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respuestas sobre ventas

INTRODUCCION

Todo aquel que se dedica
a las ventas continuamen-
te se “mortifica” con frases
de este tipo: jOjala hubie-
ra dicho o hecho tal o cual
cosa en aquel momento!,
iOjala hubiera adoptado
otra estrategia para cerrar
aquella venta tan trascen-
dentall, jOjala hubiera te-
nido una respuesta ade-
cuada ante aquel contra-
tiempol... The Little Red
Book of Sales Answers
(“El pequenio libro rojo de
las respuestas sobre ven-
tas”) intenta arrojar luz
sobre todos aquellos inter-
rogantes que cualquier
vendedor se plantea en un
momento u otro de su ca-
rrera profesional. Con un
estilo ameno, conciso y
siempre divertido, el reco-
nocido experto en ventas

EL AUTOR

Jeffrey Gitomer esta considerado
como el nuevo guru de las ventas.
En la actualidad dirige su propia
empresa de consultoria que asesora
a otras como IBM, Coca-Cola,
GlaxoSmithKline o Time Warner. Es
autor de otros cuatro libros mas so-
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Jeffrey Gitomer ofrece
casi un centenar de res-
puestas a cuestiones muy
concretas con las que los
vendedores se enfrentan
a diario. En este resumen
recogemos una seleccion
de estas situaciones /
respuestas. Quiza en es-
te momento crea que
estd a punto de leer el
resumen de uno de tan-
tos libros sobre ventas o
de autoayuda. Sin embar-
go, en este resumen del
libro The Little Red Book
of Sales Answers encon-
trara soluciones definidas
y concretas a interrogan-
tes especificas. En pocas
palabras, en este libro
descubrira mecanismos
para poner en marcha de
forma inmediata en su
trabajo diario como ven-

Jeffrey Gitomer's

dedor o responsable
comercial.

En su pagina web, www.gitomer.com,
podra encontrar cumplida informacion
acerca de sus libros, material formativo
adicional o suscribirse de forma gratui-
ta a su newsletter (Qque denomina
Sales Caffeine), desde donde cada
semana deja destilar sus mas afinados

bre ventas, que se han convertido en conocimientos sobre ventas.
imprescindibles para los profesiona-
les dedicados a este sector.
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“La opinion
que se
forme el
“guardian”
de un
vendedor
determinara
el destino de
este”

Primera parte

Buscar nuevos
clientes y conseguir
una reunion

HOY ME HAN RECHAZADO
842 VECES. QUE ESTOY
HACIENDO MAL?

S‘\" TODO
A,

a

¢Cual es la mejor manera
de quitarse de encima al
“guardian”?

El “guardian” es aquel indivi-
duo al que todo el que se
dedica a vender tiene que
eliminar de su camino para
poder darse a conocer en
una empresa y entrar en
contacto con la persona que
toma las decisiones de com-
pra. Sin lugar a dudas, este
es uno de los principales
escollos que encuentran los
profesionales del sector
cuando intentan entablar
una primera relacién con un
potencial comprador. El prin-
cipal enredo de esta situa-
cion es que abundan los
vendedores que se conside-
ran a si mismos mas inteli-
gentes que estos
“guardianes”, cuando la ver-
dad suele ser todo lo contra-
rio. El odiado “guardian”

puede detectar a un vende-
dor antes de que este apa-
rezca por la puerta. Conoce
todos los trucos y estrate-
gias y sabe con precision
cuando alguien es sincero y
cuando esta ocultando algo.
Son personas que no toleran
las artimafias y detestan a
esa gente impaciente que
parece saberlo todo.

Para traspasar esta fuerte
defensa , el autor propone
10 alternativas que llevar a
la practica:

1. Conocer el nombre de la
persona que toma las
decisiones de compra
antes de realizar una
llamada telefénica o apa-
recer en persona en la
empresa.

2. Tener preparada una
respuesta a la consabida
pregunta: ¢De qué se
trata? El autor suele utili-
zar esta réplica: Es un
asunto de negocios de
naturaleza personal.

3. Ser amable.

4. Solicitar ayuda: ;Cual es
la mejor hora para lla-
mar? ¢Cuando suele...?

5. Mostrarse sincero.

6. No utilizar ciertas tacticas
de ventas obsoletas.

7. En la medida de lo posi-
ble, decir la verdad.

8. Tener una auténtica
razoén para llamar (jmas
alla de la mera esperan-
za de vender algo!).
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9. Enviar un e-mail previo
para saludar a la persona
alaquesevaa
telefonear.

10.Ser original. Si no se le

convence mediante la
palabra, el “guardian” se
quitara de encima al ven-
dedor con las habituales
excusas de Esta en una
reunioén o No recibe a
nadie sin una cita previa.

Todos los responsables de
compras se interesan por lo
que sus “guardianes” pien-
san del vendedor. La opinion
que se forme el “guardian”
de un vendedor determinara
el destino de este. Si no se
actua con inteligencia, no
obtendremos la ansiada cita
comercial o bien nos
pondran en contacto con el
responsable anunciandonos
con una frase igual o similar
a Le paso a otro vendedor
pesado por la linea tres.

¢ Como puedo evitar las
llamadas telefénicas y
seguir consiguiendo citas
comerciales?

A nadie le gusta ser el que
toma la iniciativa de llamar
por teléfono a una empresa
para intentar entrar en con-
tacto con el posible compra-
dor. No es del agrado ni del
vendedor ni del comprador.

La llamada “en frio” es un
modo de vender, pero, sin
duda, no es ni el 6ptimo ni el
mas sencillo, puesto que
cada vez se ponen mas tra-
bas a este sistema.
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A continuacion se presentan
7 vias para evitar, de forma
profesional, las llamadas “en
frio” y seguir consiguiendo
que los compradores nos
atiendan. El principio que
yace bajo cada una de ellas
es bien sencillo: hay que
ponerse delante de la perso-
na que puede decirnos Si'y
ofrecerle valor desde el prin-
cipio; un valor que despierte
la atencion y logre que sea
la otra persona quien nos
llame, y no al contrario:

1. Escribir un articulo que
nos situe ante nuestros
posibles clientes.

2. Conceder una entrevis-
ta a la prensa.

3. Participar como ponen-
te en alguna conferen-
cia organizada por aso-
ciaciones sectoriales o
ferias comerciales.

4. Enviar un news letter
semanal a una lista de
correos electrénicos de
personas que para no-
sotros son relevantes.

5. Organizar un seminario
gratuito con un tema lo
suficientemente atracti-
vo y dinamico como
para atraer a los clien-
tes que buscamos.

6. Utilizar las relaciones
sociales (por ejemplo,
participando activa-
mente en las activida-
des de una asociacion
profesional) para entrar
en contacto directo con
clientes potenciales.

7. Buscar por todos los
medios la recomenda-
cion de quienes ya son
nuestros clientes. Las
recomendaciones su-
peran en un 100 frente
a 1 la eficacia de la
llamada “en frio”.

El verdadero poder que en-
cierran las primeras llama-
das comerciales no es a
quién conoces, sino quién te
conoce a ti. Si eres conoci-
do, te invitaran a una reu-
nion para profundizar acerca
de tu oferta comercial. Si
nadie sabe de ti, estas perdi-
do, pues no encontraran
nada atractivo, ni de valor
para fijar una reunion conti-
go. Darse a conocer no es
tarea sencilla, pero, induda-
blemente, constituye el
primer paso.

¢Como deshacerse de un
responsable de segundo
nivel?

La respuesta obvia es nunca
entrar en contacto con un
responsable de perfil inferior.
Cuanto mas alto se apunta,
mas sencillo es dar con la
persona que realmente toma
las decisiones en la empre-
sa. La Unica razon por la que
un vendedor contacta a un
responsable de segunda fila
es considerar esta tactica
como la mejor forma de in-
troducirse en una empresa,;
sin embargo, esto lo Unico
que hace es complicar la
operacion comercial. Si se
ha cometido el error de
haber entrado en contacto
con el eslabon inferior de la
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cadena de toma de decisio-
nes, lo mas sensato es abor-
dar directamente la situacion
con esta persona: Tengo
media docena de preguntas
que me gustaria plantearte a
tiyaHil (zatiy atu jefe), y
me pregunto si seria factible
mantener una reunién con
ambos en los proximos dias.
La manera mas inteligente
de deshacerse de una per-
sona con escaso poder de
decisiéon no es quitarselo de
encima sin mas, sino al con-
trario, integrarlo en nuestra
labor de prospeccién. De
esta forma, no se sentira
amenazado y nuestro error
no tendra consecuencias
desastrosas.

El personal de escalas infe-
riores tiende a incidir en
cuestiones relacionadas con
el ahorro de costos, mientras
que los auténticos interlocu-
tores buscan el beneficio
empresarial. Por lo tanto, el
vendedor no se puede pre-
sentar ante estos dos tipos
de personas con idéntica
informacion. Cuando se esta
frente a frente con un res-
ponsable de alto nivel, hay
que abrumarle con ideas
que le hagan ver lo que su
empresa ganara en producti-
vidad y rentabilidad si con-
trata nuestros productos o
servicios. Este tipo de infor-
macion “critica” seguramen-
te no interesara a nuestro
contacto con responsabilida-
des mas administrativas,
pero sera clave para ganar-
nos la confianza de quien al
final toma las decisiones de
compra en la empresa.
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“hay que
ponerse
delante de
la persona
que puede
decirnos S/
y ofrecerle
valor desde

el principio”
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¢ Qué pregunto a mis
posibles clientes, que casi
con total seguridad, mis
competidores no
preguntaran?

La mayoria de la gente suele
plantear preguntas de este
tipo: ¢ Qué es lo mas impor-
tante para usted?, ;Cuales
son sus desvelos?, ;Con
qué proveedor trabaja en la
actualidad?, ¢; Tiene un pre-
supuesto para este tipo de
producto/servicio? Se trata
de ingenuas preguntas que
intentan incidir sobre los
aspectos econdémicos de
una transaccion comercial,
pero sin ninguna capacidad
para influir sobre una deci-
sion de compra.

A la hora de abordar a un
cliente en potencia, lo pri-
mordial es saber diferenciar-
se de aquellos que nos han
precedido. ¢ Qué es, enton-
ces, lo que se puede pre-
guntar a un interlocutor para
dejarle sorprendido? ¢Qué
es lo que hay que averiguar
para parecer mas inteligente
que la competencia? La for-
ma mas sencilla de encon-
trar este tipo de preguntas
es contemplar nuestro pro-
pio producto o servicio des-
de el punto de vista del
comprador.

He aqui tres ejemplos:

Sr. Smith, cuando compre
este automovil, ;cual sera el
primer lugar adonde viaje?
¢A quién visitara antes que
a nadie? ;Adénde llevara a
su familia en sus primeras

vacaciones con este auto-
movil? Esta clase de plan-
teamientos no solo resultan
inesperados, sino que mue-
ven al posible comprador a
pensar en términos de Ya
soy propietario de.... A conti-
nuacion, conviene bucear en
el pasado del cliente o en su
conocimiento actual de
nuestro producto o servicio
mediante frases como ¢ Cual
ha sido su experiencia con-
...7 0 En su opinién, ;qué es
lo mejor de...?. La mayoria
de los vendedores habla con
monotonia sobre su produc-
to sin tan siquiera conocer la
opinion de su cliente. Y es
precisamente esa ignorancia
la que provoca que, cuando
la competencia hace acto de
presencia, esta sea la triun-
fadora. Se pierden muchas
mas ventas por no saber
plantear las preguntas ade-
cuadas para conocer al
cliente que por cuestiones
relacionadas, por ejemplo,
con el precio. Resulta tras-
cendental que prepare sus
reuniones o llamadas tele-
fénicas con detenimiento.

Elabore una lista con las 10
preguntas que, a su juicio,
ejerceran una mayor influen-
cia. Después de esto, elabo-
re una lista mas, y otra 'y
otra, hasta que empiece a
vislumbrar una bateria de
preguntas inteligentes, emo-
cionalmente impactantes,
que conseguiran no solo
diferenciarle de la competen-
cia, sino desembarazarle de
ella.

Segunda parte
Como ganar la

batalla en Ventas?
¢Como deciden los com-

pradores y qué es lo que
buscan?

ESTO FUNCIONABA
BIEN EN LAESCUELA
PERO NO ES UNA
BUENA TECNICA DE
VENTA

POR FAVOR
COMPRAMELO
iSERE TU MEJOR
AMIGO!

Los compradores se mueven
en busca de 5 elementos
distintivos:

1. Una diferencia sustancial
entre un producto o
servicio y los de la
competencia.

Un valor anadido superior
al de los competidores.

w

Poco o ningun riesgo de
compra. El comprador
debe tener la percepcion
de que el beneficio de ser
propietario del producto o
servicio es mayor que el
riesgo de adquirir el pro-
ducto equivocado.

4. El comprador debe tener
confianza en el vendedor.

5. Un precio menor.
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“A la hora de
abordar a un
cliente en
potencia, lo
primordial es
saber
diferenciarse
de aquellos
que nos han
precedido...”
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Si se consiguen los 4 prime-
ros elementos, el precio sera
lo que menor relevancia ten-
ga en el 70 % de las adquisi-
ciones. Las personas que
toman las decisiones de
compra buscan su comodi-
dad, no solo un acuerdo
transaccional. Necesitan
estar seguros de que lo que
compran es realmente lo
que su empresa necesita; de
otro modo, no cerraran un
trato, sea cual sea el precio.
Ademas, adoptaran sus de-
cisiones teniendo en cuenta
la opinion de los colegas de
otras empresas. Todos los
compradores de una indus-
tria o sector determinados se
conocen entre ellos. Por lo
tanto, el trabajo de un ven-
dedor, ademas de conseguir
contar con un gran producto,
es disponer de una buena
reputacion, ya que asi la
percepcion del riesgo se
reduce y la mayoria de las
veces es la llave para cerrar
un acuerdo.

¢ Cual es el mejor momen-
to y la mejor manera de
cerrar una venta?

Para cerrar una venta..., hay
que proponer el cierre!. Pero
la inquietud constante de un
vendedor es saber cual es el
momento idoneo para hacer-
lo. En realidad, no puede
darse una solucion conclu-
yente, ya que dependera de
una sutil combinacion de
sefales demostradas por el
comprador y del instinto del
propio vendedor. Como y
qué preguntar son aspectos
mas sencillos de dilucidar

que cuando hacerlo. Por lo
tanto, todo vendedor que se
precie debera preparar con
cuidado el cierre de una ven-
ta. Ante todo, es imperativo
no caer en el error de plante-
arle al interlocutor ;Qué de-
bo hacer para culminar esta
venta? Es un tipo de interpe-
lacion cercana al insulto.
Todo buen vendedor dispo-
ne de las herramientas ne-
cesarias para saber cerrar
un trato. Lo unico que se
espera de él es, sencilla-
mente, que lo haga.

A continuacion mostraremos
6 maneras de plantear el
cierre de una venta:

1. Indagar acerca de los
riesgos. Cuando se in-
quiere del interlocutor
cudles son los riesgos de
trabajar con nosotros, las
objeciones reales salen a
la superficie o bien, y
aqui estriba lo mejor de
realizar esta pregunta, se
hace evidente que no
existe ningun problema
real para realizar nego-
cios con nosotros.

2. Preguntar por el primer
paso. Si se trata de una
venta en la que se produ-
cird un suministro de di-
versos productos o servi-
cios relacionados entre
si, una buena tactica es
cerrar el negocio o servi-
cio mas basico, de prime-
ro, demostrando asi
nuestra determinacion.

3. Interesarse por un com-
promiso indirecto:
¢ Cuantas personas ne-

INTESYS CONSULTING: http://www.intesysconsulting.com, Email. info@intesysconsulting.com,

cesitaran formacién para
utilizar nuestro producto?
¢ Cuando podemos fijar
un calendario de
formacion?

4. Informarse de los
obstaculos para forma-
lizar una venta: ;Hay
algo que nos impida reali-
zar negocios juntos?
¢Cuales son esos
inconvenientes?

5. Si aflora algun tipo de
objecion, asegurarse de
si es la unica: De acuer-
do, Sr. Smith; si no fuera
por este asunto,
¢podriamos avanzar en
el cierre del acuerdo?

6. Proponer una oferta lo
suficientemente atracti-
va como para poder
finalizar preguntando al
comprador si le parece
un acuerdo justo: Sr.
Smith, haganos un pedi-
do de prueba. Sino le
satisface al maximo, no
le cobraremos nada en
absoluto: ¢le parece una
propuesta satisfactoria?

Cuando todo esto falla, lo
mejor es ser intrépido y utili-
zar con habilidad una pizca
de humor: Sr. Smith, ya me
he hecho una idea de lo que
supondra trabajar con uste-
des; lo unico que necesito
de su parte es un “si”,
acompafando tal comentario
con una sonrisa de oreja a
oreja. Es imprescindible, a la
hora de lanzar la pregunta
que cierre una venta, tener
la sensibilidad necesaria

Torre HSBC, Escazu, de Multiplaza 100mts sur. Tel. (506) 2505-5005. San José, Costa Rica,
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“Necesitan
estar seguros
de que lo que
compran es
realmente lo
que su
empresa
necesita; de
otro modo,
no cerraran
un trato, sea
cual sea el
precio”



INTESYS CONSULTING

Making Strategy Work

para hacerlo cuando el am-
biente esté relajado. El peor
escenario para llevarlo a
cabo es en la oficina del res-
ponsable de compras. Re-
sulta mucho mas eficaz rea-
lizarlo en el transcurso de un
desayuno de trabajo, en una
comida o cena, en la oficina
del vendedor o en una feria
comercial. Han de ser frases
pronunciadas de manera
sincera y amistosa, sin hosti-
gar ni obligar en exceso a la
otra parte.

¢ Como puedo reconocer
que mi interlocutor quiere
cerrar un acuerdo?

El nexo de union entre una
presentacion comercial y el
cierre de la venta son las
sefiales que emite (a menu-
do de forma inconsciente) la
persona que toma la deci-
sion de adquirir un producto
o servicio. La tarea del buen
comercial es reconocer esas
pistas y convertirlas en una
venta.

Percibir esas sefiales es
todo un arte en el mundo
comercial. Es fundamental
escuchar al comprador:
siempre proporcionara algun
indicio a través de sus ges-
tos, sus demandas y dudas
0 su jugueteo con nuestro
producto. Cuando tenga an-
te si alguna de estas sefa-
les, es el momento justo
para cerrar el trato. Como
norma general, se puede
decir que cualquier pregunta
que formule el interlocutor
puede ser considerada como
una sefial, pero la mas valio-
sa de todas ellas es cuando

desea saber cual es el pre-
cio. Ese momento significa
que se ha conseguido atraer
su interés hasta el punto de
verse como propietario de lo
que le estamos ofreciendo y
preguntarse a si mismo, en-
tonces, si puede permitirselo
economicamente.

¢ Como estar prevenido
ante las objeciones?

Si preguntaramos a cual-
quier profesional dedicado a
la venta, seguramente nos
diria que, desde el comienzo
de su carrera, siempre ha
escuchado las mismas pe-
gas: El precio es demasiado
alto, o Estamos satisfechos
con nuestro actual provee-
dor. No hay nada nuevo bajo
el sol y, sin embargo, nume-
rosas personas se encuen-
tran ante un callejon sin sali-
da al enfrentarse a este tipo
de barreras.

Si ya de antemano conoce-
mos todos estos elementos
dilatorios del cierre de una
venta, ¢ por qué no estar
preparado para evitar que
aparezcan de improviso? El
buen vendedor, aparte de
proporcionar a su interlocu-
tor toda una bateria de los
beneficios propios de su
producto o servicio, deberia
intercalar en su presentacion
ciertos argumentos que pa-
ren en seco el deseo irrefre-
nable de todo responsable
de compras por poner estor-
bos al proceso comercial. El
vendedor puede hacer esto
de dos maneras:
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1. Intercalando en su pre-
sentacion testimonios de
otros clientes que apo-
yen a refutar las objecio-
nes mas habituales.

2. Sino se dispone de tes-
timonios de clientes sa-
tisfechos, ideando él
mismo las réplicas opor-
tunas para contrarrestar
el tipo de oposicion que
facilmente habra

¢Como enfrentarse a las
objeciones sobre el precio
de compra?

Lo bueno de recibir objecio-
nes acerca del precio de un
producto o servicio es que
denota un interés en la com-
pra del mismo. Mas aun,
frases como Su precio me
parece demasiado alto, son
sintomas que el vendedor
debe valorar como positivos.
Lo que suele ocurrir es que
la ansiedad del comercial
por cerrar una venta es a
veces tan alta que le lleva a
comprometer el precio solo
por ganar la partida antes.

En muchas ocasiones, los
vendedores informan por
adelantado del precio, inclu-
so antes de que el compra-
dor lo solicite. Actuar de esta
forma implica un tropiezo
estratégico para el vende-
dor, puesto que se impide
que la contraparte llegue a
preguntar ;Cual es el costo
de este producto? que, co-
mo hemos visto, es la prime-
ra sefal de que siente cierto
interés y supone asi una
ventaja para el vendedor.

Torre HSBC, Escazu, de Multiplaza 100mts sur. Tel. (506) 2505-5005. San José, Costa Rica,
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“..la
ansiedad del
comercial
por cerrar
una venta es
a veces tan
alta que le
lleva a
comprometer
el precio sélo
por ganar la
partida
antes”
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Si el cliente se interesa por
el precio, la estrategia ade-
cuada no pasa por propor-
cionarselo de inmediato,
sino por averiguar antes una
serie de datos que permitan
ofrecer una cotizacion capaz
de asegurar la venta. ¢ Por
qué precipitarse en dar un
precio si todavia se desco-
noce lo verdaderamente
interesado que esta el com-
prador? De ahi que lo prime-
ro que hay que tener claro
es lo que el comprador ne-
cesita, cuales son sus
deseos y su estatus (poder
adquisitivo). A continuacion,
el vendedor tiene que ase-
gurarse de que su interlocu-
tor ha percibido el auténtico
valor del producto o servicio
que se le esta ofreciendo:
s6lo en ese momento hay
que poner todas las cartas
boca arriba y comunicar el
precio. Todo vendedor debe
recordar que su tarea no
consiste simplemente en
hacer presupuestos y comu-
nicar precios. Su trabajo va
mucho mas lejos: es la per-
sona que hace de puente
entre el precio y el valor per-
cibido por el comprador. Y
todo comienza cuando el
que decide una compra,
remata: ¢ Y cuénto cuesta
esto?

NO ESTOY MENDI-
GANDO PARA QUE
ME DEVUELVA LA
LLAMADA PERO MI
ESPOSA ME DEJARA
Y MI JEFE ME
MATARA SINO ME
RESPONDE

Tercera parte.
Las habilidades de
venta se construyen

paso a paso

¢Por qué los compradores
no devuelven mis
llamadas?

¢, Deberia dejar un mensaje
en el contestador del com-
prador o no? He ahi la gran
pregunta. Pues a veces deja
un mensaje y, joh sorpresal,
no le devuelven la llamada.
O envia un e-mail y acaba
preguntandose si le habra o
no llegado porque no obtie-
ne respuesta. jCanallas! Un
vendedor experimentado
sabe que, haga lo que haga,
él no sera importante para el
comprador, al menos que
desarrolle estas tres
preguntas:

1. ¢ Qué es lo que desvela a
sus posibles clientes por
la noche?

2. ¢ Qué es lo mas importan-
te que les pasa por la
cabeza?

3. ¢ Qué les causa estrés?

Existe una infinidad de con-
testaciones posibles para
cada una de ellas, pero po-
demos estar seguros de que
ninguna de ellas tiene que
ver con USTED. Su trabajo
consistira en descubrir esas
respuestas, averiguar lo que
le quita el suefio a ese com-
prador al que usted quiere
conquistar y proporcionarle
ideas / argumentos / moti-
vos / razones para que pue-
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da mejorar el sueno.

La persona que toma deci-
siones de compra segura-
mente encontrara en su con-
testador otros cinco mensa-
jes mas de vendedores de
seguros, de teléfonos celula-
res, servicios financieros,
etc. Y todos, probablemente,
se afanen en dejar claro
quiénes son y a qué se dedi-
can. Para diferenciarse de
los demas, deje un mensaje
(o envie un correo electréni-
co) que hable de rentabili-
dad, de lealtad, de producti-
vidad, de ventas, de moral,
de familia: algo que interese
de veras a esa persona.
Transmita ideas, no aburri-
dos datos, y ganese esa
llamada de respuesta que
tanto ansia.

¢Por qué algunos clientes
cancelan sus pedidos?

El arrepentimiento de los
compradores es uno de los
mayores conflictos de las
transacciones comerciales.
Imaginemos el panorama:
acaba de realizar una venta
y dos dias mas tarde recibe
un e-mail o un fax (es impro-
bable que le llamen por telé-
fono), donde se dice que se
cancela el pedido. Peor aun:
intenta usted ponerse en
contacto con su cliente y,
por alguna extrafia razon,
parece que se ha evaporado
del planeta.

Esto suele ocurrir con cierta
frecuencia con articulos de
alto valor, como automoviles
o viviendas. Estos se com-
pran por impulso o de forma
emocional, de manera que
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Cuando el comprador vuelve
a casa y reflexiona sobre lo
que ha hecho, cae en la
cuenta de que no puede
pagarlo, que no lo necesita o
se ve influenciado por el
parecer de otras personas.
Los vendedores han de ser
conscientes de este fendme-
no y no evitar hablar de ello
en el proceso de venta. Es
conveniente explicarle clara-
mente al cliente que, cuando
llegue a casa, puede que
comience a pensar en que
no podra pagarlo, que quiza
encuentre algo mas barato o
que su esposa se enfurezca.
No hay problema en hablar
de estas posibilidades: por
eso el vendedor tiene que
recordar en todo momento
las auténticas razones por
las que alguien adquiere un
producto o servicio. Sera la
labor inteligente del vende-
dor la que combine una ven-
ta basada en factores |0gi-
cos y emocionales. Si solo
se apoya en un tipo de ellos,
puede que el arrepentimien-
to haga acto de presencia 'y
el trato se vaya a pique.
Nunca esta demas entregar-
le al comprador algun tipo de
soporte, ej. un panfleto, un
CDROM o una presentacion
que refuerce todas estas
ideas.

¢De qué manera soy
vulnerable frente a mi
competencia?

La respuesta es clara: mu-
cho mas de lo que usted
podria llegar a imaginar. Es
probable que disponga usted
de una lista personas a las

que le gustaria vender sus
productos o servicios. Su
competencia tiene una lista
parecida a la suya. La dife-
rencia estriba en que, en la
lista de la competencia, apa-
recen los nombres de sus
mejores y actuales clientes.
La competencia anda en
estos mismos momentos
maquinando cémo arrebatar-
le sus clientes cuanto antes.
Piense por un momento:
¢alguna vez ha pasado por
su imaginacién el quitarle un
cliente a una empresa rival?
Es seguro que si. Y no sdélo
lo ha imaginado, sino que lo
ha hecho. ¢ No le parece
l6gico que ellos quieran
hacer lo mismo con usted?
Si cree que sus competido-
res son unos candidos ange-
litos, se halla en un error.

La vulnerabilidad frente a la
competencia nunca se esfu-
ma. Los adversarios seran
felices si usted se duerme
en los laureles rememoran-
do sus éxitos pasados, si no
dispone de un sistema eficaz
de atencion post-venta, si su
pagina web es inadecuada o
si su equipo de ventas no
cuenta con la suficiente pre-
paracion. El verdadero pro-
blema es que los vendedo-
res no suelen tomarse en
serio esta amenaza: sélo
hasta que se pierde un clien-
te y entonces ya es dema-
siado tarde. Ante esta reali-
dad, cabe plantearse una
pregunta que se responde
por si misma: ¢por qué no
dedicar la mitad del tiempo
que habria que emplear en
rescatar a esos clientes per-
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didos en tratar de mantener
su lealtad hoy mismo?

¢ Como puedo doblar mis
ventas este ano?

Solo se dispone de 3 formas
de hacerlo:

1. Multiplicar por dos el
numero de personas que
se sienten delante de us-
ted y concedan un Si a
sus propuestas.

2. Conseguir que cada uno
de sus clientes actuales le
proporcione nuevos con-
tactos que acaben por
convertirse en nuevos
clientes.

3. Una combinacién de ellas.

Todo esto requiere un sélo
ingrediente: TRABAJAR
CON AHINCO. Los vende-
dores dedican cientos de
horas al afio en tareas no
relacionadas directamente
con las ventas y muy poco
tiempo a reunirse con perso-
nas que toman decisiones
de compra. Si usted consi-
gue dar la vuelta a esta es-
tadistica, sus ventas podran
crecer de forma extraordina-

ria. Deje de perder su tiempo

y pongase manos a la obra
de inmediato.

¢ Cual es la mejor forma de
asegurar que un cliente
seguira siéndolo?

Desde el momento en que
un cliente realiza su primer
pedido, comienza la cuenta
regresiva para que decida
quedarse con usted en el
futuro o desertar.

Torre HSBC, Escazu, de Multiplaza 100mts sur. Tel. (506) 2505-5005. San José, Costa Rica,

Pagina 8

Volumen 09-03

“La
competencia
anda en
estos
mismos
momentos
maquinando
como
arrebatarle
sus clientes
cuanto
antes ”



INTESYS CONSULTING

Making Strategy Work

Lo bueno de esa carrera
contrarreloj es que esta en
sus manos el mantener la
lealtad de los clientes afio
tras afo. El que un cliente
vuelva a encargarle un pedi-
do depende de, si a las si-
guientes 6 preguntas, puede
usted responder con un
rotundo Si:

1. ¢ Se entregd el producto
en el tiempo pactado?

2. ¢ Se mantuvieron todas
las promesas?

3. ¢ Existio un excelente ser-
vicio de atencion al
cliente?

4. ;Se realiz6é un seguimien-
to para comprobar la sa-
tisfaccion del cliente?

5. ¢ Es facil dar con alguien
en su empresa cuando
suena el teléfono?

6. ¢Mantuvo contactos re-
gulares con el cliente me-
diante algun tipo de men-
saje que le proporcionara
valor afiadido?

Los clientes votan con su
dinero al candidato que me-
jor atiende sus intereses. El
que realizaran un primer
pedido sélo significa que la
mitad de la batalla se ha
ganado, ya que la repeticion
de la compra es un auténtico
recordatorio de lo que ha
sucedido a lo largo de un
periodo de tiempo y de lo
que ha hecho usted durante
ese lapso para merecer se-
guir teniendo la confianza
del cliente. Por ultimo, si un

YA TENGO TODAS

LAS RESPUESTAS.

CREO QUE PUEDO
MARCHARME

SI, TODAS
MENOS UNA:
¢DONDE ESTA
MI COMIDA?

4

©)
v

cliente solicita una rebaja en
el precio, la probabilidad de
que tenga que concedérselo
es inversamente proporcio-
nal a la calidad del servicio
recibido entre la primera y la
segunda compra.

Conclusion

¢Cuales son los mayores
defectos de un vendedor?

El autor del libro sefala que,
en sus 25 anos de experien-
cia profesional, nunca se ha
encontrado con un vendedor
que le dijera: Jeffrey, no he
podido cerrar una venta y ha
sido por mi culpa. Los ven-
dedores cometen el error de
no asumir su fracaso en el
momento de crear un am-
biente de compra, y lo acha-
can a otras personas o a
circunstancias que, segun
ellos, se convirtieron en un
obstaculo. Este error conlle-
va un doble peligro: por un
lado, se culpa a la parte
equivocada vy, por el otro,
impide darse cuenta de que
quiza se necesita mejorar.
Aparecen a continuacién los
12 errores mas comunes de
la profesion. Seria bueno
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que no solo los leyera, sino
que reflexionara y pensara
con sinceridad cuales de
ellos encajan con su forma
de trabajar:

1. Actuar como un auto6-
mata. Cuando alguien
solicita a un vendedor que
le envie un catalogo, un
folleto o una oferta comer-
cial, lo mas inteligente no
es simplemente meter en
un sobre la informacion y
enviarla por correo. Hay
que ser proactivo. Por
ejemplo, a la vez que se
envia el catalogo, se pue-
de intentar fijar una reu-
nion para aclarar cuestio-
nes que vayan a surgir.

2. Hablar antes de pregun-
tar. Cuando acude usted
al médico, ¢ le dice este
dénde se graduo en Medi-
cina o dénde realiz6 sus
practicas? Naturalmente,
no. Le preguntara qué o
dénde le duele. Un vende-
dor sabio hara preguntas
que toquen la fibra sensi-
ble del comprador, ese
tipo de preguntas que la
competencia puede que
no realice.

3. Cerrar un acuerdo de
forma verbal. No espere
el momento de que el
comprador le diga algo
como Yo pensaba que
usted me dijo que... o Crei
entenderle que este servi-
cio era gratuito. Ponga
todos sus acuerdos por
escrito y evitese dolores
de cabeza.
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4. Referirse de forma ne-

gativa a la competencia.
Usted y yo sabemos que
son unos indeseables,
pero afirmarlo delante del
comprador solo le degra-
da a usted mismo.

. Hacer sélo un segui-
miento. ;Le llegaron mis
catalogos? Me gustaria
saber si tiene alguna pre-
gunta. Cuando llame al
responsable de compras
de una empresa para rea-
lizar un seguimiento de
una accion comercial,
preséntese con ideas y
preguntas inteligentes. En
caso contrario, le trataran
como a todo vendedor
pesado que cualquiera
quiere perder de vista.

. Preguntar como se pue-
de conseguir vender
nuestro producto. For-
mulado por un vendedor,
denota una actitud pueril
que a lo unico que puede
conducir es a las menti-
ras, a intentar rebajas en
el precio y a una pérdida
de respeto de parte del
comprador. La alternativa
es similar a esta: Me gus-
taria tener la oportunidad
de compartir con usted el
testimonio de varios de
mis clientes que decidie-
ron trabajar con nosotros
porque NO somos los que
tenemos el menor precio
de la industria.

. Asumir que el compra-
dor no ha oido nada
acerca de nuestra em-
presa, nuestro producto

o ambos. Mas bien, es
bastante probable que
tenga una idea preconce-
bida acerca de estos
asuntos, de modo que el
vendedor deberia intentar
modificar esos prejuicios
desde el principio para
evitar sorpresas desagra-
dables.

. Dar por hecho que el

comprador no ha toma-
do una decision de ante-
mano. Es probable que
su reputacion le haya pre-
cedido, y que ya haya
decidido comprarle a otra
empresa o que ya sepa
que va a comprarle a us-
ted y la reunién que man-
tienen simplemente sea
para confirmar mas que
para decidir.

. No anadir nada intere-

sante o de valor cuando
se realiza una llamada
para hacer un segui-
miento. No tiene ningun
sentido llamar a alguien
para comprobar si han
tomado ya una decision,
porque, entre otras cosas,
ya se lo habrian comuni-
cado. Es mas inteligente
ponerse en contacto para
comentar Algo importante
que se me habia olvidado,
que llamar para saber
Dénde esta mi dinero,
amigo.

10.Tratar de vencer las

objeciones del compra-
dor con argumentos
falaces. Para superar los
obstaculos que nos pue-
dan poner en el camino,

11.

12.

lo mas util es echar mano
de testimonios de otros
clientes para contrarres-
tarlos. De hecho, esta
técnica de ventas es mu-
cho mas eficaz que cual-
quier otra.

Cerrar un acuerdo ver-
bal acerca del siguien-
te paso en el ciclo de
venta. La trampa mas
habitual en las ventas es
dejar por completo el
siguiente paso del pro-
ceso en manos del com-
prador. Frases como No
se preocupe, mafiana le
llamo para darle una
respuesta no deben ser-
vir a un vendedor. Tiene
que conseguir un com-
promiso en firme para
planificar como minimo
una conversacion tele-
fonica. Es importante
fijar una fecha y una
hora concretas y, por
ejemplo, enviar un e-
mail con alguna informa-
cion relevante afadien-
do un recordatorio de
esa cita de seguimiento.

Dar el precio antes de
que alguien pregunte
por él. Ya se ha sefiala-
do mas arriba que una
pregunta acerca del pre-
cio es claro sintoma de
interés. El vendedor de-
be dejar que esta senal
llegue por si mismay, en
el momento en que lo
haga, tratar de cerrar la
venta.
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Comentario final

Quiza a esta lista de y del sector. Asi también

errores habria que aiadir 10s vendedores impacien-
el hecho de que muchos tes, condescendientes,
vendedores se consideran Presuntuosos o agresivos
a si mismos mas inteligen- son los que echan a perder
tes que el responsable de los tratos y culpan a los
compras o creen saberlo demas de sus fallos. La

todo acerca del producto cura es sencilla:
Humildad.
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