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En el Instituto Relacional creemos que todas
las relaciones imaginables tienen en comin
un elemento al que denominamos “vinculo”
que, segun la RAE, se define como la “unién
o atadura de una persona o cosa con otra”.
En el mundo organizacional, este concepto se
evidencia a través de las figuras de vendedor
y comprador, dos partes que interactiuan en-
tre si y, por ende, comparten un vinculo, pero
que, a través del tiempo, han llevado una rela-
cion desequilibrada y vulnerable.
Por ello, la Venta Relacional Vinculante apa-
rece como una propuesta sdlida y necesaria
para sortear la volatilidad del Mercado, toda
vez que, rompiendo con el paradigma actual,
genera beneficios transversales: un ingreso
econdémico para el vendedor, la satisfaccion
de necesidades cumplidas en el comprador y
una relacién duradera y vinculante entre am-
bos que se prolongara a lo largo del tiempo
y resistira mejor todas las inclemencias que
antes mencionabamos.
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El Instituto Relacional es un espacio que genera conocimiento
y accion en base a una evidencia: los humanos somos seres
relacionales que queremos ser reconocidos.

En 20 afios de existencia hemos constatado que esta busqueda
se manifiesta en los diversos ambitos de nuestra convivencia,
como la familia, la escuela, el trabajo y la comunidad donde
habitamos.

A través de un equipo formado por profesionales de los am-
bitos de la empresa, educacidn, salud y gobernanza publica,
acompafiamos a personas y organizaciones en sus procesos
de evolucién hacia una mayor eficiencia, equilibrio y calidad en
las relaciones.

Gracias a nuestro Modelo de Transformacién Relacional (MTR)
podemos ampliar la mirada, ver lo que no veiamos, reconocer
a los otros, conversar y construir futuros compartidos. Asi, tra-
bajamos dia a dia en nuestro propésito: hacer visible lo invisible.

INSTITUTO RELACIONAL/EMPRESA



En el Instituto Relacional nos dedicamos a la mejora de la ca-
lidad relacional.

Trabajamos para que personas y organizaciones generen vin-
culos que amplien su capacidad de convivir con situaciones y
personas diversas.

Mediante nuestro Modelo de Transformacién Relacional (MTR)®
actuamos en cuatro ambitos:

1. Organizacién
2. Educacion

3. Salud

4. Sociedad

En el ambito de las organizaciones trabajamos para optimizar
y cuidar las relaciones existentes entre profesionales, equipos,
areasyorganizaciones, entreellasyenrelacionconelmercado.
El encuentro entre el equipo comercial de una organizaciony
sus clientes, supone un reto maximo para las organizaciones.
Mediante el Programa de la Venta Relacional Vinculante, ofrece-
mos una sistematica ajustada a la singularidad de cada organi-
zacion que permite conseguir los objetivos.

INSTITUTO RELACIONAL/EMPRESA



Ahora imagina una conversacioén de cafeteria entre dos profe-
sionales de la venta de cualquier sector, ya sean amigos o riva-
les. Con probabilidad se te pasaran por la cabeza expresiones
del tipo: “la competencia es muy alta y lo pone todo dificil”, o
“ya no se vende como antes” o “el cliente es muy volatil y solo
busca precio”, o “cuesta un montén de tiempo lograr una visi-
ta” Otras opciones como “pues todavia cuesta mas cerrar una
venta” o, incluso, “hay que ser un verdadero artista para man-
tener a un cliente durante afios”, son también posibles.

Sumale a esto que casi todos los sectores viven una drastica
revolucion tecnolégica (piensa en Internet, por ejemplo, y enlo
que le hace a la economia del conocimiento) que lleva a unare-
duccion de costes y margenes y hace que el acceso del publico
alainformacion (y a las ofertas de la competencia) se multipli-
que. Ademas, en todas las industrias aparecen nuevos agentes
como de la nada, ofreciendo productos y servicios que, tal vez,
ni sean tan buenos ni tan fiables como los propios, pero que
son casi siempre mas baratos y que el publico acepta como si
fueran los mejores. Esto hace todavia mas dificil proporcionar-
los a un cliente.

La venta es una tarea ardua y esta rodeada de todo tipo de
inclemencias. Ya sea en el entorno externo (mercado, indus-

tria, regulaciéon o cambio tecnoldgico) como en el interno (or-
ganizacion, motivacion, disponibilidad personal y la capacidad
profesional).

Esto es asi. Pero también es cierto que todas las organi-
zaciones necesitan vender, que la actividad de venta seguira
existiendo en las proximas décadas y que algunas organizacio-
nesy personas destacan mas que otras a la hora de entenderla
y practicarla.

Si estas de acuerdo con todo este diagndstico, tal vez con-
vendrads en que la ultima frase nos abre una via muy promete-
dora para avanzar: algunos vendedores lo hacen mejor que los
demas. ¢Qué hacen bien? ¢Qué podemos aprender de ellos?

Desde hace algunos afios, la literatura académica mas repu-
tada en marketing y ventas explica que las organizaciones que
destacan, sea cual sea el producto o servicio que ofrezcan, no
se focalizan tanto en cerrar ventas como en cultivar un cierto
tipo de relacién con el cliente. Larelacién,y no el “querer colo-
car productos” es lo que las lleva a ser excelentes.

Veamos qué tipo de relacién persiguen estas organizaciones.
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PRIMERO, ALGUNAS DEFINICIONES

Si buscas en el Diccionario de la RAE encontraras que la “ven-
ta"” es “la accidon y efecto de vender” Y que “vender” es “tras-
pasar a alguien por el precio convenido la propiedad de lo que
se posee”.

Observa que para vender —esto es una obviedad— es im-
prescindible contar con un vendedor y con un comprador. Es
decir, con dos partes. Dos partes que interactuan, que se re-
lacionan entre si.

En el Instituto Relacional nos dedicamos a optimizar la cali-
dad de las relaciones entre agentes (individuales o colectivos)
en ambitos profesionales o en los entornos empresariales.
Nuestro propdsito es ofrecer herramientas para que las par-
tes se relacionen mejor, mas eficazmente, de un modo que les
permita llegar mas lejos en la construcciéon de sus proyectos
respectivos. La de venta es un tipo de relacidon que encaja en
este cuadro.

Afirmamos también que todas las relaciones imaginables
tienen en comun un elemento al que denominamos “vinculo”,
y que para nosotros es la unidad de medida basica. Segun la
RAE el vinculo se define como la “unién o atadura de una per-
sona o cosa con otra”.

Los vinculos pueden ser mas o menos duraderos pero cuan-
do son estables entre las dos partes, las relaciones entre ellas
(también las ventas) se vuelven muy provechosas para todos
durante mucho mas tiempo.

Por ello defendemos que las relaciones vinculantes con
los clientes (que son las que duran) son un objetivo deseable
para cualquier organizacién (o profesional) que se dirija a un
mercado.

Igualmente afirmamos que, mas que buscar la venta por la ven-
ta, los profesionales y organizaciones deben interesarse por
lograr Ventas Relacionales Vinculantes (VRV) que definimos
como aquellas que generan un ingreso econémico (para el
vendedor), una satisfaccion de necesidades (para el compra-
dor) y una relacion duradera y vinculante (para los dos), que
se prolongara a lo largo del tiempo y resistira mejor todas las
inclemencias que antes mencionabamos.
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CONTRAS

ALGUNOS BENEFICIOS DE LA VENTA RELACIONAL VINCULANTE
Antes de presentar una lista, permitenos ofrecerte una analogia
muy simple: compara lo que es tener un manzano en propiedad
con lo que es salir al campo a buscar manzanas.

Salir a buscar manzanas Tener un manzano

Las manzanas salen solas. Siempre tienes manzanas a
mano. Tan gordas y dulces
como tiempo le hayas dedica-
do al arbol. EI manzano contri-
buye al medio ambiente de la
comarca y mejora el paisaje de
tu campo. Da sombra. Puedes
invitar a los tuyos a merendar
bajo su copa. Y si eres creativo
como Isaac Newton, igual se te
ocurren ideas fenomenales si te
cae una manzana en la cabeza.
Quizés se te ocurre plantar un
naranjo al lado y encuentras
nuevas oportunidades para de-
sarrollar tu explotacion.

PROS

Generalmente, si no es de nadie,
el manzano tiene poca produc-
cién. Nadie lo cuida y eso lo ex-
pone al granizo y a las plagas. A
veces salen algunas manzanas.
Cuando las hay, toda la comarca
se pelea por ellas. Las que que-
dan son las mas pequefas. Los
gorriones y el gorgojo las han
mordisqueado antes que tu.

Hay que plantar el manzano,
regarlo, abonarlo, podarlo, res-
guardarlo del granizo y las pla-
gas. En fin, un curro.

CONTRAS

Aungue un cliente no es nada comparable a un manzano, lo
cierto es que, si pudieras lograr una relaciéon simbidtica con
el cliente, del mismo modo que el agricultor la tiene con su
manzano, los beneficios para las partes serian variados y sus-
tanciosos.

Para empezar, una Venta Relacional Vinculante es una forma
de relacién sélida, que se ve mucho menos afectada por la vo-
latilidad del mercado, por los cambios en los precios o por la
aparicion de nuevos agentes competidores. Menos “gorgojos”
y “gorriones” picoteando al cliente, en definitiva. Manzanas
que se van haciendo mayores con el tiempo. Y mas dulces. Y
tu cliente, contento de que tu le cuides y le acompafies.

Dedicar tiempo a un cliente paralograr una Venta Relacional
Vinculante con él exige un grado de compromiso por parte del
vendedor, del mismo modo que el agricultor lo tiene con su
manzano. Es algo que requiere procesos distintos, mas elabo-
rados, mas pacientes, menos inmediatos que los de la venta
convencional, pero que alalarga te daran unos frutos mayores.
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CAMBIAR LA VISION DEL VENDEDOR

Te parecera mentira, pero en lainmensa mayoria de las organiza-
ciones o no saben, o no ponen en practica modalidades de venta
que primen la relacion antes que el resultado a corto plazo, a cual-
quier otra consideracion. Pero, verdaderamente, los resultados a
largo plazo hacen que valga la pena cambiar de perspectiva.

Venta tradicional

— Prima el resultado

— El interés es temporal e indi-
vidual

— EI vendedor tiene un papel
activo y lleva la iniciativa

— EI comprador entiende al
vendedor como “alguien que
le quiere colocar algo”, aun-
que no sea necesario

— EI vendedor suele ofrecer,
mas que escuchar

— EI vendedor considera cada
necesidad del cliente como
un vacio que se puede tapar
con un producto/servicio de
su portafolio

— Unavez hechala venta, se da
por cerrada la transaccion
hasta la préxima venta.

— Elvendedor vende

— EI producto se considera
una “commodity”, algo que
es comun y que siempre se
puede encontrar mas barato
en otra parte

Venta Relacional Vinculante

— Prima la relacién (el resulta-
do vendra mas adelante)

— EI interés es permanente y
reciproco

— EI vendedor y el comprador
tienen un papel activo

— EI' comprador entiende al
vendedor como “alguien que
sabe cémo ayudarle a lograr
el éxito de su proyecto”

— Elvendedor suele escuchary
ofrecer a la par

— El vendedor considera cada
necesidad del cliente como
una nueva oportunidad de
crecer en la relacién

— Es posible descubrir nue-
vas necesidades y cocrear
soluciones utiles que abran
nuevas oportunidades para
la organizacién y para otros
compradores

— EI vendedor pasa a ser un
consultor o asesor

— EI producto pasa a ser un
servicio o una solucién. Se
podra encontrar mas barata,
pero NUNCA sera lo mismo,
ni se utilizarad de la misma
manera, ni significara lo mis-
mo para el cliente

El cambio de visién de la venta tradicional a la VRV pasa, fun-
damentalmente, por crear un vinculo entre vendedor y com-
prador. Un vinculo que sea importante para ambas partes.
Que sea significativo. Que ambas partes estén dispuestas a
conservar y a mantener porque ambas partes obtienen un be-
neficio de él y/o una pérdida si no lo conservan.

No existe Venta Relacional Vinculante significativa sin antes
generar un vinculo significativo entre cliente y vendedor. Y da
igual la industria en la que pienses. Esto es asitanto si vendes li-
bros, como caramelos, como ingenierias o asesoramiento legal:
logra un vinculo significativo con un cliente y tendras facilidad
en completar tus objetivos en esa cuenta. Logra vinculos
significativos con toda tu cartera de clientes y cumpliras hol-
gadamente tus objetivos anuales dentro de tu organizacién.

Venta tradicional Venta Relacional Vinculante

Las necesidades del cliente se Las necesidades del cliente son

tapan con productos o servicios. oportunidades de crecer en la
relacion.

El vendedor es visto como "el El vendedor es visto como al-

que coloca”. guien que sabe ayudarle en su
éxito.

El vendedor vende activamente El vendedor y el comprador tie-

una “commodity”. nen un papel activo.

El interés es temporal. El interés es permanente y reci-

proco.



LLEGAR A LA VENTA RELACIONAL VINCULANTE

EXIGE TRES PASOS

Lograr un vinculo significativo pasa por tres acciones que tu,
como parte vendedora, debes asumir antes que tu cliente. Son
tres pasos que requieren un andlisis de tu mercado, pero también
de ti mismo, de quién eres y de qué has hecho y sentido hasta el
momento.

A los tres pasos los hemos denominado como: “nos recono-
cemos”, “nos acompafiamos” y “nos vinculamos”. Parten de una
metodologia mas amplia, a la que denominamos Modelo de
Transformacion Relacional (MTR) y que funciona para cualquier
tipo de relacién entre dos partes, da igual el contexto en el que se
hallen. Los explicamos a continuacién.

Reconocer, acompaiiar, vincular.
Son los tres pasos necesarios para
una venta sostenible.

“NOS RECONOCEMOS”

CONOCER LA TRAZA HISTORICA

Y LOS PATRONES DE REPETICION

El reconocimiento es una parte fundamental de una relacion.
Es una actividad que debe realizarse conscientemente (esto es:
hay que dedicar tiempo a pensarlo bien, con un papel y un boli
al lado, preferiblemente), sobre uno mismo y sobre el entorno
en el que opera.

El objetivo de este reconocimiento es ver. Lograr ver la natu-
raleza, circunstancias e identidad de nosotros mismos (como
vendedores), del lugar en el que estamos (nuestra organiza-
cion) y del mercado al que nos dirigimos.

Reconocer, aqui, no debe confundirse con “halagar” o con “ad-
mitir un favor o un beneficio” de alguien o de algo.
Crear vinculos con el cliente
genera una venta sostenida.
Reconocer implica preguntarse cosas sobre uno mismo:
— ¢Coémo ha sido mi camino dentro de la organizacion a la que
pertenezco?
— ¢Cuales han sido los momentos mas significativos que he
vivido en el drea comercial?

£Qué perfil profesional buscaban cuando me contrataron?

¢Qué perfil contrataron finalmente?

¢Qué fortalezas y competencias poseo en mi actividad?

¢Qué fortalezas y competencias posee la organizacion, en lo

que se refiere a la parte de ventas?

— ¢Qué hemos aprendido en este tiempo, en relacién al trabajo
de venta?

— ¢Qué es aquello que hasta ahora siempre nos ha funcionado

y queremos conservar?
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También requiere preguntarse cosas sobre el mercado:

— ¢Qué esta solicitando el mercado?

— ¢Qué esta solicitando el nuevo cliente?

— ¢Qué es lo que nos ha pedido el mercado y hemos sabido
resolver muy bien?

— ¢Qué es lo que nos ha pedido el mercado y todavia no hemos
sido capaces de resolver?

Y preguntas sobre la propia relacién con el cliente:

— ¢Cémo ha sido mi relacion con el cliente?

— ¢Coémo me pide las cosas, hasta ahora?

— ¢Cdémo le ofrezco las cosas, hasta ahora?

— ¢Como son los acuerdos a los que llego con el cliente, hasta
ahora?

— ¢Como escucho al cliente, hasta ahora? éDe qué manera me
escucha éla mi?

— ¢De qué manera reconozco al cliente, hasta ahora? éDe qué
manera me reconoce él a mi?

— ¢Como ha sido la relacion de la empresa en general con el
cliente?

— Las mismas preguntas anteriores, pero cambiando “yo" por
“la empresa”y “mi cliente” por “el mercado”

— ¢Cudl es mi sensacién/emocién/sentimiento en el trabajo que
realizo?

— ¢Cual es mi sensacion/emocion/sentimiento en relacion al
cliente?

— ¢Cual creo que es la sensacion/emocion/sentimiento que des-
pierto en mi cliente?

Lo mejor es que dispongas de algo de tiempo, papel y boligrafo
y que te plantees estas preguntas de forma sincera, para obte-
ner respuestas utiles.

Algunas de estas preguntas, incluso, podrias preguntarse-
las a algunos de tus mejores clientes (los que hace mas tiempo
que te conocen, y con quienes tengas mas confianza, lldmalos
“clientes de referencia”) que no solo estaran encantados de
responderte, sino que entenderan que te estas tomando un
tiempo para mejorar tu relacion con ellos.

El resultado que obtengas, una vez meditado y estudiado,
te dara unaidea de lo que en el Instituto Relacional denomina-
mos la “Traza histérico-relacional” Tu traza.

Es imprescindible conocer esa traza porque nadie puede ir
a ninguna parte si antes no sabe de dénde proviene, si no sabe
qué es lo que tiene que mejorar.

Dicho de otra manera, una de las principales riquezas con las
que te vas a encontrar cuando te hayas hecho consciente de tu
traza histérica son tus patrones.

Los patrones equivalen a repeticiones. Y es que si, no lo du-
des, tu, y todos, tenemos tendencia a responder siempre del
mismo modo ante ciertas circunstancias de relacion con los
demas. Esto explica por qué cada final de afio tienes la sen-
sacion de que has cometido los mismos errores y logrado los
mismos aciertos en relacion a ti mismo y a los demas.

Identificar tus patrones de repeticion es un logro imprescin-
dible si quieres pasar al siguiente nivel hacia la consecucion de
una Venta Relacional Vinculante sostenida.
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“NOS ACOMPANAMOS”

ADQUIRIR UNA NUEVA PERSPECTIVA DE LA RELACION CON
EL CLIENTE

Ahora que eres consciente de tu traza histérica y de tus patro-
nes te daras pronto cuenta de que algunas de tus actitudes y
formas de relacionarte te ayudan mas que otras a la hora de
realizar tu trabajo. De hecho, te daras cuenta de que hay algu-
nos patrones que te bloquean y que dificultan tu trabajo.

Puede ser el miedo a ser rechazado, el deseo de no impor-
tunar al cliente, el querer hablar mas que escuchar, o lo que
sea que estés pensando, cuando seas consciente de tu traza
histérica podras ver que a lo largo de toda tu vida has estado
condicionado por algunas de tus reacciones.

Ser consciente de esto es el primer (e imprescindible) paso
para el cambio. Y no te engafies: dificilmente vas a cambiar esas
reacciones (porque tienes una tendencia natural a ellas), pero
si vas a poder predecirlas y sobreponerte a ellas mas rapido o
amortiguarlas antes de que el cliente las sufra.

En el fondo, lo que decimos aqui es que es posible comen-
zar a disefiar tu estilo relacional, de un modo consciente y
deseado, para lograr otro estilo que te ayude en tu propdsito
comercial.

Y lo mismo que aqui se dice de tu perspectiva sobre el cliente,
es aplicable a toda tu organizacién y a su perspectiva general
del mercado. Asi que el cambio es posible, tanto en lo personal
como en lo colectivo.

Y a qué tiene que llevarnos ese cambio? Pues a un modelo
de acompafiamiento del cliente.

El acompafiamiento es un tipo de relacién que implica:

— Conocimiento propio

— Conocimiento de aquel a quien se acompafia (el cliente)

— Conocimiento de las necesidades del cliente y de las propias
capacidades (y limitaciones)

— Conocimiento del propio producto y de su capacidad para
satisfacer (o no) la necesidad del cliente.

— Capacidad para disefiar soluciones que, con independencia
del catalogo, logren resolver los problemas del cliente. Inclu-
SO si eso exige recomendarle un producto o servicio que no
sea el propio

— Una relacion de simetria entre el cliente y el vendedor: am-
bos ganan y ambos pierden a la vez, pero nunca ninguno
puede ganar perdiendo el otro

— Un compromiso con el cliente: “yo no te dejaré y espero que
tl no me dejes a mi”

— La consciencia, por parte del cliente, de que él crece al lado
del vendedor, lo mismo que el vendedor lo hace al lado del
cliente

Con todo esto en mente, deberias poder plantearte preguntas

de trabajo como:

— ¢Qué hay en mi estilo de escuchar que pueda ayudarme a
mejorar la relacion?

— ¢Qué hay en mi estilo de ofrecer que pueda ayudarme?
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— ¢Qué hay en mi estilo de ofrecer/pedir/escuchar/reconocer/
llegar a acuerdos con el cliente que yo pueda mejorar?

— ¢Qué me puede dificultar la relaciéon con el cliente?

— ¢Qué puede estar favoreciendo mi relacién con el cliente?

— ¢De qué manera preparo mi reunién/encuentro con el cliente?

— ¢De qué manera elaboro mis propuestas comerciales antes
deir aver al cliente? ¢Se parece a la definicion de venta rela-
cional o no?

— ¢Adecuo mis propuestas a la singularidad personal/organi-
zativa de mi cliente?

— ¢En qué grado permito que el cliente construya conmigo la
propuesta de solucion a su problema?

De nuevo, cabe recordar que este analisis es tan valido para el

vendedor como para la organizacién a la que pertenece.

“NOS VINCULAMOS”

BENEFICIOS SOSTENIDOS PARA LAS PARTES

Cuando el vendedor es capaz de ver a su cliente como un acom-
pafiante, mas que como un objetivo comercial, y el cliente lo nota
y lo ve también, ambos pueden empezar a hacer planes conjun-
tos a mas largo plazo.

Igual que en las bodas: cuando los dos contrayentes llevan tra-
tandose un tiempo, se reconocen como complementarios y creen
que llegardan mas lejos juntos que por separado, se vinculan de
forma indefinida.

El vinculo, como dijimos antes, es una unidad de medida de
la relacién, se construye fundamentalmente cuando cada una
de las partes es capaz de ver el beneficio de estar con la otra, y
ese beneficio supera al que proporciona estar solos. Es el vin-
culo lo que le hace decir al cliente, de forma mas o menos ex-
plicita: “oye, no sé ni entiendo lo que haces, pero sé que lo que
haces me hace ganar”, e igual le ocurre entre el vendedor con
el cliente.

Y ese vinculo no tiene por qué transformarse automaticamen-
te siempre en una venta. De hecho, muchas manifestaciones
del vinculo pasan por momentos de encuentro que no terminan
en una transaccién. Por ejemplo: Cuando el vendedor visita
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al cliente para interesarse por su “ahora”y su “aqui”, sin espe-

rar nada a cambio, o cuando le llama para interesarse por la

salud de los suyos, o cuando le envia un texto o un articulo de

algo que cree que puede ayudarle a hacer mejor su trabajo, o

le busca un “algo” raro que el cliente necesita, aunque por eso

no se le vaya a cobrar.

Ese tipo de acciones dan sentido también al vinculo y sa-
len rentables a la larga, porque generan una especie de “deuda
emocional”:

— En el cliente, porque termina desarrollando un sentimiento
de gratitud hacia el vendedor que satisface (o compensa)
comprandole.

— En el vendedor, porque se va a esforzar genuinamente en
poner al cliente en el centro de su actividad y va a primar el
confort de éste por encima del propio.

Ese “trabajo” se vaacumulando enunaespecie de este depo-

sito de emociones que finalmente, cuando esta lleno, rebosa

y genera un flujo de demandas y solicitudes comerciales.

Pero no vayamos demasiado deprisa. Volvamos al vinculo.

Es importante que sepas que el vinculo entre vendedor y
comprador no depende del producto/servicio objeto de tran-
saccion. Uno se vincula con alguien por el beneficio que ofrece
la relacion misma, no la mercancia. Y esto significa que pasa-
ran los afios, cambiara el mercado, la tecnologia y los produc-
tos, pero sila relacion se mantiene, seguird siendo beneficiosa
para las partes.

Y el depdsito seguira lleno.

RELACIONES
CON VINCULOS
DURADEROS

PLANES DE
ACCION
RELACIONALES

ANALISIS
DE MEJORAS
NECESARIAS

MITRAZA
COMO
VENDEDOR

LATRAZA
DE Ml
CLIENTE

ELESTILO
RELACIONAL CON
MI CLIENTE

EL MAPA
DE MIS
CLIENTES

SEGMENTAR
POR
VINCULOS
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Todos los vendedores del mundo intuyen esto pero, la inmensa
mayoria no lo han convertido en un pensamiento consciente.
Por ello es importante que tu y tu cliente podais dar cuenta de
los multiples beneficios de la relacion, mas alla de los benefi-
cios del producto/servicio que vendas.

Asi que, {por qué no dedicas un tiempo a escribir todos los
beneficios que produce tu relacién con ese cliente en quien es-
tas pensando estos dias? Incluye en la lista beneficios de todos
los érdenes: empresariales, econdmicos, personales, emocio-
nales, de tranquilidad, de disponibilidad personal...

Y, en algun momento, de paso, preguntale al cliente cudles
son los beneficios que él identifica de su relaciéon contigo. Es
una estupenda forma para que a tu cliente llegue a hacerse ex-
plicito que tu, en tu forma de vincularte con él, le haces obtener
unos beneficios que nadie mas puede acercarle.

Ser consciente de los beneficios de la relacion hace que los
vinculos entre clientes y vendedores sean sostenibles y dura-
deros.

No existe venta significativa
sin un vinculo significativo.

Asi que, aqui va una propuesta de ejercicio para poner en practi-

ca este “nos vinculamos”.

Preguntate:

— ¢Qué beneficios aporto a la relacion con mi cliente?

— (Qué beneficios me aporta el cliente en mi relacién con él?

— Mas alla de la transaccion comercial, de la factura, el ingreso,
la comisién o el rapel, Lqué otros beneficios puedo identificar?

— ¢Qué mejoras aporto al sistema (entorno profesional, equipo,
ambito, organizacion, etc.) en el que se mueve mi cliente?

— ¢Qué mejoras podria aportar y no estoy aportando?

— ¢A qué creo que el cliente no estaria nunca dispuesto a re-
nunciar de su relacién conmigo?
— (A qué no renunciaria yo de mi relacion con el cliente?
Llegar a una situacién de Venta Relacional Vinculante exige
unos preparativos que la venta tradicional no siempre requiere.
Pero, al igual que el agricultor que cuida de un manzano para
garantizarse la mejor fruta, el vendedor que es capaz de dar los
tres pasos (reconocer, acompafar, generar vinculo) disfruta de
los beneficios de una relacion sostenible y productiva con cada
uno de sus clientes.
Y, lo que es mejor: capacitandose en el acompafiamiento a
un cliente, el vendedor logra capacitarse para el acompafia-
miento a todos los demas.
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M A COMERCIAL

Es aquel proceso que genera un ingreso econémico (para el ven-
dedor) y una satisfaccién de necesidades (para el comprador),
mediante una relacién duraderay vinculante (para ambos), pro-
longadaeneltiempoy resistente alas inclemencias del mercado.

La alta complejidad en los entornos de venta,
demanda una excelencia comercial que busca re-
conocer la satisfaccion mutua entre el cliente y el
comercial.

La Sistematica en la Venta Relacional Vinculante,
crea relaciones singulares para cada cliente, que ge-
neran un beneficio equilibrado para ambas partes
de larga duracion.

1 Etapa:

Nos reconocemos como cliente y vendedor.

2 Etapa:
Nos acompafiamos para un beneficio compartido.

3 Etapa:
Nos vinculamos desde larelaciény la cooperacion.

Ofrece:

Audit en Venta Relacional Vinculante
= Analisis competencial del equipo comercial.
- Mapa de calidad relacional con los clientes.

02

Sistematica de la Venta Relacional Vinculante
1 Fase:

Equiparse y Prepararse.

2 Fase:
Indagar y Proponer.

3 Fase:
Acordar y Vincularse.

03
Mentoring en Venta Relacional Vinculante
- Para motivar a los equipos comerciales.
- Para sensibilizar a los directivos de
la organizacion.
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