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¢Qué tal tu equipo comercial? ¢;Debes hacer nuevas incorporaciones? ;Sabes
por donde empezar? ¢Hacer la blisqueda se presenta como una pesadilla?

El talento comercial es muy escaso. Es, probablemente, la posicion que mas
complicado resulta cubrir en el mercado laboral. Ya lo dice Daniel Gomez
Visedo, Ir a la luna es facil, lo dificil es encontrar un buen comercial.

Este libro aborda, desde un punto de vista ameno y practico, los aspectos
mas relevantes que debemos tener en cuenta para tener éxito en esta
complicada tarea y sera de gran ayuda a cualquier persona que deba
reclutar a alguien, porque revisa donde hacer la blisqueda, las tipologias
de comerciales, como preparar las entrevistas, en qué fijarse, cuales son
nuestros sesgos en la seleccion, cdmo retener a los buenos comerciales

y qué hacer si nos hemos equivocado.

En definitiva, tanto si trabajas en tareas de seleccion de personal, como
si tienes responsabilidades comerciales dentro de la empresa, este libro
es una guia de obligada consulta.

«En este libro, el autor describe todos los matices que cualquier
entrevistador, avido de tener éxito en la contratacion de comerciales,
debera tener en cuenta y que ningtin CV le explicara. No deje de leerlo
si quiere estar preparado para cualquier tipo de entrevista de
contratacion e, incluso, de evaluacionx.
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Nota del autor sobre
la ortografia

Tras defender, con grave riesgo para mi integridad moral', una
revolucién en el idioma para que se eliminasen las tildes (para qué,
si todos sabemos pronunciar todas las palabras que necesitamos
y, sino, se puede acudir a un diccionario) o elegir una sola letra
para un mismo sonido, creo necesario advertir de una regla orto-
grafica que es pura xenofobia gramatical: las comillas o cursiva
para identificar una palabra de otro idioma (incluso del propio
latin, jqué ingratitud!).

¢Sefalar como apestado a aquello que viene de fuera a enriquecer
nuestra lengua? ¢Utilizar unas comillas para cauterizar una su-
puesta herida al castellano impidiendo el contagio a las palabras
cercanas? Xenofobia gramatical que, de forma inconsciente, ali-
menta el rechazo a lo diferente. Con esta norma todavia entreco-
millariamos palabras como almohada, aldea, aduana o nenufar
(de origen arabe), piragua o butaca (de los caribes), zurrén o boina
(del euskera), brindis o blanco (del aleman), chocolate o chicle (del
nadhuatl), abanico o avatar (del exético sdnscrito), cate o chaval (del
cald), orgullo o afiorar (del catalan), charlatan o escayola (del ita-
liano), kiosco o zueco (del francés) o, lo que es peor, las habria
integrado la RAE como ha hecho con balé (en lugar de ballet),
cuérum (en lugar de quérum) o, estas van a doler, guiisqui (mejor
un whisky con hielo) o cederrén (CD-Rom, tecnologia tan efimera
como la propia palabra). Y qué decir de expresiones latinas tan
comunes como grosso modo, motu proprio o sine die, que debe-
riamos estigmatizar con cursiva o comillas, segun la vigente orto-
grafia.
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Elidioma es mestizaje y comunicacién, y lo construyen los hablan-
tes con las palabras que les parecen oportunas, tomadas de otro
idioma si hace falta. Eso es algo muy comun en la actualidad. To-
dos sabemos qué palabras no son originarias del castellano y, si
alguien no lo sabe, dudo que si sepa el motivo de que aparezcan
entrecomilladas o escritas en cursiva. Otorguemos a esas pala-
bras inmigrantes la categoria de ciudadanas de pleno derecho
dandolas la bienvenida al castellano y tratandolas en pie de igual-
dad. Con la comprensiva anuencia de mi editorial, en este libro no
se entrecomillan o resaltan en cursiva las palabras de idiomas
distintos al castellano.



Presentacion

El 20 de julio de 1969 el médulo lunar Eagle del Apolo 11, aluniza-
ba al sur del mar de la Tranquilidad. Al dia siguiente, los astronau-
tas Armstrong y Aldrin caminaban sobre la superficie de nuestro
satélite. El Apolo 11 habia despegado cuatro dias antes de cabo
Kennedy (cabo Cafaveral), en Florida, impulsado por un cohete
Saturno V. Ocho dias después del despegue, el 24 de julio, el mé-
dulo de mando amerizaba en el océano Pacifico, al sudoeste de
las islas Hawaii, completandose una de las mas extraordinarias
odiseas del ser humano.

¢Extraordinaria odisea? Bueno, siempre que no tengamos en
cuenta la mas mundana hazafa de encontrar y contratar un buen
profesional de la actividad comercial. Esto si que es dificil. Si apli-
casemos a la exploracién espacial el mismo porcentaje de éxito
que se suele obtener al contratar un comercial, haria afios que se
habria descartado la navegacion fuera de nuestra atmosfera por
los inasumibles riesgos en vidas y en costes materiales.

Enviar un hombre a la luna se consigue disponiendo de un presu-
puesto casiilimitado y utilizando ciencias exactas y un ejército de
cientificos que las comprendan: fisicos, quimicos, matematicos,
meédicos, astrdnomos, bidlogos, ingenieros, psicélogos. Incluso
astrologos (por si acaso). Ademas de la contribucion de numero-
sas empresas privadas como, entre otras muchas, Plantronics
(hoy Poly) —responsable del gorro de telecomunicaciones de los
astronautas—; IBM, que reutilizé el 360 —primer sistema de in-
formaciéon para empresas— para ofrecer interconexion, multita-
rea y proceso de informacién en tiempo real; Hasselblad, que
proporciond las camaras fotograficas; Whirlpool, responsable de
la alimentacion a bordo; Omega, proveedor del reloj que llevaban
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los astronautas —el Omega Speedmaster, luego conocido como
Moonwatch— o Kodak, que disefié una pelicula especial para ga-
rantizar unas ampliaciones de mejor calidad. En total, unas
400.000 personas. Si tienes todo esto, lo consigues. Para contratar
a un comercial no hay ciencia exacta que valga, y quien crea que
tiene un olfato para detectarlos, como si fuese un perro trufero,
se equivoca sobrevalorando una habilidad que se parece mas a la
magia que a la ciencia.

Este es el objetivo de este libro, presentar de una forma sencilla
lo que opinan otros autores y aderezarlo con la experiencia de
muchos afios seleccionando comerciales, con algunos grandes
aciertos y un buen montén de fallos.

Quiero advertir que estas paginas estan lejos de ser un manual
de recursos humanos para la busqueda y captacion de comercia-
les (aunque lo parezca); se trata, mas bien, de una serie de suge-
rencias y consejos que complementan y mejoran tus habilidades
en esta compleja (compleja no, endemoniada) disciplina. Sobre los
procesos de seleccién hay un buen nimero de libros publicados,
este no es uno mas. Lo primero, porque no pretende definir un
procedimiento de seleccion (mas o menos todos sabemos como
funciona) sino que solo quiere identificar aquellos matices espe-
cificos que tienen relevancia en la busqueda, seleccion, contrata-
cion y retencion de los buenos comerciales.

Los comerciales son unos peculiares profesionales de la empresa.
Todas las empresas dependen de ellos (las ndminas las pagan los
clientes que ellos ganan) pero son objeto de permanente sospe-
cha: trabajan poco o estan siempre en la calle, no sabemos lo que
hacen, estan todo el tiempo en la oficina y no salen, no tienen
conocimientos técnicos, gastan mucho en comidas, son unos pri-
vilegiados, llegan tarde, venden servicios o productos que no te-
nemos...



» Presentacion

A este rosario de lugares comunes se debe afadir que todo el
mundo de la empresa opina sobre la actividad comercial, ya que
es una actividad para la que no se exigen conocimientos tecnolé-
gicos especializados. Creemos saber lo que hay que hacery cémo
debe hacersey, por lo tanto, cada uno tenemos nuestras propias
teorias sobre el departamento comercial.

Pero la verdad es que, cuando hay una vacante en el equipo co-
mercial, nadie de la empresa quiere cubrirla, puro panico a un
trabajo en el que los resultados marcan tu éxito profesional, no
hay forma de esconderse detras una hoja de calculo, por lo que
se suele acudir al mercado para buscar a ese tipo de profesionales.
Y esto no es tan sencillo porque se trata de un perfil muy escaso
y, silégicamente queremos que se trate de un buen comercial, las
dificultades se incrementan exponencialmente.

Para ser un buen comercial deben aunarse en la persona algunas
caracteristicas no muy comunes como una importante dosis de
inteligencia emocional, un optimismo impenitente, la resistencia
ante el fracaso, el incansable liderazgo del resto de laempresa en
pos de un objetivo y una innata capacidad para generar confianza
tanto fuera como dentro de la empresa.

Gente asi no es muy comun. Afiddase que debe ser trabajador,
honrado, organizado y responsable, y nos encontraremos con un
perfil mas propio de la ciencia ficcién que de la tozuda realidad. Y,
por sifaltaba algo, ahora emerge una nueva cualidad, la telegenia.
Esta virtud, propia del mundo audiovisual, ha desembarcado en
el mundo comercial a raiz de la pandemia de la covid-19 y, segun
un reciente informe de McKinsey?, ha llegado para quedarse.

Encontrar buenos comerciales es muy dificil. Si tienes alguno que
encaje en esta descripcion, debes cuidarlo porque tener en la
plantilla a comerciales con talento es una ventaja competitiva de
primer orden.
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Asi que, vayamos a la luna, casi sin presupuesto, con un punto de
escepticismo y sin ninguna ciencia que nos ayude.



CAPITULO 1
Donde encontrar buenos
comerciales

Buscar buenos comerciales es una actividad mas proactiva que
reactiva. No es frecuente encontrar buenos candidatos entre los
curriculums que nos facilita el departamento de Recursos Huma-
nos fruto de las respuestas recibidas a una oferta de trabajo. ¢El
motivo? Los buenos comerciales estan contentos porque sus em-
presas les cuidan y les pagan bien, por lo que no suelen postular-
se cuando se publica una vacante. Solo si existen motivos relevan-
tes se lanzan a la busqueda activa de un nuevo trabajo: algun
desencuentro con un superior, una escasa expectativa profesional
en la empresa en la que estan trabajando, la ilusién por trabajar
en una empresa mas grande, cambiar a otro sector, participar en
proyectos mas digitales e innovadores, o conseguir mejores con-
diciones laborales (salario, horario, conciliacién).

Por lo tanto, si queremos contar con un buen equipo comercial (y
en esto nos va el futuro de la empresay nuestro propio puesto de
trabajo) debemos movernos y no esperar sentados quejandonos
de la poca calidad de los candidatos presentados por el departa-
mento de Recursos Humanos. Debemos mantener una perma-
nente actitud vigilante para poder detectar, en cualquier foro y
momento, un potencial candidato. Quizas no tengas una vacante
en ese momento pero, tarde o temprano, terminara por aparecer
una oportunidad para esa persona que un dia te llamé la atencion.

A continuacidén, veremos dénde buscar esos candidatos de cali-
dad.

13
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1. )Joévenes que inician su vida laboral

Esta es la solucion que propuso Jim Malone (Sean Connery) a Eliot
Ness (Kevin Costner) para encontrar a un policia no corrupto por
Al Capone: ir al arbol donde nacian las manzanas y cogerla antes
de que se pudriesen. En la academia de policia encontraron a
George Stone (Andy Garcia)®.

Este es un magnifico lugar de blusqueda. Ademas, dadas las capa-
cidades que se exigen en este mundo nuevo, este es el mejor
colectivo en el que realizar la busqueda.

En nuestro caso, no se trata de anticiparnos a un hipotético pro-
ceso de putrefaccion, sino acudir a los jévenes que han terminado
sus estudios y que todavia no tienen clara su vocacién profesional
(y evitar que opten por la contabilidad o la auditoria). En estos
casos debemos buscar a alguien que cumpla con la formacién
demandada, estudios o idiomas, y con las caracteristicas perso-
nales que buscamos: entusiasmo, inteligencia emocional, optimis-
mo, comunicacién, personalidad, telegenia. La formacidn se la
daremos nosotrosy la experiencia la ira adquiriendo poco a poco.

En este tipo de potenciales candidatos, los conocimientos tecno-
I6gicos, necesarios en un mundo nuevo, podemos darlos por su-
puestos, aunque no estara de mas comprobar algunos aspectos
gue veremos mas adelante.

Y dentro del grupo de los jovenes debemos resaltar que la mujer
esta especialmente bien capacitada para la practica de la actividad
comercial. Su mejor comprension de la naturaleza humana y de
los sentimientos, sus capacidades comunicativas, su forma diplo-
matica y civilizada de encarar los conflictos, entre otras virtudes,
hacen que disponga de las herramientas necesarias para triunfar
en esta profesién. Paraddjicamente, el cerebro masculino se va
feminizando con el paso del tiempo por lo que los hombres, a
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partir de los cincuenta, van limando su interés por la jerarquia, la
territorialidad y el sexo, lo que les hace mas pacientes y pacificos.
Y mejores comerciales, siempre que mantengan la ilusién por esta
apasionante actividad profesional.

Para la busqueda de jévenes que inician su vida laboral es muy util
alcanzar acuerdos con escuelas de negocios, universidades o cen-
tros de formacién publicos y privados, y organizar programas para
becarios y estudiantes en practicas.

En ocasiones tendras que acudir a este mercado por necesidad.
Si tienes un presupuesto escaso para la posicion que necesitas
cubrir, la mejor decision es contratar a alguien que esté comen-
zando su vida profesional. Si quieres buscar a alguien maduro con
un sueldo bajo, las posibilidades de que sea un fracaso rozan el
cien por cien. Es muy raro que un buen comercial no haya alcan-
zado, en su madurez profesional, un sueldo acorde a su talento.
Por lo tanto, es mejor contratar a una persona joven que, incluso,
no esté desempefiando actividades comerciales. No existe mucha
vocacién comercial al comienzo de la vida laboral, por lo que es
necesario que busquemos candidatos sin fijarnos en su magra
experiencia, lo que debemos buscar son las caracteristicas que
identifican a un buen comercial.

2. Usar las redes sociales

Gracias a LinkedIn ahora puedes saber el nombre (y conocer lavida
laboral completa) de comerciales de otras empresas, sobre todo
competidores, por lo que resulta sencillo acceder a un gran volu-
men de informacion que antes resultaba muy complejo obtener.

Pero esta gran ventaja esta limitada por varias servidumbres:

m Todos los perfiles son atractivos, en todos aparecen excepcio-
nales caracteristicas personales y profesionales, por lo que,
¢cudl es el candidato adecuado?

15
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m  Es muy dificil conocer su disposicidon ante un posible cambio de
empresa.

m Lainformacion que aparece es insuficiente para valorar su per-
sonalidad y capacidades, por lo que corremos el riesgo de per-
der el tiempo con candidatos que no encajan en el perfil que
estamos buscando.

m Enrealidad, existe el riesgo de que nos decantemos por los
perfiles mejor disefiados, no por los mejores candidatos.

Pronto verds que no resulta factible comenzar a contactar con
todos aquellos profesionales que parecen cumplir con los requi-
sitos que buscamos, por lo que tendremos que acudir a formas
complementarias de mejorar la identificacion. La mas habitual es
la busqueda de referencias.

3. Referencias

Recurrir a terceros para que te recomienden candidatos es uno
de los mas habituales y practicos sistemas de busqueda, pero
esconde una trampa muy sutil: quien te recomienda a un presun-
to buen comercial lo puede hacer guiado por intereses diferentes
alos tuyos. Puede recomendarte a un amigo o un familiar para el
que quiere un nuevo, o mejor, puesto de trabajo. También puede
ocurrir que no tenga ojo para detectar a los buenos comerciales
y te recomiende a uno mediocre. O quiera vender, o deba un favor
al candidato. En fin, la referencia de un tercero es, sencillamente,
una posibilidad a la que debes someter al proceso habitual de
seleccién pues no nos garantiza nada.

Especialmente utiles son los contactos que mantienen relacién
con tu competencia, como proveedores comunes, por ejemplo, ya
que pueden sefialarte a los mejores comerciales del mercado.

Por el contrario, es muy delicado, y por tanto poco recomendable,
pedir referencias a un cliente, ya que puede ver la oportunidad de



» 1. Dénde encontrar buenos comerciales

colocar a un familiar o amigo y hacerte llegar la candidatura con
la sutil presién afiadida de ser cliente (mucho mas si es una gran
cuenta), por lo que te puedes ver obligado a contratar a una per-
sona que dificilmente te convenceray a la que tendras que sopor-
tar en el departamento mientras mantengas la relacion comercial
con tu cliente.

En definitiva, para obtener las referencias de mayor calidad debes
acudir a tu red de contactos. Esta red es de utilidad no solo para
buscar candidatos, sino para todos aquellos profesionales cuyo
trabajo consista en crear valor para las empresas, como los direc-
tivos, los comerciales o los emprendedores. Podemos definir un
contacto como una persona a la que conocemos y a la que pode-
mos acudir para poner en marcha algun tipo de negocio o para
realizar gestiones de caracter profesional. La red de contactos se
construye sobre la base de la reciprocidad.

Una investigacion de la Universidad de Erlangen-Nuremberg ha
establecido una relacién directa entre el networking y un mayor
nivel salarial, asi como con la satisfaccion con nuestra carrera
profesional®. Es muy importante construir y mantener una sélida
y eficaz red de contactos.

La red de contactos puede tener cuatro origenes:

a. Origensocial. Nuestra pertenencia a una familia, a un barrio, a
un grupo de afines determina en buena medida el nivel basico
de nuestros contactos. Relaciones de amistad, parentesco o
vecindad nos brindan un acceso directo y calido a personas
con las que mantenemos una relacién de caracter personal.
El estatus social sigue siendo un poderoso resorte herencia de
nuestro pasado primate. Los chimpancés estan fuertemente
jerarquizados. Cada miembro del grupo, macho o hembra,
tiene un lugar establecido por la posicién que ocupa su fami-
lia directa o por su habilidad para progresar en la escala de
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mando. La persistencia del estatus primate se ha documen-
tado en los seres humanos por un equipo de investigadores
del National Institute of Mental Health, dirigidos por Caroline
Zink®. Utilizando imagenes obtenidas por resonancia mag-
nética (MRI) han comprobado que una zona del cerebro (el
estriado ventral, parte de los ganglios basales que engloba al
nucleo accumbens) reacciona cuando hablamos con personas
a las que consideramos de nuestro mismo estatus social, con
independencia que sea alto, medio o bajo y no lo hace cuando
nos comunicamos con alguien a quien no consideramos de
nuestro mismo estatus. El estatus puede venir definido por
el dinero, los logros o los habitos compartidos. Por lo tanto,
podremos sintonizar mejor con aquellas personas con las que
compartimos el sentimiento de pertenencia a un mismo esta-
tus social, lo que nos servira, entre otras cosas, para conseguir
que nos faciliten buenas referencias. Con las salvaguardas ya
comentadas.

Origen académico. Es muy habitual disponer de un nutrido gru-
po de amigos y conocidos, contactos utiles en definitiva, gracias
a nuestro paso por colegios, universidades, cursos de posgrado
y cursos de formacion en general. Entre los componentes de
este colectivo, sobre todo aquellos que se dedican a la actividad
profesional en la empresa privada, podemos encontrar buenas
referencias sobre potenciales candidatos.

Origen laboral. La mayoria de las personas hemos ido creando
una excelente red de contactos durante nuestra vida laboral.
Esta red la integran nuestros antiguos colegas en empresas en
las que hemos trabajado anteriormente, los compafieros de
nuestra empresa actual (especialmente los que acaban de incor-
porarse y vienen de otra empresa), clientes actuales o pasados
(con los riesgos que supone) o proveedores (muy interesantes
si también trabajan para la competencia).
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d. Origen virtual. Gracias a internet se pueden buscar contactos
utilizando las numerosas herramientas que nos brinda la socie-
dad digital: redes sociales como Twitter, Facebook o Instagram,
redes profesionales como LinkedIn, blogs, paginas sobre afi-
ciones compartidas, etc. Josh Bernoff, autor de referencia en
la utilizacién de las redes sociales, defiende la importancia del
acceso a este mundo virtual durante la jornada laboral, y anima a
las empresas a identificar a los empleados mas implicados enla
creacion de este tipo de contactos a los que denomina HEROes,
Highly Empowered and Resourcefully Operatives. Sobre las carac-
teristicas de las busquedas en las redes sociales, especialmente
LinkedIn, ya hemos hablado al principio de este capitulo.

Es de la maxima importancia que cultivemos nuestra red de con-
tactos. Y no solo para la busqueda de potenciales candidatos para
el equipo comercial, sino para nuestro propio éxito profesional.
Para ello, hemos de mantener una comunicacién regular median-
te llamadas telefénicas o e-mails informativos de cambios de
trabajo o de responsabilidad. Y, sobre todo, hacer favores, éste
es el combustible de la red de contactos (y también de otras re-
des). Es un momento espléndido para afianzar nuestra relacion.
Ni qué decir tiene que debemos esmerarnos por cumplir con la
peticion si ésta proviene de un cliente actual o potencial y tanto
si se trata de un favor relacionado con el trabajo como si se trata
de un favor personal. Donald Dell insiste en la importancia de los
favores:

Siempre que en el mundo de los negocios alguien le pida un
favor, concédaselo. Es una oportunidad, no una obligacion.
Pero cuando expanda su circulo de conocidos, tenga en cuen-
ta lo siguiente: no espere nada a cambio®.

Debemos saber, no obstante, que el paso del tiempo debilita la
percepcion del favor, tanto si lo hacemos como si lo recibimos:
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Si le ha hecho un favor a un compafiero o conocido, el deseo
de esa persona a corresponderle probablemente serd mayor
durante un plazo breve y si, por el contrario, usted es el re-
ceptor de un favor, sera mas propenso a restarle importancia
con el paso del tiempo. Por ese motivo, no reconocer el valor
integro del favor al cabo de varias semanas, meses o incluso
afos puede acabar perjudicando su relacion con la persona
que se lo ha hecho’, afirman Goldstein, Martin y Cialdini en
su conocido libro Si.

4. Headhunters

Un headhunter es una excelente opcién para la captacion de ta-
lento comercial, sobre todo directivos y ejecutivos de grandes
cuentas. Pero solo si se trata de un buen headhunter, ya que aho-
rrar en esto es un mal negocio (como hacerlo en el sueldo de un
buen comercial). Las empresas de busqueda que se encuentran
en la parte media de la tabla (y baja, por supuesto) suelen ser in-
capaces de aportar buenos candidatos. En muchos casos se limi-
tan a proporcionarte unos cuantos curriculums que han recibido
de forma espontanea (lo que no es un buen indicio). Por el contra-
rio, la busqueda de un headhunter de alto nivel es artesanal, de-
tallista, preguntando aqui y alld, manejando una tupida red de
contactos. Supone muchas horas y una capacidad de busqueda
especial. Por este motivo son caros. Pero es una inversion que
merece la pena. Ese alto coste se convierte en nada en cuanto el
fichaje comienza a ganar sus primeros contratos y se amortiza, en
ocasiones, con la primera captacién comercial (tratandose de
grandes cuentas).

Conviene recurrir a un headhunter cuando buscamos posiciones
de medio y alto nivel, o muy especializadas:
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m Directores comerciales
m Directores de linea de negocio o producto

m  Ejecutivos de grandes cuentas o Key Account Managers

Ademas, los principales headhunters se hacen responsables de
los candidatos presentados y asumen, sin coste, una nueva bus-
queda si el profesional seleccionado no supera el periodo de prue-
ba.

5. Entrevistar candidatos sin que lo sepan

Este es uno de esos métodos diferentes que proporcionan muy
buenos resultados condicionado a que te mantengas siempre
alerta. Consiste, cuando tengamos una vacante que cubrir (o in-
cluso aunque no la tengamos), en entrevistar candidatos sin que
lo sepan. El procedimiento se basa en aceptar todas las [lamadas
qgue nos hagan comerciales de otras empresas solicitandonos una
entrevista para presentarnos sus productos, servicios y suminis-
tros. Todos, inevitablemente, recibimos a diario numerosas peti-
ciones de este tipo por teléfono, e-mail o LinkedIn. Pues bien, a
estas reuniones o videoconferencias de presentacion acuden co-
merciales de otras empresas que quizas pueden encajar en el
perfil que estamos buscando.

¢Cémo adivinar si ese comercial al que estamos atendiendo cum-
ple las condiciones del buen comercial? Debemos valorar cuatro
factores en su forma de hacer las cosas, que ordenados de forma
cronoldégica son:

a. El contacto. ;Como harealizado el contacto con nosotros?, ;por
qué medio y con qué argumentos?, ;,como gestiono la peticidon
de reunién?, ;nos ha convencido y le hemos dado una cita?

b. EldiaD, la hora H. ;Ha cambiado el dia o la hora una vez acorda-
dalareunion?, ;hallamado unos minutos antes para retrasar la
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hora de llegada?, ¢ha llegado o se ha conectado a la hora?, stiene
buena apariencia? Mas adelante trataremos de la importancia de
estos detalles, asi como de la entrevista por videoconferencia.

c. Lareuniodn. ;Esundiscurso sélido, coherente?, ;se explica bien?,
(pregunta, escuchay toma notas?, stransmite confianza?, stiene
conocimientos?, ;esta trabajada la documentacion que presen-
ta?, ¢ha preparado la reunion informandose sobre tu empresa?,
¢gestiona bien el medio audiovisual?

d. El seguimiento. ;/Te ha escrito después de la reunién detallando
los acuerdos alcanzados o los siguientes pasos?, ;te ha llamado
pasados unos dias, quizas semanas, para conocer tu decision
sobre tu propuesta?, ;te ha dejado un buen recuerdo?

Si su comportamiento encaja con las caracteristicas del buen co-
mercial, quizas hayas encontrado a la persona adecuada. Ahora
toca realizar una aproximacién para conocer su disposicién a in-
tegrarse en nuestra empresa. Para ello es preferible contratar a
un tercero, una empresa dedicada a la seleccién de personal, por
ejemplo, para que realice el primer contacto y sondee la situacion
actual del comercial en su empresay su disposicion a integrarse
en un nuevo proyecto. Ademas, contaremos con una segunda
opinién, la de un experto, que podra corroborar o poner en duda
nuestra opinion sobre el candidato.

6. Identificar candidatos dentro de la empresa

Hay buenos comerciales en todos los departamentos, pero ellos
no lo saben. Identificarlos, lo que no es tarea facil, y enamorarlos
con el proyecto, es una excelente via de reclutamiento. Para poder
detectar las caracteristicas de un buen comercial en representan-
tes de otros departamentos debemos verles personalmente en
accién cuando mantengamos conversaciones con ellos, al com-
partir participacién en proyectos o durante las inevitables, exce-
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sivas e interminables reuniones internas, tanto fisicas como vir-

tuales.

Las caracteristicas que deben despertar nuestro interés en una
persona de otro departamento son las que ya hemos comentado.

Algunas de las mas importantes son:

Transmiten confianza

Mantienen el buen humor

Son optimistas

Buscan soluciones

Son colaboradores

Entienden la importancia de los clientes

Tienen capacidades digitales

Cuando hayas identificado a un potencial candidato, y asumiendo
que puedes equivocarte con tu intuicidn, debes planificar la estra-
tegia para captarlo. Este es el proceso que se debe seguir para
garantizar el mayor porcentaje de éxito:

a.

En primer lugar, charla, confidencialmente, con el potencial
candidato para comprobar si puede ser receptivo a un cambio
de departamento. Si no esta abierto al reto que le propones,
no tiene sentido continuar. Necesitas despertar su interés en
el proyecto y explicarle por qué te has fijado en él.

Si has conseguido su aceptacion, comenta la idea con tu superior
y también con el superior de ambos departamentos (Comercial y
del departamento donde esta encuadrado el candidato). Obtén
su aprobacién. De esta forma tendras solucionado el problema
de la oposicién del responsable del departamento donde traba-
ja. Sivas a hablar en primer lugar con su superior directo, y este
no esta conforme con la idea, hara todo lo posible por bloquear
la salida de su colaborador.
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C.

Una vez conseguido el apoyo del maximo ejecutivo responsable
de ambos departamentos, coméntalo con el director del depar-
tamento del candidato. Explicale con todo detalle los motivos
y el por qué (si has acertado, le estaras quitando a uno de sus
mejores elementos). Tendra poco margen de maniobra, ya que
cuentas con la autorizacidn de un alto directivo de la companiia
(paso anterior) y con el visto bueno del propio implicado.

Organiza un cambio ordenado. Dale tiempo para que termine
las tareas que esta desempefiando en su actual departamento.
Puede, incluso, pasar un periodo transitorio en el que desem-
pefie funciones en ambos departamentos.

Fichar a alguien de otro departamento presenta numerosas ven-
tajas:

1.

2.

Conoce, seguramente en profundidad, el funcionamiento del
departamento en el que esta encuadrado (operaciones, financie-
ro, administracion, etc.) lo que le supondra una excelente ayuda
en su labor comercial. En muchas empresas es mas complicado
para los comerciales gestionar la pesada estructura interna que
conseguir ganar nuevos clientes.

A esto se afiade la reduccién del periodo de adaptacién del
nuevo comercial, no va a necesitar de un programa de acogida
completo, como sucederia si el candidato viniese de otra em-
presa o, peor, de otro sector.

Por ultimo, también supondra un elemento motivador para
el resto de la plantilla comprobar que se tiene en cuenta a los
propios empleados cuando aparece una vacante.

7. Déonde no buscar a los posibles candidatos

Como toda generalizacidon, supone una clara injusticia identificar

diferentes colectivos en los que no parece probable que podamos
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encontrar un buen comercial. Existen excepciones, pero son pocas
y de dificil comprobacién, por lo que podemos mantener estas
reglas como generales y aplicar el sentido comun para detectar
las excepciones:

m En personas sin una ocupacion definida. Los buenos comer-
ciales, en términos generales, siempre tienen buenos trabajos
ya que las empresas se ocupan de mantenerlos fidelizados. En
general, no conocen el paro. Rara vez se despide de una empre-
sa a un buen comercial y, en caso de cesar la relacion laboral
por alguna otra causa, otras aparecen raudas a contratar a ese
comercial exitoso. Por otro lado, cuando una empresa no va
bien, lo Ultimo que hace es prescindir de los buenos comercia-
les, seria su sentencia de muerte. Antes se busca aligerar la
estructura interna de la empresa, el backoffice, dejandose los
puestos comerciales para el final. Por este motivo, es muy com-
plicado encontrar buenos candidatos en personas que no ten-
gan una ocupacién definida, de ser buenos comerciales
dificilmente se encontrarian en esa situacion.

m En reestructuraciones internas de la propia empresa. Es
muy frecuente la tendencia a reducir una pesada estructura
interna transfiriendo personal de departamentos como finan-
zas, operaciones o administracién al departamento comercial.
Con esto se pretende convertir en una fuente de ingresos lo
que era una fuente de gastos. Pero rara vez funciona. Este tipo
de personal, trasladado a la fuerza, demuestra su adhesién
inicial al cambio, qué remedio ya que la alternativa suele ser el
despido, pero la incapacidad para realizar una fructifera labor
comercial emerge en el corto plazo. El mundo comercial esta
lleno de personas que no han cumplido expectativas en otros
departamentosy, por el motivo que sea, la empresa prefiere
no prescindir de ellos y les da una nueva oportunidad en el
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departamento comercial. Son comerciales sin vocacién ningu-
na, que llegan a su nueva responsabilidad con un ataque de
panico porque ellos, obviamente, ni son ni nunca han querido
ser comerciales.

En una ETT. Nadie trabaja en una empresa de trabajo temporal
salvo que no le quede otro remedio. Ingresos escasos, inesta-
bilidad, frecuentes cambios, trabajo muy sometido a perma-
nente escrutinio, son algunas de las caracteristicas que suelen
acompafar al trabajo desarrollado en este tipo de empresas.
Muy pocos comerciales, y menos buenos, necesitan someterse
a estetipo derégimen laboral, ya que las empresas les buscan
para trabajar en su plantilla y en unas, habitualmente, buenas
condiciones. No obstante, las empresas de trabajo temporal
pueden aportar candidatos interesantes si nos facilitan perso-
nas muy jévenes, con los estudios recién terminados, y que
todavia no han tenido tiempo de lucir sus capacidades en el
mercado. Es decir, sisomos capacidades de descubrir esa perla
sin pulir.

En amigos y familiares. Si el amigo o familiar no tiene una
ocupacion definida, podemos acudir a las reflexiones ya apun-
tadas sobre esta circunstancia. Poco mas que afadir. Sino es el
caso y estan trabajando de comerciales, pero pensamos que
pueden ser buenos para nuestra empresa, preguntate si estas
analizando la situacién con objetividad. Quizas te esté cegando
el carifio, el amor o la amistad y tu valoracion no sea objetiva.
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