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Resumen
Lasreglasdd trabajo estdn cambiando vertiginosamente,
por cons guiente, esnecesario actudizar losmodel osdegestion
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dado lamagnitud y & impacto delos cambiostecnol 6gicos, del mercado, la
competencia, etcétera.

Este trabgjo intenta ser unaguiade cémo aplicar los conceptos de la
inteligencia emocional a campo de ventas, sus posibles resultados y
beneficios.

Abstract

Therulesof work arechanging rapidly, thereforeit isnecessary to update
the management model sthat are used due to the magnitude and impact of
technological change, market, global competitors, and so on.

Throughout thispaper discussestheimportance of applying the concepts
of emotional intelligenceto thefield of sales, possible outcomesand benefits.
And also describes a practical guide to making these changes in an
organization.
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I ntroduccion

End presentearticulo dgaremosdelado por un momento lasestadigticas,
cifrasdeventasy gréficos, paraintroducirnosen el aspecto humano dela
funcion de ventas. Hoy nos enfrentamos aun escenario caracterizado por
lavolatilidad, complgidad eincertidumbre.

Encontramosen lainteligenciaemociona buenasherramientasquesirven
parapotenciar lo que Daniel Goleman define como "habilidadesblandas';
cualidades que sin dudas, son requeridas para preparar alos vendedores
parael mundo queviene. Seguramente, en el futuro habramayor acceso a
latecnologiay conectividad; clientes mucho masinformados, exigentes,
negociadores, mercados fragmentadosy maduros, marcasglobales, mésy
més cambios. En consecuencia, laluchapor conseguir unamayor cuotade
mercado serdmuchisimo masduraen |ospréoximosafios.

A continuacion, analizamos qué papel juegan en e vendedor actual las
cinco cualidades que conforman el concepto que este autor ha dado en
[lamar inteligenciaemociond.

1. Conocimiento de uno mismo
¢Comoleafectanlascriticasdelosdemas? ¢COmo superalasobjeciones
del cliente? ;Dequémaneraas milaun fracaso? Cuando nolograun objetivo,
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¢vuelveaintentarlo? ¢Como actliabajo presién? Son preguntasque sirven
parareflexionar acercadel autoconoci miento que serequiere por parte del
vendedor y sobre como inciden estas situaciones que son frecuentesen las
ventas, sobre suspercepciones, susemocionesy su conducta. Y endefinitiva,
quéimpacto tienen sobre el resultado de su gestion.

Es mucho méas que un mero reconocerse en el espejo. Este
autoconocimiento significa hacer un andlisis profundo, paralo cual es
necesario ser sinceroy abierto parareconocer aquellas emociones que se
producen en el vendedor cuando las cosas no salen bien: los clientes se
quejan, sedisparalaans edad, lasventasno se pueden cerrar, losproductos
no estén en stock, € tiempo los agobia, |osjefespresionan.

¢Como reaccionaantelaadversidad? ¢Cud essu capacidad derespuesta
antelainestabilidad del contexto? Tiene un comportamiento reactivo, se
muestraarrogante, actUaaladefensiva, ¢renuncia?, o por el contrario, se
mantiene positivoy no sedejaarrastrar por estetorbellino de emociones
(ira, miedo, desconfianza, inseguridad, nerviosismo, etcétera) queasu vez
generan unaespiral ascendente.

Conocerseauno mismo, paralasventasimplicatener unandisisjuicioso
sobre su propiaactuacion como vendedor: ¢Quésalio mal? ¢Por qué? iMe
faltéd ago o hubo otrosfactores gjenosami queincidieron? ¢Qué actitudes
debo mantener? ¢;Qué funcionay qué no funciona? ¢;Qué relaciones con
otros sectores son necesariasdesarrollar? El andlisistiene que servir para
tener una vision clara de sus puntos fuertesy sus aspectos criticos de
mejora: me falta més pericia para negociar, necesito una presentacion
diferentede producto, puedo meorar laargumentaci dn deventas, tal objecion
se puede rebatir dando otras explicaciones, tengo que estar mas seguro de
mi mismoy del producto que vendo, debo establ ecer unacomunicacion més
asertivacond cliente.

Pensar en uno mismo es una poderosa herramienta de cambio. Tener
concienciasobrelasemocionesque uno experimenta, parapoder mangarlas
con mayor efectividad, reforzarélaautoestimacomo vendedor mediante
unamayor comprension del trabajo. Asimismo, aumentaralapercepcion
sobreuno mismoy €l contextoy ampliardlacapacidad delecturasobre el
lenguaje corpora del cliente. De esa manera, estard en condiciones de
comprender mas acabadamentelas necesidades del cliente.

Por ultimo, esteautoandisispuedellevarseacabo anivel individua o
bienanivel colectivo. Laorganizacion puedeimpul sar sesionesde coaching
enlascualeslosvendedores deban readlizar g erciciosde autoconocimiento,
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test y otras herramientas cuyo propdsito esindagar acercadelasemociones
intraeinterpersonaes. ¢Quéestoy viendo? ¢Quéno estoy viendo? ;Qué
Nno quiero ver? (negacidn) son tres preguntas basi cas que definen claramente
lagtuacion actua del vendedor, esdecir adonde esta parado en este momento.

2. Motivacion

¢Como motivar alosvendedores? ¢Con mejorescomisiones? ¢Con
menoshorasdetrabg 0? ¢Envidndol osaun curso demotivacion? ¢Afadiendo
otros beneficios? Es un gran interrogante y a su vez un desafio conocer
cud es son las motivaciones que necesitaun vendedor.

L asempresas actual mente estan enfocadas en brindar incentivos cada
vez masinnovadores paramotivar alosvendedores. Esosincentivosvan
desde unamayor flexibilidad horaria, menos horasen lacoficina, beneficios
adicionales-paseslibresaclubes, gimnasios, un diade spa, etcétera- hasta
los reconocimientos mas convencionales, como premios a las mejores
gestionesmensuales, trimestrales, bonosanuaesy vigjes.

Sinembargo, segiin mi experienciatodas estas accionestienen un efecto
decorto plazo. Logran su propdsito "mover aqueel vendedor vendamas'.
Pero, ¢el vendedor estarealmente motivado? ¢L ogramosque sepongala
camisetadelaempresa?

Pensar queel vendedor solamente se siente motivado por un premio es
no tener en consideracion laparte humana. Sin dudas, hay numerososfactores
intrinsecosque motivan d vendedor a margen deestosincentivosextrinsecos
gue puede plantear una empresa, como son la vocacion de servicio, las
ganasdeinteractuar conlagentey ayudarlaasatisfacer susnecesidades, la
curiosidad por conocer diferentes personas, estilosdevida, explorar, aprender
de nuevas experiencias, etcétera. Son motivosinternos de cada persona
gue son necesarios conocer parapoder potenciarlos.

Lamotivacion vienearesponder € porqué usted esun vendedor y no un
empleado adminigtrativo, por gemplo. (Cudessonlosmotivosqueloimpulsan
adedicarsealasventas? ¢Por qué quieretener éxito en ventas? ;Por dinero,
status, prestigio, reconoci miento, manejo de su tiempo, porque le apasiona
comunicarse con lagente, porque quiere hacer carreraen laempresa, porque
necesitad trabgjoy notieneotraaternativa? Estemdvil interno esinevitable
gue se vea afectado por otros factores propios de laempresa que pueden
influir tanto positivacomo negativamente, como losvinculosemocionales
entrelazados entre paresy con losjefes, las condiciones de bienestar, |os
espaciosdeintercambio deideasy opiniones.
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Y e porquéimpactadirectamenteen el como realizausted su trabao,
determinalacalidad delaventaa margen delo meramente cuantificable,
esel compromiso que asume el vendedor, su responsabilidad, las buenas
rel aciones que sostiene con clientestanto externoscomointernos, labUsqueda
continuade me orar sugestion, dedescubrir nuevas oportunidadesde negocios
en el mercado.

En suma, tendra grandes problemas para mantenerse inspirado si €l
combustible que mueve sumotor essolamente e dinero olosbeneficiosque
mencionamosanteriormente. El mundo delasventasescomplg o, fluctuante
y sindudasleresultaradificil mantenerse enfocado con laenergiaadecuada
paratener éxito.

3.Autorregulacion

La autorregulacién es sencillamente la competencia emociona que
permite gobernar losimpul sos: confiar en uno mismo, pensar que uno es
capaz de hacer determinado trabajo. Dicho con otras palabras, y desde el
punto devistadel comprador: confiar esaceptar, escreer en el vendedor, en
el producto o servicio queofrece, confiar en su palabra, confiar enlaimagen
de marca que la empresa ha construido y que confirma con los hechos,
sentir tranquilidad y respal do por ladecisién de compraque hatomado.

La confianza funciona a nivel cognitivo (poder discernir entre las
dternativas), anivel emocional, que esel masfuerte (sentirseseguro), y a
nivel conductual (accionar, aceptar o nolaoferta). Veamoslasiguientefigura.

Elementos que generan confianza

+ Empatia o
Rapport
+

+Compromiso y

responsabilidad
Desconfianza Duda Confianza
. Inseguridad . Reticencia . Seguridad
. Rechazo . Evaluacion . Aceptacion

Por ultimo, laconfianzapermite (K Uster, 2002): unamayor claridad de
losobjetivosparavendedor y cliente, unintercambio mayor de comunicacion
entreambosy unamayor implicacion del vendedor por satisfacer a cliente.
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Un vendedor que consigue autocontrolar susemocionestieneunagran
ventgja, por emplo, cuando un cliente se quejade modo airado. El poseer
los recursos internos necesarios para enfrentarse a estas circunstancias
determinarael éxito: conservar lacalma, escuchar con atencion, tener la
receptividad emocional paracomprender susrazones, su enojo, dialogar,
engendrar confianzay finalmenteliderar el conflicto. Decirlo essencillo,
pero llevarlo a cabo es mucho mas complejo de lo que seimagina, sino
echemos un vistazo alrededor y observaremos incontables casos de
vendedores que se ven desbordados por estos y otros acontecimientos
similares. No saben como resolver € problema, reaccionan conindiferencia,
apatia 0 empeoran las cosas actuando con la misma virulencia que trae
consigo € cliente. El resultado yalo conocemos, no solo pierden un cliente
sino muchos més por el bocaabocanegativo que hace éste asu grupo de
referenciasobrelamalaexperienciaconlamarca

Existe un estudio muy conocido "marshmallow test” redlizado por Walter
Mischd enlaUniversidad de Stanford, el cua consistid en poner a acance
denifiosde4 afiosunagol osina, explicando que podrian comerlajahoral" o
esperar unos minutosy si no lacomian, podrian comer dos golosinas en
lugar deuna. Frenteaunasituacion deestréslosnifios debian decidir qué
hacer, ¢Qué creen? Lamayoria no pudo mantenerse bajo control ante al
estimulo y comidé la golosina. Lo més interesante es que este estudio
transversal continud por catorceafios, y sedescubrio quelosnifiosimpulsvos
tenian baja autoestimay eran menos propensos a soportar la presion, se
distraian de sus objetivosy eran poco flexibles. Mientras quelos que habian
esperado por lasegundagol 0s na, eran personas socid mente mas competentes
y con mayor éxito académico.

Resumiendo, lacapacidad paramangjar losimpul sosconflictivosy las
propiasemocionesseracrucia paraestablecer relacionesemocionalesmés
duraderas con los clientes, resolver conflictos de maneramas efectivay
evitar que sedafielasalud emociona del vendedor.

4. Empatia

Lapaabraempatiavienedel griego empatheia, cuyo significado hace
referenciaa"sentir dentro” 0"end interior de'. Laempatiapuededefinirse
como la habilidad de una persona para comprender las emociones,
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necesidades y problemas de otra. Es ponerse en los zapatos del otro,
interpretar no solamente lo que comunica verbalmente, sino toda la
comunicacion no verbal que esta sucediendo en simultaneo: tono devoz,
gestos, posturas, ademanes, expresionfacial.

Ser h&bil paraservir alosclientes, escucharlos, saber qué necesitan,
desean, cud es son sus preocupaci ones, preferenciasy limitaciones, sontodas
aptitudes basadas en laempatia. Lagestion de ventas debe estar orientada
haciad dientey nohaciael producto. Esdgar demirar suombligoy comenzar
aver quélepasaal cliente, qué quiere, por quéno quiereel producto, qué
serviciolepuedo brindar parafacilitar su vida, cuales son susexpectativas,
sus deseos, susproblemasaresolver, etcétera. Y apartir detodo estegran
cumulo deinformacién el vendedor no solamente venderamés, también
estrecharalazos emociona es mas duraderos con los clientes, que pueden
redundar en lalealtad delosmismoshacialamarca.

iAhora comprendo!

5. Destreza para lasrelaciones

El dltimo elemento delainteligenciaemocional eslaconjunciéndelos
cuatro anteriores. Tener destrezapararel acionarseesprimordia end mundo
empresaria y en especial enlasventas, resultaimposiblevenderlealgo a
alguien sin antes relacionarse con esa persona. Larelacion siempre esta

Tiempo de Gestion - N° 16 - Diciembre 2013 — Semestral | Facultad de Ciencias de la Gestion - UADER

‘ REVISTA 16 con insert de paginas y desvinculdsib.pmd $ 22/05/2014, 12:23 p.m.

T



antesquelaventa.

Sindudaalguna, cadarelacién requerirapor parte del vendedor cierta
flexibilidad y adaptacidn, hecho quetrae aparejado lapersonalizacion dela
venta. Esto esadaptar laofertaalademanda, més especificamente buscar
el mgor satisfactor paralaneces dad puntua deun cliente, conlosproductos,
serviciosy mediosquetieneasu a cance el vendedor.

El desafio de las relaciones esta planteado en el vinculo mismo que
crean vendedor y cliente, el cual esunico eirrepetible. Por lo tanto, conuna
adecuadaformacion delosvendedoresy laadaptacion a cambio por parte
delaorganizacion estasrel acionesalargo plazo son susceptiblesde generar
unaventajacompetitivaen el mercado.

Conclusién

Lainteligenciaemocional aplicadaa campo delas ventasno esuna
moda, ni pretende ser un titulo marketinero para un articulo. Las
organi zacionestendran queir adaptando las competenciasdelafuerzade
ventas paratener capacidades de respuestaaeste nuevo entorno inestable
y complejo que se presenta. Las vigjasrecetas estan obsol etas, el proceso
deventacambi, los clientes cambiaron laformade comprar, |0s speech
estereoti pados no surten efecto, |os competidores son més agresivosy la
saturacién delos mercados es monedacorriente.

Este panorama nos esta sefialando que debemosir en otra direccion.
Propongo considerar tres aspectos estratégicos.

1. Extender lavisién sobre el contexto quetienelafuerzadeventas, no
guedarse cuadriculadosy presosde un presupuesto sino brindar laautonomia
suficiente de explorar nuevasaternativas, descubrir nuevas oportunidades
denegocios.

2. Valorar lo emocional sobreloracional, o sea, cuidar €l climadela
empresa, contener alosvendedores, propiciar espaciosdeintercambioy
colaboracién. No presionar sobred plano delaaccion (jmésventas!) cuando
debereforzarse e nivel cognitivo y fundamental mente las emociones del
vendedor, luego vienelaaccion.

3. Formar en aspectos vinculados a estas nuevas habilidades que
modifican muchasestructuras mental esy establecen unrol queel vendedor
no estaba acostumbrado a desempefiar otrora, un rol de asesor-guia de
confianza, y no aguel cazador quevea cliente como unapresa.
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