
	
  		[image: cover]
	


	
  		[image: ]
	


	
  		[image: ]
	


		




			No se permite la reproducción total o parcial de este libro, ni su incorporación a un sistema informático, ni su transmisión en cualquier forma o por cualquier medio, sea este electrónico, mecánico, por fotocopia, por grabación u otros métodos, sin el permiso previo y por escrito del editor. La infracción de los derechos mencionados puede ser constitutiva de delito contra la propiedad intelectual (arts. 216 y siguientes del Código Penal).



			La editorial no se hace responsable por la información brindada por el autor en este libro.



			Yo, vendedor

			© 2024, Oscar Pizarro Ubillus

			Cuidado de edición: Alessandra Canessa

			Corrección de estilo: Oscar Carrasco

			Diseño de portada: Departamento de Arte y Diseño de Editorial Planeta Perú

			Diseño de interiores: Daniel Torres 



			© 2024, Editorial Planeta Perú S. A.

			Bajo su sello editorial Paidós Empresa

			Av. Juan de Aliaga N.° 425, of. 704, Magdalena del Mar

			Lima-Perú



			www.planetadelibros.com.pe



			Primera edición digital: julio 2024

			ISBN impreso: 978-612-4327-82-7

			ISBN digital: 978-612-4327-87-2

			Hecho el Depósito Legal en la Biblioteca Nacional del Perú N° 2024-05495



			Lima-Perú, julio 2024



			Diagramación digital: ebooks Patagonia

			www.ebookspatagonia.com

			info@ebookspatagonia.com

		


		
			Agradecimiento

			A todos mis compañeros vendedores, que me enseñaron tanto, y con los que día a día salíamos a buscar la cuota de ventas y atender a nuestros clientes; y a todos los que hacen de la venta no solo su profesión, sino también su pasión.

		


		
			Prólogo

			¿Por qué escribir un libro de ventas? La respuesta es sencilla: porque trabajar en ventas es lo mejor que me ha pasado en mi vida profesional. Y todo se lo debo a un gran consejo y a una buena decisión.

			Allá por el año 2002, terminaba mi último ciclo de estudios de Ingeniería Industrial en la Universidad Nacional de Ingeniería. Llevaba poco más de dos años realizando prácticas preprofesionales en una prestigiosa empresa multinacional dedicada a la fabricación de marcas de consumo masivo. Durante esos dos años, siempre estuve en la planta industrial, y había pasado por el área de Ingeniería y luego por el área de Distribución. Este último puesto era en el centro de distribución principal de la compañía. Como ya estaba próximo a graduarme, empecé a buscar oportunidades de un empleo a tiempo completo para quedarme trabajando en la planta. Después de todo, ¿qué mejor trabajo para un futuro ingeniero que aprender de un proceso de fabricación tan sofisticado? Así, se me ofreció la oportunidad de quedarme en la empresa como supervisor de procesos de fabricación en la línea de producción de detergentes. Imagínate, el sueño dorado de un ingeniero de la UNI. Contento con la posibilidad, me fui a contarle a mi jefe, quien era en aquel entonces el gerente de Distribución. Él escuchó sobre la propuesta que tenía, se jaló el bigote como solía hacer cuando pensaba detenidamente sobre algo, y me dijo algo así como: «Estoy seguro de que en la planta te va a ir muy bien, creo que has sido un excelente practicante, y te han formado muy bien en la parte técnica». Hasta ahí todo iba bien, y yo sonreía. Sin embargo, continuó: «Si yo fuera tú, antes de quedarme en planta, probaría también el área comercial. Todavía eres muy joven. Te aconsejo que pruebes ambos mundos antes de decidir en qué línea profesional vas a desarrollarte. Si yo retrocediera en el tiempo, me hubiera gustado probar ventas». Si ese momento se hubiera retratado en una caricatura de Condorito, yo sería el que se caía y hacía el clásico sonido ¡plop!.

			¿Mi jefe, el gran ingeniero gerente de Distribución, me estaba diciendo que probara ser vendedor? ¿Era porque de repente no le gustaba mi trabajo o porque de verdad consideraba que debía probar la ruta comercial? Yo, ingeniero de la UNI, ¿vendedor?... El resto de esa tarde me quedé pensando. Yo admiraba mucho a mi jefe, y algo me decía que debía, al menos, analizar su consejo. Al llegar a mi casa, le conté a mi madre lo sucedido, y le pedí su opinión, ya que ella trabajaba en el área comercial de un laboratorio farmacéutico. Ella, enseguida, llamó a algunos amigos que trabajaban en ventas, y todos le dijeron que yo debía conocer el mundo de las ventas para luego decidir en qué área desarrollar mi carrera.

			Así, decidí aceptar el consejo, y buscar una posición en un área comercial. Unas semanas después fui aceptado en una compañía trasnacional, de productos industriales, como practicante profesional del área de Servicio al Cliente. Ahí empezó mi carrera comercial. Dos años más tarde pasé a Ventas como vendedor junior, y el resto es historia. ¡Qué bueno que elegí la carrera de ventas! Sin duda, la etapa de mi vida en la que más aprendí y cuyo aprendizaje ahora quiero compartir contigo. 
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			CAPÍTULO 1

			Orgulloso de ser vendedor

			Recuerdo que tenía veinticuatro años. Era fines de 2004, un viernes por la noche, y tenía planes de salir a tomar unas copas con unos amigos en Miraflores. Antes de encontrarme con el resto del grupo, pasé a recoger a una amiga con la que llevaba algún tiempo saliendo. Cuando llegué a su casa, ella abrió la puerta y me invitó a pasar, pero me dijo que aún no estaba lista y que por favor la esperase en la sala unos minutos. Mientras estaba sentado, ocurrió lo que es natural cuando pasas a recoger a una chica a su casa: salió su mamá, me saludó, y se sentó conmigo mientras esperábamos a su hija. Ella abrió la conversación diciendo: «Hola, Oscar, mi hija me ha contado que estás estudiando tu maestría, y que trabajas en una muy buena empresa.Te felicito». Yo respondí agradeciendo por la felicitación y diciendo que, en efecto, estaba estudiando mi maestría en Administración de Negocios. Ella prosiguió: «Y cuéntame, ¿a qué te dedicas en la empresa, hijo?». Yo respondí: «Soy vendedor, señora». Ella se fue ligeramente para atrás y me dijo: «Ah, no te preocupes, poco a poco vas a ir escalando… Vas a ver que ahora con tu maestría de seguro vas a conseguir algo mejor, así se empieza».

			Aunque ahora me resulta muy gracioso recordarlo, en aquel momento sus palabras me hicieron sentir como si debiese haber estado avergonzado o preocupado por mi futuro por ser vendedor. Es verdad que esa percepción, tan lejana a la realidad, no ha cambiado mucho con los años. Hasta hoy sigo conociendo gente que al preguntarle a qué se dedica, me responde: «Soy ejecutivo especializado en manejo de relaciones con clientes» o quizás: «Soy gerente de desarrollo de negocios para cuentas claves», cuando en realidad, y debiese ser a mucha honra, se trata de vendedores.

			La verdad es que la etapa de mi carrera profesional en la que más aprendí y crecí como profesional fue en mi posición de vendedor. Y no podía ser de otra forma. 

			¿QUÉ HARÍAN LAS COMPAÑÍAS SIN VENDEDORES?

			La fuerza de ventas es el motor de la empresa, es el equipo élite a cargo del manejo de la relación con los clientes y de lograr los objetivos de negocio. Los vendedores son responsables –o influyen directamente– en el desempeño de los indicadores más importantes: cumplimiento de ventas, crecimiento del negocio, rentabilidad, fidelización de clientes, servicio al cliente, rotación de inventarios, cobranzas, ensayos de prueba de productos, etcétera.

			Si bien es cierto que muchas veces se ha estigmatizado al vendedor como aquel personaje zalamero, encantador e insistente que usa traje y corbata y que al saludarte te apunta con el dedo como disparando un arma imaginaria y guiñando el ojo, la realidad es totalmente distinta. No hay experiencia más enriquecedora para el crecimiento profesional que pasar un tiempo en ventas.

			Yo siempre estaré orgulloso de ser vendedor, e incluso ahora, en la posición de gerente general, suelo decir a todos que tengo al vendedor encerrado dentro. 

			¿Por qué amo tanto esta profesión? 

			Te voy a contar cómo era mi día a día en las ventas, que seguramente es muy similar al que tú, mi amigo vendedor, también vives a diario.
Empezaba todos los días muy temprano. Una de mis tareas como vendedor de productos industriales era capacitar a mis clientes en el uso correcto de lo que nos habían comprado. En estas capacitaciones, escuchaba de primera mano, directamente del usuario, cómo le estaba yendo con mi producto y lo ayudaba a que lo usara de manera óptima, o solucionaba cualquier duda o queja que se presentara. Para ello, por supuesto, tenía que estudiar mucho la parte técnica del producto y entender muy bien el proceso de fabricación del cliente para que habláramos un mismo idioma. En esta época de mi vida, visité casi todas las fábricas del país, así que pude aprender mucho de los procesos industriales y de cómo se hacen casi todas las cosas, desde pesqueras, fábricas de alimentos, plantas químicas, hasta ensambladoras de autobuses. Era un aprendizaje enorme. 

			Luego de dictar la capacitación los lunes, por lo general, me iba a la oficina a recoger muestras, catálogos y algún documento requerido para las visitas a clientes, que hacía inmediatamente después. Eran de todo tipo: visitas a clientes ya existentes para mantener la relación con ellos, o a clientes potenciales para poder empezar a venderles, o a clientes que tenían algún reclamo o incomodidad con los productos o el servicio; visitaba también a mis distribuidores y, cuando pasaba por una planta industrial que veía en la calle (y que no tenía mapeada), paraba a tocar la puerta y preguntaba por el comprador o el tomador de decisiones para poder venderles.

			¿Cuáles eran las funciones en estas visitas? 

			En el caso de los clientes recurrentes (aquellos que ya me compraban regularmente), mis responsabilidades principales eran las siguientes:

			-Visitar a mis contactos principales para mantener la relación y comunicación con ellos, además de obtener retroalimentación sobre el desempeño de mis productos. 

			-Enseñarles las novedades (productos lanzados recientemente al mercado) e identificar nuevas necesidades para otros productos de mi cartera, con el fin de incrementar la penetración de la cuenta y la participación de mi marca.

			-Levantar información de sus procesos internos, a fin de identificar sus prioridades y conocer la empresa en mayor profundidad.

			-Visitar a los usuarios del producto en sus puestos de trabajo, para obtener retroalimentación de su percepción de mi producto y su performance.

			-Sostener reuniones con el área de Compras para conocer las fechas y las cantidades de nuevos pedidos, de reposición o de requerimientos futuros, así como coordinar las fechas y condiciones de entrega.

			-En el caso de clientes atendidos por distribuidores, obtener retroalimentación sobre el nivel de atención y de satisfacción del servicio brindado por el distribuidor.

			-Desarrollar en conjunto con mi cliente programas de fidelización o valor agregado, tales como cronogramas de capacitación, concursos para los trabajadores, ferias de producto, etcétera.

			En cuanto a los clientes potenciales (aquellos a los que aún no les vendía mis productos o que le compraban a la competencia), estas eran mis funciones principales:

			-Buscar algún contacto que me pudiera recibir para una primera reunión y en dicha visita prospectar más contactos para próximas reuniones.

			-Mapear el organigrama de la empresa para conocer la estructura de toma de decisiones de compra e identificar a los tomadores de decisiones.

			-Analizar las posibles necesidades del cliente, basadas en sus puntos de dolor, y el desempeño de productos que usaban versus mis alternativas.

			-Iniciar programas de pruebas de producto o proyectos piloto para demostrar la efectividad de mi solución.

			-Elaborar y presentar propuestas comerciales.

			-Levantar las objeciones y barreras que pudieran surgir para la aceptación de mis productos.

			-Llevar a cabo reuniones de negociación.

			-Brindar capacitaciones de producto y aplicación del mismo.

			En cuanto al manejo de reclamos u objeciones del cliente, también era parte de mi día a día agendar visitas para levantar información y preparar análisis técnicos o de calidad para subsanar dichas observaciones, así como coordinar con las áreas de mi empresa para dar solución al problema.

			Y en cuanto al trabajo con mis distribuidores, entre mis responsabilidades estaban las siguientes:

			-Reuniones semanales o quincenales de revisión de avances de ventas y cierre de oportunidades entre los clientes atendidos por el distribuidor.

			-Planificación de la compra mensual del distribuidor y el alcance de sus objetivos de compra.

			-Capacitación a la fuerza de ventas del canal.

			-Presentaciones de nuevos productos o servicios.

			Pero eso no era todo. 

			Al listado previo de responsabilidades, le agregaba las reuniones semanales de seguimiento de oportunidades con mi supervisor, las presentaciones de avances de ventas, las reuniones de planificación y estimación de demanda con las áreas de planeamiento y logística de mi empresa, así como las coordinaciones diarias con el área de distribución para hacer el seguimiento a la atención de los pedidos de mis clientes. Y, finalmente, las reuniones con el equipo de Créditos y Cobranzas a fin de apoyar en los casos de cobranzas difíciles o morosas en mi cartera.

			Ese era mi trabajo del día a día. Definitivamente, una serie de actividades vitales para la empresa, con un alto nivel de responsabilidad. Formaba parte del equipo más importante de la compañía: la fuerza de ventas, una especie de Fuerza Delta de los negocios. 

			El mejor momento era cuando llegaba fin de mes y alcanzaba la meta de ventas. Te puedo asegurar que no había mejor sensación que esa, pero seguramente eso, siendo vendedor, ya lo has vivido en carne propia.

			Si hasta este punto no estás todavía inflando el pecho, lleno de orgullo por ser vendedor o queriendo serlo, te voy a decir algo más: no solo estoy orgulloso de ser vendedor, sino que estoy orgulloso de ser un vendedor profesional. 

			¿Qué significa eso? Pues bien, intentaré graficarlo con una pregunta para analizarla juntos. 

			¿Crees que el vendedor exitoso nace o se hace?

			Si bien es cierto que para ser vendedor se requieren algunas habilidades blandas –como buen manejo de la comunicación, buen manejo de las relaciones interpersonales, creatividad y orientación a resultados–, lo real es que los mejores vendedores que he conocido son verdaderos profesionales de la venta. Son líderes altamente entrenados en técnicas de ventas, negociación, manejo de objeciones, manejo de cartera y otras muchas herramientas y conocimientos de gestión comercial que los han llevado a dominar el arte de vender. Algunos estudios incluso mencionan que los vendedores exitosos son, en proporción, 30 % habilidades innatas y 70 % habilidades adquiridas a través del entrenamiento y profesionalización.

			Y a eso exactamente es a lo que me voy a dedicar en este libro. Voy a compartir contigo todo lo que he aprendido en estos años de ventas, todas aquellas aventuras y aprendizajes, lo que viví tocando puertas, lo que aprendí en los muchos entrenamientos y capacitaciones que llevé, lo que aprendí de los mejores vendedores que he conocido, y de los coaches que me guiaron; así como también aquellas cosas que jamás debes hacer como vendedor. 

			Empecemos entonces esta aventura, pero no sin antes pedirte nuevamente que, si alguien te vuelve a preguntar a qué te dedicas, le respondas con orgullo: «Yo, ¡soy vendedor!». 
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			CAPÍTULO 2

			La base de una buena venta: 
la prospección de clientes

			Sin lugar a duda, uno de los factores críticos para el éxito en las ventas es la planificación. Un vendedor profesional es un vendedor ordenado. Y la planificación de las ventas inicia con una adecuada prospección y el armado de la base de datos de clientes.

			Por lo general, cuando asumes una posición de ventas, te asignan una cartera de clientes. En dicha cartera puede haber clientes potenciales, clientes actuales e incluso clientes perdidos. Adicionalmente, debes encontrar nuevos clientes para agregar a dicha cartera. En otros casos, como cuando inicias en una nueva línea de productos, debes empezar de cero creando tu propia base de datos de clientes. 

			Fuentes de información para prospectar clientes

			Las fuentes de información comúnmente utilizadas para prospectar clientes son las siguientes:

			•Revistas o publicaciones especializadas del sector. En cada rubro o actividad económica existen publicaciones especializadas en donde se suelen señalar datos de las principales empresas del sector. Incluso existen directorios completos de las empresas que están asociadas a alguna actividad específica. Por ejemplo, si tus clientes son cadenas de autoservicios o empresas dedicadas al retail, existe un directorio que se publica anualmente con los datos de todas las empresas que tienen esa actividad comercial en todo el Perú. Ahí se consigna desde su razón social, dirección y teléfono, como también los nombres de sus principales ejecutivos. Si tus clientes son empresas del sector minero, de igual forma existen revistas y publicaciones especializadas que listan las empresas de esta actividad extractiva y hasta los contratistas que se dedican a atender a las compañías mineras. En otros casos, cuando los rubros de tus clientes son muy especializados, podría ser más difícil encontrar este tipo de publicaciones, pero se trata de raras excepciones.





			•Publicaciones de ranking de empresas. Existen compañías de investigación de datos que se dedican a publicar rankings de empresas, ya sea por su nivel de facturación, número de empleados u otros indicadores; y venden sus publicaciones tanto en versión digital como impresa. Por ejemplo, en nuestro país, la empresa Peru Top Publications publica rankings empresariales como «Peru: The Top 10,000 Companies» y «Proyectos de Infraestructura en el Perú», entre otros temas. 





			•Bases de datos de entidades que agrupen al sector de tu interés. Existen asociaciones o gremios que publican, generalmente a través de su página web, a todas sus empresas asociadas con el objetivo de promocionarlas. Estas bases de datos son otra fuente atractiva de información para prospectar clientes. Entre ellas podemos mencionar, por ejemplo, las cámaras de comercio, las asociaciones de exportadores, la Sociedad Nacional de Industrias, entre otras. 





			•Redes sociales. Puedes encontrarlos en LinkedIn o en grupos especializados dentro de las redes.





			•El clásico directorio telefónico. Aunque su uso es actualmente menos frecuente, nunca deja de ser útil. En las llamadas «páginas amarillas» u otros directorios telefónicos disponibles fácilmente por internet, puedes encontrar vasta información de empresas por rubro. Esta es una buena fuente cuando buscas clientes de los sectores dedicados al servicio o al turismo, como hoteles, restaurantes, casinos y otros.





			•Páginas web de entidades públicas. Los ministerios, por ejemplo, suelen tener muy buena información de las empresas del sector que atienden. Los portales web de las entidades del Gobierno son la mejor fuente si tus clientes son instituciones del Estado.





			•Ferias y eventos especializados del sector. Casi en todos los sectores económicos se realizan ferias, congresos o eventos especializados, por lo general con periodicidad anual. Asistir a estos eventos es de valiosa importancia para prospectar clientes del rubro. 





			•Información proveniente de tu red de contactos. Prospectar clientes a través de tu red de contactos es una de las formas más prácticas y valiosas, no solo por el acceso a la información, sino porque tus contactos pueden, además de compartir datos de las empresas que pudieran interesarte, presentarte a las personas clave con quienes quieres iniciar una relación comercial. 





			Cuando se trata de iniciar una nueva cartera de ventas, todos tus contactos pueden ayudar. Tus pares de ventas de otras líneas de negocio de seguro tendrán una base de datos de clientes que a ti también te puede interesar contactar. Tus amigos y familiares, antiguos compañeros de trabajo, compañeros de estudio, y en general, cualquier persona que conozcas te puede dar un dato interesante. Un vendedor profesional siempre tiene a la mano una libreta pequeña para anotar y siempre pregunta por nuevos datos de clientes.

			Tus proveedores también son fuentes importantes de información. Debido a que ellos fabrican o suministran los productos que venden a tu empresa, ellos suelen tener muy buenas bases de datos de clientes potenciales.

			Finalmente, tus mismos clientes son los mejores referentes. Si estableces sólidas relaciones con tus clientes y ellos están satisfechos con tu servicio, no dudarán en recomendarte a otros. Por ello la relación y dar un buen servicio al cliente es tan importante. Siempre podrás solicitar a tus clientes que te recomienden con otras empresas, para hacer más fácil tu acceso.

			Hecha la tarea, ahora que has prospectado tus clientes, debes armar una buena base de datos. La base de datos es la herramienta más importante en la planificación de ventas. Una buena base de datos de clientes, con información actualizada y de calidad, te ayudará mucho para armar tu agenda de ventas, priorizar a tus contactos, estimar potenciales de ventas y conocer mejor a tus clientes.

			Mi base de datos de clientes

			Por ahora abordaré el armado de la base de datos general de clientes. Más adelante, en el capítulo 12, me enfocaré en el manejo específico de cuentas clave.

			El primer paso es conocer qué campos debe tener tu base de datos. Basta con una plantilla simple de hoja de cálculo para armarla. Estas son las columnas que debes considerar:

			-Nombre de la empresa (aquí debes consignar la razón social tal como está registrada la empresa, esto te ayudará a usar siempre el mismo nombre en todas las búsquedas o filtros que hagas).

			-RUC (número del Registro Único de Contribuyentes).

			-Dirección. Si la empresa tiene más de una dirección, al menos debes enfocarte en consignar la dirección fiscal, y la dirección en donde se entregan los pedidos, en el caso de que sean diferentes. Esto es importante porque, por lo general, la dirección fiscal es donde entregarás los documentos de ventas (facturas) y la dirección de despacho es la que tu equipo de distribución debe tener en cuenta para las entregas.

			-Teléfono de la empresa (central).

			-Página web de la empresa (si tuviera).

			-Código de cliente (si en tu empresa le asignan un código a cada cliente).

			-Clasificación del cliente (A, B o C). Puedes clasificar a tus clientes en función de distintos criterios, a los que llamaremos «drivers de potencial», dependiendo de la importancia que tengan estos criterios para tu modelo de negocio. 

			-Driver de potencial (este campo siempre es numérico, tal como explicaré en la descripción más adelante).

			-Apellidos y nombres del contacto (recomiendo colocar apellidos y nombres en columnas diferentes).

			-Cargo que ocupa el contacto en la empresa.

			-Tipo de contacto (explicaré este campo en detalle en la descripción de la base de datos).

			-Número de teléfono móvil.

			-Correo electrónico.

			-Fecha de cumpleaños.



			Como puedes observar, el archivo que usarás para tu base de datos deberá tener entre 15 y 18 columnas. Si logras tener esta información completa y actualizada para cada uno de los clientes que vayas prospectando, habrás dado un paso fundamental. En mi experiencia, cuando he realizado programas de coaching con vendedores, no más del 30 % de ellos contaba con una buena base de datos. Y siempre en ese 30 % están los de mejor desempeño. La correlación es directa.

			Descripción de campos de la base de datos

			Pasaré ahora a explicarte en detalle en qué consisten algunos de los campos que pudiesen generarte dudas.

			•Driver de potencial. Es la variable que usas para medir el potencial de compra de un cliente. Con este factor calcularás el monto (expresado en dinero) que podrías venderle en el escenario óptimo o ideal; es decir, en el caso hipotético de lograr un 100 % de penetración en la cuenta. Por ejemplo, si vendes computadoras, el driver de potencial debería ser el número de trabajadores de la empresa. Así, si la empresa tiene cien trabajadores, potencialmente podrías venderle cien computadoras, lo que resulta en el monto potencial de compra del cliente, expresado en cifras monetarias. Si vendes alfombras, el driver de potencial podría ser la cantidad de metros cuadrados de superficie del cliente. Si vendes productos para hospitales o clínicas, el driver podría ser el número de camas o el número de pacientes atendidos, y así sucesivamente.





			•Clasificación de clientes o potencialización. Una vez identificado el driver de potencial, podrás clasificar a los clientes como A, B, o C en función de su potencial. Por lo general, se usa la regla de Pareto para la clasificación de los clientes, de manera tal que los que representen el 50 % del potencial serían los clientes clasificados como A (a los que en adelante llamaremos también cuentas clave); los que representen el 30 % restante del potencial serán clasificados como B, y los que representen el último 20 % del potencial podrás clasificarlos como C. Cumpliendo la regla, por lo general el 20 % de los clientes representa el 80 % del potencial (en donde estarán comprendidos tus clientes A y B).

			Aunque siempre recomiendo clasificar a los clientes en función de su potencial y no en función de su nivel de compra actual, ambas son elecciones válidas, pero debo advertirte que no clasificar por potencial puede hacer que dejes de enfocarte en clientes con grandes oportunidades de venta, pero que actualmente te compran poco.





			•Tipo de contacto. Este es un campo fundamental. Resulta que no todos los contactos de un cliente tienen la misma función dentro de tu proceso de venta o dentro de su proceso de compra. 



			Es muy importante que puedas identificar qué tipo de influencia tiene cada contacto en dichos procesos, el de venta (si lo miras desde tu perspectiva) y el de compra (si lo miras desde la perspectiva del cliente), que van en paralelo.

			Así, he aprendido que los contactos pueden clasificarse hasta en seis tipos: 

			1.Solicitante (S). Es la persona que tiene la necesidad o el requerimiento del producto. Suele ser la persona que inicia el contacto con tu empresa o directamente contigo ante su requerimiento. Este contacto se caracteriza porque tiene una necesidad, pero probablemente aún no sabe qué soluciones existen, o, si las conoce, puede o no tener una preferencia específica entre las alternativas existentes. A veces es muy fácil identificar al solicitante, ya que puede haber una necesidad expresa, o en otros casos tendrás que influir en un usuario para que se convierta en solicitante, en la medida que puedas identificar una oportunidad de venta que encaje con sus necesidades o prioridades.

			2.Usuario (U). Es el contacto que usa o usaría directamente el producto. Puede ser la misma persona que el solicitante o, en empresas grandes, una persona o personas distintas. Este es el contacto al que deberás demostrarle que tu producto es el que mejor desempeño funcional tiene en la operación, frente a las demás alternativas.

			3.Comprador (C). Es la persona de la empresa (cliente) que realizará la negociación para la compra, y será el encargado de enviar la orden de compra, así como de acordar los términos del servicio y de la entrega. No siempre toma la decisión final, pero es de alta importancia en el proceso de compra. Por lo general, inicia el proceso de negociación por encargo del solicitante (S) o del usuario (U).

			4.Aprobador (A). Es la persona que aprueba la compra o el presupuesto, y quien tiene la decisión final. Por lo general se trata de supervisores o gerentes. Sin su visto bueno, no hay venta.

			5.Influenciador positivo (I+). Son personas que están a favor de tu producto, ya sea porque lo han probado o porque ya tienen una relación comercial contigo o con tu empresa, y pueden recomendar que la compra se realice por tu producto. Es clave tenerlos mapeados porque servirán de punto de referencia para el aprobador (A).

			6.Influenciador negativo (I−). Son contactos dentro de la empresa (cliente) que no tienen una buena opinión de tu marca/producto o que tienen una objeción no resuelta respecto de ellos. Si no tienes mapeados a estos influenciadores negativos, es posible que pierdas la venta. Levantar sus observaciones y objeciones, y llevarlos a ser influenciadores positivos, o al menos neutrales, será tu objetivo en el proceso de venta. 

			Otra opción que también puedes manejar, si deseas tener menos complejidad, es considerar solo cuatro clasificaciones: solicitante (S), usuario (U), comprador (C) y aprobador (A), e indicar a cada uno de ellos con un signo + o − si su influencia es positiva o negativa en el proceso.

			Con estas definiciones, la cabecera de tu base de datos debería verse tal como se muestra en el siguiente cuadro:


	
  		[image: ]
	


			Te recomiendo que, si ya cuentas con una cartera de clientes, trates de convertir tu base de datos actual a este formato. No olvides de identificar el driver de potencial, calcular el potencial del cliente y también de identificar el tipo de contacto en cada caso.


			Ahora ya estás listo para el siguiente paso: administrar la agenda de ventas.
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