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			Acerca de este libro

			Una metodología para desarrollarse como vendedor, para dirigir y formar vendedores de manera exitosa.

			El método ODIS SEA de preguntas para ventas.

			Descubrir que la venta no es un arte es “un quiebre” que abre tus posibilidades a una habilidad que todos podemos desarrollar. Este libro es una guía para aquellos que buscan aprender a vender, aumentar sus ventas o dirigir un equipo de ventas. Les ayudará a predecir el éxito comercial y a hacer las preguntas adecuadas para entender las preocupaciones de los clientes y así poder hacerles ofertas de valor, de una manera metódica. Es un espejo para reconocer qué necesitas mejorar, para que revises y chequees tu metodología, habilidades, hábitos, actitudes y emociones frente a la venta. 

			“Este libro está dirigido a ti, que quieres ser un gran vendedor o dirigir en forma exitosa un equipo de ventas…”

			J. J. Irigoyen


Acerca del autor
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			Juan José Irigoyen Riquelme es Químico de la Pontificia Universidad Católica de Chile y MBA de la Escuela de Negocios IEDE. Desde 1991 empezó a trabajar en áreas comerciales. Se ha formado en Brasil y USA, recorriendo por razones de negocios 22 de los  50 estados de Norteamérica. Desde 1998 hasta el 2000 gerenció proyectos empresariales propios financiado por Capitales de Riesgo. Desde el 2000 hasta el 2012 trabajó en áreas comerciales de distintas empresas de Life Science y  Tecnología como vendedor, gerente de servicios, gerente de ventas, gerente de territorio y gerente comercial. El año 2012 presenta su primer libro El equilibrio de la felicidad, un camino posible, mismo año en que inicia la consultora Interconecta2 S.A., desde la que ha hecho consultorías, charlas, cursos y entrenamientos en Chile, Perú, Colombia y México. Su empresa se dedica a la transformación de personas y las empresas, coordinando, haciendo promesas y cumpliéndolas en forma recurrente. Desarrollando habilidades, entre estas, la habilidad de vender.

		


	Prólogo a la Segunda Edición


			La primera edición de este libro me trajo un nuevo aprendizaje sobre las ventas, ya que la discusión sobre los diferentes temas, con profesionales de la venta de distintos rubros ha ido enriqueciendo el observador que soy, y espero en esta nueva instancia, enriquecer la observación de los lectores.

			Esta edición trae novedades en dos aspectos (o dominios). La primera es que trabajando con “The Paradigma Gate” (empresa de consultoría con base en México) en nuevos proyectos, su principal consultor en Chile me impulsó a re-interpretar “ontológicamente” mis interpretaciones de los procesos de venta. Lo segundo es nuevo aprendizaje sobre ventas en retail, que si bien, no difieren del todo de las ventas consultivas, tienen sus particularidades en los estilos de los clientes, ya que no es lo mismo venderle a una persona natural que a un grupo de personas que representan a una empresa.

			A muchos de los lectores, probablemente términos como “ontología”, “taxonomía”, “observador”, “dominios” o los “actos del habla”, tal como me pasó a mí durante mucho tiempo, les parezcan extraños o rebuscados, sin embargo, me han permitido dar mucho más valor a mis consultorías y mis procesos como vendedor, por lo que en esta edición quise compartir estos aprendizajes con Uds.

			J.J.Irigoyen


		Prólogo

			Este libro está dirigido a ti, que quieres ser un gran vendedor o guiar en forma exitosa un equipo de ventas. Todos necesitamos en un momento u otro de nuestra vida vender, y este libro pretende poner al alcance de todos algunas simples ideas que te permitan desarrollar esta habilidad. Está escrito para que tomes de él lo que encuentres valioso, lo que te permita desarrollarte un paso más. Si algo no te gusta, o no estás de acuerdo, solo déjalo de lado. Sácale el máximo provecho para tu desarrollo profesional y, sobre todo, para tu crecimiento personal. Te aseguro que esta ODIS SEA te va a llevar por caminos épicos. Al igual que Ulises (que logró volver por Penélope y su reino), este libro te puede ayudar a enfrentar con astucia los continuos desafíos que se le presentan cada día a un vendedor. Con el libro espero que puedas (entre otras cosas) entender las preocupaciones de los clientes y cómo estas pueden cambiar en una misma venta, entender qué necesitan de ti los distintos tipos de cliente, agregar valor en cada interacción con ellos, aumentar tu autoconocimiento, predecir el éxito comercial de un equipo de ventas y cerrar negocios con técnicas probadas. Nada de lo que se encuentra en este libro te servirá si no practicas los conceptos y principios expuestos, porque solo la práctica, la perseverancia y el tiempo hacen al buen vendedor y al buen director de ventas. 

			“La posesión del conocimiento, si no va acompañada por una manifestación y expresión en la práctica y en la obra, es lo mismo que el enterrar metales preciosos: una cosa vana e inútil” (6)

			Hablando de la Odisea y sus mitos, un mito generalizado con respecto a la venta es que se nace con el “don” de la venta y la negociación. Sin embargo, aunque es verdad que algunas personas pareciera que nacen con esta habilidad, no es menos cierto que todas las habilidades son desarrolladas. De acuerdo a tu perfil conductual, puede costarte más o menos aumentar una habilidad determinada. Algunos desarrollan la habilidad de vender a muy temprana edad, por interés personal, por seguir modelos de los padres, abuelos, conocidos, a los que de una u otra manera han observado y de los cuales han repetido ciertos patrones. Sin embargo, la mayoría de las personas que hemos trabajado exitosamente en el campo de las ventas, hemos desarrollado esta habilidad en el transcurso de los años, no sin antes renegar de ella.

			Nuestra sociedad nos ha mostrado a los vendedores como personas que “lamentablemente no pudieron dedicarse a lo que querían”. A otros los han estigmatizado como personas “hábiles para el engaño”, como personas con “segundas intenciones”, etc. Esto hace que la mayor parte de los que trabajamos en ventas alguna vez hayamos renegado de trabajar en esta área, logrando solo retrasar el aprendizaje de esta habilidad, usando caretas como “gerente de producto”, “gerente de cuentas”, “gerente de territorio”, etc. 

			Un ejercicio que hago a mis alumnos, en consultorías, cursos y seminarios de venta, es preguntarles: “En un encuentro social, donde estás conociendo gente nueva, y te preguntan a qué te dedicas, ¿cuál es tu primera respuesta?” Solo aquellas personas que son exitosos vendedores (o están en camino de serlo) no tienen ningún tapujo en decir que se dedican a las ventas.

			Los griegos fueron los primeros en usar el dinero como moneda de cambio de bienes, luego esta práctica se perdió en el tiempo, hasta que a fines de la Edad Media la necesidad de hacer más eficiente el trueque, logra que definitivamente se reincorpore en la historia. Desde ese momento en adelante la venta es una pieza clave en nuestra sociedad, desde el bien o servicio más necesario hasta el más suntuoso requieren ser vendidos para que aquel que presta el servicio, o fabrica el bien, reciba la compensación monetaria por su trabajo. 

			En toda empresa de producción de bienes y servicios, o en cualquier evaluación de proyecto, las ventas son las que definitivamente traen los “ingresos” o flujos positivos de caja a las compañías; las gerencias, las áreas de soporte, desarrollo, despacho, etc, son todas áreas de “costos” o flujos negativos de caja, que dan valor al bien o servicio prestado. Sin ventas no hay empresa que se sostenga en pie, sin ventas no hay movimiento económico en el mundo. Así de importante es la venta. La venta es uno de los engranajes claves de la sociedad moderna.

			Con todo lo anterior, cabe preguntarse, ¿por qué entonces pareciera que la venta es una actividad non grata? Al igual que las noticias, son noticia cuando algo impacta, no cuando transcurre con normalidad. Hace años, cuando mi hija Francisca era pequeña, me abrieron el automóvil y me robaron la radio, entonces al día siguiente del robo le dije que ahora que no había radio ella haría esa función mientras íbamos de camino al colegio. Entonces cantaba para mí mientras yo conducía. Después de unos minutos, le indiqué que quería cambiar la sintonía para escuchar las noticias, haciendo yo un gesto, como que cambiaba imaginariamente la estación de radio. Se produjo un silencio largo, ella miraba por las ventanas del automóvil, atenta, buscando algo afuera, y después de unos minutos me dijo: “no puedo dar las noticias, porque no veo nada malo allá afuera”. Ese era su concepto de noticia a los 6 años. 

			De la misma manera impacta cuando alguien estafa, cuando alguien vende un producto vencido, cuando vendedores sin escrúpulos entregan sus bienes o servicios no en los términos acordados. Por eso pareciera que se asocia la venta con eventos negativos. No nos impacta que el señor de la esquina nos venda honradamente su periódico, la noble tarea del almacenero o del panadero que nos vende el pan, la laboriosa venta de los feriantes de verduras, las trabajadoras de las cajas de los supermercados, farmacias y grandes tiendas, el vendedor de autos que nos recomendó un vehículo adecuado, el sastre que nos hizo el traje a la medida, el ejecutivo que nos recomendó el seguro apropiado, el ingeniero que desarrolló un proyecto y presentó una propuesta profesional. Todos ellos, honrados vendedores que se ganan la vida permitiendo en forma notable que la venta mueva la economía de este mundo.

			Todos y cada uno de nosotros debería desarrollar la habilidad de vender, no solo para ganarse la vida, como lo hacemos los vendedores de oficio, sino que para saber vender también nuestras ideas. La venta tiene que ver con ayudar a otra persona a tomar decisiones correctas e informadas, por lo que es también una gran herramienta para que los profesores incentiven a sus alumnos al estudio de sus materias, para que los padres logren que sus principios predominen en sus hijos y no lo que les “parezca atractivo” en la sociedad. El trabajador al hacer su currículum, está ofreciéndose él mismo como un servicio, que debe ser vendido, luego, una vez trabajando, debe vender su eficiencia en el cargo para ser promovido e ir aumentando sus ingresos. 

			La venta es una actividad humana, de relaciones entre personas, por lo que el desarrollo de habilidades humanas es una piedra angular para el vendedor. Habilidades como la empatía, la disciplina, los hábitos, el reconocimiento del cliente como un ser humano con sentimientos, pensamientos, mapas mentales, maneras de observar y de interactuar, distintas a las del vendedor, deben ser trabajadas por este, para lograr ser exitoso. 

			Hay una variable humana más o de relación entre personas. La variable espiritual, “la conciencia”, conciencia que interactúa entre el comprador y el vendedor. Entre el 83% y el 87% de la humanidad cree en una “conciencia universal”, el Universo, el Altísimo, Dios, Alá, Jehová, Yahvé (o como quieras llamarlo), y al ser la venta una relación entre personas, no es posible ignorar esta importante “variable”, por llamarla de alguna manera. Cada vez que interactuamos en ventas (al igual que en otras áreas de la vida) hay energías fluyendo entre el vendedor y el cliente. Enviarle a tu cliente las mejores energías, desearle alegría y amor, te llenará también de esas energías y te permitirá fluir en la relación comercial.

			Stephen Covey, quien escribió el libro Los siete hábitos de la gente altamente efectiva, contaba que vio una vez a una persona que estaba haciendo mucho esfuerzo y sacrificio físico para cortar un árbol con una sierra, aserraba sin lograr cortar el árbol. Entonces se le acercó una persona y le preguntó:

			-¿Por qué estás poniendo tanto esfuerzo en cortar el árbol así?, lo que tienes que hacer es parar, afilar la sierra y después cortarlo. 

			-Es que no puedo detenerme porque tengo que cortar el árbol.

			-¿Cómo no puedes detenerte porque tienes que cortar el árbol?

			-Sí, es que estoy tan apurado cortando el árbol que no puedo detenerme a afilar la sierra.

			Así nos pasa a veces a todos. La urgencia de las metas, la prisa de lo que tenemos que hacer, o los compromisos que se nos vienen encima hace que sintamos que no tenemos tiempo para afilar la sierra. A través de la lectura y aplicación de lo que puedas aprender de este libro, estarás afilando tu sierra comercial.

			Esta obra es una compilación de estudios y décadas de experiencia frente a los clientes, es de experiencias reales en Latinoamérica, y mientras más he estudiado el fenómeno de la venta y más he preguntado a vendedores y gerentes de venta qué hacen para ser exitosos, más se reafirman las hipótesis que aquí presento: “La venta no es un arte”, y puede convertirse en una ciencia para dejar de ser un arte, como lo fue en la antigua Babilonia. 

			Pretendo que este libro sea una guía para aprender a vender, para manejar un equipo comercial, para que te detengas, afiles la sierra y salgas con mayor fuerza a captar clientes, cerrar negocios, influir con tus ideas a alumnos, hijos, subordinados, jefes, etcétera.
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			Introducción a esta ODIS SEA

			Antes de comenzar directamente con el desarrollo del libro, me gustaría entregarte un mapa de lo que vamos a ver. Este libro se puede leer en el orden en que está escrito o en el orden que quieras. Por eso este mapa te ayudará a saber dónde encontrar lo que buscas o saber por dónde vamos en cada etapa:
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					En el centro tenemos el Proceso de venta como tal, con todas sus etapas, incluida la metodología de preguntas ODIS SEA, como parte de este. 

					
El vendedor, por ser quien ejecuta este proceso, es todo un tema, desde las habilidades a desarrollar hasta su estilo propio de perfil conductual.

					
La organización de la venta, como un apoyo fundamental al proceso de ventas, permitiendo tener controlados los parámetros que predicen el éxito comercial.

					
El producto es diferente de una compañía a otra, pero el tratamiento que se le debe dar es siempre el mismo, cómo colocamos sus características y beneficios en el lenguaje del cliente.

					Entender el mercado al que llevamos nuestros productos, cuáles son las preocupaciones comunes de los clientes que compran nuestros productos.

					Reconocer al cliente como ser humano, con sus preocupaciones, intereses propios y con un perfil conductual distinto al nuestro.

			

			El proceso de venta lo desglosaremos en diez pasos de la siguiente manera: 
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			Algunas definiciones básicas 

			En la venta existe la aplicación de las estrategias, tácticas y técnicas necesarias para establecer y mantener una posición de preferencia de un producto o servicio en relación con los clientes. En esta relación frente al cliente podemos tener diferentes posiciones, que van desde la más desfavorable, que es la negación de un cliente a adquirir un producto de un proveedor determinado, hasta la más favorable, que es que el cliente adquiera el producto, solo de un proveedor, nosotros. Las distintas posiciones frente al cliente son: 
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Posición Negativa: El cliente ha tenido una mala experiencia con el producto, con el proveedor y/o con el vendedor, y no nos compraría bajo ninguna circunstancia.

					
Posición Incierta: Es muy poco probable que el cliente nos considere, por diferentes razones que van desde el desconocimiento de nuestros productos, de la compañía y/o porque no nos considere un proveedor apropiado. 


					
Posición Periférica: Es probable que en alguna ocasión nos compre, pero no estamos dentro de sus prioridades.

					
Posición Compartida: Nos compra a nosotros y además compra a la competencia. Ya sea porque encuentre que nuestros productos son equivalentes a los de la competencia o porque quiera mantener un equilibrio entre sus proveedores y esté siempre manteniendo una política de compras que permita más transparencia y equidad.

					
Posición Preferida: El cliente decide proveerse de algún producto nuestro en forma exclusiva con nosotros porque le damos la confianza y tranquilidad necesarias para saber que estamos en una relación de equilibrio ganar/ganar y confía en que la mantendremos en el tiempo.

			

			Nuestro trabajo como vendedores es mejorar al máximo para acercarnos lo más posible a posicionar el producto, la compañía y el vendedor en una Posición Preferida. Muchas veces nuestro trabajo es, paulatinamente, ir pasando de una posición desfavorable a una más favorable en la mente de nuestros clientes.

			En la venta, para tener la mejor posición frente al cliente es importante comprender que aquella tiene dos aristas básicas por parte del vendedor. El vendedor debe realizar una venta funcional y una venta interpersonal.

			
					
Venta Funcional: Son todas las actividades que debe realizar el vendedor en forma prolija, desde la prospección del cliente, pasando por la presentación, cotización, negociación, cierre, facturación y cobranza de los productos. 
	Implica diagnosticar las preocupaciones, necesidades del cliente, y aplicar los conocimientos, experiencia y recursos para hacerse cargo de las preocupaciones, necesidades o deseos de este. 

	Requiere seguir los procesos internos de la compañía para establecer parámetros de seguimiento y control de los pronósticos de venta. 





					
Venta Interpersonal: Comprende todo el relacionamiento humano que edifica una relación de confianza entre el vendedor y el cliente.
	Implica ocuparse de las preocupaciones, necesidades de las personas que están involucradas en la compra, del usuario del producto, el que hace los análisis técnicos, económicos, financieros, el comprador, etc. Estén estas funciones repartidas entre varias personas o estén concentradas en una sola. 

	Requiere una legítima preocupación por la satisfacción del cliente.





			

			Los buenos vendedores debemos hacer una mezcla perfecta de venta funcional con venta interpersonal, ya que una venta funcional sin preocupación por las personas nos llevaría a no comprender de fondo las preocupaciones del cliente, y una venta interpersonal sin cumplir con todas las exigencias de la venta funcional, nos llevaría a no cumplir con las actividades necesarias para concretar la transacción en forma exitosa. Cuando un vendedor logra equilibrar en forma perfecta ambas ventas, tiene una ventaja considerable sobre un vendedor que no conoce estos principios.

			Aparte de la venta interpersonal y funcional, cuyo correcto desarrollo depende exclusivamente del desarrollo de estas habilidades por parte del vendedor, la venta en sí tiene una gama infinita de “tipos de ventas” que dependen de la clase de producto y mercado objetivo, y van desde la venta transaccional a la venta consultiva, pasando de una a la otra como pasa del negro al blanco, por una infinidad de matices intermedios.

			
					
Venta Transaccional: Es una venta masiva, donde el cliente compra un producto genérico, sin ningún tipo de personalización en formas o servicios. “Cuando el cliente ya sabe lo que quiere, y necesita mínimo asesoramiento y puede tomar buenas decisiones en función del precio, la venta es transaccional”. 
	Es la clásica venta de “góndola” de supermercado.

	Regularmente implica bajos montos. 

	La interacción con el vendedor es mínima.





					
Venta Consultiva: Es una venta personalizada uno a uno, donde el producto mismo es el resultado de la interacción entre el vendedor y el cliente. “Cuando el cliente tiene una preocupación, y alguien le ofrece hacerse cargo de esta construyendo una solución en conjunto, hablamos de venta consultiva”. 
	Es como hacer un “traje a la medida”.

	Implica montos más considerables de transacción y de margen para las compañías. 

	El vendedor es un consultor técnicamente especializado. 





			

			Como en todas las definiciones de perfiles, estas no se encuentran en su estado puro en la mayoría de las ocasiones y tenemos una gama de tonos entre ambas. De este modo, entremedio tenemos ventas transaccionales con promotores, como es el caso de los productos de retail, donde las compañías asignan un vendedor “promotor” para ayudar al cliente a decidir. Ventas donde la relación del vendedor con el cliente es una parte clave, sin tener un producto personalizado, como es el caso de productos cosméticos, nutricionales, puerta a puerta y ventas semiconsultivas con sistema de autoatención vía software on-line, como es la compra de computadores armados a la medida. ¿Qué tan transaccional y qué tan consultiva es una venta?, depende del producto, el mercado y el tipo de cliente.


		Definición de ventas 

			“Es un proceso que combina competencias humanas y funcionales, para lograr la satisfacción de preocupaciones, necesidades o deseos de un cliente, a través de una transacción económica”

			Hemos querido definir la venta al comenzar este libro para poner un marco en el cual movernos. Cuando hablamos de una actividad o proceso, queremos indicar que la venta puede ser una actividad muy simple y corta de un par de minutos (como el cliente final de retail ) e incluso segundos, hasta un proceso muy complejo que puede durar meses y hasta años.

			Que hay que tener y desarrollar competencias humanas es algo que iremos explicando poco a poco en este libro y tiene que ver con que la venta es una interacción de intereses entre personas.
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			Cinco factores para cerrar una venta

			Después de años de trabajar en ventas y constatar con alumnos, colegas, amigos y clientes de mis consultorías, he encontrado y comprobado, una y otra vez, que si una venta no se ha cerrado es porque uno de estos cinco factores no está. Darse cuenta de que no está, nos permite trabajar para generarlo o para descubrir por qué no se está generando.

			
					Debe existir una preocupación, necesidad o deseo de un cliente.

					Debemos tener un producto o servicio que cubra esa preocupación, necesidad o deseo.

					El valor percibido por el cliente, del producto o servicio, debe ser mayor que el precio.

					Se debe estar negociando con la persona que puede tomar la decisión de compra.

					Debe existir un cierto “sentido” de urgencia.

			

			He desafiado a clientes, colegas y amigos a revisar negocios que no han logrado cerrar, y siempre existe uno de estos cinco factores involucrado. Cada uno de estos se irá desarrollando en el transcurso del texto, pero este listado te ayudará a revisar cada una de tus ventas presentes y saber por qué no se está cerrando.


La persona del vendedor 

			En la venta tenemos un producto que debe ser definido de una manera clara y precisa, debemos tener un mercado objetivo que está dispuesto a pagar por nuestros bienes y servicios, debemos organizar nuestro tiempo, nuestra presentaciones y nuestros prospectos de ventas de manera de hacer un trabajo eficiente. También, debemos conocer algunas técnicas específicas de venta que nos hagan más fácil el trabajo y nos apalanquen para presentar o manejar objeciones, obtener cierres de venta en forma adecuada, así como para poder hacer una entrega del bien o servicio que permita la satisfacción del cliente, haciendo que la cobranza sea en los plazos acordados. Sin embargo, lo más importante para una venta efectiva es la persona del vendedor. Las habilidades que debe desarrollar y las interacciones que debe aprender a manejar, porque por sobre los productos y las empresas, las personas le compran a personas, y un muy buen producto puede ser desechado por antipatía al vendedor, así como un producto aceptable puede ser muy bien presentado por un buen vendedor.

			Para poder vender cualquier cosa tenemos que tener en cuenta que el vendedor debe hacer las cosas bien, antes, durante y después de la venta, pero para eso, él debe estar preparado intelectual y emocionalmente para ejecutar la venta.

			Las etapas de la venta que veremos nos pueden parecer obvias y de sentido común, sin embargo, aunque nos parecen de sentido común, ¿por qué no las ejecutamos?, ¿por qué nos cuesta tanto tener los hábitos y la disciplina para realizar una buena venta? Cuando empezamos a escarbar un poco, descubrimos que por obvias, muchas veces no les hemos prestado la atención adecuada, para dedicarle el tiempo a la ejecución que corresponde para lograr los objetivos. Jim Rhon (4) decía que todos deberíamos haber ido a la escuela y haber tomado las materias más importantes y que nunca tomamos, Obvio 1, Obvio2 y Obvio 3… Así es, muchas cosas de las que aparecerán en este libro te parecerán obvias, pero es la aplicación de todas estas obviedades en su conjunto, lo que permite hacer la diferencia entre los que venden y los que casi, casi… venden. 

			Para ser un vendedor profesional y una persona de gran calidad que aporte a nuestra sociedad, el vendedor debe funcionar en base a ciertos parámetros básicos:

			
					
Actuar en función de sus valores: Los vendedores debemos lograr ser congruentes entre lo que se cree, dice, hace y aprender a hacer promesas. Eso nos permitirá mantener nuestros valores en alto en cualquier punto crucial que nos presente el mercado.

					
Tener claras sus necesidades y aspiraciones: Cada uno de nosotros tiene que tener claras cuáles son sus necesidades y sus aspiraciones para poder actuar en función de los valores que tenemos. 

					
Sentirse orgulloso de lo que está haciendo: Debemos sentirnos orgullosos del trabajo que estamos haciendo porque con ese trabajo nos estamos dignificando. Muchos vendedores reniegan de su calidad de vendedor. Eso les hace perder foco en sus metas y objetivos.

					
Utilizar todos sus dones y talentos: Todo lo que la naturaleza nos ha dado son talentos que podemos aportar a nuestro trabajo como vendedor. Muchas veces nos cuestionamos si podemos realmente vender y si tenemos los dones adecuados para hacerlo. Aquí está la médula de que esto no es un arte, sino una habilidad a desarrollar. Todos los talentos de las personas pueden ser potenciados de diferentes maneras para desarrollar la habilidad de vender. Hay personas que tienen más talento para hablar, otros más talento para escuchar, sin embargo, en ambos casos el talento faltante se puede desarrollar en el tiempo. Todo su talento y desarrollo personal debe estar puesto al servicio de lo que realmente es importante como misión personal.

			

			Cuando tengo claras mis necesidades y aspiraciones, actúo en congruencia y utilizo mis dones, ¿qué es lo que logro? Desempeñarme mejor en todos los roles, porque esto no tiene que ver solamente con desarrollarse bien como vendedor, tiene que ver con hacerlo bien en todos los ámbitos de la vida, como persona, como parte de la sociedad, como pareja, como padre, como hijo, como hermano.
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