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MARKETING Y GESTION

¢Vender o ayudar?

'

Oscar Durdn-Yates » Coach Personal y Director de Coaching Cudntico

si como la palabra profesién en griego

originalmentesignifica“llamadadelin-

terior”, vender tiene el significado de
“servir”. Y servir significa “ser Gtil a alguien”,
lo que, desde cualquier punto de vista, conlle-
va “ayudar”. Por tanto, vender es ayudar. Si se
fusionan los dos conceptos en una misma per-
sona (fisica o juridica) el resultado que apare-
ce es un ser vivo dedicado a ayudar, o a dar un
servicio a otros, a través de una actividad que
le produce satisfaccion y plenitud.

Sin embargo, en nuestra realidad encontrar a
este tipo de personas no es lo mas habitual. Lo
gue mas abunda es el vendedor estandar, que
para nada tiene la sensacion de estar ayudan-
do a otros al ofrecer sus servicios, si no que,
por el contrario, siente que “molesta o inte-
rrumpe” al visitar a un cliente. Y qué decir de
aquellos que estan trabajando como comercia-
les y perciben silenciosamente estar en un ofi-
cio de rango inferior.

En este sentido, se hace necesario observar la
transaccién de compraventa desde el punto de
vista de las sensaciones interiores de los que
participan en ella. Al hacerlo asi, destaca el he-
cho de que hay un denominador comun: am-
bos tienen la intencion de satisfacer un “dolor”
interior; o, dicho de otra forma, las dos partes
tratan de llenar un vacio interno. Con lo cual,
tanto el que compra como el que vende, apa-
rentemente, “necesitan algo” el uno del otro.

OBJETIVOS DE VENTA

Si lacompraventa es un acto de satisfacer ne-
cesidades mutuas, la pregunta seria: ¢cual de
estas necesidades ocupa el primer lugar en
un orden de prioridades? Desde el punto de
vista de la venta estandar lo que suele preva-
lecer, para quien ofrece algo, es cumplir sus
objetivos de venta, cobrar sus comisiones y
hacer queel cliente diga “si”, firmando el che-
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gue o el contrato. El vendedor estandar im-
ponesus prioridades, lo mas disimuladamente
gue puede, para inducir al cliente hacia la
compra.

Este tipo de transaccion posiciona al vendedor
enunescenario de enfrentamiento con el clien-
te, ya que el primero lucha por obtener el si,
mientras que el segundo se defiende de un po-
sible embaucamiento o de la posible letra pe-
guefa del contrato. En esa batalla cuerpo a
cuerpo, el vendedor se esmera para dar razo-
nes Idgicas bien argumentadas e informacion
gue diferencie las caracteristicas de lo que ofre-
ce para convencer al comprador de que un si
es la mejor opciodn para él.

Desde el prisma de estas normas de compra-
venta, el vendedor es alguien poco grato a
quien el comprador no invitaria a su casa pa-
ra que le haga compafiia en una noche de de-
presion. Es alguien “peligroso” de quien hay
que cuidarse, no fiarse demasiado y al que no
se le puede dar muchaconfianza. Este aspecto
del oficio de vender no tiene mucho presti-
gio, e indudablemente causa algin impacto
negativo, consciente o inconsciente, en el es-
tado de &nimo.

SATISFACER NECESIDADES

El marketing relacional ha intentado lavar es-
ta imagen estandarizando los reclamos empre-
sariales mediante la trilogia calidad, confianza
y amabilidad. Hoy en dia este reclamo, aunque
sigue teniendo sus partidarios, es como co-
nectarse a Internet con un médem de 54 k' y
querer ver los videos de YouTube.

Otraestrategia estandarizada empresarialmen-
te son los famosos esloganes: “Buscamos la sa-
tisfaccion de nuestros clientes”, “Valoramos a
nuestros clientes” o “Nuestros clientes son lo
mas importante”.
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Pero ;cuantasinceridad se aplica en el uso de
estas frases elocuentes? Todas las estrategias
de marketing relacional proyectan en el acto
de vender la desesperacién por el siy el “mie-
do” a no lograr la venta. Y esto hace que el
gue vende, sea persona fisica o juridica, se ol-
vide de lo mas importante: “;como puedo
ayudar y servir sinceramente al ser humano
gue tengo enfrente?”.

Siempre se ha dicho que vender es satisfacer
necesidades. Una necesidad es una carencia y
una carencia en el nivel fisico termina mani-
festandose en forma de dolor fisico: la caren-
cia de alimento aparece en forma de hambre,
la de agua como sed, la de ropa se transforma
en frio... Pero lo cierto es que el ser humano
no es s6lo un cuerpo fisico, aunque ese haya
sido el punto de vista mas comun, especial-
mente desde que el pensamiento mecanicista
se instalo en la cultura occidental.

En todos los tiempos, el ser humano también
ha percibido la carencia interior de aspectos no
tangibles, y, la que es eternamente vigente en
cualquier época, es la percepcion de no tener
afecto suficiente. El afecto es aprecio, es sen-
tirse querido, es sentir que se es sinceramente
importante y apreciado por y para alguien. Es-
teeselvaciointerior mas grande que tiene cual-
quier ser humano, daigual si se tratadel vendedor
o del comprador. Por lo tanto, esta seria la ca-
rencia principal que cualquier persona trata de
satisfacer en su vida disfrazandola de necesi-
dades puntuales.

En una escala de valoracion numeérica, ¢hasta
cuanto podria un ser humano acumular afec-
to y aprecio? La respuesta sabia es: hasta el in-
finito, pues no hay fin. Por eso, con las necesidades
ocurre igual que con laenergia o la materia, no
se crean ni se destruyen, solo se transforman.
Y de aqui se desprende la idea de que las ne-
cesidades no se crean, solo se despiertan.

MARKETING EMOCIONAL

Es en este punto donde el llamado marketing
emocional esta aportando una nueva forma
de observar las transacciones de compraven-
ta y de establecer un nuevo modelo de rela-
cion con el cliente, en el que la esencia de la
interaccion estd fundamentada en un since-
ro afecto y aprecio por quien esta delante. La
transparencia y la verdad de las intenciones

no estan enfocadas en la lucha por el cierre
de la venta, sino que se orientan a que la pri-
mera satisfaccion sea ayudar y servir. Enton-
ces, en la escala de prioridades la necesidad
del vendedor y la del cliente estan en el mis-
mo nivel de importancia.

Para que ese deseo sincero de ayudar y ser-
vir aparezca de forma natural es imprescin-
dible que el vendedor disuelvasus inseguridades
y que transforme la percepcion que tiene de
si mismo, de sus recursos y de su entorno.
S6lo asi saldra a la superficie lo mejor de él y
podra actuar desde esa verdad interior. Aqui
novale aprenderse unacaracteristicay undis-
curso para repetirlos una y otra vez. Se trata
de aprender a observar, escuchar y sentir a
guien estaenfrente. Se trata de interactuar sin
proyectar las necesidades de venta, sino pre-
guntando con la curiosidad del que quiere
aportar su esencia.

La esencia esta en la sinceridad, y para que esa
sinceridad aflore esimprescindible que los mie-
dos no la obstaculicen. El miedo al rechazo, al
fracaso, a no tener dinero, a no saber hacerlo
bien, a equivocarse, a que otros lo hagan me-
jor...sonalgunos de los que, si habitan en cual-
quier vendedor, convendria plantearse hacer
algo con ellos porgue son los Unicos que obs-
taculizan llegar a convertirse en un verdadero
profesional.

Y es que convertirse en un verdadero pro-
fesional es sinébnimo de sentirse pleno de-
dicandose a lo que se hace. Y alguien que
aprendio a sentirse pleno es imposible que
no desee ayudar a otros a que se sientan asi.
Por lo tanto, sea lo que sea lo que se venda,
lo que verdaderamente hace el vendedor es
compartir su fruto con otros, compartir lo
mejor de él para que el comprador se sien-
ta de la mejor manera. Este seria, proba-
blemente, el mayor grado de ayuda que puede
aportar al cliente.

Cuando realmente el vendedor se enfoca en ser
atil y ayudar, su pensamiento no esta en él, ni
en sus facturas pendientes de pago, ni en sus
miedos o desesperacion; estaen quientiene en-
frente. Y quien esta enfrente es un ser humano
gue le dara lo que desea: dinero, fidelidad y re-
comendacion, pero solo si siente esa sinceri-
dad del vendedor por “echarle una mano de
verdad” para que su vida sea mejor. i
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