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Javier Fuentes Merino analiza las causas del poco
prestigio que tiene la profesién de comercial

en Espana y EE UU y reflexiona sobre las analogias
entre éstay la de los cargos electos

De politicosy
vendedores

ace unos dias, en una reunidn |

empresarial, me comentaron |

que existia un estudio en Esta- |
dos Unidos que ordenaba las profesio-
nes de mds a menos valoradas por su
prestigio entre los ciudadanos. La peor
parada era la profesidn de politico, écudl
era la segunda? Vendedor.

En Espafa, cuando el CIS o el INE
hacen este tipo de estudios ni siquiera
incluyen la profesion de vendedor
como profesién explicita (al menos que
yo sepa). Y los peores parados cuando
se publican estos informes son los pe-
riodistas y los militares. No escribo estas
pocas lineas para poner en tela de jui-
cio la opinifin de cada pais sobre las pro-
fesiones, pero me resulta muy intere-

" sante que en Espaiia a los comerciales
se les obvie y que en Estados Unidos los
vendedores sean valorados muy nega-
tivamente.

Entre un enfoque y otro, me quedo
con el de Estados Unidos, un pais con
mis de 20 millones de vendedores (més
o0 menos un 10% de la poblacién) y
donde al menos se considera esta acti-
vidad como una profesién y no como un
empleo de iltimo recurso para poder
subsistir. Es alarmante que en un pafs
como el gigante americano tampoco se
valore en exceso la aportacion de estos
profesionales; la idea invita a reflexio-
nar. éCudl es la conclusién? Nos queda
mucho por hacer, En Estados Unidos los
comerciales sustentan parte de su eco-
nomia y es una profesion que aporta sus
ingresos a muchas familias, aunque so-
cialmente su prestigio no sea alto por
las connotaciones de agresividad, de |
falta de transparencia y de variabilidad
en los ingresos. En Espafa (y podrfamos
extrapolar la idea a gran parte de los pai-
ses de Europa) queda atn por hacer
mucho mas.

Para un profesional de las ventas e in-
cluso para un empresario es contradie-
torio que la sociedad no entienda el gran
valor que aporta un comercial, como el
vendedor hace que la demanda compre
1o que las empresas producen, como el
comercial asesora y es consultor en mu-
chos casos, haciendo que el cliente com-
pre lo que realmente debe comprar para
satisfacer sus necesidades. No es com- |
prensible, tampoco, que no se valore la
profesidn como tal, eémo se puede de-
sarrollar una verdadera carrera profe- |
sional en el ambito comercial, de forma
seria y estable. No vamos a ser apdsto- |
les de las ventas, también tiene sus in- |
convenientes y no es la profesién per- |
fecta, también el pasado hace que se en-
tienda la profesién comercial como un
nido de embaucadores, siempre han
existido, pero hay de esos en todas las
profesiones del mundo.

Es fund 1 ser realista, las per-
sonas de empresa solemos serlo y asu-
mimos en su justa media lo que apor-

ta un buen vendedor a una empresa; la
sociedad en general estd mas ciega en
estos asuntos, es 16gico, quiza no tiene
todos los elementos de andlisis para en-
tender lo que aporta un vendedor, por
eso, debemos trabajar para profesio-
nalizar socialmente a los verdaderos
profesionales de la venta.

éQué profesién estd valorada justa-
mente por la sociedad? Probablemente
ninguna y menos para el que la ejerce,

¢No sera que algunos
politicos son vendedores

| profesionales en el sentido
| negativo de la expresion?

pero en algunas, el gap entre la realidad
y la percepcion es tan alto que perjudi- |
ca el rendimiento de la propia profesion.

Un pais como Espaia, en el que un
buen comercial de grandes cuentas
puede tener mas salario que un mi-
nistro, deberia ser un paradzsma de

Los politicos deben ser el motor para
la evolucitn social desde las institu-
ciones a las que representan y los co-
merciales son los neuméticos de las em-
presas, las personas que hacen que haya
| ingresos para que la magquinaria siga
funcionando. Esta tltima analogia es la
que més debe gustarnos, porque con
buenos politicos las sociedades avanzan
v con buenos comerciales, que vendan
mucho y bien, las empresas tienen alta
probabilidad de éxito.

Volviendo al tema del inicio y a la cer-
cania estadistica entre los politicos y los
vendedores, {éno serf que algunos poli-
ticos son verdaderos vendedores profe-
sionales en el sentido negativo de la ex-
| presién? éComo luchar contra esa ana-
| logia? Les dejo con esa reflexion, no sea

que el estudio de los Estados Unidos lo
que nos esté diciendo es qne, sin ser la
cosa, la sociedad ve d da
similitudes entre alguien que nos vende
ideas y muchas veces no las implanta y
| los comerciales que tradicionalmente
| han vendido por su propio interés y no
buscando el verdadero bien y la satis-
faccion del cliente. J ustedes mis-

cHmo se debe tratar a un
pero no es asi. Ni los politicos ganan
1o que deberian, si tomamos como base
para el cileulo del salario a un buen po-
litico, ni los comerciales estin sufi-
cientemente valorados.

mos, pero cuando el rio suena en una
muestra estadistica, algo de agua lleva.
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