ULACIT

Universidad Latinoamericana de Ciencia y Tecnologia

Articulo Cientifico:

El vendedor profesional. El papel del vendedor all@sde la venta.
Trabajo final de graduacion para optar por elditlé Maestria en Administracion de

Empresas con énfasis en Mercadeo.

Preparado por: Alberto Serrano Rojas

Marzo 2008



EL VENDEDOR PROFESIONAL:
EL PAPEL DEL VENDEDOR MAS ALLA DE LA VENTA

Autor: Alberto Serrano Rojas

RESUMEN

En este articulo se pretende establecer la diferemtre un vendedor comuan un
el vendedor profesional. Basado en experiencidesea informacion recopilada de
diferentes autores se quiere establecer la impoaate desarrollar habilidades, y
técnicas para ser un vendedor profesional

Se detallan las etapas del proceso de ventasgeinsiento a cada una de estas
por parte del vendedor y como una venta tiene gestagse satisfaciendo las
necesidades manifiestas del prospecto, para qe@a&st a convertirse en un cliente.

Asi mismo no basta con realizar la venta y obtehetiente, la labor continua
estableciendo una relacion duradera y a largo plamcel cliente, generando confianza
y demanda futura.

El articulo no solo pretende dar una luz de lo spielebe hacer para lograr la
profesionalizacion en las ventas, sino que a sudesnuda muchas de la carencias,
debilidades y errores que comenten mucha empresasdgdores, de cara a las nuevas
exigencias competitivas del mercado.

DESCRIPTORES

Venta/ Vendedor profesional / Proceso de Ventas

ABSTRACT

In this article a professional salesman tries fiteelsettle down the difference
between a common salesman. Based on real expesiandecompiled information of
different authors it is wanted to establish the am@nce of developing abilities, and
techniques to be a professional salesman.

Detail the stages of the process of sales, thauppucseach one of these on the
part of the salesman and as a sale must be dedetapisfying the manifest necessities
with | prospect, so that this it happens to becamkent.

Also it is not enough with making the sale and oig the client, the
continuous work establishing a lasting and longiteglation with the client, generating
confidence and future demand.

The non single article tries to give a light of aHit is due to make to obtain the
professional in the sales, but that undresses nanyhe deficiencies as well,
weaknesses and errors that many companies anansalesomment, facing the new
competitive exigencies of the market.

! Bachiller en Administracién de Negocios con érs@si Mercadeo. Candidato a Maestria en
Administracion de Negocios, ULACIT. Correo elecian alsero33yahoo.com.
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INTRODUCCION

Las ventas son el pilar basico de toda empresganizacion sea esta con 0 sin
fines de lucro.

El acceso a cada vez mas y mas informacion gueclamlogia nos ha dado,
permite que las personas puedan tener criterioamphBos respecto a lo que quieren.

La evolucion tan vertiginosa del comercio a nivelnaial, la eliminacién de
barreas arancelaria y la creacién de bloques @iahes, han hecho que las empresas
tengan que redefinir sus estrategias de comerataiia para poder competir.

Muchas de las formas tradicionales de negociagiventas, como por ejemplo
la de presionar para vender, basada en la demamdéehido que darle paso a otras
menos enfocadas en lo transaccional y con mayasénén lo relacional.

Para poder poner los productos y servicios en maeolos consumidores es
necesario contar con las personas que tengan kiidhdbpara hacerlo, hablamos
entonces de los vendedores, estos han tenido gu&inar igualmente y pasar de ser
simples oradores de memoria a personas con corationhabilidades y destrezas para
poner en practica lo que el marketing ensenia.

Muchos autores como Heller, Tacy y Garcia, KotBennett, Porter entre otros
han escrito sobre ventas y sus procesos, algumos Efeller han entrado ha descifrar
mas profundamente el concepto del vendedor prafakip otros como Kotler dejan
entrever que el vendedor debe serlo.

El cuestionamiento aqui es el que quizas durantdhetiempo se ha mantenido
como una cuestion de discusién: ¢el vendedor mase,hace? No pretendo responder
esta pregunta pues el asunto requiere analisie ddifgtentes Opticas y mi posicion
fundamental aqui sera exponer mi punto de visteeslobque un vendedor profesional
debe desarrollar dentro de la empresa, y por gaéempresa que quiera diferenciarse
de la competencia y mantener una posicion comyeetién el mercado debe de
profesionalizar su fuerza de ventas.

Muchas empresas aquejan problemas en su departardenventas por la
rotacion de personal, el efecto de esta rotacisacduga de informacion, nuevos
procesos de reclutamiento y capacitacion que teses ocultos para la empresa. Es
frecuente ver que tradicionalmente no se cuenteucoproceso de formacion de los
vendedores que busque la profesionalizacion des,egtsimplemente se asigne al
vendedor la responsabilidad de cumplir metas ddéaseanicamente, siendo ésta la
Gnica métrica valida para la valoracion de suslt@sos.



¢ Sera entonces que el vendedor tiene que enfogareader solamente? (Y
para lograr este objetivo, deber usar “cualquiéchica de ventas, diriamos, vender
hasta lo que el cliente no necesita? O, ¢sera fergerpara la empresa generar una
relacion a largo plazo con sus clientes? ¢ Buscarelacion mas alla de la comercial
con sus clientes, donde la maxima sea ganar-ggy@ae?puede generar la confianza
necesaria con el cliente para que éste practicanpemiga los proyectos importantes en
las manos del vendedor y este sea el que le aydesaarollarlos?

Bien, precisamente estas preguntas y algunas gqueasurgiran en el desarrollo
del articulo son las que se pretenden respondsanta las afirmaciones en técnicas
efectivas de ventas y conceptos del papel del damdeas alla de la venta.

DEFINICION DE VENTAS Y VENDEDOR PROFESIONAL

La venta y sus procesos.

Empezaré utilizando la definicion del Diccionari®ld Real Academia Espafiola
donde indica que venta es:

“Traspasar a alguien por el precio convenido tj@dad de lo que se posee”

Entonces si se interpreta esta definicion se pukbir que la venta es un
intercambio ya sea de productos o servicios cotorlprador una vez definidos los
términos del intercambio y pactadas las condiciones

La venta se desarrolla como un proceso donde iatesn dos personas, el
comprador y el vendedor, este ultimo lleva al cadpr por una serie de etapas que al
final terminan en una venta. Caso contrario qusendiera esa induccion por parte del
vendedor, el resultado de la gestion seria una @mp

Si se analiza desde el concepta amplio de la waidsa comercial, si el
vendedor no ejercio el proceso de induccion yliehte comprd, siempre se realizo la
venta, sin embargo la verdadera razon de la vent é&uen vendedor es la satisfaccion

de hacerla. En caso contrario se estaria antmfgdesaccion de que nos compraron.

2 http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta? TIPO_BRE=EMA=vender



Es interesante observar dos distintas formas deidef proceso de ventas para

un vendedor, una expuesta por Kotler (2001, p.636) ampliamente conocido por sus

grandes aportes al marketing y la otra por Martatigd, (2001, p.14) autor del libro la

Venta Profesional.

En el Cuadro N° 1 se pueden observar cada unosdpulatos de vista de los

autores y lo que ellos consideran fundamental paaaventa exitosa.

Cuadro N° 1

Kotler

Heller

Encontrar y  calificar
Utilizando bases de datos,
telefonicas, eventos publicos, etc.

Prospecto
llamag

sDespertar el interés sobre el tema
las

Preacercamiento: Es necesario conoce
mas que se pueda del cliente antes
hacer el primer contacto

rReconocer que existen determina
mecesidades o problemas relacionados
el producto

Acercamiento: Define el momento, lug
y forma en que se tendra contacto
primera vez con el cliente

alceptar que los beneficios que surgen
plas caracteristicas de ese productg
servicio satisfacen las necesida
reconocidas anteriormente

Presentacion y demostracion: Utilizar
técnica AIDA (atencion, interés, desed
accion. Ademas con enfoque
caracteristicas, ventajas, beneficios y vi

IBespertar y acrecentar el deseo de h
guyo ese producto o servicio

en

alor

Superacion de objeciones: Mante
enfoque positivo, pedir aclaracion de
objeciones, convertir la objecién en u
razén de compra.

ndiomar y ejecutar la decision de compra
as
na

das
con

de

les

acer

Cierre: ldentificar las sefales del clients
realizar el cierre.

1%

Seguimiento 'y mantenimiento: P3
verificar que el cliente esta satisfechg
volvera a comprar.

ira




Para Kotler el proceso es mas sistematico y esdirada, €l mismo afirma que
la gestion de ventas dentro de la empresa reqdesten amplio trabajo en equipo que
de soporte a todo el proceso como un todo.

En el caso de Heller, se pude decir que defipeogleso de ventas pero no desde
el punto de vista integral de la compaiiia, sino bié&s es casi un proceso personal de
ventas que un vendedor profesional deberia ejecutar

En ambos casos cada fase debe haberse superadpapar a la otra, resumo
entonces que Kotler nos da una vision integral deproceso de ventas, que es
perfectamente valido y aplicable hoy en dia, y étedke interna mas en la personalidad
del vendedor desarrollando un proceso interno gedellevar al vendedor al vendedor

a ser mas profesional.

El vendedor Profesional

Un vendedor es la persona dentro de la empresargata de propiciar,
gestionar y concluir el intercambio de bienes wis&rs de la empresa, bajo las
condiciones acordadas.

Hoy en dia no podemos pensar que un buen vendsdmguel que tiene mucha
facilidad de palabra y consecuentemente un aliogia influencia sobre los demas.

Las empresas hoy en dias no solamente tienen rgparprse para competir
fuertemente, sino que deben enfocarse en conoses &lientes, hemos pasado de
competir en un mercado de demanda a un mercadéeda, alonde los consumidores
tienen cada vez mas acceso a informacion y maywoimiento de los productos del

mercado.



Entonces, ¢sera eficiente el vendedor que utdzasus capacidades de
comunicacion, e identificando las necesidades tiehte, le vende un producto o
servicio que a la postre este no necesitaba? Eeitemte no.

Se pueden distinguir dos tipos de vendedoresglique se orienta a las ventas,
este procurarad vender utilizando todo su conocitoieprendido durante los afios,
muchas veces memorizado y pensando en cumplir uoéa 0 meta de venta.
Normalmente como herramienta de cierre utilizarésidn hacia el cliente con el fin de
envolverle y obtener el resultado esperado.

El otro tipo de vendedor es el que tiene oriedtadnacia el cliente, este
vendedor esta capacitado en la resolucion de praisle el vendedor adquiere
habilidades de comunicacion, sabe escuchar ideanifio necesidades del cliente, sabe
preguntar y procura dar soluciones a los clientes.

Kotler (2001) menciona que “los vendedores corioékenen algo mas que

instinto; estan capacitados en métodos de anglis@nejo de clientes” (p.635).

CAPACIDADES Y HABILIDADES DEL VENDEDOR PROFESIONAL

Ser profesional implica tener definido un procelo ventas, pero mas aun
ponerlo en practica. Esto solo lo puede lograr kmpersona que ha logrado establecer
una agenda de actividades diarias basada en uméigaleion a corto, mediano y largo
plazo. Un vendedor que llega a su oficina esperaratoque le depara el dia, no
solamente es un pésimo vendedor sino que es um@ésipleado.

La labor de ventas implica un minuciosa planifiéacde las actividades a
realizar, si la empresa ha fijando una meta anealahtas, ese debe ser el objetivo

general de los vendedores. Partiendo de este \abjgeneral, el vendedor debe



programar sus actividades a mediano plazo, estabtir resultados semestrales o
trimestralmente y a corto plazo, procurando obtessultados mensuales.

Esto implica gran dinamismo, estructuracion, orgegisciplina. El vendedor
pudo nacer con la habilidad para la venta, penm sidquiere el habito de organizar sus
actividades, sus resultados y el rendimiento edpeestaran por debajo de su misma
capacidad y de las expectativas.

El vendedor profesional tiene que tener la hadulig el deseo de comunicarse
en una forma natural, no debe mostrarse eufériogido por cerrar una venta, sino por
brindar una solucion a una necesidad.

Introspectivamente el vendedor tiene que teneariag|s por vender, pero nunca
hacer una manifestacion externa de esto anteegitelisi esto se da muchas veces el
efecto es negativo ya que tipicamente se manti@@ereaccion de cierto rechazo
cuando como compradores nos enfrentamos a un va@nded

De ahi lo importante que el prospecto perciba desdscio al vendedor como
un asesor o facilitador que tiene una solucién pasanecesidades.

Algunos aspectos de la personalidad del vendeagsatgn convertirse en factores
determinantes para el éxito de su gestion, es teaper para esto diferenciar entre un
vendedor soberbio, aquel no acepta sus erroresselimita en su crecimiento por no
darse de menos y no acepta el consejo de los dgnuasyendedor humilde que es el
gue esta dispuesto a aprender diariamente de isa¢es| la competencia, sus jefes y
compafieros de trabajo.

Otros combinan el pesimismo y la negatividad eguhacer diario, quejandose
de todo cuanto les sucede o rodea, para estedipertiedores los factores externos e
internos representan un obsticulo para el desardell sus actividades, dificiimente

estara satisfecho con sus ingresos, con sus comogafgel cartera de clientes sera



siempre la peor. Este tipo de vendedores no poofakds les serd sumamente dificil
establecer una relacion duradera con los clientesitaran a una mala experiencia ese
primer contacto con el cliente.

Dificilmente podran representar a la empresa fsmm@ual trabajan es asi que
muy probablemente su gestion de venta no sea loefegsiva ya que primero el
vendedor debe venderse él ante el cliente para lpeder vender el producto.

Un vendedor profesional debe tener una actitudtip@sante las circunstancias
de su entorno, debe tener la constancia para sxigirluchar por sus metas, ver lo
positivo de los problemas que puedan surgir y mopda perdida la guerra cuando se
cae en una batalla.

El vendedor debe ser polivalente, mediante sufacion se toman decisiones

inmediatas que buscan obtener los resultados efutu

Se tiene que tener muy claros los objetivos deagertitadicionalmente se habla de
aspectos como:

¢ Prevision de ventas: lo que se espera vender

¢ Objetivo de ventas: lo que se quiere vender

¢ Cuota de ventas: asignacion de objetivos por dinisi
Sin embargo la situacion comercial actual demandariterio mas amplio para los
objetivos de los vendedores, un vendedor profekideiae asi mismo cumplir con los
siguientes objetivos:

¢ Crecimiento de su cartera de clientes: buscar rsuelientes

¢ Desarrollo de la cartera de clientes: hacer crasers clientes

¢ Posicionar la imagen de la empresa en el mercado



Proceso de neqgociacion: relacidon prospecto-vendeddiente.

Las negociaciones tradicionales o diremos las deeart acabo aquellos
vendedores no profesionales estan basada tipicaneentl precio. Para muchos es
imposible lograr una buena venta sino no se tieneegr precio.

Esta presuncidon no es del todo cierta y en munbisicasos los argumentos en
otros aspectos toman tal relevancia que el prexsa practicamente inadvertido.

Esto lo puede lograr aquel vendedor que cumplaet@erfil de un profesional
en ventas, anteriormente se menciona algunas edsdicias que esta persona debe de
tener. Deciamos que dentro del proceso de vehtasndedor tiene que realizar un
preacercamiento, esto le va permitir conocer tadpdsible acerca de su cliente, su
competencia, el mercado, las condiciones de lasinduy etc.

Es necesario que el vendedor identifique el posjyospecto quiere o querria
comprar, esto implica una evaluacion exhaustiviasl@eecesidades que imperan en el.

Cuando un comprador entra en un proceso de cosigrgre emitird un juicio
de valor por el que expresara la conveniencia aea@dquirir determinado bien o
servicio. Un comprador puede manifestar muchos voetide compra, pero
generalmente habra uno que es el que mayor pesoytiel que inducird a comprar.

Un vendedor profesional debe tener claro que Is imgportante es poder hace
gue el prospecto determine una diferencia reatasitprecio y el valor de lo que desea
adquirir. El valor que represente el beneficiomlelducto sobre la necesidad manifiesta
debe ser superior al precio pagado por este.

Entonces, para lograr este efecto, el vendeddegomal debe ser un experto en

los productos que vende, y conocer lo mas posisl@idoductos de la competencia.



Es importante que todo vendedor tenga claro gsecl@ntes no compran
regularmente las caracteristicas de los produdosipran los beneficios que este
producto le pueden brindar.

En la figura N° 1 se ilustra este concepto, damdproducto tiene caracteristicas
propias que son regularmente las que determinguidoel producto es y lo que hace.
Sin embargo estas caracteristicas deben ser trarafas por el vendedor en beneficios
para el prospecto y estos beneficios deben de tererestrecha vinculacion con las
necesidades del prospecto.

Si se cumple esta condicion y el vendedor logfatizar en los beneficios mas
que en las caracteristicas, la posibilidad deeiesrmucho mas grande.

Al final el resultado sera un vendedor realizadm\cliente satisfecho.

Figura N° 1

Producto Caracteristicas| | Beneficios Venta

>

~

Vinculo estrecho

A 4

A 4

Con estos conocimientos el vendedor llega conleaaentos necesarios y justos
para hacer la presentacion del producto, debaj&cmmnes y entrar al proceso de
negociacion. Quisiera hacer énfasis en esta pgatejue si se llega a esta fase de
negociacion el cierre de la venta estd muy préxibho.cliente negocia solo cuando
muestra interés en el producto o servicio ya queddbatificado que éste le va a

satisfacer una necesidad.



El vendedor puede basar su negociacion argumemtplados de entrega, apoyo
promocional, presencia de marca, volumen de compliterenciacion de la
competencia, calidad del producto, capacitacionuerzh de ventas, rentabilidad
superior, posicionamiento de marca, nivel de abastento, asignacion de fondos de
cooperacion, y precio entre otros.

Para realizar el proceso de negociacion, se dater tlaro cual va a ser la
estrategia, obviamente la relacion tiene que ssdedan principio ganar-ganar, para lo
cual debe de existir total transparencia y sineerien ambas direcciones. Sin embargo
como solo podemos estar seguros de nuestra pétegecomendable es utilizar la
estrategia de la MAAN (Mejor Alternativa a un AcderNegociado). Esto significa que
tenemos que identificar hasta donde estariamoseahsips a llegar en una negociacion.

Durante esta fase, si un cliente no percibe logfi@os de un producto en mejor
no forzar la venta, probablemente no se realizéfisiente labor de investigacion y no
se determinaron las necesidades reales del cliertieen simplemente no cumplimos
con los requerimientos que el prospecto requiere.

“Una buena venta no solamente se da por el cieirep que genera
satisfaccion” (Heller, 2001 p.39)

Existiran en esta fase algunas situaciones quaepuygoner en alerta al vendedor
gue algo no se ha hecho bien, si un cliente dulanéatrevista empieza a divagar, o
distraerse, y propone una nueva cita sin fechagijade ser un indicativo de que algun
punto ha fallado en el flujo de informacion.

El vendedor profesional debe combinar su expederan diferentes técnicas de
ventas que le proporcionen todas las ventajas aeasey que lo guian hacia el cierre de

la venta.



Es importante que pueda manejar el hilo de laeeista realizando las
preguntas adecuadas para obtener la informaci@saea.

Si se logran identificar las necesidades, losalgsgemores del cliente se podra
utilizar la técnica de preguntas abiertas y cemgagara ir guiando la entrevista,
asegurandose de preguntar para obtener informaesgénchar para estar pendientes de
cualquier sefial, positiva o negativa que el praspe@nifieste; tomar nota de aquellas
cuestiones que sean relevantes y puedan servil @esarrollo de la negociacion; y
confirmando lo que el prospecto a dicho.

Con la informacion que el vendedor obtenga denteeeista, podra manejar los
hilos de la negociacion, inclusive sera herramiestgamucha importancia para el
manejo de las objeciones que se puedan presentar.

Entonces, adicionamos una habilidad mas que alledam profesional debe
desarrollar y donde se persigue obtener un resuftacrable para ambas partes y que

concluya con una relacion duradera a largo plazo.

Relaciones a largo plazo

Otro aspecto que puede diferenciar a un vendeddictonal de uno profesional
es que el primero basa sus relaciones en aspeet@snente transaccionales, 0 sea su
fin Ultimo es cerrar un negocio y hacer una veBtaiendedor profesional no es que no
haga esto, evidentemente si tiene que hacerlo,y@ernas alla, y su fin Ultimo no es
cerrar la venta por si solo, sino crear una retac@radera y a largo plazo con el

cliente.



Deben cumplirse una serie de condiciones que yaisenencionado a lo largo
de este articulo para que esta relacion se dé psoueso de la comparfia como equipo
de trabajo, pero que tiene que estar lideradalp@neledor que asi lo quiera hacer.

Las empresas buscan en sus proveedores sociosc@eteque les soluciones
problemas que se presenten de improviso, que lessdgorte y apoyo cuando se
requiera y que estén si se quiere monitoreanderdiftando posibilidades de negocio
gue puedan resultarles rentables.

Un vendedor profesional debe reunir estas capdesdpara estar pendiente de
los movimientos del mercado, apariciéon de nuevodymtos y cambios en los gustos y
preferencias de los consumidores.

Un marketing relacional al final es un generad®iddmanda, va a permitir que
en la mayoria de las ocasiones sino en todas,lim#es no busquen alternativas de
compra, sino que automaticamente sepan que el goveactual puede resolver el
problema como socio estratégico del negocio.

Estara sin embargo, en manos del vendedor podatifidar aquellos clientes
claves, al los que se les deba de dar ese tragmiisp, ya que es importante que se
tenga la habilidad para determinar en cuales as&agelacion deba ser mas fuerte.

Si bien es cierto que en términos generales, qumafesional el vendedor debe
comportarse igual con un cliente grande que copaguefio, también tiene que tener
claro que dentro de su organizacion de tiempo, gebgramar mayor atencion a aquel
gue mayor necesidad tenga por la generacion deiosggue éste represente.

El vendedor profesional no solamente debe proaurarrelacion duradera con
sus clientes a largo plazo por su gestién de vestas que algo que le distingue son
sus principios éticos y morales. Heller (2001, p)lhabla sobre este aspecto y

menciona algunos aspectos éticos que deben cuenplirs



« “Etica profesional:
* Honestidad, sinceridad, humildad
* Superacion constante

* Relaciones perdurables”

La ética profesional llama a que nunca se debehaldl de la competencia, en
caso de una negociacion es mejor mencionar lastedsticas de los productos propios
y de la competencia y que el cliente saque susggapnclusiones.

Un vendedor debe ser honesto, y sincero, nunca delde mentir al cliente o
crearle falsas expectativas con tal de que realigecompra. Ademas se debe tener la
humildad necesaria, para reconocer cuando se haridw en un error, o falta y
rectificarla oportunamente.

Un vendedor profesional nunca estara satisfechdacqne sabe, siempre estara
buscando y aplicando nuevas técnicas y tacticeedtas, estara pendiente del mercado
y la industria y sus cambios, serd un celoso seguild los movimientos de la
competencia y un cercano colaborador de sus céiente

Al respecto de este tema tuve la oportunidad dedstar al Sr. David Archilla,
actual gerente de negocios, gobierno y empreses Gamntro América de Motorola Inc.

El sefior Archilla considera que las ventas hardteana evolucion acelerada en
los dltimos 10 afios debido a los grandes cambar®légicos que se han dado. Agrega
ademas que debido a esto los vendedores debenadaresho mas preparados que
antes, el conocimiento pasa a ser parte vital dehabilidades para vender, deben de
conocer sobre el producto, el mercado, la competepdas innovaciones que se

presenten.



Para el sefor Archilla, es viable pensar en lagsiohalizacion de la venta y
mas aun, pensar en que el vendedor pude llegarsidevarse un profesional en lo que
hace.

Un nuevo ingrediente se agrega a proposito de ex#f@vista y es que la
innovacion y el desarrollo tecnologico conducen yorcamino en el cual no se puede
retroceder, de lo contrario no se podria enfrelogretos que dia a dia se tienen en el

mercado.

CONCLUSIONES

Es muy usual ver diferentes nombres que se lesasig los vendedores, los
conocemos simplemente como vendedor, 0 como ejecde& ventas, ejecutivo de
cuenta, asesor de ventas, y muchos otros mas.ugkaecel titulo que se le asigne su
funcién sera siempre la misma, generar ventas.

A lo largo de este articulo se han mencionado eria de aspectos que debe de
reunir la persona que aspire a convertirse en utadero profesional en las ventas,
hablamos de habilidades, conocimientos, destrpeas,sobre todo debe existir actitud.

Una actitud que sea positiva y mueva

Si hicieramos un ensayo en nuestras vidas diamasydedicaramos a observar
el comportamiento de aquellas personas que seawsvsaa con el fin de vendernos
algo, nos dariamos cuenta de la serie de erroresnqumalmente los vendedores
cometen en su gestion.

Nos hemos topado con vendedores que se compromerolver una llamada,
a enviar una informacion, ha realizar una pres@nmacesto nunca sucede.

Sin embargo, esto puede contrastar con el hechqudeen otras ocasiones

sentimos un vendedor totalmente abocado a nosolieosAndonos, presionando,



insistiendo. La mayoria de estos casos se da hes file mes, cuando el vendedor
necesita cerrar sus numero a como de lugar.

Esto demuestra claramente la actitud de un vendsidoplanificacion, poco
estructurado y basado solamente en generar la yembala relacion futura y a largo
plazo con los clientes.

Los consumidores hoy en dia han desarrollado ldided de analizar y exigir
lo que realmente demandan por su necesidad iresztesf ya paso el tiempo en que el
vendedor se sentaba a la mesa con su prospectegitibha de memoria una serie de
“beneficios” que su producto podria brindar, y da oportunidad a su interlocutor de
decir mas que si a todo lo que se planteaba pagw ltcerrar la venta” solicitando la
tarjeta de crédito.

Si existen empresas que aun promueven sus venessadimrma, evidentemente
no se trata de empresas que busquen solucionaraatgarencia o necesidad de los
prospectos, sino mas bien, “crean” esas necesidatiese creer a la persona que las
tiene para venderle algo. En una palabra méas &eseipodria llamar esto como engafio
y no venta.

No podemos cerrar los ojos ante una realidad qaeneuelve, como directores
de una organizacion, gerentes, gerentes de vatitastor regional o como ejecutivos
debemos tener claro que la realidad competitivdlawa hacia la profesionalizacion de
nuestras labores.

La fronteras comerciales van con una clara tendemdesaparecer, se hace cada
vez mas necesario manejar otros idiomas, Asia giguempiezan a abrir sus puertas y
el conocimiento de estas culturas se conviertenereto importantisimo para todas las

empresas.



Solamente si se tiene la capacidad para enfrew®rnbevos retos con
profesionalismo, se puede aspirar a un lugar defetnan mundo agitado y cada vez mas
competitivo de las ventas.

El vendedor que aspire a ser profesional debezanalisu rendimiento es el
maximo que puede dar, probablemente la mayorigdeedores hoy en dia no conocen
el concepto de la venta profesional, y basan so®rsEs en principios intuitivos y
aprendidos que a la fecha les ha dado resultadogperha impedido su crecimiento.

El vendedor que no evoluciona, tiende a ser olsgieista es una realidad hoy
cada dia mas cercana y que se da con mucha maydeza

Cuando el vendedor logre marcar la diferencia datexpresion “me compraron
todo el producto” y la expresion “vendi todo elguwoto” estara en la ruta correcta hacia
una cambio radical en la forma de hacer negocios.

Que dificil debe ser para un vendedor tradicioagliel que durante muchos
afos estuvo acostumbrado a recibir lamadas delisuiges para que le procesaran un
pedido, tener que cambiar su forma de hacer lascggasar de ser un toma pedidos a
un vendedor pro-activo, o bien para aquel que migadma su discurso y envolvia al
cliente con mil argumentos y palabras terminabaveociéndolo de comprar algo que
no necesitaba.

La satisfaccibn méxima de un vendedor debe egjaariain domino perfecto del
proceso de ventas, desde el momento en que aceptmeta como su reto personal
hasta el momento en que culmina su gestion creandorelacion duradera con el
cliente donde medie la satisfaccion de este. Estgemerar demanda y gerenciar

relaciones.
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