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{"Cafionero”, “cazador” o “francotirador”?
A . . . {a qué estilo pertenecen sus comerciales?.
¢Quiere conocer mejor a sus vendedores? ;Sabe de SIS su Por otra parte, {por qué se guian més: por
la cabeza, el corazén o el coraje? Las res-

N RELEIEIRRESE NN como afrontan las interacciones puestas a estas cuestiones son muy Utiles

para: optimizar la seleccion de vendedo-

mas dificiles? Y, especialmente jtienen la actitud y la aptitud res, entender dertas aptitudes y actitudes
de los mismos, limar las resistencias al

: 7 0 . 3 cambio que se producen en todas las per-
necesarias para ser [elEIERENEIWEIEEEvNE o han llegado ya Sones, mejorar Ia composicién del equpo,
I 2 . . etc. Para que tenga un mayor conocimien-

a su [HTITHEOIEIR A continuacion se exponen dos modelos (y sendos 1o acerca de sus comerdales se exponen

- - - . - en este articulo dos modelos: el
SR TSN EREa ce esta revista:{www.marketingmk.con 3C:Cabeza-Corazon-Coraje, de McClellan;

y los estilos “Francotirador’, "Cafionero”,

que le ayudaran a saber mas de su equipo de ventas. "Cazador’. Ademds, en www.marke-
tmgmk.com encontrard dos cuestionarios

on-line que le dirdn como son sus comer-

David Cuadrado i Salido, Director General de VIVENTIA clales.
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etomamos los articulos que esta-
mos ofreciendo en esta misma re-
vista desde el mundo de la psicolo-
gia social centrandonos en esta
ocasion en la figura del vendedor,
protagonista demasiadas veces olvidado en la
ecuacion de la direccién comercial y de quien,
frecuentemente, solo nos acordamos cuando
las cosas no van todo lo bien que deseariamos.

Lo primero que deberiamos preguntarnos
es: jconocemos bien a nuestros vendedores?,
¢sabemos de sus estilos, su forma de trabajar
y resolver conflictos, como afrontan las inte-
racciones mas dificiles? Y, especialmente: ;tie-
nen la actitud y aptitud necesarias para ser
cada dia mas eficientes y eficaces o han lle-
gado ya a su limite natural?

Vamos a mostrarles a continuacion dos
modelos a los que corresponden dos cuestio-
narios electronicos colgados de la web de esta
revista: www.maketingmk.com, para que pue-
dan aplicarlos a sus equipos de venta. Ambos
modelos sustentan dos conceptos de estilos
comerciales que, a buen seguro, les ofreceran
mucha informacion esencial para aumentar
ese conocimiento de sus comerciales:

e El modelo 3C: Cabeza-Corazon-Coraje de
McClellan

e Los estilos “Francotirador”, “Cafionero”,
“Cazador”

¢Por qué y para qué conocer los estilos
personales de nuestros vendedores? Asi, de
entrada se nos ocurren diferentes respuestas:

1. Para optimizar la seleccion: ya que, o
bien puede elegir tener un estilo unico y
diferenciador para todos su vendedores
porque considere que es el que mads se
adecua a sus necesidades, o bien elige te-
ner un equipo compensado en todos los
estilos para no tener un unico patrén y ser

Es banal seguir insistiendo en ofrecer
mas informacion que la que nuestro
interlocutor puede retener

mas flexible colocando a cada vendedor
con el cliente mas idoneo (ver el apartado
inferior “El vendedor personalizado”).

2. Entender ciertas aptitudes y actitudes de
sus vendedores. A veces nos sorprende
ver como el experto y experimentado
vendedor que siempre es el primero en to-
do y quien mas y mejor lanzamientos rea-
liza... en cambio es incapaz de ser el que
piense en términos de margen y beneficio
o planifique la ruta. Un analisis de su esti-
lo nos determinara el porqué de su apa-
rentemente irracional comportamiento.

3. Trabajar las resistencias al cambio que se
producen en todas las personas y, especial-
mente, en los equipos de venta a quienes
les insistimos en modificar su conducta. La
forma de responder y actuar vendra dado,
basicamente, por el estilo personal.

4. Mejorar la composicion de los equipos
comerciales. Si tiene que hacer parejas o
evaluar diferentes vendedores por compa-
fieros o superiores analizando su conduc-
ta, es conveniente que sepa qué estilo per-
sonal tiene cada uno de ellos ya que, en
funcion del mismo, sabra si la evolucion
estaba distorsionada o era objetiva.

Estas son algunas, no todas, las razones
por las que deberia ser para usted tan impor-

Existen ya algunas companias que no dividen sus clientes por rutas, segmentos o cuentas, sino que
los hacen por estilos de compra y toma de decisiones y asignan a cada cliente un vendedor particu-
lar para que sintonicen y consigan resultados mejores y més duraderos. Procter & Gamble o Marks &
Spencer son algunas de las compafiias que estén trabajando en esa direccién.
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El vendedor “cafionero”, aparentemente buen comunicador,

habla mas de lo que pregunta y, casi siempre,

mas

Grafico

de lo que debe

tante conocer el estilo de su equipo de ventas y,
por qué no, el suyo propio. Pero piense que
nunca deberia tomar una decision basada solo
en el andlisis de un cuestionario que, en todo
caso, no es mas que una foto instantanea de un
momento de la realidad que puede estar movi-
da por circunstancias personales y coyuntura-
les. Actie con sentido comun una vez mas.

Vamos a analizar a continuacion la teoria
que sustenta cada uno de los cuestionarios
que encontrara en la web y a mostrar algunos
ejemplos practicos de ellos.

El propio Daniel Goleman, el famoso y
conocido autor del bestseller “La Inteligencia
Emocional” habla de Mc Clellan como el pa-
dre espiritual del concepto inteligencia emo-
cional y su aplicacion al entorno profesional.
Autor de varios libros y de algunos de los
cuestionarios mas conocidos y famosos, y re-
ferencia obligada en todo lo que se refiere a
la capacitaciéon y entrenamiento, Mc Clellan

1 El modelo de 3C o Cabeza-Corazon-Coraje

Cabeza
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y su cuestionario de estilos de liderazgo
(orientacion al logro, al poder y a las relacio-
nes) es la base para el modelo que a conti-
nuacion les presentamos.

El modelo de 3C o Cabeza-Corazén-Cora-
je (ver grafico inferior) es una muestra de los
arquetipos que tenemos a la hora de tomar
decisiones. En resumidas cuentas el modelo
muestra como cada uno de nosotros puede
tener una prevalencia mayor o menor en ca-
da uno de los siguientes apartados:

e (Cabeza: frialdad analitica; decisiones ba-
sadas en andlisis racional y cientifico de
los datos; planificar, organizar, dirigir con
la razon. Se relaciona con la orientacion
al poder.

e Corazon: relaciones humanas; afectivi-
dad, creacion de buen ambiente; solidari-
dad. Se relaciona con el liderazgo orien-
tado a las relaciones.

e Coraje: implementacidn; acciéon frente a
reflexiéon; empuje y motivacion al logro.

Nuestra inclusion en cada uno de los si-
guientes ejes en mayor o menor medida de-
termina no so6lo nuestro estilo de afrontar los
problemas; también nuestras limitaciones,
puntos fuertes y débiles cuando nos encon-
tramos en situaciones de trabajo y, especial-
mente, a la hora de dirigir equipos. Este mo-
delo es pues un buen predictor de nuestra
forma de dirigir equipos comerciales y de re-
lacionarnos con los clientes. Exponemos
puntos positivos y negativos de cada uno de
los estilos.

Usted decidira si necesita un equipo
compensado en Cabeza-Corazon-Coraje o si
lo que busca es un grupo solido y cohesio-
nado en uno de ellos en funcion de sus ne-
cesidades.
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CABEZA

CORAZON

POSITIVO

Piensa en términos de margen y beneficios
Planifica bien las rutas y el tiempo de trabajo
Cumple con los planes

Gestiona el conocimiento para que todos se
beneficien

Hace procesos y sistemas estandares

Hace buenas relaciones con clientes y con el
equipo

Consigue acuerdos gracias a su presencia

Muestra y da confianza

Crea buen ambiente y de solidaridad

Hace pactos estables en el tiempo

Se lanza a objetivos dificiles con la motivacién y
confianza de conseguirlos

Motiva a la gente a comprometerse mas

Mantiene siempre un punto de cierto estrés positivo
o “puntillo emocional”

Muy implementador. No le asustan los retos

Puntos positivos y negativos de cada arquetipo

www.marketingmk.com (Y

NEGATIVO

El cliente lo ve como alguien preocupado sélo por
su beneficio

Dificilmente ofrece nada si no ve un beneficio a
corto plazo

Demasiado reglamentista y algo rigido en el
planteamiento

No “motiva”

A menudo ofrece més de lo que deberfa por el
resultado que obtiene

El cliente es del vendedor, no de la empresa y
puede perderse cuando él marche

No sigue procesos ni sistemas y su expertise es
propia y no la comparte con nadie

Reacio a los cambios: “es nuestro estilo”

Esconde deficiencias de planificacion

A veces escoge objetivos imposibles de conseguir y
provoca “groupthinking” (ver articulo publicado en el
N° 180 de esta revista, correspondiente a mayo)

El coraje es imprescindible; su falta serfa negativa.

CORAIJE

Diferente informacion nos muestra el mo-
delo siguiente en el que, esta vez si, nos de-
cantamos por uno de ellos en concreto. Pasa-
mos a mostrarselo.

Los estilos “Francotirador’-“Cafionero”-
“Cazador” se ven en cualquier tipo de rela-
cion comercial pero, especialmente, cuando
encontramos al vendedor ante un nuevo
cliente o un lanzamiento de nuevos produc-
tos o servicios. Ahi es donde se muestra con
crudeza nuestro real estilo de comunicar.

El “cafionero” es el estilo del que ofrece
todos los argumentos posibles.
De la persona que, siendo
- muy auditiva y verbal, gus-
ta de hablar con pelos y se-
! fiales al cliente de todas las
ventajas, beneficios y carac-
teristicas del nuevo producto o
servicio. Del que no tiene suficientemente
claro las armas (lanza obuses) ni los objeti-
vos (para todo lo que se mueve).
El “cafionero” presenta la empresa con
profusion de datos y cree que, con una argu-
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mentacion lo mas completa posible es impro-
bable que el cliente no encuentre algo que le
agrade. Lo malo es que también, por la boca
muere el pez. Asi, en este estilo encontramos
todos los vicios y virtudes del vendedor
“plasta” y aparentemente buen comunicador
que habla mas de lo que pregunta y, casi
siempre, mas de lo que debe.

En un equipo comercial de una empresa farmacéutica en el que tra-
bajé, el Director del mismo se quejaba de la poca eficacia de sus Product
Managers y de que perdian més tiempo discutiendo y consensuando
entre ellos que resolviendo problemas. Lo primero que hice fue pasarles
este cuestionario y, icomo no!, salieron dos gréficas muy diferenciadas:
todo el equipo puntuaba altisimo en el eje Corazdn, mientras el Director
apenas se mostraba en el mismo y tenia toda su puntuacion en el de
cabeza y coraje. Lo primero que hicimos fue mostrar lo positivo de cada
uno de ellos y ensefiar el camino de un punto de acuerdo entre la efi-

ciencia y el consenso.
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El “cazador”, por su propio estilo, esta incapacitado

para cambiar de registro ante un cliente con

el que ha fracasado

Los comerciales recién incorporados y que
acaban de pasar por el cursillo de ventas de
la empresa y los expertos comunicadores que
usan sus dotes para vender una nevera a un
esquimal son los prototipos de este estilo de
vendedor.

Y esa capacidad de comunicar es, justa-
mente, su gran fallo. Son incapaces de ver
que demasiados datos, excesiva informacién
y basar la argumentacion en sus conocimien-
tos y punto de vista hace que el cliente se
pierda, desconfie y, a veces, encuentre moti-
VO0s y razones para no comprar basandose en
las propias argumentaciones que le hemos
presentado.

Recuerde que todos los estudios que ha-
blan de la capacidad de retencion cifran en
7 el numero maximo de datos que podemos
tener en mente en un momento determinado
(7 + 3 en realidad). Por eso es banal seguir
insistiendo en ofrecer mas informacidon que
la que nuestro interlocutor puede retener. Y
asi, el estilo “cafionero” muestra su maxima
debilidad.

Recientemente hemos estado haciendo un programa de forma-
cién en ventas para una empresa de alimentacion. Todos los gesto-
res comerciales han pasado por el curso y han hecho el cuestiona-
rio de estilos comerciales. Los resultados, no por esperados, nos han
dejado de sorprender: los veteranos puntuaban en “cazador” excep-
to si tenfan fama de habladores “cafioneros”; los jévenes en “cafio-
neros” excepto si estaban muy unidos a un veterano y salfan con él
en las visitas (entonces eran “cazadores”). Y sélo los que venian del
Departamento de Marketing y se habian pasado a Ventas puntuaban
alto en “francotirador”. Después de los resultados todos entendieron
algo mejor sus limitaciones y puntos fuertes.
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El estilo del “cazador” es
el del comercial que sabe
muy claramente lo mejor
que ofrece su empresa, nue-
vos productos o servicios. Tie-

ne tan claras las armas (argumentos)
que utiliza siempre los mismos con indepen-
dencia de las piezas a cobrar (objetivos). De
esa forma se encuentra repitiendo continua-
mente los mismos argumentos a diferentes
clientes y distintos productos y/o servicios.

Es el estilo del que, como se dice usual-
mente, va a sota-caballo-rey, a tiro fijo, bus-
cando el beneficio cercano y facil sabiendo
que la fuerza de los buenos argumentos es
incontestable.

También se encontrara con una dificultad
anadida: su estilo le incapacita para cambiar
de registro ante un cliente con el que ha fra-
casado. Si por casualidad usted se lo encuen-
tra en un curso de formacion como alumno,
primero le manifestara su predisposicion al
aprendizaje y le comentara que quiere ayuda
para resolver sus carencias, pero en cuanto
usted le comente algo sobre su propio estilo o
la necesidad de cambiar su forma de vender
se cerrard en banda dando como dato incon-
testable que” lo que usted le propone ya lo ha
intentado sin éxito” o que “con ese cliente en
concreto las cosas no funcionan asi”. Es el
gran maestro de las excusas y los motivos
para el inmovilismo.

Aun asi suele encontrarse este estilo en
aquellos vendedores con éxito, justo porque,
como hemos comentado antes, han sabido
depurar los argumentos imprescindibles.

Vamos a presentar por ulti-
mo un estilo diferente a los
otros dos: el “francotirador”.
Este estilo es propio de quien
conoce muy bien qué argu-
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Era una empresa de telemarketing. Vlendian suscripciones a un periédico por teléfono. La mayor
parte de los comerciales o explicaban dando todos los datos cuando llamaban a las empresas orde-
nadas en las paginas amarillas (cafioneros) o cogian un par de argumentos fuertes y se dedicaban
a machacar a cualquier empresa que encontraran (cazador). Menos él; era un chico joven, estudia-
ba empresariales por la tarde; venia sélo 4 horas por la mafiana y pasaba la primera hora ordenan-
do la informacion, clasificando los clientes potenciales y haciendo argumentarios por sector. Con sélo
3 horas de llamadas y la mitad de nimero de ellas que el resto de los compafieros ganaba casi tres
veces més de comisiones que el segundo. Un ejemplo de francotirador eficaz.

mentos utilizar y para quién usarlos. De esa
forma elige cuidadosamente el arma precisa
para el cliente idéneo. Y no solo escogiendo
el producto o servicio que mas se adecue a
sus necesidades sino también utilizando el
argumento exacto en funcidn tanto de la ne-
cesidad de producto o servicio como del mo-
vil o motivo de compra del cliente.

Entre los “francotiradores” hay muchos
que vienen del mundo del marketing ya que
se han acostumbrado a analizar el target (pu-
blico diana) més propicio a los lanzamientos
de productos o a las campafias de publicidad
para adecuar el mensaje. También nos los en-
contramos entre los vendedores acostumbra-
dos a hacer muchas preguntas. Que gustan de
escuchar antes de hablar y que, por eso,
cuando argumentan lo pueden hacer de for-
ma tan precisa y segura.

Existen varios métodos que utilizan los
vendedores “francotiradores”. Algunos de ellos
son muy conocidos:

e SPIN: técnica de preguntas basada en
hacer explicitas las necesidades implici-
tas de nuestros clientes. Sigue un siste-
ma basado en 4 pasos: preguntas de si-
tuacion que enmarcan de forma global
el presente de nuestro cliente y sus ne-
cesidades; preguntas de problema que
delimitan posibles situaciones conflicti-
vas en la situacién manifestada por el
cliente; preguntas de implicacién que
hablan de las consecuencias que para ¢l
y su negocio tienen los problemas no re-
sueltos; preguntas de necesidad que ex-
plicitan la ayuda que deben recibir por
nuestra parte para solucionar los proble-
mas.

e AIDA: saber captar la atencion de nues-
tros clientes, moverles hacia el interés de
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los productos o servicios presentados, ha-
cerles manifestar el deseo de poseerlos y
provocar la accion de compra.

Otros métodos son mas personales o basa-
dos en la experiencia del “francotirador” pero
siempre con una obsesion permanente: hacer
que sea el propio cliente quien explicite qué
necesidad desea satisfacer y darle solo el ar-
gumento mas adecuado.

Son los “francotiradores” quienes estan
mas predispuestos al cambio ya que entien-
den que es el justo encaje entre argumento,
producto y cliente lo que garantiza el éxito
de la venta.

No piense que es sélo la inclusién en un
estilo u otro lo que marca el éxito o el fraca-
so comercial. Como hemos comentado antes
factores como la experiencia, la energia per-
sonal, la empatia con el cliente o el conoci-
miento del mercado pueden ser mejores pre-
dictores que el propio estilo. Pero, qué duda
cabe, si usted manifiesta un estilo mas propi-
cio a pensar bajo el punto de vista de su
cliente y el resto de factores le acompafan,
sin duda podra mejorar sus habilidades co-
merciales..

Y asi podré decir como Dale Carnegie:

“A mi me gustan las fresas; pero cuando
voy a pescar pongo lombrices en el anzuelo.
Porque aunque a mi me gustan las fresas... a
los peces no”

Como siempre, re-
cuerde utilizar con éti-
ca y sentido comun la
informaciéon obtenida
de los cuestionarios y
este articulo y suerte
con el resultado. @
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