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¢Qué implica ser un ejecutivo comercial?

Test de autodiagnodstico

Actividad practica: jvendedor o ejecutivo comercial?

Comencemos con un ejercicio practico para analizar las diferencias entre el rol de un vendedor y el rol
de un ejecutivo comercial.

1. Pregunta inicial: OBJETIVO DE
#  ;Sabés desempefiarte como un verdadero ejecutivo APRENDIZAJE:
e | comercial con capacidad de generar riqueza para tu  ;Qué diferencia a un “vendedor”
empresa? de un “ejecutivo comercial”?

2. Situacion:

Supongamos que trabajds como mozo o camarero en un prestigioso restaurante de tu ciudad. Si
pensamos en algln lugar de Argentina, por ejemplo, podria tratarse de la reconocida “Parrilla de José”;
un lugar donde se puede disfrutar de las mejores carnes y pastas de la ciudad en compafiia de familiares,
amigos o relaciones de negocios.

Para no extendernos méas de la cuenta y para simplificar la comprensién del analisis, supongamos que en
el restaurante solo se venden dos platos:

e Parrillada de la casa: una excelente —y abundante— degustacién de las mejores carnes
bovinas de tradicién criolla.

e Sorrentinos a las finas hierbas: un sofisticado plato gourmet, elaborado por el chef con
relleno de calabacin, hongos silvestres, un toque del mejor jamén crudo y una salsa exclusiva
que los acompafia.

Valor de cada plato: (en pesos argentinos)

B Parrillada de la casa $3000 (Aproximadamente 21,00 USD)
B Sorrentinos a las finas hierbas $2840 (Aproximadamente 14,80 USD)
Autodiagnostico

3. Planteo de decision:

Supongamos, entonces, que un nuevo cliente llega al local. Es la primera vez que visita el restaurante vy,
como no conoce los platos ni el mend, decide pedirte ayuda para elegir qué comer. El cliente decide
confiar en tu experiencia y en tu consejo como profesional de la gastronomia.

ESCUELA DE DIPLOMADO EJECUTIVO EN
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Pregunta del cliente:

—Digame, joven, ;qué deberia comer en este restaurante? ;Qué me recomienda probar en mi

primera visita?

4. Dilema:

¢Qué sugerencia le harias al cliente teniendo en cuenta que, ademas de mozo, sos un ejecutivo comercial

profesional?

5. Posibles soluciones:

Elegi, segun tu criterio, qué opcién recomendaria un
ejecutivo comercial profesional. Marca la respuesta
correcta. (Advertencia: Solo hay una opcién correcta).

A) Recomiendo que el cliente elija en funcién
de las ganas que tenga ese dia. Los dos platos
que se ofrecen en el restaurante son lo mejor de
lo mejory, sequramente, el cliente quedara muy
conforme y satisfecho con cualquier opcién.

B) jHombre, pues a no dudarlo! La parrillada es
la mejor eleccién. Esta es la especialidad de la
casa (recordemos que el negocio se llama “La
parrilla de José”).

C) No quiero dar vueltas innecesarias.
iRecomiendo los sorrentinos y a otra cosal!

D) jSoy un comerciall; jestoy para hacer dinero!
Recomiendo la parrillada que es el plato que
tiene el mayor precio de venta y que —seguro—
es el que mas le conviene a la caja del
restaurante.

¢ Tu respuesta?

¢Seguro?, jno querés pensarlo un instante mas?

ESCUELA DE
EJECUTIVOS

CLAVE:

La mayoria de los vendedores suelen
pensar de la siguiente manera —porque
asi se les ha ensefado—:

“Hay que conformar al cliente”; “a cada
cliente, hay que darle lo que desea”.

CLAVE:

Un ejecutivo comercial asume que,
ademés de crear valor y satisfaccién para
el cliente, su responsabilidad es generar

rentabilidad para la empresa.

CLAVE:

.Con qué herramienta cuenta un ejecutivo
comercial para orientarse en la creacién
de rentabilidad para su empresa?

Con el anélisis del margen de
contribucién.

DIPLOMADO EJECUTIVO EN
GESTION COMERCIAL



PRIMERA SECCION:
EL EJECUTIVO COMERCIAL
Pdgina 11

Solucion, explicacién y conclusiones

A) Esta es la respuesta que darfa un buen vendedor. Un buen vendedor se preocupa por satisfacer y
superar las expectativas de su cliente. No cualquier persona es un buen vendedor. Esta cualidad requiere
actitud, experiencia, esfuerzo y capacidad.

Sin embargo, no es lo que harfa un ejecutivo comercial que sabe crear riqueza. Por lo tanto, es la
respuesta incorrecta. Si elegiste esta opcién, no has acertado.

B y D) Estas son las respuestas que daria un empresario
“ingenuo” o toda aquel que cree que solo por el hecho CLAVE:

de vender ya se esté creando riqueza. Es cierto que no es posible producir

riqueza si no hay ventas. Sin embargo, el
Sin embargo, estas dos respuestas también tienen cierto  hacho de vender no garantiza la creacién

mérito. {No cualquier vendedor se preocupa por la caja de riqueza.
de su negocio y por la rentabilidad final de la empresal!

Si elegiste esta respuesta, tenés una excelente intencidn
d P CLAVE:

y orientacion hacia los resultados. Sin embargo, la
Un ejecutivo comercial vende lo que le

respuesta no es perfecta. Por lo tanto, si elegiste
conviene vender y asegura siempre la

satisfaccidn del cliente.

cualquiera de estas opciones, tampoco has acertado.

Sabe coémo identificar qué le conviene
C) jEsta si es la respuesta correcta! vender.

Un verdadero ejecutivo comercial tiene en claro que la

riqueza se genera a partir del “margen de contribucién” de cada producto, pero también entiende que
costo de oportunidad”.

|II

es necesario tener en cuenta e

No hay que confundirse, al leer la frase “no quiero dar vueltas innecesarias”. Esto no significa que al
ejecutivo comercial no le interese la satisfaccion del cliente; ocurre que, por tener en claro cual es su
estrategia, el ejecutivo comercial sabe lo que debe hacer y quiere hacerlo rdpidamente sin perder el
tiempo.

Veamos, entonces, un poco mas sobre estos dos conceptos: margen de contribucién y costo de
oportunidad.

ESCUELA DE DIPLOMADO EJECUTIVO EN
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Margen de contribucion

Cada unidad de producto o servicio que se vende tiene un precio de venta. También tiene un costo
variable que se aplica para fabricar dicho producto. Si al precio de venta se le resta el costo variable, se

|II

obtiene el “margen” que genera ese producto. A nivel técnico, el nombre completo de este concepto

es “margen de contribucién”, pues indica lo que cada producto “contribuye” para cubrir los costos fijos

de la empresa. El margen de contribucioén, por lo tanto, es un concepto que se aplica al producto.
Férmula matematica para nada dificil de recordar:

Margen de contribucién = precio de venta - costos del producto

Supongamos que, en el ejemplo anterior, los costos de los insumos y de la mano de obra directa que se
necesitan para producir los dos platos son los que se especifican en el cuadro que figura a continuacién
(15,00 USD para la parrillada y 5,00 USD para los sorrentinos).

. Costo variable Margen de
Precio de venta tari contribucién unitario
PV) unitario
( (CVu) (MgCu) = PV - CVu
Parrillada 21,00 USD 15,00 USD 6,00 USD
Sorrentinos 14,80 USD 5,00 USD 9,80 USD

En este cuadro, presentamos el precio de venta, el costo variable unitario y, finalmente, el margen de
contribucién de cada producto del ejemplo. Cuando se dispone de esta informacion, es muy sencillo
tener en claro lo que conviene vender.

ATENCION: El “margen de contribucién” no es la “ganancia” de la empresa. Para conocer la ganancia
de la empresa, habria que sumar todos los margenes de contribucién de todas las ventas y restarles
todos los costos fijos necesarios para el funcionamiento. (Por ejemplo, gastos de alquiler, electricidad,
etc.). Un producto no genera una ganancia, genera un margen.

Ademas del margen de contribucién, otro factor que influye al momento de evaluar qué producto
conviene vender es el uso de la estructura. Siempre serd mas conveniente comercializar aquel producto
que haga menos uso de la estructura. Pensemos en esto, jcuanto tiempo y qué costo implica la
preparacion de un plato de parrillada en comparacién con un plato de sorrentinos?

iEl tiempo es dinero y también es un costo!

DIPLOMADO EJECUTIVO EN
GESTION COMERCIAL
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Costo de oportunidad

Una de las cuestiones mas importantes para sefialar con respecto a los costos es la diferencia en el analisis
que suele hacer un contador y un empresario. Ambos tienen sus razones para adoptar diversas
perspectivas: una se vincula al aspecto técnico-tedrico y la otra, a la creacién de riqueza.

Al tomar decisiones, la mente de un empresario siempre analiza las oportunidades que se ganan o
pierden. Por ejemplo, si el duefio del restaurante eligiese ofrecer flan con crema de postre, dejaria de
lado todas las otras opciones de postres disponibles. Esas opciones que se dejan de lado se denominan
“costo de oportunidad”. Este costo surge de la eleccién u opcion no utilizada y de comparar el beneficio
que se espera obtener en un proyecto con la mejor alternativa posible.

El costo de oportunidad es el sacrificio de la mejor alternativa posible. A veces, ese sacrificio tiene un
valor menor que el beneficio que se obtiene. Las cosas no estaran nada bien cuando el sacrificio estimado
sea mayor que el beneficio que se espera obtener.

El analisis del costo de oportunidad siempre depende de tres factores: las circunstancias, el interés y la
valoracion. Las decisiones siempre cambiaran y seran convenientes en funcién de estos tres factores.

Veamos otro ejemplo. Supongamos que, en una empresa, existe la posibilidad de invertir 10.000 USD
en la compra de una nueva maquina con un automatismo que permitird duplicar la capacidad de
produccion. El tema es que el duefio de esta empresa no cuenta con el capital necesario y debera
endeudarse para adquirir la maquina. Entonces, recurre a diversas fuentes y logra obtener 5000 USD. La
otra mitad debera asumirla por su propia cuenta y la tnica fuente que identifica es su propio negocio. Si
decide aplicar el capital a esta compra, debera “sacrificar” los recursos que normalmente usa para
comprar insumos. Es decir, se quedara sin capital de trabajo. En este caso, jes conveniente tomar la
decision de comprar la ventajosa maquina? jClaro que no!, pues si hace la compra el empresario se
quedara sin insumos para producir y para que su negocio funcione. En este ejemplo, el costo de
oportunidad de la fuente de financiamiento para la maquina es negativo.

Aplicacion practica:
Analicemos el costo de oportunidad en otro ejemplo sobre “La parrilla de José”. Supongamos, una vez
maés, que somos el mozo del restaurante. El horario de cierre de la cocina es a las 15:30 h.

A las 15:20 h llega el dltimo cliente y nos consulta qué puede almorzar. Podemos ofrecerle las mismas
alternativas que en el caso anterior: parrillada y sorrentinos. Ahora bien, esta vez debemos tener en
cuenta que en la parrilla ain quedan disponibles dos porciones que, si no se venden, deberan desecharse
y pasaran a ser una pérdida para el negocio.

Si vendemos los sorrentinos, generariamos para la empresa un margen de contribucién de 9,80 USD. Sin
embargo, el costo de tirar a la basura una porcién de parrillada es de 15,00 USD. Por lo tanto, si le
vendemos los sorrentinos al dltimo cliente produciriamos una pérdida de 5,20 USD (margen generado
por los sorrentinos menos el costo de la parrillada).

Debido al costo de oportunidad, en esta situacién lo conveniente es vender la parrillada, aunque tenga
menor margen de contribucién. Recorda que siempre son tres los puntos de vista que debemos tener en
cuenta para tomar la decision: circunstancia, interés y valoracién.

ESCUELA DE DIPLOMADO EJECUTIVO EN
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Conclusion:

:Qué plato deberia vender un verdadero ejecutivo comercial?

Los sorrentinos.

iPor qué? Porque es el producto que mayor margen de contribucién aporta a la empresa.

Entonces, ja qué se dedica un ejecutivo comercial? A crear “margenes de contribucién”.

Si le preguntasen cuél es el mejor producto o cuadl recomendaria, ;qué
deberia hacer un ejecutivo comercial?

Un ejecutivo comercial deberia recomendar el producto que tenga el mayor margen de contribucioén,
siempre que no exista un costo de oportunidad negativo.

.Y si no conoce los costos de la empresa?

En ese caso, el ejecutivo comercial deberia pedir ayuda y orientacién a su jefe. Para tomar estas
decisiones, no es necesario conocer informacién sobre los costos al detalle. jBasta con saber qué
producto tiene mayor o menor costo!

Misién de un ejecutivo comercial

MISION DE UN EJECUTIVO COMERCIAL |

o : CL AVE: Prospectar, visitar, pedir referidos.
Conseguir clientes.

engafiar; ofrecer calidad, calidad y mas calidad.

Hacer que los clientes sean .
rentables. BN CL AVE: Vender lo que mas convenga, ya sea
el mejor margen o la mejor oportunidad.

ESCUELA DE DIPLOMADO EJECUTIVO EN
EJECUTIVOS GESTION COMERCIAL
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El secreto de las ventas
o000
Historia: ;como construir argumentos de venta?
Objetivos:

= Que los alumnos comprendan la relacién entre “actitud” y “conocimiento” como
elementos para el desarrollo del vendedor profesional.

Que los alumnos conozcan, practiquen y dominen diferentes técnicas de comunicacion
que se aplican al proceso de venta como claves de gestién. En este caso, que conozcan
de qué manera es posible implementar en la practica la capacidad de traducir las
caracteristicas técnicas de un producto en beneficios especificos para el cliente por
medio de una historia que funciona como ejemplo.

El desafio

Enaquellos dias, eras un joven vendedory la falta de experiencia te hacia ingenuo. Sin mucha conciencia

de lo que hacias al hablar, habias desafiado al maestro experto en ventas de la empresa. No lo hacias

con malicia ni por orgullo. Sabias que no podias superarlo. Las tipicas consignas del tipo “a ver quién es
" n"

el mejor”, "a ver quién es el méas rdpido” o "a ver quién cierra mas ventas hoy” que solias usar con tus
colegas vendedores —tan nuevitos como vos— no tenian sentido con el maestro.

Todavia no entendias casi nada sobre la vida y sobre los negocios, solo necesitabas dinero para vivir y
tu ansiedad era progresar. Jamas te lo habia mencionado, pero el maestro habia visto en vos la llama
de la actitud. Observaba que eras un poco torpe, pero bien intencionado y le recordabas a sus propios
inicios.

La educacién que te habian proporcionado tus padres hacia que fueses una persona respetuosa y
cordial. Ademas, podias ver en aquel veterano ejecutivo comercial un don que, si bien no podias
explicar, querias imitar. Reconocias la sabiduria y el enorme provecho de la experiencia que surgian tras
atender clientes durante anos y anos. Esos afios de experiencia habian convertido a aquel hombre en
un verdadero maestro en el arte de las relaciones humanas y de las ventas.

En cierta ocasion, tratando de disimular entre pequenos gestos y conductas, le mencionaste que
reconocias y admirabas toda la experiencia y el gran conocimiento que tenia. Este respeto y afecto
generd en él la intencién de prohijarte y de comprometerse con tu crecimiento profesional. El simple

mérito de reconocer y valorar al préjimo hizo que el maestro estuviese dispuesto a transferirte u
obsequiarte parte de todo su capital de sabiduria.

"Que astuto este muchacho. Con un poco de reconocimiento y afecto me pone a trabajar gratis para €l
y logra comprometerme con su éxito”, pensé el maestro.

ESCUELA DE DIPLOMADO EJECUTIVO EN
EJECUTIVOS GESTION COMERCIAL
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Entonces, aquel dia pensaste en una mejor manera de desafiar a este veterano vendedor y le
preguntaste:

—Maestro, ;me contds alguna anécdota de ventas que te haya marcado?; jhay algin “secreto” que
quieras compartir conmigo”?

El maestro sonrid. Pensd que era una buena ocasién para compartir un par de claves y para contarte
una historia real que le habia permitido aprender més sobre las ventas efectivas; no porque se la
hubiesen contado, sino porque lo habia vivido en primera persona.

—QOjala hubiese un “secreto”. Lo cierto es que no hay un Unico secreto —respondid el maestro vendedor
y anadio—: o, en todo caso, hay muchos.

Después, te explicd que la venta es un proceso y, como tal, tiene técnicas y etapas. No es un mundo
tedrico y abstracto. Por el contrario, es real, concreto y préactico. Las ventas son relaciones humanas.

Un sujeto percibe una necesidad y busca satisfacerla de la manera més répida, simple y econdmica; lo
que no siempre es posible.

Otras veces, el sujeto ni siquiera percibe que tiene una necesidad y, por tanto, no estad dispuesto a
realizar ningun esfuerzo para satisfacerla.

—Es ahi, en esas dos situaciones, donde aparecemos nosotros. No para “vender”, sino para ayudary, de
esta manera, ganar nuestro dinero. Lo nuestro es ayudary, asi, ganar. Es un arte, que se mejora solo con
la practica —menciond el experimentado ejecutivo comercial.

A continuacién, te explicé que, para mejorar en este arte, es fundamental que aprendas dos claves:
"actitud” y “conocimiento”.

i=  CLAVE 1: Cuidé el equilibrio en tu actitud. Sé humilde, aunque no inseguro. Sé seguro, aunque
no soberbio.

ia CLAVE 2: No te confies de tu sentido comin, no creas que con la actitud y el esfuerzo es
suficiente. Complementa estos factores con conocimientos que no provengan solo de tu
experiencia; observd, leé y estudia siempre.

—Déjame anticiparte los dos primeros errores que
PRINCIPALES ERRORES QUE

seguramente cometeras, pues son los tipicos en quienes se ;
DEBERIAS EVITAR:

inician: no saber preguntar y no tener seguridad ni en vos

mismo ni en tus productos. x  No saber preguntar.
iSabés por qué surgen estos errores? La respuesta es % No tener seguridad en vos
simple, aunque dura —explicd el veterano ejecutivo mismo ni en tus productos.

comercial y agregd—: Ocurre que, al principio, todavia no te (Suelen ocurrir debido a la falta de
conocés bien a vos mismo ni tampoco conocés bien tu conocimiento tanto sobre las técnicas
producto. Tu mente intuye esta ignorancia; entonces, de venta como sobre las caracteristicas
i,como podrias sentirte seguro? del producto).

Tenés que aprender a preguntar para que sea el cliente

quien te guie. No digas frases como “qué desea” o “cuénto

ESCUELA DE DIPLOMADO EJECUTIVO EN
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quiere gastar”. Esto solo harad que la persona se cierre en siy termine pensando cosas como “"no quiero
comprar nada” o “no necesito naday menos de tu parte”.

CLAVE:

iCuadl es el secreto més importante para aprender a hacer preguntas efectivas?

iMuy simple! Estar dispuesto a escuchar mas que a hablar, sin negar ni

contradecir a quien escuchamos.

El maestro y gran ejecutivo comercial noté de inmediato tu interés y tu fascinacion por conocer més. Asi
que continud con la explicacion:

—Cuando preguntes, la clave es escuchar. Si escuchds mucho mas de lo que hablas, estards en buen
camino. Pero, cuidado con esta cuestidon. jTambién se escucha con los ojos! Es MUY importante
observar al cliente. Es habitual que los humanos digamos una cosa y hagamos otra. Observa sus gestos
y Sus acciones.

Tu desafio casi siempre serad el mismo: saber de qué manera vos y tu producto pueden serle de utilidad
a ese cliente que tenés enfrente en ese momento. Esa informacién, en principio, solo la tiene el cliente.
Y, entonces, es él quien podra ayudarte. El camino es saber preguntar y, fundamentalmente, saber
escuchar.

También es importante que seas humilde y estudies constantemente. No todo lo ensefia la calle.

v" Ser humilde implica pensar en servir a tu cliente; es decir, pensar de qué manera tu
producto le servird al cliente como ningun otro.

v Nadie quiere comprar un producto y sus caracteristicas técnicas. Todos buscan satisfacer
sus necesidades especificas, buscan beneficios especificos.

Para que no olvides las claves de esta conversacion, el maestro decidié contarte una historia real de su
propia experiencia con afecto y con la paciencia de un observador avanzado. jY qué historia resulté ser!

Historia: la leccion de Fernando, un gran ejecutivo comercial

Hace varios afios ya, cuando era un joven como vos, aprendi esta increible leccién simplemente
observando a un viejo y experimentado vendedor.

En ese entonces, acababa de nacer mi primera hija. A mi esposay a mi, al igual que le ocurre ala mayoria
de los padres, se nos habia revolucionado la vida por completo. Una de las tantas decisiones nuevas
que tomamos fue comprar una filmadora para guardar el recuerdo de las vivencias de aquellos dias.
Seguramente, hoy te sorprendas un poco, pero hubo un tiempo en que los seres humanos filmabamos
todo, jy no usdbamos nuestros celulares! En aquellos anos, los celulares se usaban solo para hablar.
Cada vez que lbamos de vacaciones, llevdbamos nuestras cdmaras de filmar. Y, al regresar, juntdbamos
alos amigos y familiares y los torturdbamos con largos videos sobre nuestras aventuras. Hoy, por suerte,
las cosas son mejores. El furor por las fotos y los videos se comparte de manera mas corta y rapida a
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través de las redes. La tecnologia es tan accesible, comun y cotidiana que siempre termina estando
entre nosotros. No era asi por aquellos dias.

El asesoramiento

En fin, lo importante que decidimos comprar una filmadora y, antes de hacer la compra, buscamos
informacion. Le pedimos ayuda a un amigo que se dedicaba a la filmacidon de fiestas y eventos
profesionalmente y que, ademas, era el productor de la empresa en la que yo trabajaba en ese
momento.

—Tienen que comprar una filmadora Sony 8 mm. Es la mejor tecnologia —nos recomendé este amigo y
agrego—: Ojo, no es nada barata. Es un gasto importante, pero es un modelo que les va a durar mucho
tiempo. No busquen lo mas “econémico”, busquen lo

mas “conveniente” para ustedes. CLAVE:
Miren esta filmacion que hice en casete de 8 mm; es No es cierto que lo primero que siempre
mucho mejor que el sistema PAL o NTSC; tiene mucho miran los clientes es el precio.

futuro. Todo se estd achicando a una velocidad increible. . . -

. . Lo primero que miran es su conveniencia.
Hoy, lo mejor es no comprar otra marca, ni otra
tecnologia. Otra de las novedades que traen algunos

modelos con este sistema es una mini pantalla de TV. jEs

geniall, pero encarece la filmadora y hace que cueste casi CLAVE:

seiscientos dodlares. Si pueden, comprenla. Igual, hay que Cuando el cliente percibe que dos
pensarlo un poco porque con esa plata también se puede productos son iguales, el precio SERA
cambiar la tele de la casa o el equipo de musica. No UN DETERMINANTE.

estamos hablando de algo barato. , o )
El precio es méas importante a medida

que el producto deja de diferenciarse.

Efectivamente, en aquel momento, ese dinero era

demasiado para nosotros. Eramos una pareja de recién casados, teniamos que afrontar todos los gastos
de la casa y, ahora, los de la bebé. jPero la decision estaba tomada! Partimos en busqueda de una
filmadora Sony de 8 mm, pero sin pantalla.

Fuimos a un shopping que habia abierto recientemente en la ciudad. En los aflos noventa, estos centros
comerciales comenzaban a inaugurarse por todo el pais. Hasta acd, todo marchaba excelente. En el
shopping, encontramos tres casas que vendian electrénica. Solo nos hizo falta visitar dos. Y, en una de
ellas, nos encontramos con el vendedor que me dio una de las lecciones mas valiosas sobre ventas que
aprendi en toda mi vida.

El primer local que visitamos

El primer local que visitamos tenia una vidriera que producia un asombro genuino. En un rincén, estaban
exhibidas las cdmaras filmadoras.

La electrénica, en general, no era como hoy. Estamos hablando de un tiempo en que no habia maquinas
fotogréficas o filmadoras digitales. Los celulares solo se comercializaban en locales especializados, al
igual que los articulos de informética.
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La cuestion es que estuvimos un largo rato dentro del lugar esperando que nos atendiesen. Nadie
parecia darse cuenta de que nosotros estdbamos alli. No éramos tan importantes y, lo que es peor,
nadie se encargaba de hacernos sentir reconocidos ni queridos.

Después de un rato, ya con mal dnimo y cansados de esperar, nos acercamos hasta el mostrador para
solicitar la ayuda de una persona que parecia ser el "encargado” e incluso usamos frases como
“lamentamos molestarlo”.

Sin saludarnos y sin cambiar la expresion del rostro, este hombre alzd la voz y con tono firme grité:
—ijJuan Gonzélez, su turno!

(Con los anos, comprendi que aquel encargado no necesitaba un curso de técnicas de venta, tampoco
uno de conduccién de recursos humanos. Lo que necesitaba era, primero, un poco de actitud de
servicio; luego, humildad y, fundamentalmente, educacion y cortesia. Sin estos cambios en la actitud y
en el comportamiento, cualquier curso avanzado de ventas y negociacion —como los que se dictan en
la Escuela de Ejecutivos—resultard un desperdicio tanto de

tiempo como de dinero). CLAVE:
Un vendedor que no conoce las

Unos instantes después, aparecié un vendedor de aspecto L o
caracteristicas técnicas del producto no

opaco. El vendedor se nos aproximd, nos observo

) L ., podra diferenciarlo frente al cliente.
brevemente y nos preguntd el tipico “;qué desean?”.

“iMirar!”, pensé en contestarle. Pero no me parecié de Terminara siendo un vendedor de
cortesia hacerlo. Opté por ser directo. Mi esposa y yo ya precios” o un vendedor de ofertas.
teniamos decidida la compra. No serd un profesional de las ventasy,

cuando sus productos no sean los mas
baratos del mercado, no podré cerrar
ninguna operacion.

—Estamos buscando una filmadora Sony de 8 mm —le
informé.

—iSony? —pregunté el vendedor con incredulidad—, esas
son las mas caras. ;Por qué mejor no miran una JVC? Esta
marca es mucho mas barata y es de fabricacion nacional. ¢Cuéntas veces escuchamos la excusa no

Nosotros somos representantes exclusivos de JVC - vendo porque estamos mas caros que la

termino diciendo con aires de orgullo y diferenciacion. competencia

Cdmo expresarle a aquel muchacho que no, que eso no era ¢No serfa mas apropiado decir no vendo
porque soy un “improvisado” e
“ignorante” que no conoce el producto
—Pero jtienen Sony? —le pregunté, simplemente. y, por lo tanto, no puede hacerlo valer

frente al cliente?

lo que buscabamos.

—Claro —contesté el vendedor y agregé—: también

tenemos, pero son las mas caras. Estamos hablando de (Nota: Disculpas por la forma del pérrafo. La
gastar mas de mil ochocientos délares en una filmadora, idea es que resulte un poco "agresivo” para
cuando por casi la mitad de ese precio puede llevar otra hacer reﬂeX|onar©no para ofender).

camara.
—Pero el modelo de esta otra marca, jtiene zoom?; ;tiene flash incorporado? —pregunté.

—Mmm..., nolo sé —dudd el vendedory, luego de pensar por unos instantes, agregd—: podemos fijarnos
juntos en el manual. Tendria que ir hasta el depdsito en el subsuelo a buscarlo.
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Lo justo es mencionar que aquel muchacho alguna actitud de servicio tenfa. Ahora bien, ;de qué sirve
la actitud si no se conoce el producto?

El y yo pensamos en silencio por un instante. Ambos coincidimos en que era demasiado tiempo vy
esfuerzo por solo "mirar”. Amablemente, nos despedimos con las frases y gestos habituales.

"Otro 'Carlitos’ que anda molestando; preguntan, preguntan y jamas compran nada”, seguramente
pensd él. Yo ya estaba dudando hasta de mis capacidades para decidir. Sin embargo, con mi esposa
fuimos directo al segundo local.

El encuentro con el vendedor que cambiaria la historia y me ensenaria
la mejor leccién sobre técnicas de venta

Al ingresar al segundo local, buscamos la exhibicion de cadmaras filmadoras. Un dependiente nos
saludé, nos dio la bienvenida y nos pregunté qué ayuda necesitdbamos.

—Queremos mirar camaras filmadoras —le explicamos.

—iExcelente!, en las vitrinas del fondo tienen un sin nimero de opciones. jVengan, los acompafio! —
expresd el empleado del local, nos condujo hasta la vitrina correspondiente y alli agregd—: Las
filmadoras son un articulo técnico; permitanme buscar a alguien mas calificado que yo para asesorarlos
mejor. Por favor, vayan mirando un poco mientras yo llamo a un compafnero que podréd ayudarnos a
todos.

A continuacién, mird hacia el salén y buscd entre la gente. Unos instantes después, exclamo:

—iAhi esta! Es aquel. Se llama Fernando y es un genio para estas cosas. Conoce al detalle casi todos los

modelos.
CLAVE:

Preguntas fundamentales que todo
vendedor deberfa hacerse:

Apenas cruzaron miradas, Fernando entendié que debia
dirigirse hacia nosotros.

— | 5C¢ ?_ . . :
iHola! ;Cémo los ayudamos? —preguntd Fernando con :Qué es lo que el cliente compra en

amabilidad y buena predisposicién. realidad al comprar mi producto?

—Estamos buscando una cdmara filmadora —contestd mi ;Cuél es el beneficio, el servicio o el valor

esposa. que el cliente desea adquirir por medio

—Perfecto. Antes de seguir, disculpas por la intromisién, de mi producto?

pero jpuedo preguntarles para qué la van a usar?; ;por
qué estan buscando una filmadora? —quiso saber Fernando.

—Resulta que acaba de nacer nuestra primera hija... —comencé a explicarle.

—iClaro! jExcelente! jQué buena decision que tomaron! —me interrumpié Fernando y agrego—: No se
diga més. En realidad, més que una filmadora ustedes estan buscando una maquina de guardar
recuerdos. Tendré que ser algo apropiado.

Sonreiy me tranquilicé. Senti que hablabamos el mismo idioma.

Fernando también sonrié y continud explicando:
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—Pero también tiene que ser algo confiable y, fundamentalmente, sencillo de manejar. Si no, les va a
pasar lo que nos suele pasar a todos los padres: cuando nace el primer hijo, fotografiamos, filmamos,
grabamosy retratamos absolutamente todo; registramos cada cosa que hace el bebé en lujo de detalles
y en todo momento del dia. Cuando nace el segundo, también registramos algunos recuerdos, pero
con la mitad de la intensidad. jY ni te cuento lo que suele pasar con el pobre tercero! En realidad, esto
ocurre por varios motivos. El primer hijo siempre es toda una novedad y uno como padre no mide los
esfuerzos. A mi me pasé. Recuerdo tener siempre todo listo y a mano para sacar las fotos, tener listo el
flash, tener rollos disponibles y, después, llevar las fotos a revelar, armar los dlbumes... es todo un
trabajito. Y ni les cuento el presupuesto que esto significa, ademas de los pafales, las comidas
especiales, las ropitas y algin remedio que siempre hay que comprar! Por eso, a los hijos que siguen
les hacemos menos producciones. Ya no es tan novedoso y, fundamentalmente, somos conscientes del
costo en dinero y esfuerzo que implica guardar estos recuerdos. Se los aseguro, no debe haber padres
alos que no les haya pasado.

En mi interior, asenti sin dudarlo. Mi historia y mis recuerdos de la infancia confirmaban lo que Fernando
nos explicaba, pues yo habia sido el mayor de mis hermanosy, efectivamente, el relato parecia tomado
de mivida.

—Por eso —continué Fernando—, lo principal es que se aseguren de llevar una cdmara que les permita
filmar, editar, proyectar y guardar las grabaciones de la manera mas simple posible. Asi van a poder
mantener un equilibrio de proporciones entre lo que graban ahora a su primera hija y lo que grabaran
en un futuro si tienen otro bebé.

Este gran vendedor se las habia ingeniado para generar una relaciéon personal con nosotros en menos
de cinco minutos. Conocia acerca de nuestras vidas,
conocia nuestra necesidad y se habia convertido en un CLAVE:

confiable asesor experimentado en la labor que més |y, buen vendedor no le dice al cliente lo

nos interesaba en aquel momento: convertirnos en que deberia hacer, sino que lo ayuda a

buenos padres.

identificar sus intereses y las cuestiones

No nos estaba diciendo lo que debiamos hacer; que deberia considerar al momento de
simplemente, nos estaba ayudando a identificar adquirir el producto. No indica el
nuestros intereses y los temas en los que debiamos camino, solo lo muestra.

pensar. No nos indicaba el camino, solo nos lo
mostraba.

Fernando tomd una linda cdmara Hitachi de la estanteria, la puso en nuestras manos y nos dijo:
—Empecemos por este modelo.

Antes de que siguiera, lo interrumpi. Le expliqué que estdbamos buscando una Sony de 8 mmy que no
queriamos gastar en la pantallita que funcionaba como visor. Es decir, queriamos una Sony de 8 mm,
pero sin pantalla. Esto era lo que habiamos decidido siguiendo la recomendaciéon de mi amigo.

Fernando me mird sorprendido. En su mente, vio con claridad que el asunto ya estaba resuelto. No
necesitaria de los esfuerzos habituales para cerrar la venta. Solo haria falta un poco mas de paciencia,
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terminar de afianzar el vinculo y hacer una prospeccién para ver “qué mas” podria vendernos; es decir,
cémo podria seguir orientdndonos.

—;Pero puedo preguntarles por qué buscan esa cdmara especifica? —expresé Fernando.

Entonces le contamos toda la historia sobre mi amigo productor de videos y sobre los consejos que nos
habia dado.

—Si —afirmdé Fernando—, definitivamente es un gran consejo. Pero tienen que saber que ese tipo de
cémara requiere una inversion mas importante. Por otro lado, si tienen en cuenta la confiabilidad, las
garantias y la red de servicios técnicos que ofrece, ademas de las maravillas que hace al filmar, puede
terminar siendo lo méas conveniente. Seguro que con ese equipo no se van a equivocar, aunque el
esfuerzo sea un poco mas importante. Al final, es el mejor negocio.

Entender la diferencia y convertirse en un “traductor” que convierte
las caracteristicas técnicas en beneficios especificos

Fernando nos mostré el modelo de filmadora que buscdbamos y se concentrd en “traducir” las
principales caracteristicas técnicas del producto. Nos explico:

—Fijense, esta camara tiene el mejor zoom dptico. Hay una diferencia enorme con el zoom digital que
amplifica electronicamente laimagen y larompe; ese efecto se llama “pixelar”. El zoom dptico realmente

acerca la imagen. Pero eso no es lo que importa. Lo que
CLAVE:

Un verdadero profesional de las ventas
es capaz de traducir las caracteristicas

importa es lo que esto les permitird hacer. Imaginense

cuando suban a su hija por primera vez a una de las

hamacas en la plaza. jQué emocién le va a dar el iry

venir, la sensacién de columpiarse! Y la cara que va a tecnicas dell.producto en %beneﬂmos
. | especificos para el cliente.

poner. iNo se la pueden perder! Seguro este es un

momento que van a querer registrar. Bueno, con esta

camara, van a poder hacer un primer plano del rostro incluso si estdn a 90 m de distancia.
Después, buscd nuestra complicidad y quiso afianzar su explicacidon con una experiencia personal.

—Les cuento una anécdota que me pasé —menciond Fernando con una sonrisa y agregé—: En realidad,
estd un poco mal lo que les voy a contar, pero fue genial. Yo también me compré una de estas camaras
apenas salieron. Resulta que mi hijo practica karate en un club. Bueno, una vez estdbamos en un torneo
y yo queria grabar uno de los combates. Entonces, me subi a lo mas alto de la grada en una de las
tribunas para que nadie me obstruyese la visiéon. Acerqué el zoom al méximo y fue increible. Pude grabar
todos y cada uno de los golpes que mi hijo le metié al otro. Ya sé que estd mal sentirse orgulloso de
esto, pero cuando uno es padre, es padre. Y ya van a ver, seguro que mi hijo también muestra el video
con orgullo dentro de diez anos cuando traiga su primera novia a casa. En fin, ;qué les quiero decir?
Esto es lo que en verdad significa el zoom de esta cdmara; es poder captar la imagen de tu hija cuando
quieras y como quieras. ;Entienden?

Asi, Fernando siguié explicando y traduciendo para nosotros las principales caracteristicas de la cdmara.
Se asegurd de convertir cada atributo del producto en un beneficio especifico para nosotros.
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Con este modelo, podiamos grabar, borrar o copiar las filmaciones sin esfuerzo alguno. Teniamos la
certeza de que los casetes se desgravaban muy poco con el paso del tiempo. Podiamos agregarles
musica a los videos e incluso hacer "zoom" con el micréfono incorporado para limpiar la grabacién de
ruidos ambientales.

No quiero aburrirte con el relato de cada detalle que nos explicé Fernando en aquella ocasidn.
Simplemente, dejame contarte una Ultima anécdota sobre mi encuentro con aquel ejecutivo comercial
experimentado. Resulta que, en un principio cuando fuimos a comprar la filmadora, yo estaba
convencido de que era importante buscar una cédmara con flash incorporado. jQué maestria tuvo
Fernando para mostrarme lo que “realmente” estaba buscando!

—iVieron esta otra funcidon? Bueno, ahora imaginemos
CLAVE:

Un buen vendedor se enfoca en
mostrarle al cliente lo que “realmente”
estd buscando; es decir, su verdadera

necesidad.

que su hija estd durmiendo en su cunita —nos dijo
Fernando y afadio—: jLes va a encantar ese momento!
Pocos padres lo confiesan, pero con todo el trabajo que
demandan los bebés uno de los momentos mas
magicos es cuando por fin se duermen. ;Sabian que
también suenan? Resulta que hasta sonrien y gorjean
mientras duermen. jEs hermoso verlos! Bueno, imaginen que su nena duerme y sonrie mientras lo hace.
Todas las luces van a estar apagadas en ese momento, por supuesto. ;Codmo van a hacer para guardar
el recuerdo? Si prenden el flash de la cdmara, corren el riesgo de despertarla y fin del momento. jSeria
un gran error! Lo bueno es que esta cdmara permite grabar con y sin flash en una excelente calidad. Mi
recomendacién en este caso es que solo prendan la luz del pasillo o del cuarto de al lado. Con esa
poquita, poquita luz, esta cdmara toma el rostro y la sonrisa a la perfeccién. jEstos japoneses ingeniosos
eliminaron la necesidad del flash! Son innumerables las posibilidades extra que nos ofrece esta nueva
tecnologia.

El cliente es quien hace el “cierre” de la venta y aumenta la operacion

Quienes no tienen tanta experiencia con las ventas

podrian pensar que, en ese momento, el “cierre” de la CLAVE:

venta era un hecho y que el proceso de venta estaba “Aumentar” la venta consiste en
llegando a su fin. Sin embargo, para Fernando (un mostrarle al cliente opciones y
verdadero leén de las ventas) no era asi. El "baile” posibilidades que ni siquiera se habia
propiamente dicho recién comenzaba. El sabia que su imaginado, pero el cliente es quien
misién no consistia solo en “"despachar” una cémara siempre decide si la venta se cierra.

que el cliente habia decidido de antemano que

compraria y sobre la que solo buscaba la mejor opcidn.

Ahora también tenfa que “aumentar” la venta y mostrarle al cliente opciones o posibilidades que ni
siquiera se habia imaginado.

—iBueno!, llevamos esta cdmara entonces —concordamos mi esposa y yo

—iExcelente!, no se van a arrepentir. Lo que su amigo les dijo sobre la pantallita, es asi. Ni lo duden. Es
mas, con lo que se ahorran pueden llevarse ahora mismo un equipo de musica que acaba de salir —
rematd Fernando.
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A esa altura de charla, ya me sentia hablando con un amigo. No tenia dudas e incluso conversé con mi
esposa sobre la conveniencia de "aprovechar el ahorro” y comprar el equipo de musica que también
nos gustaba.

—;Como van a pagar? —preguntd Fernando.
—En efectivo —respondimos—, no nos gusta usar la tarjeta si podemos evitarlo.

—iBien! Pero si eligen pagar con esta tarjeta “verde” hay una excelente oportunidad. Te financian la
compra en 24 cuotas, exactamente al mismo precio que de contado. Ni un peso de recargo ni de interés.
Todavia no entiendo bien cuél es el negocio, supongo que por ahora solo estdn buscando nuevos
clientes. Como sea, no hay que desaprovechar esta oportunidad. {No es comun que alguien te dé
dinero a cambio de nada! —menciond Fernando.

—Pero no tenemos la tarjeta "verde” —contestamos con cierta desilusion.

—iNo importa! Es la tarjeta de esta empresa. ; Tienen otra cualquiera? La verificamos ya mismo vy les
asignamos el mismo limite de crédito que tengan disponible ahora. Incluso podriamos sumarle el
equipo de musica y hacemos todo en una sola operacién —nos ofrecié Fernando.

—Bueno, pero 24 cuotas es mucho tiempo... —refutamos con cierta duda.

—Les cuento cémo lo veo yo —dijo Fernando con un tono cémplice una vez més y agregd—: Estd muy
bien que traten de no tener deudas y de ser precavidos con el dinero. Pero, a veces, conviene pensar
un poco diferente. Un hijo nuevo lleva un montén de pequefos gastos que uno ni siquiera se imagina:
pafales, ropa que te falta, algin remedio, taxis en vez de colectivos para moverse... En fin, un sin
numero de gastos. Lo mejor es que hagan esta compra con las cuotas y tengan guardado el dinero de
la cdmara en su casa para emergencias e imprevistos. Se nota que son ordenados y meticulosos. Es una
ventaja y les va a dar mas tranquilidad.

No hay mucho mas que contar sin repetir la historia. El final de la venta, a esta altura, es aburrido y
previsible, pues siempre es el mismo, como el de una novela que siempre tiene un mismo argumento y
en la que solo cambian los protagonistas y las circunstancias.

La venta es un proceso y, como tal, la clave es asegurar, dominar y repetir este proceso siempre de la
misma forma. Es cierto que el "objeto” que se procesa es siempre similar al resto. También es cierto que
es importante estar atentos. Aunque el proceso es siempre el mismo, cada venta es Unica porque las
circunstancias son Unicas incluso si se trata de un mismo cliente.

Epilogo
En fin, mi joven amigo, esa es la historia sobre mi primer encuentro con un gran ejecutivo comercial. Sin
darme cuenta, esa tarde cuando sali del local me llevé varios “secretos” sobre las ventas efectivas. Por

supuesto, también llevé las compras que hice con mi esposa: una hermosa camara Sony de 8 mm sin
pantalla; un equipo de musica con espacio para 5 CD, doble casetera, cuatro parlantes con unaincreible
potencia de graves y calidad de sonido inimaginables hasta ese momento; una nueva tarjeta "verde”
que, durante 24 meses, se usd en varias oportunidades y que le generd a la empresa una hermosa
“cuotita” por gastos administrativos durante cada mes.
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Hoy, més de veinte afios después, la cdmara y el equipo de musica todavia estdn en mi casa. Es cierto
que ya casi no se usan y, mas de una vez, estuvieron por ir a parar a la basura, pero todavia funcionan
perfectamente.

Ahora bien, una ultima aclaracién. No seas desprevenido. No pienses cosas como “aquel vendedor les
vendid lo que quiso”. Claramente, no fue asi. Las personas no compramos nada que realmente no
queramos comprar; nada sobre lo que realmente no estemos convencidos. Un vendedor no puede
decidir por el cliente. A lo sumo —y solo en ciertas ocasiones—, puede condicionar la decisién, pero el
cliente siempre es quien decide si la venta se cierra o no. Y no me refiero a la filmadora (que es lo que
fuimos a buscary lo que Fernando solo debia "despachar” en lugar de vender). Me refiero al equipo de
musica y la tarjeta de crédito que supo ayudarnos a agregar. En realidad, necesitibamos ambos
productos y Fernando, como buen vendedor, supo mostrarnos tanto esa necesidad como la
oportunidad de satisfacerla.

Como te dije al principio, no existe un solo cliente que compre las “caracteristicas técnicas” de un
producto. TODOS los clientes compran los beneficios que estas caracteristicas técnicas les generan a
cada uno de ellos.

OBJETIVOS PARA LOGRAR UNA VENTA EFECTIVA:

© Establecer una relacidn de confianza con el cliente. Generar en el cliente una
sensacién de afinidad.

© |ldentificar la necesidad especifica que tiene cada cliente. (Preguntar para quéy
por qué se va a usar el producto o servicio).

© Elegir el mejor producto que se pueda ofrecer en funcién de la conveniencia del
cliente.

© Seleccionar las caracteristicas técnicas o los atributos que resulten més
apropiados.

© Traducir esas caracteristicas en beneficios especificos para el cliente. (;Cémo le
sirve al cliente?; ;cédmo resuelve el problema del cliente?; jcdmo satisface la
necesidad del cliente?).
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La venta profesional
L N N

; Qué es una venta profesional?

Con lo visto hasta aqui, podemos estar de acuerdo en que una “venta” no es solo una técnica o un

conjunto de técnicas. Es un proceso mas complejo y sofisticado que involucra varios aspectos. Por
un lado, implica tanto las relaciones humanas como la comunicacién. También implica la actitud de
buscary causar un bien a cambio de un beneficio econémico para ambas partes. Consiste en generar
un valor para el préjimo; es decir, consiste en satisfacer una necesidad. Requiere empatia
benevolente; es decir, el tipo superior de empatia que se compromete con una accién que beneficia
al préjimo.

Una venta es una actividad humana o un arte complejo. Decimos que es “complejo” porque, en
realidad, toda venta involucra multiples actividades que deben combinarse con pericia y pertinencia
en funcién de las necesidades de la otra persona y de las circunstancias.

En sintesis, una “venta” es un arte humano complejo o una serie de actividades que deberian
dominarse y ejecutarse en forma coordinada.

Ahora bien, todas las actividades humanas complejas pueden simplificarse y asegurarse por medio
de los procesos. Un “proceso” es una secuencia de tareas —acciones— previamente definidas que
permiten asegurar un determinado resultado predefinido. Los seres humanos definimos y
desarrollamos procesos con el fin de garantizar un resultado buscado. Y la venta es una actividad
humana, entre tantas otras, que puede secuenciarse en un proceso.

La ventaja del término “proceso” es que nos permite intuir que estas actividades se ejecutan de
manera coordinada por alguna razén o para alcanzar algun fin, objetivo o resultado. Las actividades
y los resultados son, entonces, dos conceptos centrales que debemos tener en cuenta.

La venta profesional es un proceso que busca identificar y satisfacer las necesidades especificas de

un cliente a cambio de un beneficio econémico que se mide a través del precio.

Para alcanzar este fin, en el proceso de venta se

CLAVE: planifican las operaciones, se predispone la actitud

La venta profesional es un proceso que del ejecutivo, se analiza el mercado objetivo, se
busca identificar y satisfacer las identifica a un prospecto y se busca conocerlo para
necesidades especificas de un cliente a detectar sus necesidades; luego, a través de un
cambio de un beneficio econdmico que proceso de comunicacién, se busca adaptar la oferta

se mice a traves del precio. al posible cliente para que este elija adquirir el

producto o servicio a cambio de un precio.
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Para que este proceso pueda llevarse a cabo, hay una serie de prerrequisitos que todo vendedor
profesional debe cumplir:

= Tener una auténtica vocacion por encontrar la manera de satisfacer las necesidades del
cliente.

Desarrollar |la capacidad de observar y analizar a cada cliente.

Dominar diversas técnicas de comunicacién que permitan mostrar de qué manera la
oferta beneficia al cliente. Para lograr esto, a su vez, serd fundamental conocer las
caracteristicas técnicas del producto o servicio.

Un error comun sobre el proceso de venta

Es sorprendente observar con qué frecuencia se confunden las etapas del proceso de venta y se cree
que la venta solo consiste en la entrevista. Este error suele ser muy comin entre muchas personas
que estudian técnicas de venta; entre muchos académicos, consultores y profesionales e incluso
entre una horda de youtubers tecno milenials. Lo cierto es que la entrevista no es el punto
determinante del proceso de venta profesional; solo es una de las etapas.

La venta profesional implica bastante mas que solo saber mantener entrevistas con un potencial
cliente. Un proceso de venta bien entendido tiene al menos tres etapas que deberian dominarse. La
entrevista es una de estas tres etapas. Y, a su vez, también es un proceso complejo en si mismo que
cuenta al menos con cuatro subetapas.

La confusién probablemente se origine en el hecho de que la entrevista es una de las etapas que
mas resalta a primera vista dentro del proceso de venta. Ademas, suele ser la etapa que mas temor,
inseguridad e incluso paralisis suele producir en quienes se inician en la actividad de las ventas.

Sin embargo, es fundamental recordar que, en toda venta profesional, existen otras dos etapas
ademas de la entrevista que suelen enmascararse y que son —por lejos— mucho mas importantes y
determinantes.
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Las etapas del proceso de venta

La venta profesional, en realidad, tiene tres etapas:

Escuela

[E |
HA de ]:Ijecutivos

La venta como la entiende un profesional

Seguimiento
posventa

Preparacién

“Capitalizar la experiencia”. *
e e e

[ En la venta profesional, lo mas importante es la “preparacion” y el “seguimiento”. ]
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A su vez, la entrevista tiene al menos cuatro etapas que analizaremos més adelante:
= Apertura
= Indagacién y argumentacién

= Manejo de objeciones

= Cierre
00
B Escuela
BHE de Ejecutivos '0’
“x‘."

Etapas y claves del proceso de entrevista

Cierre

< La venta profesional no incluye solo la entrevista.

La venta NO es solo la entrevista. La entrevista es una de las tres etapas que componen el proceso
de venta.

00

B Escuela

BB de Ejecutivos ‘“’
pm-h

Las tres etapas del proceso de venta

(2) Entrevista

(©)
s Cierre Seguimiento
Preparacion

postventa

( En laventaprofesional,lo mas importantees la preparacidny el seguimiento )
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