, para conseguir dar satisfaccion a su
cliente.

Por lo tanto, el vendedor debe pedir ayuda
a la Organizacion. Y en contrapartida, atener-
se a una serie de reglas y encauzar y solucionar
las necesidades de su cliente a través de formu-
las aceptables por la Compaiiia. Si no existe
respeto del vendedor a estas reglas, conseguira
poner la organizacion en su contra y no obten-
dra apoyo corporativo cuando lo necesite.

En este marco, no debe nunca olvidarse el
componente motivacional del vendedor para
su éxito. Segun el modelo de Churchil, Ford y
Walker * “cuanto mayor sea la motivacion del
vendedor, mayor serd tanto su esfuerzo como su
interés por consequir una buena actuacion. Y
ésta conducird a una mayor retribucion y una
mayor recompensa le proporcionard una mayor
satisfaccion. Y una mayor satisfaccion le gene-
rard una mayor motivacion”.

En resumen, las nuevas necesidades del
mercado exigen eliminar muchos parametros
establecidos.

La venta no es una capacidad de venta in-
nata para las personas, y hoy los vendedores
son cada vez personas mads preparadas con
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La buena sintonia del vendedor
con el cliente, es un elemento
basico en la venta

gran proyeccion profesional en las empresas,
y muy alejadas del tipo de vendedor atrevido,
individualista, con gran capacidad oratoria y
que presiona al cliente con unas determina-
das tacticas.

Paralelamente surge un nuevo modelo de
cliente, mas formado e informado, mas exigen-
te, mas dificil de segmentar, con muchos mas
derechos adquiridos y una mayor capacidad de
eleccion que hace unas décadas.

Las nuevas caracteristicas del vendedor
emergente no pueden delimitarse de una sola
vez. De hecho, las nuevas necesidades del
cliente, su satisfaccion y fidelizacion van de-
terminando el perfil del “nuevo vendedor”.

Aunque no existe una formula magica que
permita definir el perfil del vendedor ideal, si
se puede afirmar que se esta perfilando un tipo
de vendedor-consultor, sensibilizado ante unas
necesidades cambiantes del cliente, sabedor
que el propio proceso de venta es importante,
pero que lo es aun mas el de satisfaccion y fi-
delizacion del cliente.

PERFIL DEL VENDEDOR IDEAL

« Preocupado de verdad por el cliente.

- Altamente motivado.

- Capaz de aportar un valor anadido creciente al cliente.
- Sensible a las percepciones del cliente.

- Sabedor de que el verdadero premio esta en conseguir
la fidelidad.

En definitiva, un vendedor consciente de la
importancia que tiene para el éxito el factor
emocional, tanto en las percepciones del clien-
te como en su propia actitud y motivacion.

El éxito empresarial del siglo XXI radica en
la capacidad comercial
y en la fidelizacién ren-
table de los clientes, y el
vendedor es, sin lugar a
dudas, el que mas puede
incidir en la gestion de
la fidelidad de ellos a
largo plazo. e

@ Philip Kottler Direc-
cion de Marketing.
Ed. Prentice 2000. P.
702.

® Gilbert A. Churchill,
Jre. Neil M. Ford and
Onille C. Walker Jr.
Sales Force Manage-
ment: Planning, Im-
plementation  and
Control, 411 Ed. Ho-
mewood, IL: Irwin
1993.
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