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Generar confianza: lo que
distingue al buen vendedor

No necesariamente es el que mejores técnicas comerciales emplea

ROSA CARVAJAL

:No le han dado nunca gato por
liebre? Si bien los expertos sostie-
nen que hoy en dia el comprador
sabe mas que el vendedor, seguro
que a muchos les han dado eso,
gato por liebre. Pero, aunque nos
hayan engafiado o, por decirlo
con eufemismos, ocultado larea-
lidad, al vendedor le puede pasar
factura.Y es que tanto la mentira
como la agresividad son aspectos
quenobenefician al comercial. Lo
que distingue al buen vendedor

dor sabe qué decir, en qué mo-
mentoyaqué personayesono se
lo da un curso de formacion sino
la psicologia social», aflade esta
experta, que cada afo forma a
3.000vendedores. Mientras que el
mal vendedor no escucha, no
genera feeling o estd como apla-
tanado, comenta. Mendoza acaba
de publicar el libro «Lo que no te
cuentan en los libros de venta: 20
verdades que necesitas conocer
urgentemente para vender mas»,
donde desvela los mitos que en-
vuelven al comercial. «Unaactivi-

es que genera con- dad como es la venta
flanza, sefialan los siempre ha estado
expertos. A éste sele «Elbuen rodeada de una serie
distingue no tanto vendedor deleyendas que miti-
por la técnica que sabe fican la figura del
emplea sino por lo i ) vendedor. En un en-
que transmite cuan- qué decir, torno  econdémico
do hablayporlo que 2 como el actual, el
hace sentir a los de- cuan_c!o modelo tradicional
mas. «No es tan im- y a quien» hasido desbancadoy
portante lo que dice del vendedor de son-
sino lo que siente risablancay técnicas

cuando habla», explica Mdnica
Mendoza, psicéloga y experta en
ventas. Como ejemplo cuentaque
elmejorvendedor en concesiona-
rio de una marca de automocion
en Espana es un sefior que no
tiene carnet de conducir, a quien
no le gustan los coches y sin em-
bargo es muy buena persona y
muy buen psicélogo. La empatia
es determinante. «<Elbuen vende-
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de venta conocidas se ha pasado
al “generador de confianza”»,
sostiene Mendoza.

;El buen vendedor nace o se
hace? «Dispone de una serie de
habilidades sociales, de interac-
cién humana que se fomentan
desde la infancia. La técnica es
importante pero es secundaria»,
explica Ménica Mendoza. Tam-
bién es importante que sea dife-

CLAVES

» Lamentirayla
agresividad son
aspectos que no
benefician al
vendedor que se
arriesga a no
extraer mas
compras.

» Esimportante
que la mayor
parte del tiempo
hable el
comprador. La
relacién ideal es
que lo haga un
60%.

» El vendedor
dispone de una
serie de
habilidades
sociales que se
fomentan desde la
infancia.

» Es importante
que se diferencia
de los demas y
gue impacte para
quedar en el
recuerdo.

Programa para la insercion laboral

A.E.

La Universidad CEU San Pablo ha
lanzado el Plan Trasversal de Em-
pleabilidad, un proyecto de inser-
cion laboral de calidad para los
mejores estudiantes de Grado y
Posgrado de esta institucion aca-
démica. Este Planhard posible que
los alumnos puedan participar,
durante el dltimo ano de carrera,
hastaenseis procesos deseleccion
de las mds prestigiosas empresas,
despachos e instituciones.

En la primera fase de este plan,
que se estd realizando actualmen-
te, se celebran reuniones sectoria-

les con responsables de seleccion
y recursos humanos. En estos en-
cuentros, participan los decanosy
responsablesde practicasyempleo
de cada Facultad, para conocer de
primera mano qué caracteristicas
requieren las empresas de los titu-
lados, de modo que se pueda pro-
ducir una adecuada seleccion de
los candidatos mads idéneos. Ya se
han celebradoreuniones con pres-
tigiosos despachos de abogados y
con empresas de gran consumo y
estdn previstas otras con sectores
como los de banca de inversion,
ingeniarfas, comunicacion, etc. En
estas reuniones son las empresas

las que explican los perfiles mds
demandados, los requisitos y co-
nocimientos complementarios
que debe tener cada aspirante. La
Universidad CEU San Pablo se
compromete a seleccionar a los
alumnos que cumplan esos requi-
sitos y a incluirlos en los procesos
de seleccion.

Este Plan es una iniciativa mas
del Centro de Orientacion en In-
formacion de Empleo (COIE) dela
Universidad CEU San Pablo que,
durante el curso 2013/2014, ha
gestionado cerca de 3.000 précti-
cas académicas externas para los
alumnos. Segtin datos del COIE, el

rente de los demdsy que impacte
para poder quedar en el recuerdo
delos otros. «Decimos unamedia
de 145 palabras porminuto,loque
equivale a 4.000 en media hora'y
cuando salimos de la reunién de
ventas el compradorse quedacon
dosotres conceptos, algo quehay
quetener en cuenta», explica. Una
buena técnica de venta es dejar
que la mayor parte del tiempo
hable el comprador. La relacién
ideal es que lo haga un 60% y el
resto lo hable el comercial.
Segiin Monica Mendoza los
cincomitos querodeanalafigura
del vendedor son:
1.- Elvendedor esta parainformar
al cliente. Esto ya no es una ver-
dad, sino un mito. Ademas, Inter-
net permite saber lo que opinan
otros clientes como €l. Este punto,
hoy en dia, es decisivo. «Si conse-
guimosreferencias enlaredsobre
nuestro producto estamos consi-
guiendo recomendaciones fia-
bles» afirma Mendoza.
2.- Si visualizas el resultado, lo
atraes hacia ti. La técnica mitica
de repetirse a uno mismo, «lo voy
aconseguir, lovoyaconseguir...lo
veor, no es efectiva ni cierta. Esto
estil siempreycuando de forma
paralelase hagaunintenso traba-
joyse crea en uno mismo.
3.- Estoyendesventajasino tengo
el mejor producto. Lo que hacela
diferencia no son las caracteristi-

90% de los titulados del CEU en-
cuentra trabajo durante los dos
primeros afios después de haber
terminado sus estudios.

EICOIE cuentaunasedeencada
unadelas facultades de la Univer-

El CEU lanza un plan de insercién laboral para los mjores estudiantes

cas del producto, sino el vende-
dor. Es su saber hacer lo que
aporta valor anadido a la venta,
sobre todo en mercados maduros
y saturados de oferta.

4.- Un buen vendedor venderia
una nevera a un esquimal. Esta
afirmacion no es del todo cierta,
ya que, en realidad, el buen ven-
dedor no haria esa venta, porque
con ella no lograria una venta de
seguimiento.

5.- Elbuen vendedor no tiene por
qué ser el de la «sonrisa blanca»,
excesivamente simpdtico, extro-
vertido, etc. El «quid» de la cues-
tién es que genere confianza.

sidad y en la Escuela Politécnica
Superior, donde ofrece a los estu-
diantes un trato cercano y perso-
nal, asi como asesoramiento pro-
fesional y especifico de cada am-
bito laboral.
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Para realizar una venta es determinante que el vendedor genere confianza

VARIACIONES EN LOS TIPOS

' a‘f:i RAFAEL ORTEGA
' el Decano ESIC
5 Business & Marketing
School

eacuerdo conlainfor-
D macion facilitada por

el Gobierno, el ano
2013 finaliz6 conunarelaciéon
deuda de las Administracio-
nes Publicas a PIB de aproxi-
madamente el 94%, en tanto
que la prevision para 2014 es
del 100%. Una parte impor-
tante de ese porcentaje es la
deudadel Estado que se com-
pone bdsicamente de tres
instrumentos, Letras del Te-
soro, Bonos del Estado y
Obligaciones del Estado. Las
Letras se emiten al descuento
por un periodo de tiempo
comprendido entre 3 y 12
meses, no tienen interés ex-
plicito siendo la ganancia la
diferencia entre el precio de
reembolsoyeldeadquisicion.
Losbonosse emiten coninte-
rés explicito por un periodo

de tiempo entre dos y cinco
afos, en tanto que las obliga-
ciones se diferencian de los
bonos en que tienen un ma-
yor periodo de amortizacion
que estd comprendido entre
10 y 30 afios. De la deuda del
Estado, mas del 80% se com-
ponede BonosyObligaciones
delEstado cuyo tipomediode
interés nominal no se ha mo-
dificado sus-
tancialmente

operaciones que realiza la
banca al comprar deuda pu-
blica con la financiacion del
Banco Central Europeo. Con-
siderandolareduccién delos
tipos de interés de la deuda
del Estado durante los ulti-
mos afos, al renovar la carte-
ra de deuda publica, las ren-
tabilidades correspondientes
seran menores. Silosinverso-

res consideran que

existe un mayor ries-

durante los «Lfl . go poradquirirbonos
dos dltimos rentabilidad de un pais requerirdn
anos, aunque dela banca, unmayor rendimien-
si se paga un garantia to para compensar
tipodeinterés eseriesgo. Los bancos
inferiorenlas ~ PAT fl obtener pueden obtener fi-
dltimas  su- prestamos» nanciacién del Banco

bastas. Si se
ha reducido
significativamente el corres-
pondiente tipo de interés de
las Letras del Tesoro, pero su
ponderacion en la deuda en
circulacién esun 12% aproxi-
madamente.

La rebaja de los tipos de
interéstieneincidenciaenlas

Central Europeo e

invertir estosrecursos
en deuda publica, obtenien-
do un rendimiento en la
operacién. Es una medida
que favorece la rentabilidad
de la banca; adicionalmente
pueden utilizar estas inver-
siones como garantias parala
obtencion de préstamos.
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