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PRÓLOGO DE SANTIAGO SEGURA 




			



			 






			Tiene entre sus manos, querido lector, un simpático libro sobre técnicas de venta escrito por un especialista en la materia. Este hombre, de hecho, es tan especialista en ventas que me ha convencido para figurar en la portada e incluso firmar «a pachas» cuando mis únicas aportaciones a la obra han sido cuatro o cinco tardes de charlas donde este hombre, armado con una grabadora, ha indagado sobre mi experiencia como comercial.  




			También debo decir que Eduardo Vizcaíno vino a mí avalado por Fernando Berlanga, hijo de mi ídolo Luis García Berlanga, uno de los tres mejores directores de cine españoles de la historia: la única manera de acercarse a mí con una idea tan peregrina como la de figurar en un libro de «ventas». 




			Me dijo, además, que era su «primo». El primo fui yo, que me lo creí. 




			Una vez en presencia de este individuo no había marcha atrás. Sus técnicas de venta, su experiencia de años en este campo, su persuasiva mirada, su desarmante sonrisa, sus argumentaciones a favor de la idea… Todo aquel arsenal consiguió convencerme (especialmente cuando me dijo que yo cobraría más que él y que él haría todo el trabajo «sucio» de redacción y me limitaría a contarle cuatro anécdotas). 




			Espero que este libro sirva para el regocijo y/o enriquecimiento cultural de las personas interesadas en las técnicas de venta. Yo, por mi parte, sólo puedo pedir disculpas ya que «sólo sé que no sé nada» y «nunca accedería a pertenecer a un club que me aceptase como miembro» queriendo decir con estas citas de sendos filósofos que mis observaciones, comentarios y vivencias vertidas en este libro no son más que opiniones personales basadas en la lógica y el razonamiento pero que, probablemente, pudiesen ser diferentes mañana mismo o dentro de un par de horas. 




			Declino toda responsabilidad sobre las siguientes páginas y quiero dejar claro que si le gusta a usted el libro es gracias a mí, pero si le parece poco satisfactorio es culpa del autor, Eduardo Vizcaíno, un gran vendedor pero, sobre todo, una gran persona, que ha sabido buscar a un genial compañero de viaje para esta obra. Y que si bien le dejará en la estacada a la primera de cambio, le da una categoría y una profundidad a la misma difícil de valorar en estos momentos. 




			¡Qué ustedes lo vendan bien! 




			



			 






			Santiago Segura 


			Twitter: @SSantiagosegura 




			



	    


	 	

	    

			 


            
PRÓLOGO DE EDUARDO VIZCAÍNO 




			



			 






			Se levanta el telón y se ve a un señor con un maletín explicándole a Santiago Segura qué buena idea sería escribir juntos un libro sobre ventas.  




			—¿Cómo se titularía el libro?  




			—Un vendedor de película. 




			Eso fue, a grandes rasgos, lo que ocurrió cuando le propuse a Santiago que me acompañara en la aventura de escribir un libro sobre técnicas de venta, sobre la manera que tiene él de vender y promocionar todas sus obras, de cómo entiende el complejo y amplio mundo comercial y del marketing. 




			Siempre he admirado a las personas que, en su profesión o área de actividad, triunfan y destacan sobre el resto, ya que esa virtud, esa capacidad de diferenciarse, no está al alcance de cualquiera. 


			

			También, y por ser empresario, vendedor y formador en ventas, me gusta comprobar que existen profesionales que saben vender sus productos y/o servicios y disfruto cuando me encuentro con uno y consigue que le compre lo que me ofrece. 




			Es por todo ello por lo que he admirado a un número uno que vende sus productos de manera extraordinaria y que ha conseguido crear una marca que, por sí sola, vende, y mucho. 




			Santiago Segura es un bestseller y su capacidad para promocionar y vender sus películas, shows, participaciones televisivas y su propia imagen hace que tenga muchas de las virtudes y competencias que todo vendedor necesita. 




			Creo que es bueno que se conozca el secreto del éxito de alguien que, sin ser un profesional en la materia, demuestra con sus cifras que es un gran comercial y un experto en promoción. 




			Esto es lo que me animó a proponerle escribir juntos este libro en el que explica cómo vende, cómo aplica su peculiar marketing y qué características tiene como comercial.  




			Aunque aún no se lo cree, Santiago es un genio de la venta y del marketing, y en estas páginas he tratado de plasmar muchos de los secretos que han hecho que sus productos e ideas triunfen y sean comprados por un público fiel e incondicional. 




			Yo, como empresario, profesional de la venta y de la formación comercial, reconozco y admiro lo que alguien como Santiago Segura ha conseguido por una intuición natural y una capacidad innata de entender a los clientes para ofrecerles el producto que necesitan y conseguir crear una necesidad imprescindible para ellos, llegando a ser algo clásico y con un público que le sigue incondicionalmente. 




			Mi tarea ha consistido en poner en orden lo que él hace de manera espontánea y explicar lo que, en la teoría de la venta, eso significa. 




			Después de todas mis conversaciones y los momentos disfrutados a su lado mientras lo hemos pergeñado, puedo afirmar, con toda la rotundidad que mis más de veinte años de experiencia en ventas me permiten, que Santiago Segura es un vendedor de  película. 




			



			 






			Eduardo Vizcaíno de Sas 


			Twitter: @VizcainoEduardo 




			



	    


	 	

	    

			 


            
1. EL VENDEDOR PERFECTO:1 LOS DIEZ MANDAMIENTOS2 




			



			 






			Artículo 1.º: El cliente es lo primero, lo segundo y lo de después. 




			



			 






			Artículo 2.º: El cliente, casi siempre, tiene razón. 




			



			 






			Artículo 3.º: Si no conoces lo que vendes, quédate en casa. 




			



			 






			Artículo 4.º: El vendedor no miente, exagera la realidad. 




			



			 






			Artículo 5.º: Antes de empezar cualquier venta, el NO ya lo tenemos. 




			



			 






			Artículo 6.º: Por muy bien que hagas una venta, siempre puedes hacerla mejor. 




			



			 






			Artículo 7.º: No hay venta hecha sin contrato firmado. 




			



			 






			Artículo 8.º: Escucha el doble de lo que hables. 




			



			 






			Artículo 9.º: La venta no está terminada hasta que está cobrada. 




			



			 






			Artículo 10.º: No dejes para mañana lo que puedas vender hoy. 




			



	    


	 	

	    

			 


            
2. ¿QUÉ ES VENDER?: EL ASOMBROSO MUNDO DE BORJAMARI Y POCHOLO3 




			



			 






			Que un cineasta, artista y showman entienda que, realmente, lo que hace es vender, es algo que, en un principio, choca. Pero cuando se explica, se entiende fácilmente y se puede demostrar que todos, en realidad, nos pasamos el día vendiendo. 




			Desde que nos levantamos por la mañana, estamos recibiendo mensajes que nos incitan a la compra de productos (algo tangible) y servicios (intangibles). Además, en nuestro día a día, son muchas las ocasiones en las que tenemos que vender nuestros argumentos, planteamientos, para conseguir aquello que queremos, ya sea de carácter personal o profesional. 




			Cuando le pregunto a Santiago qué es para él la venta, vender, lo primero que me dice es: «Para este tipo de definiciones suelo recurrir al Diccionario de la Real Academia de la Lengua Española, pero si quieres una respuesta rápida: vender es convencer a alguien para que adquiera un producto que estás ofertando, pero también puede ser cubrir una necesidad. Sabes que alguien necesita algo y tú se lo das. Siempre se utiliza el ejemplo de ese vendedor tan bueno que “vendía polos a los esquimales”. A mí siempre me ha hecho gracia porque parece más difícil vender algo que nadie quiere. Pero entiendo que está cercano al engaño o al timo, la famosa venta de la moto, que se suele decir. También se vende aunque el comprador no necesite lo que le ofreces. Le creas tú la necesidad, se lo encasquetas, se lo vendes y le haces creer que lo necesita. Vender es una habilidad.» 




			Yo, al igual que Santiago, cuando quiero entender el significado textual de una palabra acudo al Diccionario de la Real Academia de la Lengua Española. Si buscamos en él lo que significa «vender», nos encontramos con las siguientes definiciones: 




			



			 






			Vender: (Del lat. vendere). 




			



			 






			1. tr. Traspasar a alguien por el precio convenido la propiedad de lo que uno posee. 




			



			 






			2. tr. Exponer u ofrecer al público los géneros o las mercancías para quien las quiera comprar. 




			



			 






			3. tr. Sacrificar al interés algo que no tiene valor material. Vender la honra, la justicia. 




			



			 






			4. tr. Dicho de una persona: faltar uno a la fe, confianza o amistad que debe a otra. 




			



			 






			5. prnl. Dejarse sobornar. 




			



			 






			6. prnl. Ofrecerse a todo riesgo y costa en favor de alguien, aun exponiendo su libertad. 




			



			 






			7. prnl. Dicho de una persona: decir o hacer inadvertidamente algo que descubre lo que quiere tener oculto. 




			



			 






			8. prnl. Dicho de una persona: atribuirse condición o calidad que no tiene. 




			 




			Y es aquí donde comienzo a darme cuenta de que, una vez más, vender no está debidamente reconocido ni se valora en su justa medida. En la primera definición, no se tiene en cuenta que no todo lo que se vende es algo tangible —producto— y que en el mundo actual es importante vender servicios —algo intangible— con lo que no se traspasa propiedad alguna. 




			Cuando le comento a Santiago si se ve más como vendedor de productos o servicios, me dice: «Lo primero que tienes que hacer es definirme lo que es cada cosa. Y yo, lo que en realidad soy, es un cineasta, aunque también me encanta que se me considere un showman. Pero si entendemos que los vendedores de servicios venden confianza, yo me meto en su saco ya que, al fin y al cabo, el cine es la venta de la ilusión. Somos vendedores de ilusiones. Les prometes emociones con el cartel, con la sinopsis de la película, con los actores que participan en ella, pero hasta que no la ves, no sabes si te ha defraudado. Uno de los problemas de su venta es que depende de tu estado de ánimo, de la hora del día en que la ves. Entran en juego muchos aspectos.» 




			Pero aparte de esta pequeña apreciación, y de que definir «vender» se puede considerar como una pregunta millonaria en posibles respuestas, no es menos cierto que podemos aclarar lo que es vender, lo que un comercial o vendedor debe interpretar como tal. 




			Para poder vender es importante creer firmemente en el producto o servicio que vendes. Santiago afirma: «Me ofende que me digan: “Es que tú eres un vendedor de la hostia, qué bien te vendes”. Me molesta enormemente. Yo, sinceramente, lo que tengo bueno es que creo en el producto al ciento por ciento. Si no crees en tu producto, es muy difícil venderlo. Soy un acérrimo defensor de este concepto, pero hay grandes figuras de la venta que venden unas macanas de la leche. La venta puede estar cerca de la picaresca, del tocomocho. Yo intento no estafar al consumidor porque quiero estar vendiéndole toda la vida. Hay que creer en lo que vendes y no defraudar al cliente. Esto es imprescindible. La fidelización es clave y para ello necesitas un buen producto o servicio.» 




			La venta no es una tarea en sí misma. Es un conjunto de pequeñas tareas. No consiste en permanecer quieto, sino en estar en constante movimiento. Consiste en la habilidad de conseguir que el cliente vea con claridad los resultados y las ventajas de los productos y servicios que le ofrecemos. Para ello, tenemos que tener unos conocimientos muy claros de los productos o servicios que tratamos de comercializar, saber a qué público queremos llegar y conocer el lenguaje a través del cual tenemos que acercarnos. 




			Es la ciencia de interpretar características del producto o servicio, en términos de satisfacción del consumidor, para actuar después, mediante técnicas adecuadas, sobre el convencimiento de sus beneficios y la persuasión de la conveniencia de su posesión o disfrute inmediato. 




			Vender es tener la capacidad de demostrar con palabras al potencial comprador las ventajas que le va a aportar tener el producto o servicio en su posesión, conseguir que entienda que si no realiza la compra, pierde una oportunidad de tener algo necesario y que le ayudará en su quehacer diario, bien sea de carácter personal o profesional. 




			Vender es, sobre todo, una actitud ante la vida. El vendedor que se precie está en alerta constante. Toda oportunidad es buena para conseguir un cliente, en cualquier circunstancia o momento, tenemos que estar atentos pues se nos puede presentar la oportunidad de conocer algún potencial comprador que necesite lo que le podemos ofrecer. 




			Muchas veces, demasiadas, pienso que la obsesión por conocer clientes potenciales, la necesidad de tener la habilidad de hacer contactos de manera inmediata, siempre sabiendo que dependiendo de lo que vendamos (productos o servicios) tendremos que ser capaces de mantenerlos en el tiempo, me domina y me vuelve, en cierta medida, excesivamente interesado.  




			Aunque no tanto como un buen amigo mío que, como yo, es un gran aficionado al golf y participa en muchos torneos. Él acepta todas las invitaciones a jugar que le hacen, ya que «es una buena manera de conocer gente y hacer contactos que sirven para el negocio». El problema que tiene mi amigo es que en el hoyo tres (de los dieciocho que suelen jugarse) ya sabe si el compañero de partido le va a interesar y, dependiendo de ello, es más locuaz (le puede vender algo) o se concentra sólo en el juego (no es un potencial cliente). 




			Santiago mantiene que hoy se compra por amistad. «Te aconsejan los amigos. Te asesoras en el entorno, ya que el vendedor siempre te va a decir que su empresa es la mejor. Es lo mismo que ocurre en el cine. Tú lees a algunos críticos que ponen por las nubes determinadas películas y cuando vas a verlas descubres que son un coñazo y te aburres como una ostra. En cambio, mis colegas, yo tengo cinco o seis, me dicen: “Vete a ver esta que me he reído un montón”. Voy porque confío en ellos, en lo que me dicen y aconsejan.» 




			Cada vendedor tiene su definición de lo que para él significa la venta. Por ello, es muy difícil que exista una sola. Cuando hablamos de vender, cuando queremos definir la relación entre el cliente y el comercial que le atiende, que busca satisfacer todas sus necesidades  —creadas o por crear—, son tantas las posibilidades que se nos ofrecen que no podemos dejar de pensar que nos encontramos ante El asombroso mundo de Borjamari y  Pocholo. 




			



	    


	 	

	    

			 


            
3. EL VENDEDOR: SOLO ANTE EL  PELIGRO4  / SUPERMAN5 




			



			 






			Al igual que sucede en las películas cuando se buscan actores que se adapten a los papeles que ha creado el guionista, en la venta tenemos que buscar los vendedores adecuados para los productos y/o servicios que vendemos. 




			El guionista, en muchos casos, crea personajes pensando en el actor que lo va a interpretar. Se adapta lo escrito a la persona. En la venta, esto es bastante más complicado ya que no se suelen crear los productos a la medida de los que los van a vender, sino todo lo contrario. 




			Hace muchos años tuve un jefe que siempre me decía que había que ser un vendedor con traje gris. En un principio, supongo que por mi juventud e inexperiencia, no entendía bien lo que me quería decir o no era lo suficientemente asertivo como para lograrlo. 




			Según he ido adquiriendo experiencia, cosa de los años, he comprendido perfectamente su verdadero significado y entiendo con claridad por qué un buen vendedor debe ir siempre con su traje gris: no hay que destacar más allá del límite de lo correcto. 




			Lo primero que debemos dejar claro es que la figura del vendedor no se corresponde, en absoluto, con esas personas que, afirman, son capaces de vender cualquier cosa. Si así fuera, estaríamos recordando a aquellos personajes de las películas del Viejo Oeste que atraían a la multitud en las ferias, ofreciendo el brebaje milagroso que les iba a cambiar la vida. 




			Cuando se plantea la diatriba de si un vendedor nace o se hace, la mejor respuesta es conocer bien qué debe ser y tener un comercial de éxito para poder responder, si es que existe contestación a dicha cuestión. 




			Lo primero que debe tener un buen vendedor es vocación. Pero, sólo con ella, no es suficiente. Hay un conjunto de habilidades, hoy en día conocidas como «competencias», que todo comercial que se precie debe reunir y que muchas de ellas se pueden aprender y entrenar con una formación adecuada. 




			Aquí es donde más me gusta pensar en el Santiago vendedor. Cómo alguien que ni se ha preparado, ni se ha formado para ello, ni tiene la vocación necesaria, consigue ser un número uno en ventas en casi todo lo que emprende. 




			Él lo justifica diciendo lo siguiente: «Soy intuitivo, constante y tengo suerte. También es imprescindible usar el humor. No me imagino vendiéndome a mí mismo sin humor. Cuesta mucho venderse y, además, es demasiado pretencioso decir: “Yo lo voy a hacer mejor, ya verás cómo no te defraudo”. Pero si eso mismo lo dices con humor, resulta  mucho más fácil.» 




			En mi libro Mamá quiero ser comercial (Editorial Pearson-Prentice Hall, 2005) el subtítulo era «Con sentido del humor se vende mucho mejor», así que no puedo estar más de acuerdo con él en este planteamiento, ya que soy el primero que lo aplico y cumplo a rajatabla, aunque no siempre los clientes están a nuestra altura. 




			Para Santiago, cuando se vende «es básico que te miren a los ojos y que vean que no les estás engañando.» «Intento ser sincero. Si tú me preguntas qué tal la película en la que salgo con Adam Sandler, Jack y su gemela, y yo no me hubiera reído, no me lo hubiera pasado bien, si no hubiese considerado que es una película aceptable y entretenida, no tendría huevos de decirte: “Eduardo, la película está bien”, porque mañana no podría mirarte a la cara.» 




			Una característica fundamental que tiene que tener todo vendedor, un principio básico de la venta, es conocer a la perfección el producto/servicio que se vende. Gracias a este conocimiento puedes rebatir las objeciones que te van a plantear los clientes y manejar los argumentos necesarios para poder demostrarles que tienen la necesidad imperiosa de aceptar lo que les ofreces.  




			«Cuando se estaba cerrando el acuerdo para que Andrés Vicente Gómez produjera Torrente, el brazo tonto de la ley, él pretendía que el ayudante de dirección fuera una persona con larga experiencia, un profesional de toda la vida. Yo quería que fuese un amigo mío, Sergio Francisco, que había hecho dos cortos e iba a rodar una película larga. Andrés insistía en su postura, pero a mí no me apetecía que un veterano estuviera constantemente cuestionando lo que hacía, mirándome por encima del hombro. Nadie como yo conocía el producto que quería lanzar. Al final, acepté la propuesta que me hizo Andrés de descontar de mi sueldo todo lo que se le pagara a mi amigo si la película no funcionaba. Creo que mi confianza ciega en Sergio era el mejor argumento a la hora de demostrar que la razón la tenía yo.» 




			Santiago, como vendedor, afirma que «hay que ser convincente, hay que argumentar, rebatir y debatir. Utilizar la lógica y el razonamiento.» «Soy bastante razonable. Me podrás ganar en una batalla dialéctica, pero voy a argumentar todo lo posible y a tratar de convencerte con razones que te lleven a ver con claridad mi planteamiento.» 




			A mediados del siglo XX, se daba prioridad al producto, se buscaba el volumen de ventas y la empresa se concentraba en las necesidades del vendedor. Se vivía el corto plazo, con lo que los vendedores tenían que caracterizarse por una innata habilidad para convencer rápidamente al comprador y para valorar, exclusivamente, vender mucho, sin analizar bien lo que se vendía. 




			Hoy en día, se priorizan los deseos y las necesidades del cliente, se busca proveerles del producto o servicio que puede satisfacerle. Asimismo, toda la venta se orienta a los beneficios; la rentabilidad y la planificación son a largo plazo. La empresa se concentra en las necesidades del cliente. 




			Al cambiar las prioridades, el tipo de comercial también lo hace. En la actualidad, el vendedor debe ser un consultor, un consejero al que su cliente acude para poder conocer todo lo que su producto o servicio puede aportarle. El vendedor es y debe ser considerado como el asesor del cliente, debe conseguir que el comprador quede absolutamente satisfecho con su producto o servicio (compre o no) y que desee volver a confiar en él. 




			El vendedor siempre se tiene que considerar la imagen de su empresa ante el cliente. Detrás de él, muchas personas trabajan para poder dar al cliente un producto o servicio, pero es él quien transmite la sensación de cómo es la compañía a la que representa.  




			El vendedor debe ser dinámico, flexible y rápido. Ante la velocidad con la que está evolucionando el mundo (correo electrónico, internet, SMS, telefonía, TDT, Twitter, LinkedIn…) hay que adaptarse al cambio constante y ser capaces de entender hacia dónde están yendo nuestro sector, el mercado y los compradores. 




			La extraversión es una cualidad necesaria para todo comercial. A ella hay que añadir una facilidad de palabra que permita poder expresar de manera comprensible el mensaje que queremos enviar al cliente. Sin la conocida empatía («identificación mental y afectiva de un sujeto con el estado de ánimo de otro», o lo que es lo mismo, ponerse en el lugar del cliente) es difícil que alcancemos nuestros objetivos comerciales.  




			Si a ello añadimos que hay que poseer la habilidad de hacer contactos a corto, medio y largo plazo, entenderemos que el vendedor tiene que poseer una capacidad de atracción que le permita mantener la atención y el interés de su interlocutor. 




			Además, y como afirma Santiago, «hay que tener constancia, perseverancia». «Conocer el producto y ser empático. Hay que tener alegría, ambición y ser disciplinado. Por supuesto, tener un alto concepto ético. No puedo vender algo que no me parezca bueno a mí. Soy demasiado responsable y me molestaría engañar a alguien con algo que no me guste», añade. 




			Aunque el trabajo de vendedor siempre es envidiado en la empresa y es habitual escuchar cosas del tipo «¡cómo vivís los comerciales!», lo cierto es que se necesita una gran dosis de automotivación para soportar la presión de una venta, la dureza y la ingratitud con la que nos topamos en multitud de ocasiones cuando llamamos a puertas que no nos abren, al intentar que se pongan al teléfono potenciales clientes a los que nos interesa visitar. Mientras tanto, sonreímos con la mejor de nuestras caras ante el plantón del que somos objeto después de haber sorteado todo tipo de imprevistos para llegar puntuales. 




			Pero dentro del infortunio que significa el plantón recibido, siempre tenemos que sacar el lado positivo: el cliente nos debe una. Lo primero que hará será excusarse por «la reunión imprevista» a la que le citaron y, tras mil perdones, nos convocará a otra cita en la que será todo dulzura, simpatía y comprensión. Eso es lo que ocurre generalmente, aunque siempre hay maleducados que ni se excusan, ni muestran ningún interés por disculparse ante tamaña muestra de pésima educación. 




			Uno de los arquetipos que existen sobre los vendedores, o por lo menos sobre algunos, es que un buen vendedor tiene que ser hablador, comunicar mucho y explicar las características de los productos o servicios que vende en profundidad. 




			Nada más alejado de la realidad. Lo cierto es que un buen comercial debe tener claro un viejo refrán que dice: «Dios nos ha dado dos orejas y una boca para escuchar el doble de lo que hablamos». Y es tan claro como el proverbio hindú que dice: «Procura que tus palabras sean mejores que el silencio.» 




			No tenemos que hablar y hablar. Lo importante es escuchar, conseguir información. Saber qué es lo que necesita el cliente para ver si lo que le ofrecemos va a cubrir sus necesidades y expectativas. 




			La información es poder y, como tal, no debemos renunciar a tenerla de nuestra parte. Cuanto más sepamos de los clientes, mucho más seguros vamos a estar cuando les ofrezcamos nuestros productos o servicios, ya que vamos a ser capaces de personalizar cada venta. Conocer y tener claras las características del consumidor (sus gustos, sus necesidades, sus objetivos, por qué compra, para qué, qué busca) nos va a ayudar a la hora de ofrecer lo que tenemos. 




			Para ello, es importante preguntar, pero mucho más, escuchar. Si pregunto, hablo y no proceso ni utilizo la información que recibo, seré un charlatán como los de las películas del Viejo Oeste americano, en lugar de un vendedor moderno, un asesor del cliente que entiende que la «función venta» es igual a «satisfacción de necesidades». 




			Pocas personas saben que Santiago, en su juventud, fue vendedor de una editorial que vendía Joyas de la Literatura Universal a domicilio. Iba de casa en casa ofreciendo esas alhajas, pero como no creía en lo que vendía, pensaba que estaba engañando a los compradores, pocos, que osaron creer en los argumentos que les daba para adquirir los tomos de Alejandro Dumas, Julio Verne, Lope de Vega, Calderón y demás clásicos. Al final, y para bien del cine, decidió que era mejor dejarlo: «Creo que vendí un par de ellas porque les di pena», recuerda. 




			Aparte de preguntar y escuchar para conseguir información, el vendedor del traje gris tiene que tener claro, como ya se ha dicho, que debe considerarse siempre la imagen de su empresa ante el cliente, pues es él quien la transmite.  




			Por ello, tiene que tener una serie de cualidades sin las que será difícil que pueda realizar adecuadamente sus funciones: 




			



			 






			Vocación: es la cualidad principal. Tenemos que hacer lo que nos gusta y que nos guste hacerlo.  




			Dinamismo: un vendedor parado, alguien «sin sangre», será difícil que triunfe en la carrera comercial, ya que es una actividad que se caracteriza por la ejecución y la acción. Flexibilidad: tenemos que adaptarnos a los distintos clientes, a la diversidad de productos y servicios que podemos vender y a los entornos cambiantes. 




			Orientación al cliente: básico y fundamental entender que nos debemos a ellos. 




			Orientación a resultados: por sus ventas les conoceréis. Se nos juzga por lo que conseguimos. Somos los que, de una manera más fácil, podemos hacer tangibles nuestros resultados. 




			Rapidez: a la velocidad que se mueve hoy el mundo y lo rápido que fluye la información, o somos capaces de adaptarnos a ello o las oportunidades de ventas pasarán por delante de nosotros y no seremos capaces de cogerlas. 




			Paciencia: la venta, sobre todo de servicios, no es un «aquí te pillo, aquí te mato». Somos asesores de nuestros clientes, así que tenemos que entender que las prisas no son buenas consejeras.  




			Constancia: consecuencia de lo anterior. Si sabemos que la venta requiere su tiempo, tenemos que ser constantes en el empeño, seguir las acciones, continuar con lo empezado hasta lograr nuestro objetivo final.  
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