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Resumen: El objetivo del presente trabajo es dar un soporte académico
y conceptual a la imprescindible profesionalizacion de la venta personal
actual, caracterizada por la necesidad de planificacidon minuciosa, racional
y medible, que permita la correcta asignacion de recursos y esfuerzos y una
certera y dindmica prevision de resultados.

Abstract: The objective of the present work, is to give an academic and
conceptual support to the indispensable professionalization of the current
personal sale, characterized by the necessity of meticulous, rational and
appraisable planning, that allows the correct resources and efforts assign-
ment, and a precise and dynamic results forecast.
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I. INTRODUCCION

Citando a Regis McKenna y, obviamente, suscribiendo sus pala-
bras... «El mdrketing, hoy, no es una funcion, es una manera de rea -
lizar los negocios. El mdrketing no es una nueva camparia publicita -
ria, ni la promocion «de este mes». El mdrketing debe ser algo asi -
milado dentro de la tarea de todos —y de la cual todos forman parte—
desde las recepcionistas hasta los miembros del ejecutivo. Su objeti -
vo no es enganar al cliente, ni falsear la imagen de la empresa. Es
integrar al cliente en la planificacion del producto y disefiar un pro -
ceso sistemdtico para la interaccion que establecerd los lazos dura -
deros de la relacion» .

Basados en esta consideracion, a modo de premisa —cual paradig-
ma dificil de cuestionar tedrica o empiricamente—, nos disponemos a
revisar la concepcion moderna de la venta personal, aplicada a la
gran cuenta.

Son muchas y variadas las tipologias y clasificaciones de venta
personal 2. A nuestros efectos reparamos en aquella relacionada con
la complejidad y duracion del proceso de compraventa, distinguien-
do aquella «sencilla» o de «ciclo corto» (caracteristica de los merca-
dos de consumo), de aquella «compleja» o de «ciclo larg o» (méas
caracteristica de los mercados industriales).

Sin deseo de caer en el maniqueismo de considerar que todas las
ventas en el mercado de consumo son sencillas o de ciclo corto, ni
que todas las realizadas en mercados industriales son complejas o de
ciclo largo, en lo que depende el tipo de producto, su importancia
econdmica y lo critico que resulte su desempeno, nos centramos en

1. McKENNA, R., Mdrketing de Relaciones. Como mantener un vinculo perma -
nente entre la empresa y sus clientes, Ediciones Paidos, Barcelona 1994, p. 30.

2. A modo de ejemplo, véase: MANERA, J.; PEREZ, E., y MERCADO, C., Direc -
cion y Técnicas de Ventas, ESIC, Madrid 2000, pp. 17-23.
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la gran cuenta que, en general, las decisiones, por la cantidad de per-
sonas que intervienen, los roles que desarrollan en el proceso de
decision de compra y sus mutuas interacciones —incluso, tratindose
de productos «commodity»—, los procesos suelen ser complejos.

No obstante lo cual, también consideramos cierto que mucho de
lo aplicable a la gran cuenta es aplicable a cuentas menores o com-
pradores finales, si bien es cierto que puede que no resulte tan critico
o imprescindible para obtener resultados, al menos, aceptables.

Otra cuestidn previa a dilucidar es lo que entendemos por «gran
cuenta». Siendo un término de comin aceptacion y uso en la jerga
profesional de ventas, se refiere a aquellos clientes con una gran
capacidad de compra directa o indirecta (desde la perspectiva del
potencial vendedor) y, consecuentemente, con gran capacidad de
dedicacion de recursos a la optimizacidon de decisiones que le son
criticas o que le dan la consideracion de tal, desde la interiorizacion
de las consecuencias en su estructura de costes, de la cual lo que no
son ndminas son compras.

Por los volimenes que suelen implicar a corto, medio y/o largo
plazo y la complejidad en la toma de decisiones es uno de los con-
textos donde mas se justifica la forma méas cara de vender: la venta
personal. Debe salvarse, no obstante, caer en la denominada «miopfa
de la gran cuenta», que no es otra que dejarse cegar por los volime-
nes, cerrando operaciones en condiciones no rentables por sus condi-
ciones y/o por los tiempos y recursos dedicados.

Subrayando el elevado coste de la venta personal, nos lleva a
detenernos en lo fundamental de sus resultados: la planificacion.
Recordando que... «el interés de la planificacion no reside sola -
mente en poder prever, sino en poder actuar, comparando las previ -
siones con los resultados y rectificando en caso de desviacion» 3.

Si bien la venta es un trabajo duro, aun cuando se ofrezcan pro-
ductos con gran demanda y los incentivos econdmicos sean eleva-
dos. Como pusiera de manifiesto Levitt, «el comprador potencial
suele ser escéptico, especialmente cuando la oferta parece muy inte -
resante. La venta requiere mucho trabajo, paciencia, buen humor,
percepcion y persistencia por parte del vendedor», al servicio de sus
tres pilares fundamentales: la empatia; la escucha activa y la planifi-

3. RATAUD, P., Técnicas de Venta, Deusto, Bilbao 1991, p. 74.
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cacion, caracteristicas de un trabajo profesionalmente concebido y
desarrollado. «...Pocas personas son capaces de aguantar la pre -
sion, la frustracion y, lo que es peor, la sospecha y hostilidad del
posible cliente. Por esto tan pocas personas muestran interés mani -
fiesto por ser vendedor» 4.

Se trata, pues, de la elaboracion meditada y consciente de una
estrategia inteligente —sensata y basada en el conocimiento del clien-
te— fruto de un hacer profesional en la gestion de oportunidades en
contextos de decisiones complejas o de ciclo largo, que facilite la
accion y racionalice la dedicacidon de recursos y tiempo y, a la par,
minorice la probabilidad de frustracion.

So6lo trataremos el «qué hacer», eludiendo tratar el «como hacer-
lo», que amén de la posibilidad de explotacion de herramientas auto-
matizadoras > nos llevaria al desarrollo de un manual de técnicas de
ventas, escapando al proposito del presente trabajo.

El analisis lo iniciamos caracterizando la evolucion del enfoque
de ventas hasta la actualidad, revisando los cambios sufridos en el
modelo de venta; el paradigma de intercambio y el consecuente
sistema de ventas, para detenernos en la planificacion de la accidon
de ventas en la gran cuenta, tratando sus cuatro grandes apéndices: el
proceso de compra, las relaciones y politica, ¢l valor para el
cliente y el analisis competitivo, necesarios para una accién profe-
sionalizada. Finalizamos el ejercicio, con una serie de subrayados y
anotaciones presentadas a modo y bajo el epigrafe de conclusiones.

II. EVOLUCION DEL ENFOQUE EN LA VENTA PERSONAL

Si bien «el mdrketing ha variado desde engariar y mds tarde cri -
ticar al cliente, hasta satisfacerlo y, ahora, integrarlo sistemdtica -
mentex» %, la venta personal, como instrumento del mismo que es, ha
evolucionado en paralelo, aunque no al unisono.

4. LevitT, T., La moda del mdrketing, Ediciones Grijalbo, SA, Barcelona 1975,
p- 387.

5. Es el caso del software «Confidente», desarrollado por G. Ruiz Garcia
(2004), que automatiza la metodologia de ventas «Zona Verde», del mismo autor y
que constituye el nlcleo y origen del presente trabajo.

6. MCKENNA, R., 0.c., p. 31.
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IV. CONCLUSIONES

1. Coexisten dos percepciones de la venta consultiva: una, como
un primer estadio de la venta actual, al que le siguieron —en épo-
cas sucesivas— la venta estratégica, y mas recientemente la venta
relacional, y otra, que al posicionamiento del representante de
ventas como consultor de negocio le ahade su necesaria conside-
racion del medio y largo plazo y el establecimiento de relaciones
de mutua conveniencia como objetivo.

2. En ambas visiones la venta consultiva no es la panacea, como
nada en el ambito de la gestion de empresas, pero si es un enfo-
que de realineamiento organizacional orientado a ver y servir al
cliente desde una perspectiva diferente, ya no centrada en el pro-
ducto, sino en el valor de la relacion. Es una oportunidad hoy, que
de no ser abordada sera una brecha manana al ser aplicada por la
competencia.

3. El ambito de la gran cuenta por el nimero y perfiles de quienes
intervienen y los roles e interrelaciones personales que se desa-
rrollan en el proceso constituye el contexto mas propicio para
aplicar la forma mas cara de vender: la venta personal.

4. Por ambos factores, complejidad y coste, la accidon de ventas no
puede ni debe dejarse a expensas de la improvisacion («la venta
compleja tolera mal las improvisaciones que dan una imagen
inmediata de desorganizacion e incompetencia» *), debiendo
realizarse esfuerzos en el desarrollo y aplicacion de una sistema-
tica metodoldgica para el necesario conocimiento del cliente, que
con un minimo de rigor y garantias permita la realizacion en
tiempo y forma de propuestas formales que conduzcan al deseo
de compra, y, en un estadio deseable superior, al establecimiento
de relaciones de mayor alcance.

5. Cuatro aspectos, cual pilares de la accidon de ventas, hemos
expuesto como fundamentales de la planificacion necesaria: ana-
lisis del proceso de compra, analisis de politica y relaciones, ana-
lisis del valor para el cliente y el analisis competitivo.

6. Por la importancia de los recursos por unos y otros comprometi-
dos en el proceso de decision de compraventa, en todo momento
debiera estarse en disposicion de conocer la probabilidad de cierre

29. ARTAL CASTELLS, 0.C., p. 250.
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y las tacticas y acciones a desarrollar con cada uno de los numero-
sos posibles interlocutores, con el suficiente conocimiento de la
exacta aportacion de dichas tacticas y estrategia a la probabilidad
de cierre y la consecucion de objetivos parciales y finales.

7. A parte de las cualidades analiticas del representante de ventas
actual para este contexto, se subrayan dos atributos basicos gené-
ricos a toda actuacidon de ventas personal, independiente de su
ambito de desarrollo: la empatia y la escucha activa, esta vez
puestas al servicio de una accidn planificada, profesional y con
vision de trascender a una mera transaccion aislada.

8. Finalmente, en nuestro analisis subyace el convencimiento expli-
cito de que es necesario el alejamiento de practicas basadas en la
intuicion, la improvisacion y el olfato (el feeling de los anglopar-
lantes), que las consideraciones nedfitas predominantes buscan
asegurar con la exigencia de experiencia a los posibles candida-
tos. Sin detrimento de la experiencia, el conocimiento y habilida-
des necesarias deben ser adquiridas mediante formacion y entre-
namiento y forjadas con la experiencia. Por el coste de los recur-
sos y oportunidades comprometidas en grandes cuentas, el viejo
método de aprendizaje de «prueba y error» resulta, cuando
menos, heroico.
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