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INTRODUCCTION

A continuacion exploraremos los conceptos fundamentales del proceso de toda venta,
conceptos que tienen que ver ante todo con la gente. Y asi tiene que ser, pues cual-
quier producto o servicio que vendamos, el primer punto de nuestra 6rden del dia siem-

pre lo constituvind el contacto humano.

Los psicélogos nos dicen que casi todas las personas desean ser personas mejores. Afir-
man que cualquiera que sea nuestra actitud en la vida, tenemos siempre el propdsito de

realizarla mejor=si podemos.

En otras palabras : Consideran que el hombre tiene una necesidad inherente de mejo -

rar de realizar al maximo sus posibilidades. Y una de los mejores maneras de realizar al
maximo sus posibilidodes como vendedor, como administrador, como padre, o como li-

der consiste precisamente en el conocimiento mejor de la gente, incluido usted. Cuon-
do seamos conscientes de lo que hacemos, o de lo que deberiamos hacer, esa concien-

cia tendrd un efecto enorme y positivo en nuestra confianza en nosotros mismes. Hara

surgir esa clase de confionzao que tiene raices produndas y firmes.

Muchos vendedores son buenos vendedores, algunos son excepcionales, pero sdlo cuan-
do sepan porqué son buencs o excepcionales alcanzaran su plena potencialided. Ei ver
dadero profesional en cualquier campo de actividades no es meramente una persona que

realiza un buen trabajo : Es una persona que sabe porqué hace lo que estd haciendo.
Aprenderemos que el vender no es una lucha del vendedor contro el posible cliente.

Aprenderemos que el vender no es lograr que alguien haga algo que no desea hacer, o



lograr que alguien compre algo que no desea comprar. Descubriremos que proceso de
la venta brilla al méximo, cuando es llevado a través de los ojos del posible cliente

y no a través de los ojos del vendedor.

Nuestro trabojo consiste en ; ayudar a los clientes a descubrir, intensificar y acla -
rar sus deseos— y, en {levarlos a que nos hablen de ellos. Lo mismo puede decirse
de los problemas que se interponen en el camino de sus deseos, al hacer descubri -
mientos, se produce una tensién a la que buscan soluciones. Cuando examinan nues-
tro producto como una manera de resolver sus problemas, nuestros presuntos clientes,
se topan con varias grondes preguntas que exigen respuesta. Las preguntas del tipo, -
¢ Funcionard ? y, & Serd lo mejor en el fulturo ?, tienen que ser contestadas antes

de que confien en nuestro producto y lo compren para solucionar su problema.

Responderemos a estas preguntas explicandole al cliente cuales son estas caracteristi=
cas, las ventajas y el beneficio de nuestro producto. Nuestras explicaciones crean -
confionza y reducen la tension del cliente. Le afiadimos dramatismo a nuestra presen
tacion haciendo uso de la demostrocion, la recomendacion, lo arilmeética, la medida

y el aseguramiento.

El ciclo s= ciemma cuando, nuestro cliente descubre y cree, que puede obtener recom

pensos y evitar castigos gracias a que la utilidad de nuestros productos satisface sus

deseos.



CAPITUL O {

PLANEACION Y ADMINISTRACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS,

Deben tenerse presentes numerosas consideraciones de importancia cuondo se va a -
disefiar o planear una organizacién de ventas. Esta debe odoptarse al volumen y -
caracteristicas del negocio. Ademas deben fomarse en cuenta los objetivos de la em
presa. Uno de los elementos mas importantes de una buena organizacion de ventas-
es, estoblecer y definir claromente la autoridad. La organizacién debe girar en tor
no a las actividodes o funcion de trabajos, no de personas. En su esiructura, es -
preciso definir claramente los conales de comunicacion y supervision. En coda pues
to de lo entidod debe considerarse e[ campo de control, o sea el nimero de perso-
nas que pueden ser eficientemente supervisadas por un solo individuo. Las lineas de
ascenso a puestos superiores tienen que quedar perfectamente claros en la estructu -

ra organizacional .

Al proyectar una organizacién comercial debe tenerse presente el volumen del ne -
gocio, el nimero y naturaleza de productos que vayan a venderse, la expansign -
geografica de la distribucion, el método de mercadeo, lo categoria financiera y -

las tacticas o normas de ventas.

La ideacion de una orgonizacién comercial depende en parte de |os objetivos de -
la empresa a que se destinan. Si el plon de un productor es logrer la mayor distri-
bucion pesible, necesitard una estructura organizacional mayor que si las ventas se

concentraran en una zona limitada.

La autoridad debe definirse cloramente. Autoridad es el derecho a ordenar 0 @ -



obrar. Lo organizacién requiere que los que tienen derecho a odoptar decisiones y
a obrar deleguen a otros la autoridod en determinados asuntos. En una organiza-
cién comercial, es muy importonte la contidod de autoridod que los superiores es-
ton dispuestos a delegar @ sus subordinados. Ese volumen de autoridad delegada de
pende del nGmero de funciones o subordinodos que puedan ser controlodos eficaz-

mente por un solo ejecutivo.

LA ORGANIZACION DEBE GIRAR EN TORNO A FUNCIONES, NO EN TORNO
- A PERSONAS.

La finalidod de una organizacién comercial es lograr el cumplimiento de los fun—
ciones especificas del mercadeo, y lo estructura de lo organizacién debe planear -
se en fomo a estas funciones no en consideracién o los indlviduos. Las funciones

esenciales, suelen agruparse en tres clasificaciones: Funciones administrativas, téc-

nicas y operativos.

Las funciones administrativas comprenden los deberes que los administradores de --
venias tienen de formular los grandes normas comercicles, planecr la organizacion
controlar y coordinar, valorar la actuaciéon de los agentes, sefialar le estrategia a

seguir en las ventas y elaborar los programas.

Funciones técnicas. Sen las actividades de los jefes técnicos y sus auxiliares cuan
do proporcionan asistencia y consejo especializado a los altos ejecutivos de ven-

tas en el desempedio de sus funciones administrativas.

Funciones operativas, comprenden las cobligaciones que tienen los subordinados de

ventas sobre el terrenc gerentes de division, distrito y sucursal y supervisores de



ejecutor los disposiciones, controles y planes de la olta gerencia.

Estas fres funciones bésicas de la organizocién comercial requieren capacidades eje
cutivas de distinto tipo. El trabajo odministrativo requiere para planear, ademds de
las cualidades corrientes en cuclquier buen administrador. Las actividades operati -
vas requieren por otra parte hombres de fmpetu, energia, maognetismo personal y en
tusiasmo. El trabajo técnico requiere individuos de ideas, hombres especializodos -

en investigncion, planeamiento y formulacién de programas comerciales.
¢ QUE ES ADMINISTRACION DE VENTAS?

. La administracién modema de ventas comprende la direccién y el control de los -
agentes ; el planeamiento, la elaboracion del presuwpuesto y tactica de las ventas ;
le coordinacion de la investigacion del mercode, la publicidad, la promocidn de

ventas y sus beneficios.

La administracion del deparfomento de ventas es responsabilidod del gerente de la

misma, quien, junto con sus ayudantes, establece la organizacion, determina los -
procedimientos, dirige el personal administrative, celebro juntas de ventas, coordi-
na el trabajo de los miembros del departamento, lleva regisiros de las ventas y asig

na tareas a los jefes de las secciones administrotivas.

FUNCIONES DE LA ADMINISTRACION DE VENTAS,

o
Las funciones del pdmé\fsﬁud/;\de ventas varion considerablemente segin sea la mag
nitud de la empresa, el nimero de los agentes de ventos, la contidad de calidad -

de los productos vendidos, la extension del mercado, los métodos de distribucion y



lo ideo que tenga el mismo gerente de ventos sobre su oficio, es decir, si cree -
que se limita a manejar @ los agentes o si estimo que debe integrar todas las ac-

tividades de la compafiia que tengan relacién con el mercodeo.

Las responsabilidades de un gerente de ventas que opero en virtud de una politica
de integracién de las actividodes mercantiles comprenden el desarrollo o manipula
cién del producto, su distribucion fisica, el planeamiento de las ventas, lo estra-
tegia de las mismas, lo publicidad y promocion, el estudio del mercado, el finan-
ciamiento de las ventas, sus costos y presupuestos, las relaciones con mayoristos y
minoristus, el servicio mectnico, el persenal de ventas, la administracién del de-
parfomento de ventas, y la integracién y coordinaciéon de todas estas funciones, -
los responsobilidades que comparte el gerente de ventas con su personal de especia

listas y con los demds departamentos de manufacturu y finanzas, son los siguientes:

Desarrollo o manipulacion del producto. Un buen mercadec depende de la acepto-
cién del producte o servicio por parte del consumidor. En consecuencia, el geren-
te de ventas debe ser responsable de los perfeccionamientos del producto; de la in
troduccion de nuevos productos; de las modificaciones en sus estilos, colores y mo
delos; de la eliminacion de los productos pasados de moda; observocion del desa-
rollo de los productos elaborodos por la competencia; estandarizacion de los pro-
ductos; su envase; relacion de los productos anteriores y nuevos con otros de la -
misma linea; accesorios del producto; de su eficiencia; sus caracteristicas distintas

y SU nombre.

Distribucién fisica. Responsobilidod importonte del modemo gerente de ventas, es -

la distribucién fisico de los productos.



Dicha responsabilidad es compartida por los gerentes de los departamentos de tréfi
co y envios. El gerente de ventus coordina éstas con el tdfico, en los problemas
relatives al manejo moterial de los productos desde la fabrica hasta el consumidor,
que comprenden los costos y métodos de transporte, la locolizacion de almacenes,
los costos del manejo, los inveatarios, el uso de distintos tipos de locales pars al

macenes, la reduccion de reclamaciones por retrasos y perjuicios, y los costos de

manejo.

Estrategia de ventas. La politica a seguir constituye una de las grandes responsabi
lidodes del gerente de ventas. Son normas pricticas que resultan las relaciones -
con los agentes, distribuidores, minoristas y clientes, tienen que ver con las con-
diciones y precios de las ventas, reclamaciones y ajustes, calidad del producto, -
método de distribucién, marcas, créditos y cobros, servicio mecanico, pago de -
fletes, publicidad y promocién, reciprocidad, personal de ventas, funcionamiento

de las sucursales y entrega de los pedidos.

Financiamientos de los ventas. Para financior las ventas a plazos el ejecutivo de -
ventus tiene que consultar con los ejecutivos de finanzos de la empresa respecto a
los planes de pago diferido que deben odoptarse, la duracién del periodo de crédi
to, de una compaiiia financiera, y otros asuntos relacionados con la prictica cre-
diticia. Es funcién esencial del ejecutivo de ventas estor en contacto directo con

el departamento de crédito en lo relativo a cuentas pendientes y padidos en curso.

Relocion con los distribuidores y minoristas. Las buenas relaciones con mayoristas y
minoristas requieren proporcionarles asistencia en ventas, servicios mectnicos, in~-

formarlos sobre los productos, servicios, técticas y normas de la compafiia, y con-



tester pronta y detalladamente a sus preguntos. Es preciso ayudarlos con programas
de odiestramiento en ventas, con equipo, planes y métodos de administracion de -
ventas, promocion de las mismas compofiias publicitarias y establecer buenas nomas

de distribucién pora conquistarse su lealtad.

Servicios mecinicos. Corresponde a los gerentas de ventas cuyos productos mecéni -
cos requieren servicios de instalacion y técnicos, establecer normas al efecto en re
lacién con el personal, equipo, locales, costos y servicios prestodos por los vende-
dores al consumidor. Los ejecutivos de ventas, junto con el departumento de servi-
cios, debe organizar programas educativos para adiestrar a los agentes de ventas -

del productar, a los dependientes de los minoristas y a los clientes.

El personal de ventas. El gerente de ventas y sus ayudantes en la orgonizacion de
linea son responsables de buscar, seleccionar y adiestrar a los agentes de ventas,
asi como de su compensacion econémica, supervisidn, motivacién y control de ge-
rencia de ventas debe determinar la amplitud de los territorios de los diverses agen
tes, y oyudarles g cambiar con eficiencia sus zonas y a emplear su tiempo con el

mayor beneficio para eltos y para la empresa.

Adminisiracién del departamento de ventus. La administracién del departamento de
ventas responsabilidod del gerente de las mismas quien, junto con sus ayudantes, -
establece lo organizacion, determina los procedimientos, dirige al personal adminis
trativo, celebra juntas de ventas, coordina el trabajo de los miembros del departa
mento, lleva registros de las ventas y asigna tareas a los jefes de las secciones od

ministrafives .



TECNICAS ADMINISTRATIVAS MODERNAS.

Los jefes de ventas se don cuenta de que la modema administracién de ventas ha -
llegado @ ser importantfsima e implica paro ellos una gran responsabilidad ; que ya
ellos no son simplemente jefes de un grupo de vendedores, sino el principal factor
en la creacién de nuevos planes de ventas y mercadotecnia de la compafiia; que -
ya han aprendido, por amarga experiencia, gque la mercadotecnia modema incluye
un gran nimero de importantes detalles que antes se pasoban por alto o que ahora
se han hecho més importantes con e| rapido progreso y el constante desarrolic de

los problemas de mercodotecnia en este complicado munde de la industria y comer

cio.

El jefe de ventas modemo estd aprendiendo a@ ser un dirigente a la vez un jefe ;
a desarrollar las aptitudes especiales de otros y aprovecharlos para sus propios pro
blemas ; a convertirse en jefe y consejero de su propio personal ; y a ser un buen
organizador de negocios. Estd aprendiendo a delegar la autoridad necesaria a sus

subaltemos y conservar asi su mente |ibre para la planeacién creadoro y provecho

sa. =

Acostumbra planear sus obligaciones mas eficientemente y ejecutar sus planes mas
metédicomente ; esfimular e inspirar a sus subaltemos encargados de la publicidad
y la promocién de ventas ; sabe crear y poner en practica nuevos plones para -
ventas selectivas y mercadotecnia ; y sabe aprovechar las nuevas técnicas de rela

ciones piblicas.

Los actuales fefes de ventas han llegado a comprender que existe una ley de ofer



ta y demanda en la administrocién, como la hay en los mercancias. Estén apren-
diendo que une clta administrocion bien organizoda debe necesariamente incluir -
funcionarios de diversas categorias que posean lo capacided y la preparocion nece
saria para encargarse de las funciones y obligaciones de la oferta y la demanda,

asi como una administracion de ventas bien organizado tiene que incluir subalter-

nos copaces y deseosos de encargarse de las miltiples obligociones de este puesto.



CAPITULO H

SELECCION Y CAPACITACION DE VENDEDORES.

El principio primero para seleccionor agentes de ventus, es determinar las carocte
risticas, que deben adomar a coda uno de los solicitantes, varion segim la natu-

raleza del producio, el mercodo y las responsobilidades del agente.

Los méritos personales que de manera especial contribuyen esencialmente al éxito -
en la profesion de ventas, son las iniciativa, la laboriosidod, la estabilidad, la 0
ciabilidad, la madurez el entusiasmo, la personalidod, el dinomismo, y la delica-
deza. Estas cualidades, con més o menos variontes, se dan en todos los buenos -
agentes de ventas ; pero la dificultad de ldentificorlas en un solicitante constituye

uno de los mayores problemas en la seleccion de agentes.

La existencia de estas dotes esenciales de un aspirante o agente de ventos sdlo -
puede asegurarse con mds o menos certeza a base de su historio personal y su ex-
periencia. Por eso, los seleccionodores del personal de ventus otienden primero a
los aspectos tangibles y mensurables de lo historia personal del solicitente, la cual
les proporcionard algin indicio de que posee la laboriosidad, inicictiva y demas -

caracteristicas esenciales para su éxito en ventuas.

Los factores de su historia personal que pueden sugerir la existencia de buenas cua
lidodes en el candidato son : Su edod, su educucidn, su experiencia, su estodo ci
vil, el nimero de personas que de él dependen, los sueldos que ha percibido an-

teriormente, las organizaciones a que ha pertenecido, el nimero de cargos que ha

desempefiodo, y ofros factores dependientes de la naturaleza del empleo de ventos.

-1 -



Si uno considera que vale la pena formar su propia organizacion de ventos contra-
tando personas de copacidod y cardcter superiores al promedio, es claro que con -
viene buscarlas. Hay que hacerles saber lo que s2 les ofrece ; no sélo pagar sus -

servicios en proporcion a los resultados, sino fambién ofrecerles estabilidad en el

trabajo si o desempefian bien, oportunidades ilimitadas de progreso y una carrera -

de lo cual puedan enorgullecerse. Las compafifas progresistas estén aprovechando -

cuatro medios pam este fin, a saber :

Pléticas personales con altos funcionarios. Antes de hacer la seleccién final por

lo menos un alto funcionario tiene que entrevistar a las personas que hayan sido

aprobadas como candidatos prometedores. Uno de los objetivos es juzgar a cada -
candidato desde el punto de vista de la alte administracién ; y uno méas importante
es dar ol candidato la impresién de que en esa compaiiia cada vendedor es objeto

de un trato individual. Unos cuontos minutos de atencién personal suelen constitu -

ir una gran diferencia en la actitud del candidato.

Folletos para los condidatos. Un procedimiento comim en las entrevistas consiste en
entregar a los solicitontes algo impreso acerca de la historia, instalaciones y pro -
ductos de la compaiiia. Este es un instrumento epecialmente (til para compafiias -
que venden sus productos por conducto de distribuidores exclusives, porque los ven
dedores de los distribuidores son de hecho, aunque no de nombre, representantes

del fabricante, y deberan, por todes conceptos, tener una declaracién autorizada
del fabriconte.

Peliculas habladas. Un medio todavia mas efectivo es una pelicula, yo sea de sim

ple movimiento o hablada, para reforzar el folleto. De esta manera la compafiia -

= 12 =



puede narrar la historia convincente, dramdticamente tal como uno quiere decirla.

Preparacion anterior al empleo. Lo mejor manera de atraer e informar a los condi-
datos de alta calidad consiste en un breve curso de ensefionza para los solicitantes
aprobados, en el cual se presenten con algin detalle los hechos concemientes a -
la compafiia, a sus productos, sus mercados y sus sistemas de venta. Puede pluneor_
se el curso para que seq también un excalente medio de probar a los solicitantes y

separar a quienes no den la medida de acuerdo con [as normas de la compafiia.
SELECCION DE LOS AGENTES DE VENTAS.

La seleccion de buenos agentes de ventas es uno de los més importantes que debe

tener la Gerencia de Ventus. La seleccion inteligente del personal vendedor es -
asunto fundamental para la compafifa, porque el éxito del negocio depende de!l -
rendimierto de los agentes escogidos para representar a la organizacion. Si son efi
cientes y cumplen con su deber, quedon resueltos los problemas fundamentales de -
supervision de los ventas, control, motivacion y preparacion de los agentes, voly -
men de ventas, costos y sus beneficios. Si se reciben agentes que no valen, aumen

tan las bajos del personal vendedor, disminuyen las ventas, se multiplicon los gas -

tos, se pierden clientes y se deteriora el prestigio y la popularidad de la compafiia.

En un método eficiente paro seleccionar agentes de ventas deben entrar los siguien

tes once elementos :

1) Considerar los requisitos del empleo. El conocimiento a fondo de la naturaleza
del emplec de ventas es el fundamento de un plan selectivo perfecto. Los deberes

Y reponsabilidades de un trabajo porticular de ventas requieren ciertos caracteris -
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ticus personales en los agentes.

2) Determinar el tipo de historial personal imprescindible para el éxito en ventas.
Hay que entender claramente el historial y los antecedentes personales que necesi-
fo un agente de ventas en el empleo que va a desempefiar, para poder seleccionar
agentes capaces. Del historial de los agentes que han triunfodo en la profesién de
ventas, puede deducirse un paitén nomativo, un tipo ideal de individuo para un

determincdo trobajo vendedor. Pueden compararse los historiales de los solicitantes

con este patron o ideal de agente.

3) Establecer un patron de meritos personales con el cual valorar las caracteristi-

cas de los solicitantes. Las caracteristicas personales y el historial esencial paro -
el éxito en un empleo particular de ventas deben combinarse en conjunto de carac
teristicas ideales para triunfar en ventas. Con este patron normativo debe valorarse

a los solicitantes, de conformidad con diversas técnicas selectivos.

4) Sefiolar un objetivo paro la seleccién de agentes. Es absolutamente esencial que
los ejecutivos de ventas entiendan con toda claridad los objetivos del programa de
bisjueda y seleccion de personal. Es imposible contribuir a la consecucién del ob-

jetivo de la seleccion si no se entiende.

5) Fijar una estrategia selectiva. Para lograr el objetivo del programo de seleccion,
debe fijarse una estrategia clara y definida, gque describa cudles son las personas -
responsables de la seleccién, y las normas practicas que deben seguirse para deter-
minar los méritos de los solicitontes al trabojo de ventas. Con una estrategio selec

tiva, los ejecutivos de ventas podran adopter las practicas que han resultado més -
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eficientes con anterioridad paru seleccionar personal vendedor.

6) Procedimiento selective planeado. Debe planearse un programa de seleccion de

agentes, para obtener los datos con que efectuar predicciones vélidas sobre el ren-
dimiento probable del solicitante en el empleo particular de ventos al que piensa -
destingrsele. Con un conjunto de modales de seleccién, pliegos de puntuacion o -
pruebas no basta para conseguir la informacién que se necesita para una buena se -
leccion. Es preciso planear el procedimiento selectivo, con objeto de que coda eta
pa cumpla su finalidad especifica, eliminando las conjeturas y substituyendo los tan
teos por técnicas acreditadas, y arbitrando un método completo y préctico para com
prar las comacteristicas del solicitante con las cuaiidades que requiere el emplec en
cuestion, a fin de que la compafiio puedo predecir con razonable exactitud si va a

valer el solicitonte para fa actividad vendedora.

7) Considerar no sdlo la capacidad, sino Ic; disposicién del solicitante. La mayor -
parte de los procedimientos selectivos tiene por objeto primordial determinar la ca-
pacidad para vender del candidato, pero pasan en gron parte por alto su disposi —
cion o voluntad de desarrollar dacilmente las actividodes necesarias para el rendi -
miento de ventas. Hay muchos individuos dotados del talento vendedor, energia, -

aspecto personal, educacion, inteligencia y aptitudes que se necesitan para tener -

éxito en yentas. Sin embargo, en su mayor parte no,han aprendido a utilizar sus
capacidades, a trabajar con ahinco y a aceptar responsab‘ulidode-si ’
t

‘ l
| [
Es de lamentar que la mayor parte de las técnicas de seleccion Jhlgm para medir

la capacidad, pero no 107diqaosidi6mvolunfario de los solicitantes. Las pruebas de

aptitud, las entrevistas y'Iqs escalas de puntuacién valen para determinar la capa-
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cidod. En cambio, los factores contenidos en su historial y las referencias que pre
sentan, pueden indicar si el solicitonte utiliza sus capacidades y si tiene voluntad

y esté dipuesto a realizar un buen trabajo en ventas.

8) El método de seleccion debe ser préctico. El procedimiento selectivo tiene que
basarse en un conocimiento practico de la actividad de ventas y en las caracteris
ticos personales que exigen las responsabilidades del agente. Debe efectuarse un -
estudio de trabajo de ventas por medio del andlisis del empleo, preparar una des -
cripcion de éste y reunir coalidades necesarias para desempefiarlo, lo cual constitu
ird el fundamento del procedimiento selectivo. Es igualmente importante y esencial
un conocimiento préctico de la vélidez de las distintas pruebas y medidas emplea -
das para seleccionar agentes de ventas, al organizar un buen sistema selectivo. Con
vendria solicitar el asesoramiento de una agencia competente de pruebas, que ten -
ga experiencia practica en seleccionar agentes de ventas,.parc organizar y |levar

a la préctica un buen plan selectivo.

9) Personal prepgrado para hacerse cargo del plan de seleccién. La eficiencia de -
un sistema de seleccion de agentes depende del interés y habilidad de los ejecuti -
vos de ventas que desarrollan el programa. Ademds los responsables de la contrata-
cion de personal vendedor deben ser adiestrados en el arte de las referencias, y =
oiras técnicos utilizadas en la seleccion. Es preciso preparar guias y manuales de -
seleccion en que se explique el sistema selectivo, para formar a los ejecutivos en-
el arte de entrevistar y valorar los méritos de los candidatos, y en las técnicas de

seleccion.

10) Debe someterse a prueba el procedimiento selectivo. Antes de adoptar para el

=~
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general de roda la organizacién de ventas un nuevo sistema de seleccion, debe ser
aprobado experimentalmente con un nimero determinado de solicitantes. El trabajo
de ventas realizado por los que yo pertenecen a la compaiiic debe compararse con
sus calificaciones, resultados de pruebas, y otros métodos calibrados de su mérito,
con objeto de determinar la eficiencia del procedimiento para descubrir a los agen

tes de ventos que vayan a dar resultado.

11) El procedimiento selectivo debe ser revisudo periédicamente. Estén constantemen
te desarrollandose nuevas técnicas para seleccionar agentes de ventus, y es funda -
mental que periadicamente se revise el procedimiento selectivo para conservario al
dia. Debe valorarse y comprobarse cualquier tipo de métodos y pruebas nuevas con
el rendimiento de los agentes de ventas sobre el terreno. El problema de seleccién
nunca estd resuelto del todo y deben introducirse mejoras en el procedimiento mer-

ced o experimentos continuos, con objeto de perfeccionar ia eficiencia del proce-

0 selectivo.

EL PROCESO DE SELECCION DE AGENTES.

El proceso de seleccionar a los agentes de ventas se indica Onicamente después de

haber analizado fos requisitos para el trabajo de ventas y de haber establecido un

pal'rﬁr; o criterio de méritos personales, con el cual puedan medirse y compararse -
las caracteristicas e historiales de los solicitantes. Los sistemos o técnicas de selec
citn que @ cmﬁnmciér; exponemos para valorar fos méritos de los solicitantes, han
sido empleados profusamente en elegir agentes de ventas. Muchas compafiias utili -
zan todas estas herramientas de medida en sus procedimientos selectivos de personal

de ventas, porque han comprendido que deben utilizarse diverses ipstrumentos para-
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detsrminar las colificaciones de los solicitantes. Coda uno de los instrumentos in -
cluidos en el procedimiento selectivo sirve para confirmar o rechazar los resultados

de otras técnicas de seleccién, y garantiza una voloracién més exacta del candida

fo.

La solicitud. Constituye una pieza fundamental en el proceso selectivo. El objeto
principal de la solicitud es proporcionar datos veridicos sobre el candideto, que -
pemiton al seleccionador predecir sus aptitudes, capacidad, interés, laboriosidad y

ofras caracteristicas necesarias para el empleo de ventas que solicita.

Solicitud preliminar. Vale para filtrar a los candidctos y ahorrar tiempo en las en-
trevistas preliminores, dando al encargado de las mismas una idea rdpido de los mé
ritos fundementales del candidato. Esto permite al entrevistador rechazar de manera

instanténen a los solicitantes que no relnen los requisitos minimos establecidos en -

la solicitud preliminar.

[
La solicitud formal. Tiene por objeto conseguir informacién completa de las histe -

rias personales y c;afidodes para vender ;e los solicitantes. Ademés se obtiene; ' -
con la contestacion a las preguntas formuladas en la soliciftd, informacion sobre ~
el candidato, poro-sminvesﬁgocién y discusion posterior en las entrevistas de em -
pleo. Adem&s'de la informacién bésica sobre el nombre, direccién y nimero de te-
léfono del solicitante, todas las preguntas planteadas en lo solicitud deben fener -

un valor concreto de prediccién.

|

Las enirevistas. No hay pruebas ni procedimientos selectivos mds eficaces ‘que las

enfrevistas personales con los candidetos a agentes de ventas. En ltimo andlisis el

L4
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criterio personal decidind si se contrata o se rechaza o los entrevistodos.

El objeto de las entrevistas es formarse una idea de cémo von a influir los solici -
tantes en los clientes con su personalidad y actitudes. Ademas, son esenciales las
entrevistas para conseguir informacién adicional o para establecer datos no explica

dos en la solicitud puntuada o por ofros procedimientos.

Son de diversos tipos las entrevistas que se celebran paro seleccionar agentes de -
ventas : 1).- Lo entrevista preliminar o eliminatoria, en la que se rechaza a los -
aspirentes claramente no capacitados : 2).- La entrevista orientoda o guiada de -
conformidad con un patrdn, cuyo objeto es analizar y valoror los antecedentes y -
la experiencia del solicitonte en su relacién con [a capacided necesaria para de -
sempefiar un empleo de ventas : 3).- La entrevista de comprobacion, pora compa -
rar los juicios de diversos entrevistadores y reducir el margen de prejuicios :

4).- La entrevista definitiva para conceder el empleo. Los cuatro tipos de enfrevis

tas caben en un amplio procedimiento selectivo.

IMPORTANCIA DE ADIESTRAR A LOS AGENTES DE VENTAS.

En los, Gltimos afios se han operado cambios importantes en el odiestramiento de los
agentes. En otros tiempos el agente estaba en gran parte abandonodo a sus propios
recursos, sin someterse a un adiestramiento formal. Hoy los gerentes de ventas re -
conocen que los buenos agentes no nacen, sino se hacen en virtud de un programe

cuidodosamente organizados y dirigidos de adiestramiento en ventas.

El arte de vender esté acercindose a una categoria més profesional. Esto significa

que es esencial un periodo de larga y,especislizada preparucion pam un agente de
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ventas modemo y profesional. Tiene que saber diognosticar los problemas de sus -
clientes y recomendaries soluciones acertadas. Para esto, es indispensable que po-
sea un conocimiento practico, no sdlo de las técnicas de vender, sino de ingenie-

ria manufacturera, investigacion del mercado, publicidad, finanzas y economia.

Es fundamental el cdiestramiento organizado en ventas para la modema gerencia -
de mercadeo por muches motivos : Aumenta el volumen de las ventas, sus costos se
reducen, se atrae o la organizacién un tipo mejor de agentes, se unificon los es-
fuerzos de todo el personal vendedor, disminuye el indice de bajas de la fuerza -
vendedora, se necesita menos tiempo para que empiece a producir un agente de -
ventas cuando estd adiestrando, la capacidad de los nuevos vendedores se descubre
répidamente en el proceso de su preparacién, la supervisidn se simplifica y se ha-
ce mas eficiente, se eliminan las p&rdidas intangibles producidas por las equivoca-

ciones de los agentes no preparados, se necesitan menos vendedores y se sirve con

mayor eficacia o los clientes.

Como un buen adiestramiento en ventos pemmite al agente aumentar el éxito y la -
gonancia de sus operaciones, le merece mayor prestigio y lo capacita para atender
a un puesto de supervisor, mejoran notablemente su actitud y el interés que pone

en su trabajo. Con el adiestramiento, el agente de ventas adquiere confianza y ex

perimenta la satisfaccién que produce saber como tiene que desarrollar su trabojo.

El progroma de odiestromiento debe planearse para lograr objetivos determinados. -
Estos tienen que seleccionarse para cubrir las necesidades especificas de la organi-
zacion de ventas controlar las actividades adiestradoras, poner en claro que el -

adiestrador estd entendiendo su oficio, mostrar a la gerencia lo que va a llevarse
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a cabo y proporcionar a los agentes una idea de los finalidodes de su adiestramien

to.

Aunque el cobjetivo general de todo adiestromiento en ventas es que éstas y sus be

neficios aumenten, entre los fines especificos de un programa de este tipo, deben

de figurar uno o mas de los objetivos siguientes :

Aumentar la unidad de venta, vender productos de mayor precio, introducir otros -
nuevos, hacer frente a la competencia concreta, realizar mejores presentaciones de
ventas, lograr un mercadec més eficaz, conseguir minoristas mejores y mds numero-
sos, orientar a los agentes de ventas que comienzan, incrementar las ventas de ac
cesorios, perfeccionar el frabojo misionero, reducir las bajas de la fuerza vendedo
ra y muchos ofros. Al concentrarse en uno o varios de estos objetivos particulares,

el programa de adiestramiento surtird efectos mds positivos y concretos.



CAPITULO i1

CREATIVIDAD.

La mayoria de los vendedores aprovechan solo una pequefia fraccion de su verdade

ra capacidad. El principal obstdculo a su erecimiento lo constituye la conformi -

dad, "No piensan".

Este capitulo nos muestra como aprovechar al méximo la capacided mental que te-
nemos. Descubriremos como los obstdculos mentales que nosotros mismos nos hemos

impuesto han creado problemas en nuestra méaquina de pensar, aprenderemos @ defi
nir y atacar un problema...a lograr més ventas con menos esfuerzos, descubriremos

el milagro del nacimiento de una idea y viviremos la emocién que proporcionan -

las ideas nuevas.

EL TEMOR REDUCE NUESTRAS POSIBILIDADES.

’

Tal parece que la razdn principal madico en que tenemos miedo, miedo de romper
el hudicio;rul circulo de gente e ideas en que nos hemos movido toda nuestra vida,
nos encerramos tanto en la tradicion, el habito la costumbre, o como quiera lla--
mérsele, que dejamos de pensar, la tradicién se convierte en sustituto del pensa-

miento constructivo, creador, llegamos a ser inflexibles y miedosos.

Tememos salimos del circulo de seguridad representade per el hablar, actuar y con

ducimos en la "forma comrecta”, es decir, en la forma en que lo hacen todos los

demds en el circulo.

Quiza sintamos ese temor porque, de algim mode, jamas hemos aceptado la idea --
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de que se puede encontrar grandeza en el hombre... y mucho mencs hemos pensa-

do encontrarla en nosotros mismeos.

La meta principal consiste en ayvdarnos a comprender mejor a la gente, en efecto
L]

nuestro negocio es ante todo tratar con la gente cuanto mas podamos aprender acer

ca de porque quieren hacer los demds lo que hacen tanto mas eficaz ser@ nuestra

fuerza en nuestro trato diario con las personas.

La mayoria de las personas que se dedican a estudiar a la gente nos dicen que si

realmente deseamos comprender mejor @ nuestros semejantes deberiamos primero tra
lar de comprendemos mejor @ nosofros mismos. Es impartante que veamos a la gen-
te como realmente es, no como pensamos que &s, pero igualmente importante es,

que nos veamos @ NOsolros mismos Como somos... y no como creemos que los demas
debieran vemos. Desafortunadamente para muchos de nosotros, buena parte de lo =
que somos es resultado de nuestro esfuerzo por desempefiar el papel que otros espe

ran de nosotros. La lriste consecuencia de este esfuerzo es que perdemos nuestra

verdadera identidad.

LA IMAGINACION ES CADA VEZ MAS IMPORTANTE.

La mayoria de las personas temen desencodenar su imaginacion, pues prefieren evi
tar los riesgos a obtener las recompensas. El hombre con imaginacidn se convierte

en cabeza, en héroe, en un hombre de éxito.

Si sus pensamientos son negativos, si no cree en el poder infinito de su mente, si
considera que sus capacidodes de vendedor se han desorrollado yo al maximo... =

en tal caso, ésta serd la imagen negativa que su compuladora registrard, y reac-
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cionard de acuerde con esa imagen. La magnifica y completa méquina |lomada ce

rebro es totalmente impersonal, registrara los datos tal como usted se los transmita.

" El creer que podemos hacer algo no significa necesariamente que lo podamos ha

cer. Pero muy probablemente la creencia de que no podemos hacer algo representa

ré un obstaculo para logrario "

Para poder lograr deshacemos de nuestra antigua imagen (creada por pensar y ac-

tuar tal como los demas esperan que lo hagamos) y construir una nueva imagen gue
nos refleje como personas de exito que pensamos y actuamos por nosotros mismos y
que tenemos fe en nuestras propias capacidades. La respuesta esta en que debemos

lograr dejar libre nuestra propia imaginacién y comenzar a pensar por nosotros mis=

mos,

En efecto, si queremos que nuesiro cerebro actie para nosotros, lo tenemos que 0|_1
mentar con ung decision y con indicaciones especificas. Tenemos que decidir con-

1
scientemente y definir especificomente la meta que deseamos alcanzar con el auxi

lio de nuestra computadora.

Los psicdlogos de la conducta afiman que el ser humano en su plenitud es un ani
mal que persigue metas ; la necesidad de logror alge no solo representa uno de -

sus moviles primordiales, sino que indico @ la vez que se trata de una persona psi

colégicamente madura.

Los ejecutivos de mas alta categoria en el mundo se han dado cuenta del poder -
motivacional que tiene el aleanzar un objetivo después de habersele propuesto uno

mismo. A ello se debe que, siempre que sea posible, pemitan que coda personc -
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de su empresa elija sus propias metas. Y esto es vélido tanto para la produccion -

como para las ventas.

Hemos de destacar aqul que no importa que nuesiro objetivo se refiera a lograr ma
yores ventas, mayores ingresos o una mayor satisfoccion espiritval ; la palanca que

produce nuesira energia es nuestra propia meta.

ENCUENTRE AL HOMBRE QUE USTED DESEA LLEGAR A SER.

En primer lugar, la principal meta especifica que debe perseguir consiste en decir
la clase de persona que guiere llegar a ser. El moyor descubrimiento consiste en -
dar con la persona que usted quiere llegar a ser, con la persona que en el fondo
usted sabe que lleva denfro de si. Y a continuacién, en trotar de desarrollar af -

méaximo las posibilidades de eso persona.

En caso de que usted decida liegar a ser:

Una persona que se interesa por los problemas de sus semejantes mas de lo que s
interesa ahora ; una persona copaz de amar y comprender al préjimo ; y una per-

sona que quiere alcanzor metas elevadas y lograr grandes éxitos, desarrollando al

méaximo sus posibilidades. .,

...En suma si lo anterior forma parte de la imagen que tiene usted de si mismo...
en tol cuso, todas las investigaciones realizadas en tomo a como alconzar el exi-

to y ser feliz indican que ya han gumentado considerablemente sus oportunidades -

para lograr su objetivo.
Una vez creada su serie de imagenes mentales en que se refleja como el hombre -
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de éxito que desea ser, proyécteselos dia tras dia. Esta técnica es la mds podero-
sa fuente de energia que se conoce para alimentar continuamente su computadora.
Claro estd en que habré dias que las cosas no marchen tan bien, y si no tiene un
plan de accién, esos momentos desafortunades pueden llevarie facilmente pensamien
tos negativos, pensamientos que pueden oscurecer y confundir la imagen de éxito
que tiene en su computadora, pensamientos que incluso pueden crear respuestas de
frocaso en su mente. Siempre que empiece a sentirse deprimido, vuvelva a cerrar
los ojos y obsérvese durante un instante como la persona de éxito que ha creade

en su compufadora.
i El buen resultado serd tan asombroso como repentino |

Volveré a tener fé y confianza en si mismo. Y gracias a su nueva energia que fluir
fluird en su compukidora, volverd a convertirse en la persona que tiene reflejada
en su cerebro. Esto energio le ayudard o su computodora a generar ideas nuevas y
fascinantes, _iclecn suyas, Siempre que nace una idea, la vida cdquiere un nuevo -
cariz dramdtico, y si es usted quien descubre un nuevo método, una nueva solucién,

s

sin duda generard un entusiasmo profundo y duraders.

La definicién del arte de vender presenta tres problemas generales que debemos re-

solver si queremos realizar un trabajo mds que meramente satisfactorio :

1).= Determine el deseo.
2).= Presente el producfo para satisfacer el deseo.

3).- Ayude al cliente potenciol a racionalizar.

En vista de que el proceso entero de una venta consiste en resoiver una serie de -
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problemas, o en una serie de ideas que deben crearse, resulta ilimitada la oporty.

nidad de generar entusiasmo y emocién en nuestra vida.
DESARROLLE SU CAPACIDAD PARA CREAR IDEAS.

Se han realizoda investigaciones en el campo del proceso creador y se llego o la ~

conclusion de que la creatividad se puede desarrollar deliberadamente. Una mane.

ra de hacerlo es eliminando los "bloques mentales” que obstaculizan el surgimien<

to de las ideas, he aoqui los bloques mentales més importantes :

1).- No darse cuenta del hecho de cada uno de nosotros, posee el don de la po-
tencided creadora.

2).- No darse cuenta de que todos podemes hacer mucho por llegar o ser mds cre

adores.

. 3).- No estar dispuestos @ intentar y a seguir intentando la creacién de ideas nue

vas y mejores.

Pero repitamos que los principales bloques mentales son esas imdgenes que tenemos
de nosotros mismos y que tienen por tema nuestro temor de parecer ridiculos, nues

tro deseo de mantenemos seguros y tivios en el circulo.

Al igual que casi todas nuestras otras habilidades, la capacidad de crear ideas se
desorrollo mejor a través de la prctico. Uno de los métodos para manferver en -
buena forma sys musculos mentales consiste en atacar cualquier problema que se le

presente como si fuera un problema personal. Y para llevorlo a cabo conviene que

se convierta en un donador de ideas.

v {

Cuando su imaginacion creadora tenge la estructura y la energia necesaria, verd
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como las ideas nuevas irdn surgiendo como de la noda. Pero vienen de alguna par
te del departamento de retencién de su mente, en el que ha ido archivando todos
sus conocimientos y experiencias. Armmado con ese poderocso arsenal de datos, su -
computadora puede improvisor, reordenar y reajustar millones de datos parciales pa

ra producir nuevas combinaciones, nuevas soluciones y nuevas vaoliosas ideas.
DESARROLLE SU ACTITUD PARA DESCUBRIR PROBLEMAS,

Esto significa que debe intentar descubrir los problemas que mas preocupan a la -

gente, cuclquiera que sea el Jugar al que vaya y la gente con que se tape, no -
as facil hacerlo.

He oqui las pplabras del Dn. Rusell acerca del problema de los problemas : “Ante
todo debemos tener la disposicion y voluntad de desear saber qué problemas preocu
pana los demés Esto es cosa de actitud y no se puede encender y opagar féacilmen

te. E! vendedor debe tener la firme y genuina conviccién de que los problemas -

mos son imporfantes y que vale la pena tratar de ayudarlos a resolver

3

de sus proji
los problemas que afrontan. A mi juicio, el desarrollo de esa actitud constituye -
para todos nosotros uno de los objetivos mds dificiles de alcanzar. En alguna oca-
sién podremos preguntarle a alguien ccerca de sus problemas, pero si nuestro de-

seo de conocerlos no es auténtico y genuino, nuestras preguntas no denctarén un =
interés verdadero. Por otra parte, la mayoria de las personas no discute con un ex
frafio més que problemas muy superficiales, y aun con un amigo se resisten a hablar
de problemas mas graves o intimos. Es cierto que a casi todos les gusta hablar de

s mismos, pero consideran peligroso discutir sus problemas con un vendedor que to

davia no conocen bien, los problemas que formula una persona no son necesaria--
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mente los que lo preocupan. Ademés una persona puede ser consciente de un pro-
blema que lo aqueja, pero al misme tiempo no darse cuenta de ofros problemas -

mucho mds graves que yacen en sy subconsciente'.

Las actitudes se basan en las experiencias acumuladas y al propio tiempo ayudan e
determinar las experiencias futuras. No obstante, en cierto grodo controlamos la -
formacion de actitudes, y este hecho resulta sumamente walioso para el vendedor -
dispuesto a conocer los problemas que mas preocupan a la gente. Es més osunto de
practico que de intencidn el lograr una actitud positiva determinada por el deseo

de conocer los problemas de los demds. No podemos cambiar de actitud simplemen
te por que en ese momento lo intentemos, claro que la intencién de cambiarla es

importante, pero es sdlo el primer paso. Lo que hace folto es la préctica diaria.

No se preocupe si le faltan experiencia o conocimientos en el campo al que per-
tenecen determinados problemas. Después de todo su punto de vista serd nuevo y
espontaneo, ademds la gente no espera que realmente le vaya usted a resolver sus
problemas, o sea que no hc-:y razdén para estar tenso. Pero descubrird que sus in=
terlocutores estardn muy contentos de que alguien se interese lo suficientemente en
ellos como para ayudarlos a encontrar soluciones y por afiadidura, siempre que dé

con una idea que funcione, se habra ganado un amigo de por vida.

INCREMENTE SU VALOR PARA LOS DEMAS.

Casi todos quisieramos aumentar el valor que tenemos para oquellos a quienes ser-
vimos. Pero el como hacerlo ho sido objeto de confusiones y malos entendidos no

sélo para los vendedores, sino para los grondes consorcios industriales.
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El mejor modo de aumentar nuestro vaolor personal consiste en agregar valor a nues
tro servicio, la palabre servicio merece una definicion mucho més amplia de la -
que le dan en general los vendedores. Para cesi todos, servicio equivale o entre-
ga répida, mantenimiento de lo vendido y servicios personales. Los servicios men-
cionados no son propiamente servicios, sino lo que tiene usted que hacer por lo -

que le pagan por hacerlo.

Servicio significa hacer aquello por lo que nos pagan, estamos ebligados a enco-
rar los problemas de nuestros clientes actuales y profecionales y convertirlos en -
problemas nuesttos. Cuando nos acercamos a la gente con esta actitud, obtenemos

uno gran ventaja frente a nuestros competidores gracias a que nos hemos converti-

do en donadores de ideas.

Pasomos asi del estrecho campo de vender desde la perspectiva de nuestro producto
al amplio campo del mercadotécnico que vende a traves de los ojos de sus clien-
tes. Cuando estamos dispuestos a pagar esta mayor renta de servicio que consiste -

en valor, valor agregado ganamos el espacio mas amplio de tierra y el bocade -

mas grande de la vida.



CAPITWUWL O IV

MOTIVACION Y RELACIONES HUMANAS,

MOTIVACION,

Hay grandes diferencias en los volOmenes de ventas producidas por agentes incorpo
rados a distintas organizaciones, aungque aparentemente tengan el mismo adiestro -
miento, las mismas cualidades e idéntica oportunidad, Los agentes siempre venden

mas a los ordenes de un gerente de venfas que se ha conquistado su confianza y -
granjeado su esfuerzo entusiasto por medio de una habil " MOTIVACION ", Les =
agentes cuya cooperacion y lealtad no haya sido ganado por su gerente de ventas~

no dedicaran con el mismo entusiasmo su tiempo y su esfuerzo, aunque tengan igual

capacidad.

Lo diferencia en el rendimiento de dos orgonizaciones de ventos depende de la ma
fa que se den los respectivos gerentes para motivar a la fuerza vendedora y hacer
que usen sus conocimientos y su preparacion con lo dedicacion maxima.

El secreto de saber dirigir a los agentes de ventas consiste principalmente en un -
habil proceso de MOTIVACION, Llomamos motivo a cualquier idea, necesidad, o -
emocion experimental y sentida hondamente por el individuo que lo impulsa @ la =
accidn, Es una fuerza que pone en Movimiento su voluntad y lo induce a obrar.
Puede provocarse por medio de un incentivo externo, en forma de alabanza, recom

pensa econdomica y honor,

La motivacidn consiste en proporcionar a los agentes alicientes ox’bsh’mulos que in-
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fluyen en los “motivos" que pueden tener para trabajar, y dedicar todo su esfuer -

zo y capacidad a su trabajo.

Para motivar a los agentes, se necesita conocer las necesidades y emociones de ca
da elemento de su fuerza vendedora, de las cuales depende su comportamiento co-

mercial y sus relaciones con los clientes.
LA NECESIDAD DE ESTIMULAR A LOS VENDEDORES.

Es evidente la necesidad que todas los organizaciones de ventas tienen de estimu -
lar a sus agentes a que pongan en juego todas sus copacidades y operen con el ma
yor entusiasmo. En muchas compafiias, el setenta y cinco % de las ventas son obra
del veinticinco gor ciento de los agentes. El potencial que es copaz de obtener y
alcanzar cualquier organizacion de ventas estd por encima de todo cdlcule. Los -
psicologos suponen que la eficiencia humano solo llega al 30% de sus posibilidades.
Motivando a cada agente de ventas para que aumente su rendimiento en sole un 5%,
las mayores ventas individuales multiplicadas por el nimera de vendedores que inte

gran la organizacion de ventas marcardn un nuevo record en la compadia.
¢ QUE ES LO QUE MOTIVA A LOS VENDEDORES ?

Para estimular o los agentes, se necesita primero comprender los deseos cuya satis-
faccion puede inducirlos y animarlos a desarrollar un mayor esfuerzo productivo, a
ser |leales a la compafiia y o sentir entusiasmo por su producto y su trabajo. Son -
numerosos los estudios que se han llevado a cabo sobre los deseos de los agentes y
las satisfacciones a que aspiran en el desarrollo de su actividad. Se han‘emprendi-

do estos estudios con el objeto de determinar cudles son los deseos de los agentes
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que debe satisfacer la gerencia paro estimulaorlos a un moyor rendimiento.

Las aspiraciones principales de los agentes son por orden de importancia, las siguien
tes : Reconocimiento y prestigio, compensacion econémica mejor que en la indus -
tria, buena supervision o direccion, oportunidad para hacer carrera, buenas normas
directivas de la compafiia, adiestromiento continuado, gusto en el trabajo de ven -

der, y que no falte trabajo. La satisfaccion de estos deseos anima o los agentes de

ventas a desarrollar un esfuerzo mayor.

Hay otros factores que estimulan o los agentes a alcanzar mayores metas de ventas :
El respeto o su dignidad personal, el deseo de ser aceptado socialmente, la seguri-
dad, la oportunidad paro expresarse a si mismos, la participacion en las decisiones

que ofectan en su trabajo, y el deseo de sobresalir,

Reconocimiento y alabanza. Los agentes de ventas desean que se reconozca su mé
rito y sus realizaciones. Para muchos de ellos, tiene més valor un elogio por el -
trabajo bien hecho que las mismas compensaciones economicas. Cuando un agente -
supera su cuota, logra un gran pedido o presta més servicios de los que normalmen
fe se esperan de &l en la realizacién rutinaria de su trabojo, aspira o que caigan
de ellos en la cuenta sus superiores. Cuando no recibe sefiales de reconocimiento -
por lo que han hecho, se siente desalentado y chasueado. Una de las quejas mas
comunes de los agenftes de ventas, es que rara vez reciben un elogio de sus geren
tes. “Mi gerente de ventas no me ha felicitado todovia una sola vez por el buen

trabajo que me parece haber hecho para conseguir éste o aquel pedido", es el co

mentario de la mayor parte de los agentes. Algunos gerentes de ~ventas escatiman -

las alabanzas a sus agentes, porque temen que se van a dar por satisfechos, que ~
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van a flojear en sus esfuerzos o a pedir un aumento de sueldo. Al no encomiarlos

como se merecen, se estd ignorando una necesidod vital del vendedor, y un foctor

importante para su rendimiento.

Compensacion justa. Los agentes de ventas tienen que gonarse la vida para ellos =
y para sus familias, por lo cual el deseo de tener ingresos adecuados es uno de los
motivos principales que les impulsan a trabajar. Sin embargo, el estimulo econémi=-
co va frecuentemente detras del reconocimiento y de otras satisfacciones a que as -
piran los agentes, Quieren tener seguridad de que reciban una paga igual por el ~
mismo rendimiento y responsabilidad, que los demds miembros de la misma empresa

y las fimas de la competencio. La practica de incluir elementos estimulantes en

el plan de compensacién de los agentes se debe a la importancia que se concede -

a la remuneracion econdmica, como incentivo poderoso para impulsar a los vende

dores a mejorar su rendimienta. El plan de compensacion debe ser estudiado minu

ciosamente, para que proporcione incentivos a los agentes.

-

Buenas condiciones de trabajo. Lo actitud que adopta el agente de ventas respecto
a su trabajo obedece muchas veces o las condiciones del mismo. Aspira @ que se -
le odjudiquejun territorio en que tenga campo adecuado para su activided. Quiere
sentirse protegido en su territorio contra la invasién de sus compoiieros de ventas, -
"y que se divida equitativomente lo compensacién por las operaciones que realice -
con ellos. Ademads, espera que se le paguen justamente los gastos y que fa compa
fita |e proporcione automovil o una osignacion econdmica por el uso de su propio
vehiculo. Otros factores que conttibuyen a las buenas condiciones de su trabajo -
son : La duracion del tiempo que estan fuero de su casa, la liberacion del excesi-

vo papeleo burocratico, y locales comodos para oficinas.

- 34 -



Oportunidades de progreso. Muchos agentes de ventas estiman que las oportunidades
para abrirse camino y progresar son mds importantes que su trabajo que su sueldo o
lo seguridad de una buena compensacion econdmica. Todos los hombres anhelon pro
gresar en la medida de su capacided natural, y estar convencidos de que hay hori_
zontes para ascender en su organizacién. Quieren tener oportunidades de subir y =
aumentar sus ingresos por un trabajo bien hecho. Aspiran a que se les tome en cuen
ta para ascensos a los que se consideran acreedores, cuando |lega la hora de las -
promociones. Cuanto més ambiciosos y eficientes sea el agente de ventos, mayor se
ra su interés por su progreso personal. Si no se le abren caminos para agscender, se
le dejo sin satisfacer una necesidod fundomental, se provoca su descontento es la -

razdn principal de las bajas en muchas organizaciones de ventas.

Buena supervision y direccion. El mecanismo y la naturaleza de la auteridad en una
empresa, desde el presidente hasto |os supervisores inmediatos de sus agentes ejerce
una influencia considerable en la productividad de la fuerza vendedeora. Los agen -
tes consideran o sus gerentes y supervisores como modelos de la industria, maestros-
en el producto, y experimentados en el arte de venderlo. Respeton a los gerentes -
justo e imparcial, que cumplen su palabra, consideran la dignidad personal de |os=-
agentes, y no los reprenden en presencio de otros. Los agentes necesitan superviso-

res accesibles, que comprendan las aspiraciones y los problemas de los miembros de

la fuerza vendedora.

Informacién al dia por medio de una bueno comunicacion. Los agentes desean estar
enterados sobre lo que pasa en lo compafiia y en la industria, quieren informarse -

de los tacticas y planes de ventas que van a ofectar @ su trabajo. Necesitan cono
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cer los combios que se estan operando en el personal y en los practicas de ventas.
La informacion que en este sentido reciben muchos agentes suele ser de segunda ma
no y poco de fiar. Si aceptan como verdodera esta informacidn falsa, es porque la
gerencia no se ha ocupado de comunicar o los agentes los datos outénticos. Muchos
gerentes de ventas no quieren compartir con sus agentes la informacion relativa al -
negocio. Esta costumbre recelosa entorpece la libre comunicacion, que es el funda
mento de la confianza y de lo relacion cordial entre la gerencic y los vendedores.
Es necesario establecer canales claros de comunicacion en ambos sentidos. Para que
la gerencia pueda comunicarse con los agentes y éstos puedan expresar sus opinio -

nes a la superioridad.

Oportunidad para expresarse a si mismo. Los agentes de ventas necesiton exponer -
sus puntos de vista, afirmar su personalidad y proyectar su talento y capacidad.
Con oportunidades para exprepararse y desarrollar su personalidad, e! agentes inten
sificara esfuerzos. La represion de este deseo natural de los agentes no sélo destru
ye su iniciativa y su afan de realizaciones, si no que priva al negociq del benefi
cio de innymerables ideas voliosas y de sugerencias constructivas para aumentar el
rendimiento en las ventas. Los ogentes experimentan un sentimiento de participacion
cuando se les brinda oportunidod de hablar a la gerencia sobre los productos, las -
tacticas de ventas y los programas comerciales. Les gusta que se les consulte sobre
las normas practicas que deben seguir y los planes que tienen que ejecutar. Cuan-
do se les da voz en los asuntos que ofectan en su trabajo, sienten la satisfaccion
de ser considerados como personas de valio. Pasar por alto a los agentes y negar =
les la oportunidad de comunicar sus ideas equivale a privarlos de una satisfaccién

humana fundamental. Por escuchar los puntos de vista que desean expresar los agen
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tes, la gerencia no pierde autoridad alguna, sino que ésto le sirve para abrir uno
fuente no explotoda de ideas para incrementar las ventas, reducir los costos y au-

mentor los beneficios.

Ser socialmente aceptados. Los ogentes de ventas desean ser bien recibidos por los

miembros del negocio. El sentimiento de "pertenecer" o formar parte de un grupo

es fundamental en la naturalezo humana. Es preciso hacer sentirse a los agentes co
me en su casa en la organizacién de ventas, hacerles saber que pertenecen a ella

¥ que no son sélo un nombre mas en la némina. Aspiran a la satisfaccion de ser -
aceptados como miembros del equipo vendedor, de que se les considere como part?
cipes en sus actividades, con voz y voto en sus asuntos, y miembros cooperantes =
en las cuestiones de interes comin, El agente de ventas constituye parte de un gru
po de vendedores de una sucursal o distrito, y ese grupo esté relacionado con ofros
semejantes. La naturaleza de estas relaciones sociales entre los agentes en su medio

de trabajo determinan en gran parte su satisfaccion de pertenecer o la organizacion

y su utilidod para ella.

La seguridad. El agente de ventas quiere tener una seguridad de que va a conser ~
var un empleo mientras su trabajo sea sotisfactorio y las condiciones economicas se
lo permitan. Necesita sentirse protegido contra despidos arbitrarios o traslados a te
rritorios de ventos indeseables. La seguridad social, © sea, la sensacion de perma=-
nencia y estabilidad derivada, no sdlo del sueldo, sino de ser considerado como -
miembro del grupo, es algo que necesita rodo agente de ventas. Con el seguro de
vejez o con una pension estipulada, para cuando su avanzada edad no les pemita

presentar servicio activo, se disipara el temor que muchos agentes de ventas experi
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mentan de no poder bastarse o si mismos en sus ultimos afios.

El deseo de sobresalir. El afan de superar o los demés es uno de los motivos basi -
cos que impulsan a los hombres. Se expresa en la agresivided o dinamismo que ca-
racterizan @ los agentes de ventas que saben triunfar. Un buen ogentes porfia por -
superar a sus compafieros en aumentar las ventas, reducir sus costos y ganor los be-
neficios que les proporcionan. Cuando la gerencia satisface estos deseos de la fuer
za vendedora, se granjea su interes y cooperacion, y estimula a sus hombres a au-

mentar las ventas.

Participacién. Los agentes de ventas desean tomar parte en la elaboracion de los -~
planes y campafias de ventas de sus organizaciones, ganarse la confianza de la ge-
rencia y ser escuchados en los asuntos importantes. Debe dérsele oportunidad para -
que expresen sus puntos de vista, y hay que satisfacer sus deseos de participar en ~

las decisiones de la compafiia a cuyo éxito contribuyen con sus ventas y ganancias.

Fé en la importancia del trobajo de ventas. Sentirse orgulloso de dedicarse a la pro
fesion de vender es un factor importante de la satisfaccion de los agentes. Aunque
algunos de ellos hablan en plan de chiste de la "pilleric” o “negocio sucio" de -
vender, todos quieren estar convencidos de que su trabajo es un factor esencial y
constituye una aportacién importante al bienestar humano y a la economia general .
El deseo de realizar algo digno y que valga la peno esta profundamente arraigado -
en la naturaleza humana, y los agentes de ventas necesitan cerciorarse de que la
actividod a que estdn dedicando su tiempo y sus esfuerzos es importante. En los cur
sos de odiestramiento, en las publicaciones periodicas de los agentes y en las pa =

labras y manera de conducirse de [a gerencia, debe subrayarse la importancic de -
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vender. Convendria que asi se reflejase an la actividod de los altos ejecutivos y -

en su relacién con el trabajo de ventas.

RELACIONES HUMANAS,

Hoy en dia las Relaciones Humanas constituyen el problema nimero uno de la in -
dustria. A través de los afios hemos aprendido a dominar las intrincadas dificultades
de la ingenieria y las finanzas ; chora debemos ponernos a la par con estos progre

sos mejorando nuestra capacidad en el arfe de tratar con la Gente.

Los hombres que capitanearon los pequefios negocios de nuestra época precursora, -
daban a la Gente el primier lugar. Antes de las operaciones autométicos y de la -
produccidn mecanizada, la odministracidn dependia tanto dal potencial humano, que
el estrecho contacto y las relaciones amistosas eran esenciales para el buen éxito.
A medida que los negocios crecian, los propietarios y los adminsitradores tenian me
nos tiempo para pensar en el personal, pormque los problemas de comprar, vender, -
producir y programar ocupaban su atencién y su inteligencia hasto el grodo de que
el presonal ’vfno a ser secundario de la mecanica del negocio.

Los negocios estan pagando actualmente el precio de su magnitud ; estan descubrieﬂ
do, en la hora undecima, que el personal es lo primero. Se estan dando cuenta de
que la mejor ingenieria y tecnica para la produccion pueden resultar nulas, con la
consiguiente pérdida para los propietarios, los trabajadores y el piblico, si no se =
sabe como tratar a la gente. Nuestra principal necesidad es revisar y reavivar nues

tra apreciacion de la importancia que tiene el personal .
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DEFINICION DE LAS RELACIONES HUMANAS.,

Podemos definir los Relaciones Humanas como el modo en que nos conducimos con -

nuestros semejantes.

Sin embargo, sabemos que la manera de conducimos con los demés influye grande -

mente en nuestro éxito en la vida, en lo forma en que logramos nuestros objetivos,

y en los niveles de aspiracion que alcanzamos.

En amplic medida, nuestra conducta refleja las actitudes que hemos adoptade y nues

tras actitudes, a su vez, reflejan una serie de valores profundamente arraigados que

cada uno de nosotros ha desarrollado.

Podetmos, delfih v B valdres | Gams aquellas amplias normas de conducta aquellos con
ceptos o ideas que un individuo considera importantes y significativos y que gobier
nan su conducta diaria. El sistema de valores de un hombre puede incluir el valor
de lo dignidod humana, de la libertad personal, de la honestidad, de lo justicia -
igualitaria para ricos y pobres. Otro individuo puede tener como valor el concepto
de que el dinero es mas importonte que la aprobacion social, que el adquirir poder
sobre otros, constituye la Unica verdad, que el fin justifica los medios y que pri =
mero nos debemos preocupar por nosotros mismos y mandar al diablo o los demés. -
Podemos estar seguros de que estos dos hombres no solo veran el mundo bajo una -

luz diferente, sino que todo su modelo de actitudes, creencias y conducta serd di-

ferente.

Muchos libros dedicados al darte de vender, muchos gerentes de ventas y otros tan=

tos vendedores creen que el proceso de la venta es una batalla o conflicto entre -

el vendedor y el cliente potencial.
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Cualquier vendedor que considere el arte de vender como una lucha con su clien -
te potencial reflejord el comespondiente ‘uicio de valor en su actitud y su conduc-

ta con el cliente. Y del mismo modo, e cliente potencial asumira el papel de con

trincante y su conducta reflejard ese papel.

Dio tras dia se realizan incontables ventas dentro de ese marco de batalla. Pero -
por cada venta lograda se pierden muchas mas. Y lo que es quiza mas importante :
El cliente potencial resiente los golpes recibidos en el caompo de batalla y se mues

tra hosco frente a todos los vendedores futuros.

Cuando la venta se considera como una situacion de conflicto subroya tos rasgos -

mas negativos de hostilidad y explotacion de ios demas y saco a relucir nuestras =

peores cualidades.

Cuando la venta, en combio, se concibe como una situocion auxilior para resolver
un problema, hace resaltar las cualidades humanas mas positivas - el amor y el de

seo de dar a nuestros semejantes - y saca a relucir nuestros mejores rasgos.

COMO VENCER LA RESISTENCIA A COMPRAR.

En cada situacion de venta existe un problema humano al que a menudo se tiene -
que enfrentar el vendedor ain antes de abrir la boca. He aqui el problema : "La -
Gente teme que se les venda". Esto no equivale a decir que teme comprar, teme -

que se les imponga algo, teme cometer un error, teme hacer algo que pueda pare-
= X

~—,

cerles tonto a los demas.

Segin la ley del efecto, tendemos ¢ repetir la conducta que ros depara recompen
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sas y a evitar lo que nos pueda traer un cast'go.

En alguna ocasion o todos nos han vendido algo de lo que mas tarde nos arrepenti
mos. Es una experiencia que no deseamos repetir. No ero tanto cosa del dinero, -
sino de lo dificultad de borrar el ridiculo frente a los amigos y parientes. Pues -~
bien, si hemos aceptado como uno de nuestros valores que nuestro trabajo consiste
en ayudar a los demas, y que no debemos de tratarlos de manera diferente de co-

ma nos gustaria que nos tratasen a nosotros, nuestra actitud y conducta sincera ha-

blaran por si solas.

Si nos preguntamos : ";Cémo me gustario ser tratado si yo fuese el posible cliente?",
lo que hacemos es utilizar la empatia. Y cuando nuestra conducta relfeja que com

prendemos lo que sienten sencillamente oplicamos la norma dorada.

Quizd ya no recuerde usted cuantas veces se ha sentido tentado de formular la pa-
labra adecuada al estar conversando con una persona que tartamudea o habla con -
extremoda |entitud. Se identifica tanto con ella y con su problema que casi deseo-
ria poder meterse en su pellejo y hablar en su lugor. Pero si realmente la compren
de, usted se calla la boca. Espera pacientemente o que su interlocutor pronuncie =
la palabra..., pues si realmente estyviese metido en sus zapatos, probablemente le

molestaria que otros formularan las palabras por usted.

En el primer capitulo estudiamos el concepto de valor agregado (interesarse en |os-
problemas del cliente a fin de ofrecerles mejor servicio . Si tomamos en serio este

conceplto, no nos resultard noda dificil ser sinceros.

Mas ;Cémo comunicar nuestra actitud sincera? en ve dad, es cosa b'en sencilla si-
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todo lo que hacemos o decimos, con palobros o sin ellas, tiende a comprender los
problemas de nuestro posible cliente, a oyudarle a resolverlos y oyudarle o quedar
bien so1 la solucién. (Si efectivamente somos sinceros, nuestra actitud serd eviden

te. Pero si no somos sinceros, nuestro cliente probablemente se dard cuenta).

Abraham Lincoln dijo : " Si quieres ganar @ un hombre para tu causa, convéncelo

primero de que eres su amigo sincero “.

Uno de los medios més seguros para ayudarle @ unc persona a obtener una recom -

pensa y sacarle de lo mente la idea de que le estan vendiendo algo consiste en ha

cerla hablar acerca de alge que realmente |le interesa.



CAPITUOUL O A

LA PRESENTACION CON EL CLIENTE,

La mayoria de los posibles clientes estan preocupados con sus propios problemas y
pensamientos y la mayoria de los vendedores no hon aprendido el arte de la barre
ra de esa preocupacion. En éste copitulo oprenderemos a tentar o nuestros clientes
potenciales ofreciéndoles un adelanto del beneficio de un producto que puede sa-
tisfacer un deseo dominante a través de una pregunta estaremos creando las formy-

las que rendirdn mas ventas.
ROMPER LA BARRERA DE LA PREOCUPACION,

Si nosofros como vendedores que somos, queremos suscitar el interés de nuestros -
presuntos clientes, tendremos que decirles lo que ellos desean oir y evitor decir -
lo que nosotros queremos decir. La labor de un vendedor consciente y profesional
y por lo tanto competente consiste en su indiferencio o de su abierta resistencia.
Nuestra mente debe estar bien surtida de tentaciones planeadas anticipadamente,
para que puedan deslizarse de nuestros labios, sin esfuerzo algune, las palabras -
més emocionantes, motivadoras y persuasivas. El reto consiste, en decir o hacer
algo que apremie a su cliente a dejar de pensar o hacer |0 que estaba pensando o
haciendo con el objeto de prestarle a usfed. toda su atencién por lo anterior, el

adelanto de los beneficios q;e ofrece usted debe adapturse':u-los deseos de su can

= -

didato o cliente, debe ser algo que le ayude a obtener ganancias; recompensas, -
placeres o aprobacién y que le ayude a evitar pérdidas, castigos, dolor o desapro

bacidén y puesto que usted quiere que su posible cliente reflexione acerca de las
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palabras tentadoras que pronuncid y participe de las promesas implicitos hago lo -

posible por convertirlas en pregunta.
De este modo atravesard la bamrera de la preocupacion.
TIENTE AL CLIENTE.

Un problema nada despreciable que afrontamos todos los vendedores es el del acer
camiento al cliente, muy especialmente el de obtener y mantener la atencion del

cliente potencial.

Una forma excelente de afraer u conservar su atencidén conciste en tentarlo. los -
tentaciones nos ayudan a atravesar la barrera de su indiferencia mediante un ade-

lanto de los beneficios relocionados con su deseo dominonte en forma de pregun-

fa.

Uno de las razones por las que son tan importantes las tentaciones estribo en que

garantizan el interés del presunto cliente en lo que tiene que decirle.

Recuerde : |No puede vender noda si no le prestan atencién

Las tentaciones no son Utiles sdlo al iniciar uno etrevista : Debe utilizarse a lo -
largo de toda ella. Gracias a ellas puede insistir en algin punto, comprobar si su
interlocutor sigue sus razonamientos e irlo eptusiasmando por su producto o servi--

Clo,

Las tentaciones se deben dirigir a los problemas de nuestros clientes...no a los -

nuestras. Debemos poner todo el cuidado necesario para reforzar el ego de nues~-

»
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tros clientes y dejor que queden bien o si mismo,

En lo potible debemos crear nuestras tentaciones con anticipacion. No podemos ~
busecar la pélvora cuando estamos en el frente y a punto de disparar. Nuestto arse

nal debe estar bien surtido de tentaciones para inducir a compror.

El acercamiento a través de las fentaciones inicia el cuerpo propiamente dicho de
lo entrevista. Usted y su presunto cliente pueden ir calentando el motor con un -
poco de pléatica intrascendente, pero no gaste demasiado tiempo de su candidato -
en palabras no escenciales. Pronto desarrollard usted un sexto sentido que le darg

cuando terminar con la platica intrascendente para comensar con la fase de las -

tentaciones.

Una de las razones por las que el tentar es ran importante radica en que fo encau
za a usted por un sendero directo y positivo le asegura que estd hablando con al-

guien que le presta afencién y que estd interesado en escucherlo.

Los vendedores realizan gran parte de las ventas entre la gente que ve con cierta
regularidad. Y se preguntard alge escéptico si reclmente se tiene bien, sdlo pora
ir sobre seguro deberia ofrecerles continuamente las razones por las que les convie

ne seguir gastando su tiempo y dinerc en el producto que usted les presenta.

Si se encuentra usted en la etapa de servicio de una situacién de venta en que es

t4 convirtiendo en realidod lo prometido en sus previos beneficios tentodores, no -

deje pasor le oportunidad de recordarles las recompensas que estén obteniendo o -

las pérdidas que estén evitando.
Uno de nuestros mayores errores estd en hacer suposiciones sin ponerlas en duda. -
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El profesional en cualouier ramo de act’vidad es aquel oue ha aprendido o suponer

lo menos posible;... y a dejar que sus resultados haoblen por si mismos.

Lo verdod es que casi todos los vendedores profesionales estén tan convencidos de

lo improtancia del acercamiento al cliente que lo evilan siempre que pueden. Y -
buscan que alguna otra persona lo haga en su lugar. Por lo general, esa otra per-
sona es un cliente satisfecho o un buen amigo vendedor. Muchas veces, el candi-
dato es alguien que un cliente o un amigo le recomendaron al vendedor. En la ma
yoria de los cases, la recomendacién o el dato, fueron dados como resultado de la

peticion expresa del vendedor.

En estos casos, la tentacién o sea la promesa de los beneficios, el odelanto de lo
que se va a gonar o a evitar quedd establecida desde antes de la llegada del ven

dedor. Asi es como trabajan los profesioncles. Es el mejor sistema de ventas.

Hemos hablado de las rentaciones durante el inicio de una entrevista, es decir, -
durante el ocercamiento al cliente. Sin embargo, las buenas frases o preguntas ten
tadoras deben de usarse bien dosificadas a lo largo de toda lo entrevista. Con -
ellas se puede insistir sobre un punto ya tratado y comprobar si el cliente atiende

a lo que uno dice, es decir, tomarle el pulso para ver si se estd entusiasmando -

por el producto.
COMO CREAR TENTACIONES.

Algunos vendedores consideran dificil el acercamiento al condidato ; parece que -

no confian en su hobilidad para manejar adecuadomente esta parte de lo presenta-

cion de su producto.



Pero en muchos sentidos ésta deberic ser uno de los aspectos mas faciles. El ocer-
camiento se puede planear con anticipacién hasta en sus detalles, de modo que el

vendedor puede saber exactomente que hora y gue dira.

Formas de crear tentaciones eficientes y p aneadas, que puedan utilizar los vende

dores

Misterio.- Una afimacion iniciol que crea un ambiente de misterio,

Ejemplo: Sr. Cliente, en fechas recientes varias compafiias que tienen el mismo ne
gocio que usted comenzaron o aplicar un nuevo método de comercializacion que -
hace porecer anticuados todos los métodos conocidos hasta ahora. § No le gusta -

ria que le explicara el detalle en que consiste ese nuevo método ?.

Referencia.- Lo gente se inclina por comprarles a las personas o empresas que les
agradan, que respeten y en las que tienen confianza. Si nos compran a nosotros,
por lo general nos recomendarén gustosamente con otros... si se lo pedimos. Parte
de ese agrado, respeto y confianza se trasfiere a las personas a las que nos reco
miendan que visitemos.

Ejemplo: Sr. Cliente, uno de sus amigos, que por cierto se expresdé muy bien de
usted, sugirid que deberia yo verlo precisamente a usted. Se trata del Sr. Gonza
lez. Le gusto tante al Sr. Gonzélez la idea que le propusimos que no queria que
usted dejara de analizarla. Esa idea consiste en ayudar a sus agentes aaprovechar
mejor su potencialidod vendedora. ; Quiere que le explique porqué se entusiasmo

tonto el Sr, Gonzdlez,

Servicio.= Ayudar al presunto cliente o resolver un problema sin que usted reciba

por ello una recompensa directa.



Ejemplo: Sr. Cliente, ; Sabia usted que los beneficios que le corresponden por --
concepto de su seguro social ascienden a mucho mas de los consab'dos § 50,000.007?
¢ Ha estudiado usted su situacién en concrete como para estar seguro de que su fa
milia no perderd un solo peso y de que aprovechard todo lo que por derecho le co
rresponde ., Mi companiia ha elaborado un servicio especial de informacion sobre be-
neficios para ayudarle a usted, como a tantos otros, a recibir todo lo que por ley
es suyo. 4 Desea ver como podemos comprobor si la informacién que tiene acerca

de sus derechos es completa ?.

Idea,- Comunicar al posible cliente una idea que le ayudard a resolver un proble-

ma.

Eiemplo: S5r. Garza, ayer, pasé por Mexico y me acordé de usted. Un concesiona
rio allé esta empleando un nueve método de promoc'én para su plan de créditos -

que creo |le podiia servir, ( Cuiere que le explique en oué consiste ese métoda vy

como |e vendria muy bien a usted adeptario ?.

Nombre conocido o importancia.- Todos nos dejamos influir por otres. El nombre

de una persona o empresa, especialmente si merece nuestro respeto, nos puede im-

presionar favorablemente.

Ejemplo: Sr. Gutiérrez, la Cia Nacional de Supermercados acaba de poner a prue
ba una idea sobre como resolver el grave problema de los robos en sus tiendas. La
idea funeiond y sigue funcionando y los ejecutivos de las empresas, estdn franca -
mente contentos con los resultados. ; Le interesar'a saber cémo la Cio Nacional -

ahorra bastantes pesos al reducir los robos ?.
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Eiemplo: Sr. Trevifio, veo que ya instald usted esos nuevos mostradores en que es-
taba pensondo el mes pasado. Creo que se ven estupendos. Armonizan muy bien -
con el resto de la decoracion y el estilo general de lo tienda. ; Quiere saber -
cémo en otros negocios parecidos al suyo han logrado duplicar los ingresos que -

percibian gracias o esos mostradores ?.

Légicamente, usted empleara muchas veces una combinacion de estos acercamientos.
El reto consiste en darse perfecta cuenta de lo que estamos haciendo. De este mo
do podemos evaluar las reacciones de nuestros clientes y ajustar nuestra presenta-
cidn o esas reacciones. Para recordar los acercamientos al cliente le convendré te

ner algin método que los haga inmediatomente presentes,
LOS DOCE PILARES DE LA TENTACION.,

1.- ¢ Le gustaria tener... ?

2.- ¢ Sabia usted que... ?

3.~ ¢ Le podria mostrar... ?

4,- ; Se puede imaginar,.. ?
5.- ¢ Le interesaria... ?

6.~ ¢ Ha visto alguna vez... ?
7.~ ¢ Le sorprende saber que... ?
8.- ¢ Si pudiera tener... ?

9.= ¢ Me permite informarle... ?

10.- ¢ No cree usted que... ?

—
—
]
e

Le gustaria ver... ?
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CAPITUL O Vi

LA PREGUNTA.

El arte de hacer preguntas es un rusgo que caracterize al verdadero profesional .
Este capitule nos ayudord a descubrir el porque, cuéndo y dénde hacer las pregun

tas que crean entre el vendedor y el cliente uno relacion de asesoria.

Nos asombrard ver con qué facilidad podemos guiar el pensamiento de un cliente a
través del circulo de la motivacion con solo aplicar lo téenica de la recompensa -

por recfirmacion,

S6lo cuando el posible cliente haya descubierto sus propios deseos y problemas de-
berd el vendedor auténticamente profesional presentar las soluciones que ofrece su
producto. Pero hace falta ese outéntico profesional pore ayudar @ que el cliente -

haga ese descubrimiento... mediante el arte de hacer preguntas.
¢ QUE DISTINGUE AL VENDEDOR EXTRAORDINARIO ?.

Pese al descubrimiento de nuevas y prometedoras ventas en el conocimiento del -
hombre, de porqué se comporta asi y porqué compra como lo hace, el arte y la

ciencia de vender se sigue conceptuando como una especie de habilidod mistica.

Muchos de sus mejores omigos le dirdn que un buen vendedor noce, no se hace. O
tiene usted el talento, o no lo tiene, Son las brillantes semiverdades como ésta -

las que han dificultado tanto el progreso en el campo de ventas.

Que duda cabe, por supuesto, que se requiere una cierta habilidad natural pora -

ser buen vendedor. Pero se necesita mas que eso... mucho mas.
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Los doctores Morgan y Strong dicen : "Con el cbjeto de que su presentocion ten=
ga la maxima eficocia, cada vendedor analiza a sus clientes potenciales, desarro~
lla una estrotegia de vento y planea sus palabras. Pero lo mayoria de los vendedo
res hacen todo eso sin saber como. Han aprendide a vender empiricamente. Su -
proceso de aprendizaje se ha efectuddo como el aprender a nadar. Lo que en la
prictica no funcionaba, lo desechaban ; lo que tenia éxito, lo continuaban apli-
cando. Los porqués y los comos no les preocupaban. Este método empirico de apren
dizaje o producido muches grandes vendedores, muchos vendedores mediocres y =
una multitud de fracasados. El andlisis genuino y la ploneacién cuidodosa deben -

sustituir en medida creciente la intuicidon y las corazonadas".

La naturaleza del arte de vender ha cambiado radicalmente en el curso de los ui-
timos afios. Las corazonadas y leo intruicién siempre formaran parte de este arte, =
pero han tenido que ceder su importancia a otros factores. Los vendedores de hoy
necesitan algo mas que una habilidad innata, buena suerte y algunas lecciones en
la dura escuela de la vida. En medida creciente, el vendedor de primera categoria

es aquel que convierte la venta en tado un proceso de genuino anélisis y cuidedo

sa planeacion.

El arte de vender era generalmente muy directivo, es decir, le daba al vendedor
el papel dominante por el cual tenia que decirle al presunto cliente cudles eran =

las caracteristicas de su producto y por qué a esa persona le convenia compararlo.

En nuestros dios, en cambio, gracias a los importantes descubrimientos realizados -
por los psicdlogos, el papel del vendedor se ha transformado muchas veces en el -

de un asesor a consultar. En esta calided guia al cliente potencial a través del -
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descubre nuevos aspectos en el cliente y participa en sus descubrimientos. El ven-
dedor se tiene que retirar, perc si llegd a establecerse una comunicacion, la pre-

sion permanece donde debe estar...en lo mente del presunto cliente,

Pero esto sdlo sucederd si el vendedor capoz de hacer preguntas espera una respues
ta verbal. De hecho, una persona puede acumular una presion mucho mayor den--
tro de si misma de lo que un tercero puede suministrar. El silencio, cuando es uti
lizado por vendedores experimentados, puede crear una enorme presion favorable.
Por ejemplo, si el cliente potencial ha declarodo que tiene un deseo particular y
ha aceptado que el producto o servicio del vendedor satisface ese deseo, el silen
cio por parte del vendedor pricticamente obligard al cliente a llegar a una con-
clusion légica. Pero si el vendedor sigue hablando o comienza a hablar antes de -
que el presunto cliente hayo podido analizar plenamente lo que tiene que decir, -
éste se puede sentir frustrado, mas por el problema que representa el vendedor que
por el suyo propio. En resumen, no irritamos a las personas cuando les hacemos -

preguntas y esperamos que nos den una respuesta completa. De hecho, esta actifud

demuestra cortesia.

Hay una gran diferencia enfre la presentacion de una oferto y lo entrevista. Cuan
do hablamos de presentacion, usamos las palabras colorida, dinémica, entusiasta,

emocionante. Todos estos adjetivos nos dicen muche acerca del vendedor y lo mues
tran como actor principal. Pero nada dicen del cliente. En cambio, si pensamos -
en una entrevista, los conceptos que nos vienen a la mente son empatia, escuchar,
comprender y descubrir - son témminos que evocan una interaccion, algo que se -

hace junto con ofro,
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Un excelente método para dirigir a su presunto cliente através de una entrevista

consiste en el uso de preguntas. Las preguntas no son recomendables sélo porque

nos proporcionan muchos datos Ot'les acerca de nuestros clientes y sus problemas,

sino también por que nos pemiten apl'car la ley de la reciprocidad psicologica,

Cuando le hacemos una pregunto a nuestro cand’dato a cliente, su respuesta nos

ofrece la oportunidad de expresar nuestro acuerdo en caso de que realmente este-~
mos de acuerdo con él). Esto clase de recompensa verbal le agrada al cliente y se

siente inclinado a ser agrodable con nosotros, en reciprocided.

Nos hemos dado cuenta poco a poca de que el empleo de la pregunta para guiar
y asistir a nuestros préjimos con el objeto de que real’cen sus propios descubri--

mientos es mucho mas efectivo que el tradicional método de simplemente decirles

las cosas. Ahora sabemos que las preguntas pueden...oyudar al presunto cliente a
descubrir, intensificar y esclarecer lo que deseq; ayudar al presunto cliente a des-
cubrir, intensificar y esclarecer los problemas que tiene que resolver para satisfo-
cer sy desao; ayudar al presunto cliente a descubrir como nuestro producto consti-

tuye la mejor solucién a sus problemas porque con él satisface su deseo.

Otra razén del poder persuasivo de la pregunta estd en ‘el descubrimientd a tra-
vés de la participocion”. Casi todos tenemos deseos y metas algo vagos. A veces
hace falta que alguien nos pregunte acerca de ellos para que se inicie un proceso

de esclarecimiento o por lo menos infensificacion de esos deseos.

En administracién se ha visto que cuando se pide a los empleados plantedndose sus
propias metas, muchas veces persigen objetivos bastante mds elevados y ponen ma-

yor empefio en su trabajo. También en el campo de la administracién se ha observa-
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do que la gente suele estar méas dispuesta a oceptor ideas opuestas @ las suyas --

cuando antes se les ha dodo la oportunidad de expresar ideas y sentimientos.

LA REAFIRMACION COMO RECOMPENSA.,

Incontables estudios han demostrodo que a la gente le encante hablar...y que la
escuchen. En realidad, al ser humano le gusta tanto io oratorio que estard dispues
to a hablar acerca de cualquier tema que crea le pueda interesar a alguien come

para que lo escuche. Si usted manifiaste interés, estara reafirmando al que habla.

Los seres humanos tienen necesidades. Y buscan satisfocerlas. Podemos darles "Re-
compensas por reafirmacion” en conversaciones nomales con solo decir cosas como
"aja" o "en efecto” o "ya veo", etc. Este tipo de recompensas utiles hace que la

gente siga hablaondo, especialmente acerca de los temas que provocaron nuestras -

recompensas verbales.

Otra forma de recompensa es la repeticion con sus palabras o, mejor alin, con las

nuestras, de algo que dijo nuestro interlocuter.

En los experimentos controlados hechos durante entrevistas, en que el entrevistador
recompensd sistematicamente ciertos enunciamientos del sujeto entrevistodo con rea
fimaciones tan simples como un "aja”, la conducta del individuo cambié en la -

direccion deseado sin que éste se diera cuenta de elio.

Conocemos las diferentes maneras en que nuestro producto puede ayudar a nuestro
cliente potencial a obtener recompensas y evitar castigos. Cuando hable ccerca de
uno de estos temas, lo reafimaremos en lo que dice. Lo guiaremos, lo haremos se
guir hablando sobre las cosas que son pertinentes a lo que puede obtener o evitar
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mediante nuestro producto.

Cuondo el cliente se desvie y comience a hablar de cosas que poco tengan que -
ver con las necesidodes que le cueremos ayudar o satisfacer o con los problemas =
que le podemos ayudar a resolver, nos obstentamos de toda reafirmacién, es decir,

retendremos las recompensas. De este modo lo desanimaremos y seguird hablando -

del tema.

Cuénto mas reafimada se siente la persona, tanto mas se extiende en sus comenta

rios, y tanto mds participa. Y cuanto mas participa, tanto mds descubre, esclarece

e intensifica.
LA CREACION DE TENSION.

La investigacién realizada por el Dr. Hoas mostré aue a gran mayoria de los ven
dedores entran de |leno en su presentac’on de a oferta hablando de su producto.

Comienzan a describir el producto y lo que hace, antes de que el eventual clien-
te esté dispuesto o condicionado. No olvide usted que el producto represento la -
fase final del ciclo de la motivacion. En ciertos casos un posible comprador ya -
habrd identificado y esclarecido sus deseos y problemas. Pero ain entonces es me-~

jor que &l se los monifieste a usted y no que usted se los sefiale.

La gente nc se siente motivada ni interesode hasta que experimenta una cierta ten
sion interior. Esto sucede casi siempre cuando se afanan las personas por alcanzar
una meta y descubren que deben vencer algunos obstaculos o resolver algunos pro-

blemas antes de poder lograr sus propésitos.

- 58 -



La tensién deriva del conflicto creado entre lo que una persona desea y los pro~-

blemas obstaculizan el cumplimiento de su deseo.

Todos nosotros tenemos una buena cantidad de deseos y una buena cantidad de pro
blemas. Pero cuando una persona es capaz de relacionar un deseo egpecifico con

un problema especifico a resolver, generalmente comienza a buscar también una -

solucidn especifica.

Cuando ello ocurre podemos decir que esa persona esté “psicolégicomente condicio

nada", es decir, que su mente estd dispuesta a encarar nuestro producto como una

posible solucion para ayudarle a conseguir lo que desea.

Los doctores Morgan y Strong destacan : "Si se comprende claramente el obstaculo,

por lo general es fécil descubrir los medios que lo pueden vencer ; pero cuando el
obstdculo se desconoce o se entiende solo vagamente, casi siempre resultard difi-
cil descubrir los medios capaces de superarlo. Una parte considerable de nuestros
pensamientos confusos, de nuestro aprendizaje a trovés de experimentos y errores,
deriva de que no comprendemos los problemas a que nos enfrentomos. En otros tér-

minos, cuanto mas clara la comprension del obstaculo ambiental, tanto mas facil -

es elegir un medio adecuado para superaric.”

Tal como dicen estos psicdlogos, lo comprensién del problema constituye un prerre

quisito para encontrar su solucidn.

Durante unc entrevista de venta, rara vez sucede que lo conversacion se atenga -

directamente al modelo, es decir, que pase de los deseos o los problemas y de és-

tos a las soluciones.



Para comenzar, suele hablarse durante un buen rato de asuntos generoles e intran-
scendentes. Y por lo demds es muy comin que en las conversaciones se pase va-

rias veces de |os deseos a las soluciones y de éstas @ aquéllos...y a decir verdad

es positivo que asi sea.

Es cosa de la naturaleza humanc el tratar de conseguir algo que hemos deseado

conscientemente. Si hay un obstdculo o un problemo que superar para conseguirlo,

nuestro eventual cliente tratard de vencerlo.

Cuanto mas fuerte el deseo y mas claro el problema...tanto mas ansioso esta el =

cliente por resolver el problema.

A medida que va creciendo la tensién, el cliente potencial comienza a buscar con
mayor determinacién las soluciones adecuadas. Es el momento en que su mente estd

mejor dispuesta para analizar y probar nuestro producto como posible solucion a su

problema.

El vendedor que ha aprendido e! arte de conducir a su future cliente hasta este -
punto se puede llamor verdaderamente profesional, es un auténtico asesor. Es el

vendedor que cierra ventas con el doble de los candidatos visitodos. . .pues o

aprendide a dejarlos hablar a ellos.

Comience usted ahora mismo a crear sus preguntas de deseo y de problema. Inter-
cambie con sus compafieros vendedores algunas de las preguntas creadas. Péngolas

a pruebo en situaciones reales de venta. Experimente con el fendmeno de la recom
pensa por reafimacion. Compruebe usted mismo lo fécil que es dirigir sus conver-

saciones con la gente. Ejercite su capacidad de escuchar y coptar los puntos im=--
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portantes que se refieran al ciclo de 1a motivacisn.

Solamente unos dias de pensar en estas habilidades y de ponerlas en practica le -
ayudarén a converfirse en un vendedor conscientemente competente. La aplicacion
de estos conceptos le ayudard més que cualquier otra idea de nuestro curso o lo-

grar resultados insospechados en su profesién de vendedor. Recuerde que sdlo cerra

ré la venta si pregunta...pregunte pues.



CAPITUL O Vil

LA SOLUCION .

Lo gente no compra nuestro producto, sine lo que se imagina que el producto ha -~
rd para ella. ;Cudntos vendedores se olvidan de esta antigua norma durante sus -
presentaciones y persisten en sdlo descr'bir su producto detalle por detalle? en es-
te capitulo descubriremos el sendero del beneficio que todas las soluciones represen
tadas en un producto deben de seguir. Ademas pondremos a prueba los cinco " ca=

rros de la conviccion " que |levarén la presentacion de nuestro producto por ese =

bien aplanado sendero del beneficio.

PRESENTAMOS SOLUCIONES.

Al presentar su oferta, lamentablemente la mayorio de los vendedores se |imitan =

casi por completo a describirles a los eventuales clientes el producto que les ofre-

cen, con frecuencia hasta en sus mas pequefios detalles.

Generalmente, el cliente apabullado por los deralles técnicos, tiene que arreglar =

selas sdlo para descubrir como este o aquel producto le puede ayudar a resolver un

problema y satisfacer un deseo.

Pero bien sabemos que " la gente compra soluciones a sus problemas... no compra

productes ".

Afortunadamente para nuestra economia persenal, casi todos los clientes potencia =
las son capaces de realizar el trabajo que le corresponderia hacer ol vendedor, --

aunque tengan que poner considerable empefioc en ello. Es decir, son copaces de -
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traducir el montén de caracteristicas del producto que reciben de boca del vende -

dor en beneficios razonables para el comprador... y gracias o ese hecho compran

un producto,

Pero ocurre alguna vez que se encuentran con un vendedor profesional que les ayu '
da a traducir los datos escuetos acerca del producto en beneficios vivos para los int
teresados, Cuande sucede un hecho insélito como éste, compran sin titubear, pogan

més, se sienten mejor respecto a la decisién tomada... y vuelven paro comprar mas.

Este capitulo tiene por objeto ayudarle o convertirse en ese tipo de vendedor profe-

sional .

La primera parte de la entrevista de venta debe dedicarse a ayudor al candidato a
cliente o descubrir, enclarecer e intensificar sus deseos y problemas. E|l vendedor

le hace preguntas de respuesta abierta para alimenter el proceso del descubrimien-
to. Y utiliza recompensas de reafirmacion para lograr que su eventual cliente siga

hablando de los asuntos pertinentes al ciclo de o motivacion.,

Si hemos hecha las preguntas adecuadas y |e hemos dado tiempo suficiente a nues-
tro interlocutor para que las conteste y luego escuchamos atentamente esas respues-

tas... sin duda habremos descubierto varios cosas importantes. Tanto el futuro -

cliente como el vendedor tiene ahora una idea mas aproximado de lo que aquel

desea y de los problemas que debe resolver para conseguir lo que quiere.

La siguiente mision del vendedor consiste en ayudar al futuro compraedor a descy

brir y creer que el producto ofrecido por aquel es a mejor solucion para satisfa
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cer sus deseos. resun iente solo ard esta conclusion si a isfecho
d El presunto cliente sdlo Ilegard a esta conclusion si estd sat

con la respuesto a tres preguntas fundamentales acerca de la solucion ofrecida por

un producto cualquiera :

: Funcionard ?.
¢ Es lo mejor en el mercado ?.

¢ Serd lo mejor en el futuro ?.

Dedicaremas los capitulos que nos faltan principalmente o la forma en que debe -

mos responder a estas tres preguntas.

La segunda parte de una entrevista de vento se concentra en la confianza. Estd -
estructurada y organizada de tal manera que pueda lograr tres finalidodes. Ante to
do, pretende ayudar al posible cliente a comprender qué es el producto y cémo -
funciona. En segundo lugar, esta parte de lg entrevista le ayuda a confiar en que
el producto representa la mejor solucion a sus problemas, tanto chora como en el

porvenir. Y finalmente, ayuda al cliente potencicl a confiar en que medionte el -

producto alcanzard la satisfoccién que desea obtener.
PRESENTAMOS SOLUCIONES POR EL METODO DEL BENEFICIO.

Nuestro posible cliente sélo llegard a estas conclusiones si estd razonablemente sa

tisfecho con las respuestas a las tres preguntas fundamentales que mencionamos ha-

ce poco :

A.- ¢ Funcionard ?.

B.- ¢ Es lo mejor en el mercado ?.



C.- ¢ Serd lo mejor en el futuro ?.

Lo manera mdas rdpida y segura de conducir o cualquier cliente potencial hacia las

respuestas correctas en la del sendero del beneficio.

¢ Por qué ? pomue es el sendero que continba y cierra el ciclo de la motivacion

E T

[Cvexms] D€ L
MOTIVACION
%

Es o
e umn @ o ten'

Estudie usted cuidodosamente esta grifica del ciclo de la motivacion.

Las palabras DESEO? PROBLEMA Y SOLUCION representan los descubrimientos rea

lizados por el cliente potencial durante la primera parte del ciclo de la venta.

Le ho di¢ho usted lo que DESEA, discutid sus PROBLEMAS y expresd s conformi -
dad con buscar una SOLUCION, Este proceso del descubrimiento engendré en el -
cliente una cierta tension. Esto tension lo condiciond psicolégicamente para poner
atencién a o que usted tiene que decir acerca de su producto. Y chora el compra

dor eventual esté buscando la manera de reducir su tension medionte al hallazge -
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de una solucién adecuada a sus problemas... una solucion que fte ayudard a conse

guir lo que desea.

Los palabras CARACTERISTICA, VENTAJA y BENEFICIO representan los puntos cla
ve que le debemos mostrar o nuestro candidato. Son los puntos que le ayudaran a
confiar en que nuestro producto es la mejor solucidn para su problema actual y fu

turo. Son los puntos clave que ayudan a reducir la tension en la mente del posi-

ble comprador.
LA CARACTERISTICA.
( Rasgos del producto o servicio )

Tenemos costumbre de explicar nuestro producte o servicio describiendo las diversas

partes que forman la totalidad. Estas partes o rasgos distintives son las CARACTE -

RISTICAS de nuestro producto.

Casi todos los productos tienen una serie de rasgos caracteristicos. Por lo general,
cada caracteristica constituye una solucion separada a un problema especifico. Al

sumar las soluciones de cada caracteristica tenemos la solucion del producto com -

pleto.

Las coracteristicas fisicas de un automévil, por ejemplo, incluyen el motor, el di-
seflo, cada uno de los accesorios, etc. Las caracterisiticas de servicio abarcan la
reputacién del concesionario, su taller de servicio, el tiempo que lleva en el ne-

gocio, la honestidad de sus vendedores, etc,

Cuando presentamos nuestro producte como solucidn solemos explicar cada caracte-
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ristica por separado. Este es el punto de partida, el inicio del sendero del bene-

ficio.

El modo mas efectivo de presentar las corocteristicas de nuestro producto consiste -

en formular nuestras afirmaciones de tal manera que respondan autométicamente las

dos preguntas siguientes :

-

1= ¢ Qué es ?

2.~ ¢ Qué hace ?

Para contestar al * 4 Qué es ?" basta con que le demos a nuestro presunto clien

te el nombre de la caracteristica. (ejemplo : direccion hidraulica, frenos de doble

accion, valvula de control cutomético, garantia de noventa dias, promedio del cos

to de mantenimiento).

Para responder al " ; Qué hace ? " sélo hace falta que expliquemos brevemente
la funcién o el rasgo distintivo de la caracteristica. (Ejemplo : La direccién hidrau

lica que hace casi por si sola giror las ruedas delanteras del automévil).

LA VENTAJA.
(Por ejemplo)

¢, Qué es una ventajo ? es facil contestar a esta pregunta. Es simplemente la ma-
nera en que se utiliza una caracteristica para superar un obstaculo o un problema.
Las caracteristicas tienen que ver con lo material; las ventajas de las carocteristi-

cas, en cambio, se refieren al modo como ayudan a la gente a resolver sus proble

mas .



La ventajo representa lo opuesto del problema. Viene a ser el problema resuelto.

La ventaja ayuda al cliente a comprender. Le ayuda a descubrir el significado que

pora &l tiene nuestro producto en cuanto solucion a un problema. Es fundamental -

para ayudarle a creer que nuestro producto fué hecho para él.

Por las razones mencionadas, el vendedor profesional dedica més tiempo y paldbras

a la ventaja que a la caracteristica y ain que al beneficio.

EL BENEFICIO.

(oblendremos... evitaremos).

A estas alturas, los Gltimos pasos ya no deberian significar ningdn problema. Sobe-
mos ya lo que es un beneficio, es la monera en que nuestro producte le ayuda a

nuestro cliente potencial a obtener racompensas y evitar caostigos.

Sabemos también que los beneficios positivos incluyen el cobtener recompensas, ga-

nancias, ploceres y aprobacion, y que los beneficios negativos abarcan el evitar -

castigos, pérdidas, dolor y desaprobacion.

LOS BENEFICIOS POSITIVOS.

Solo le ayudamos a nuestro candidato a cliente a comprender y confiar en los be
neficios de recompensa de nuestre producto cuando le mostramos los resultades, o
sea como le ayuda a obtener, ganar, progresar, recibir créditos, ser considerado
un héroe, lograr, alcanzor una meta, recibir un honor, recibir un premio, una bo

nificacién o una promocion, tener mas éxito, tenmer un afan de competencia, o go
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zar lo satisfoccion de hober realizado bien un trabajo.

Le ayudamos a nuestro futuro cliente a comprender y confior en los beneficios de
ganoncia de nuestro producto cuando le mostramos cémo tienen por resultado ayu-

darle a mejorar, incrementar, gonar, progresar, obtener, afadir fuerza, ser mas -~

productivo y ahorrar tiempo y dinero.

Le ayudamos a nuestro presunto cliente a comprender y confiar en los beneficios -
de aprobacion de nuestro producto cuando le mostramos sus resultados, o sea cémo
le ayudan a ser reconocido, secundado, estimedo, popular, admirado, aceptado, -

apoyado, respetado, favorecido y a que piensen en &l con afecto y lo tengan en -

cuenta.

Sélo recuerde que el beneficio debe dirigirse siempre al cliente potencial con quien
esté tratando. Si le ha dado suficiente tiempo para que hable y se exprese, no le

habria de ser dificil a usted personalizar los beneficios adaptdndolos a su entrevis-

tado .

Benjamin Franklin lo formuld con estas palabras :
" Para vender una idea hay que presentarla con moderacién y precisién. Con esto,

quien la escucha se mostrard receptivo y las mas de las veces se volverd para con

vertirlo a usted mismo del volor de su idea ".

Al seguir el sendero del beneficio, usted serd organizado, logico, moderado y pre
ciso. No despilforro mas tiempo ni el de su posible cliente. Y puede estar segu-

ro de que serdn mds las personas que se tomardn el tiempo para hacerle mas pedi-

dos.



LOS CARROS DE LA CONVICCION.

Demostracién .
Recomendacion .
Aritmética.
Medida.

Aseguramiento.

El vendedor profesional es aquel que posee por lo menos uno de cada uno de estos
carros de la conviccion. Y no es nada exirafio que en sus entrevistas utilice los -

cinco a la vez.

La clave estd en saber qué coche maneja, porqué lo manejs y o donde piensa ir

con él.

Cualquiera de estos cinco carros es capaz de conducir a su presunto cliente hasta
la meta. Pero el orden en que se presentan tiene su razén de ser. Caosi todos los -
psicoélogos concuerdan en que siempre conviene utilizar primero el argumento més ~
potente cuondo se trata de persuadir de vender. Los cinco métodos de persuadir su

producto como solucién aparecen en el orden de su persuasividad.

Cado uno de los métodos requiere una planeacidon y practica considerables, por lo

que no los analizaremos fodos en detalle en este capitulo,

Durante este capitulo estudioremos el dardo de la demostracion y el rmayo de lo re-

comendacion. Y en los Gltimos capitulos dedicaremos nuestra atencidon a los restan-

tes tres carros de IO conviccion.



Concentrémonos, pues, en manejar el vehiculo més potente que existe en el cami-

no de las ventas : el dardo de la Demostracion.

EL DARDO DE LA DEMOSTRACION.

" Ver es Creer ", y su candidote creerd y comprard después de que le haya hecho

dar una comoda vuelta de demostracian por el prometedor sendero del beneficio.

¢ Sobe usted porqué la demostracion genera el maximo de energia persuasiva ? :
porque el presunto cliente puede convencerse por si mismo. Cuando puede ver con

sus propios ojos cémo se puede resolver su problema, la Unica pregunta que le que

da por hacer es : ;5 En cuanto tiempo me lo entregan ? .

En cuanto medio de publicidad, la television estd a la cabeza de todos los demas,
tanto en lo tocante a costos como a resultados. ¢ porqué ? porque los patrocinado
res tienen la oportunidad de demostrar su producto. Y podemos aprender algo acer-
ca del arte de vender si analizamos los anuncios televizados como si fueran entrevis
tas directas entre vendedor y cliente potencial. Claro estd que no todos los anun -
cios son buenas ... pero cuondo sea usted capaz de distinguir cudles son buenos y

porqué, sin duda habrd alcanzado el nivel mas aito en la profesién de vender.

Pese al tiempo que dedican a su preparacion, a los elevados sueldos que percibe -
su personal y o los presupuestos aparentemente ilimitados, la mayoria de les publi -
cistas (como la mayoria de los vendedores) ignoran en realidad cémo y pormué com-
pra la Gente, Hace méas de cincuenta aflos, el legendario héroe del munde publici

tario Claude Hopkins comentaba que el buen onuncio le ofrece a lo Gente una --

" razén por la cual comprar ". Y la razon es siempre la misma. Cuondo las perso-
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nas descubren coémo pueden resolver un problema y obrener lo que desean, compran.

DEMQOSTRAR LO INTANGIBLE.

Usted comenta : "Lo malo es que mi producto es intangible”. Y yo le contesto

" tanfo necesaria es una demostracion en vivo "

Se entiende que tiene que sustituir el producto real con alguna otra cosa. El agen-
te de seguros de vida utiliza una grafica o un cuadro para mostrar como los réditos
de un seguro de vida se combinan con otros activos para procuror un ingreso cons -
tante a la viuda. Cada activo estd representade por un color distinto. El cliente po
tencial puede ver qué cantidad recibira su familia si él muere, y de qué fuentes --
proviene esa cantidad. Tanto el agente como el candidato a cliente descubren sin -
mayores esfuerzos en qué momento y circunstancias podria ser conveniente suscribirse

a un nuevo seguro. Si la grofica se va trazando frente al cliente y con su ayuda, -

él mismo forma parte de lo demostracion.

Algunos vendedores se enorgullecen de vender "o mano limpia®. Tanto mejor para -
ellos si realmente tienen todo el éxito que son capaces de tener. Si las palabras -
pueden crear imagenes poderosos, las imagenes recles, los objetos reales y los "au=
xiliares visuales" facilitarGn enormemente lo tarea de la Demostracion... tanto pa-
ra usted como para su presunto cliente. Las medios auxiliares visvales pueden ser -
cualquier cosa, desde una pelicule a colores y con sonido hasta un lapiz y una ho

jo de papel o un cordel... es decir, todo oquello que le ayude visualmente a de-

mostrar y comunicar.

Los auxiliares visuales son tun var‘edos como lo puede ser la imaginacion de un
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vendedor., Siempre deberd usted estar alerta para descubr't medios visuales nuevos

y mas eficaces, asi como paro buscar tambien palabras, frases o historias nuevas y

atiles.
EL RAYO DE LA RECOMENDAC ON.

El vehiculo mas emocionante que puede guiar un vendedor para difundir sus "bue-
nas nuevas” es la recomendacién hecha por un tercero. Cuando no es posible ha-
cer una demostracion, © si la demostracion sola no ha sido enteromente suficiente
para cerrar la venta, la historia del éxito obtenido con un tercero es frecuentemen

te lo Onico que se requiere todavia para "amerrar" la operacion.

Su historia de la recomendacién tendra especial interés para su cliente potencial -
si puede "ver" a si mismo en lo historio, es decir, si se puede poner en el lugar

del protagonista. Y le serd facil identificarse con éste si le ayuda a "meterse en -

los zapatos del protagonista™.

Sencillamente dé& marcha atrés y revisa junto con su eventual cliente los deseos im
portantes de que éste |e hablé. Rapidamente revisa los problemas que mencioné. -
Luego le déd a entender que sus sentimientos eran muy parecidos a los que habia -
tenido uno de sus clientes satisfechos. Este proceso le ayuda a "identificarse" con

el protagonista de la historia que va usted a contar.

En este momento, el esaenario este listo. El futuro cliente va o escuchar un dra-

ma de la vida real, es decir, una historia con un protagonista, un conflicto y un

desanlace feliz.

Este metodo lo llamo Venta Oblicua, contrapon’éndolo ol de la venta d'recta. Mu
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chos vendedores se sienten incomodos cuando le dicen a un posible comprador : -~
" permitame que le diga lo que le va a suceder a usted... " y mucho me sospecho
que un buen nimero de candidatos @ clientes tambien se sienten incomodos consien=
te o inconsientemente cuando alguien los proyecta directamente hacia el futuro. De
aqui la ventaja de une buena historia de un tercero bien contada, pues puede cum
plir con el mismo objetivo de proyectar los resultodos en e! futuro. Lo logra sin -

que se sientan incomodos ni el comprador ni el posible cliente.

Este método de la venta oblicua mediante una -historia que se refiere a un tercero
tiene también otras ventajas. En primer lugar, le afiade credibilidad a su producto.
La historia se refiere a una persona real; los resultados son tambien reales. Puede
manejar hechos y cifras tomados de la realidad. Y finalmente le es facil incluir -

citas literales y conversaciones verdoderas dentro de la historie.

Con lo anterior, usted puede mantener fuera de la historia su propio ego, sus opi-

niones, su personalidad.

Y por si fuera poco, puede elabarar su historia con todos los elementos que le con
feriran simplicidad, familiaridad y dramatismo. Puede emplear palabras comunes, -
tratar un asunto a la vez y comprobar lo reclimentacién. Estard usted hoblondo -
acerca de la Gente. Puede ser descriptive e indluir dialogos reales. Por supuesto,
tendra un protagonista que al tener un conflicto lo resolvié con el produeto que us

ted le ofrecia, con el resultado de que ohora esté gozando los beneficios que de -

seaba ; con &sto, la historia culmind en un desenlace feliz.

Los seres humanos siempre estén buscando la forma de obtener recompensas y evitar
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castigos. Desean creer, tener fé y confionza. Esa confionza surgird con toda su

fuerza cuando se enteren del éxito alcanzado por otros.



CARPITOULO VI

EL ARTE DE ESCUCHAR

No podemos vender si no escuchamos, el escuchar intensivamente es esencial para

tener éxito al utilizar cada concepto del ciclo de la motivacion.

A la gente le gusta venderse a si misma, y no lo puede hacer si nosotros nos de-
dicamos a hablar y ella tiene que escuchar. Debemos aprender a escuchar y a de

jar que el futuro cliente hable { y venda ) tanto como sea posible.

Sin embarge, no debemos dejar que el presunto cliente divague sin orientacion al-
guna, Si deseamos escughar lo que queremos ofr, tenemos que guiar hébilmente a

nuestro candidato por medio de preguntas, reafirmaciones y una mente y un oido

abiertos.
ESCUCHAMOS PARA DESCUBRIR LA REALIMENTACION,

El mas grande maestro, vendedor, entrenador, gerente y motivador nos dijé que u-

sardmos nuestros oidos para oir.

No hay un solo concepto de este tema cuyo emplec no estd bosado en la importan

cia de escuchar,

El predicamento egocéntrico demuestra que nuestra habilidad para ser més creado-
res estd en relacion con nuestro copacidad paro ser mas perceptivos. Percibimos a-
través de nuestros sentidos. Pero lo personalidad egocéntrica encierra sus sentidos,

incluso al auditivo, y fracasa en la liberacion de su facultad creadora o creativi-

dad.



El poder comprender a la gente y las Motivaciones Humanas raquiere que estemos

atentos a las claves y patrones de lo conducta. Y entre las claves mas importan-

tes estan las palabras que pronuncian nuestros préjimos.

Las Relaciones Humanas consisten en ayudar o los demds a que se sientan bien....

cuando est@n con nosotros. Al escuchar con atencion lo que los otros tienen que

decir demostramos especificamente nueskro sincero interes en ellos,

Los mejores acercamientos al cliente comienzan con una pregunta. El Onico modo

como podemos determinar si hemos atravesado la borrera de lo preocupacion es a-

tendiendo a la reaccion de nuestro cliente potencial.

El proceso de la venta se bosa en la Pregunta, o sea en las preguntas pensadas pa-
ra ayudamos a nosotros y @ nuestro presunto cliente a descubrir sus deseos y sus -
problemas. El fundamento de la entrevista guieda y de lo venta por asesoria ¢con=
siste en reafirmar aquellas cosas que el posible cliente diga y que sean relevantes
para el ciclo de la motivacién. Tratar de lograr estos resultodos sin escuchar con=

centradamente es como tratar de pegarle @ una pelota de tenis con una roqueta de

Ping Pong.

Es muy sencillo desarrollar la copacidad de presentar La Solucién de acuerdo con -

lo que su futuro cliente ha dicho... siempre y cuando haya escuchodo lo que dijo.

La mejor forma de persuadir a su posible cliente consiste en presentarle una imagen

verbal sugestiva acerca de alguien que se le parece,

Como veremos, lo capacidad de responder o las objeciones depende, en primer lu-
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gar, de que verdaderamente hayamos escuchade la objecién.

Y el cierre de la operacion no es dificil, si hemos escuchado decir ol presunto -

cliente que esté dispuesto a comprar.

Buena parte de la capacitacién de vendedores se centra en como presentar ideas y
como superar resistencias y objeciones, Los vendedores experimentados han descu -
bierto que el escuchar inteligentemente puede ser la principal estratagema que -

alentard al candidato a cliente a convencerse a si mismo a hacer una compra. Con
la sencilla técnica del escuchar se puede ejercer una fuerte presion sobre el clien

te potencial, ya sea para que venza sus propias objeciones, o para que alcance -

una decision que lo empuje o comprar.

Dicen que el escychar es, frecuentemente, mas persuasivo que el hablar. Si uno -

lo medita un poce, resulta facil entender la fuerza psicolégica que emona del bien

escuchar.

Como ya dijimos,” la gente teme que le vendan algo, pero le agroda compror. El
vendedor que habla mucho y escucha poco es considerado genemlmente como un -
buhonero excesivamente terca. El vendedor que hace preguntas y que escucha pa-

cientemente es identificado por lo general como un asesor.

Se debe dar al cliente en potencia la oportunidad de participar activamente. Del|

vender depende, por lo tanto, la creacion del ambiente propicio para el descy -

brimiento y la participacién.

TECNICAS PARA ESCUCHAR.



Mensionaremos cuatro técnicas paro escuchar y que también nos ayudard a nosotros

d ser mejores oyentes,

Observar y Evaluar : Debemos superar el significado y la importancia de las pala=-

bras de nuestro presunto cliente mientras el habla y nosotros escuchamos.

Cuando habla la otra persona, usted puede utilizar el tiempo divagando sobre te-
mas diversos, o sobre el tema al que se refiere su interlocutor. Un buen método pa
ra mantener sus divagaciones centradas en el tema del otro consiste en hacerse este
tipo de preguntas de observacidn y evaluacion : ; De dénde obtuvo su informa --
cion ? 4 Estéd dando sélo su opinion o estd mencionando hechos comprobados ? -

¢, Ha pensado o fondo lo que estd diciendo en su favor ? ¢ Porqué me estd di --

ciendo esto 7.

Mientras usted trata de observar y evaluor las ofirmaciones de la ofra persona...lo

que significa para usted... se obliga o si mismo o escuchar.

Indagar y anticipar : Un buen ayente frata de adivinar los puntos en que hara hin

capié su interlocutor.

Una técnica efectiva para controlar nuestra tendencia a divagar consiste en inda -
gar y anticipar a donde se dirige nuestro presunto cliente con sus pensamientos. Un
buen oyente tratard @ menudo de adivinar mentalmente los puntos que la otra per-
sona va o desarrollar. Se preguntara a si mismo : ¢ A donde guiere llegar esto per
sona ? ; Qué pretende que yo entiendo, crea. Haga ? si su conjetura es correcta
... sentir@ una victoria mental ; y esta recompensa le ayuda a no olvidar el punto.

Si su conjetura es eguivocada, empesard a compararla ¢on el punto real que desa-

-
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rrollé la otra persona... y se mantendrd centrado en el tema.

Este Gltimo proceso es una técnica para escuchar por comparacidn y contraste... ;

lo usan los maestros desde los tiempos de Aristoteles.

Mientras usted le da tiempo a su cliente potencial para hablar, el le estara dando
tiempo a usted para escuchar. Trate de indogar lo que el piensa... enticipando la
meta de su conversacion ; si lo hace, ira en linea recta hacia el dominio del arte

de escuchar.

Dominar y Revisar : Un excelente modo de llenar una pausa en la conversocion -

consiste en tabular mentalmente lo que una persona ya ha dicho.

La gente generalmente titubea por un instante al pasar de un punto a otro. El buen
oyente utiliza estos pausas para revisar rapidamente lo que se dijo antes... y alma
cena las frases e ideas principales para referencias futuras : "Sr. cliente, hace un

rato dijo usted que...". Nada es mds poderoso o persuasivo que ser capaz de citar
le exactamente a una persona algo que dijo. Hay que revisar, examinar, almacenar

y dominar lo escuchado. .. y convertir las divagaciones tangenciales en un mayor

nimero de ventas tangibles.

ORDENAR Y ESPECULAR : Escuchamos mejor cuando buscomos el mensaje * entre

lineas". Esto sucede cuando especulamos sobre "pomué" dice el cliente potencial

lo que nosotros oimos.

En general la gente no quiere decir todo lo que dice... y no dice todo lo que -
quiere decir. A veces, lo que una persona no dice puede ser mds importante que -

lo que dice. Un buen oyente usa parte de su tiempo desocupado en "ordenar” lo que-



escucha y " especular " sobre el significado de lo que oye... y de lo que no oye.

Quizés una persona dedique un tiempo exagerado a un tema ; un buen oyente espe
culard sobre los motivos que tiene esa persona para darle tantas vueitas. En otros
casos, el cliente eventual parece evitar o rodear ciertos temas ; un buen escucha

querrd saber porqué.

El buen oyente es extremadamente sensible al lenguaje no verbal de su interlocutor.
Todos sabemos que el significado de una palabra depende de la inflexion de lo voz,

de ciertos gestos o de otro tipo de expresiones "no verbales®,

Cuando expeculames sobre los matives de lo que dice lo gente, estamos, "escuchan
do entre lineas". Y muy a menudo es alli, entre las lineas donde se puede encon-

trar el verdodero mensaje.

Si analizomos las técnicas para escuchar que mencionameos, descubrird muy prento =
la clave que las hace funcionar. En todos los casos se le pide que escuche para en

contrar algo. Si usted busca informacion, ascuchard ; si ne la busca, escuchara.

La habilidad de vender por oido requiere un experto en el arte de escuchar. El ven
dedor consumado sabe exactamente que descubrimientos espera que haga su presunto
cliente. Esos descubrimientos se resumen en la necesidod, el problema y la solucién
del cicle de la motivacion. Su oido estd sintonizando pare coptar cualquier cosa -
que diga el cliente patencial y que guarde relocién con estos puntos del ciclo. Usa
la reafirmacién para que su posible cliente se extienda en esas dreas. Y durante to

do el tiempo dejo que el futuro comprador mismo hago la venta.

Mientras un vendedor no haya alcanzado este nivel de competencia consciente, en
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el que comprende totalmente el proceso de la venta, le serd dificil vender por -
oido ; por lo tanto, usa la otra alternativa ; habla hasta por los codos, con la es

peranza de decir algo que decide al posible clienre o comprar su producto.

COMO ESCUCHAR CON LOS OJOS. *

Este capitulo no estaria completo si pasara por alto la técnica de vender por la -

vista. Para ello tiene usted que aprender a escuchar por los ojos.

Cuando guiamos a nvestro posible cliente a través del ciclo de la motivacién, su
medio primario para comunicarse con nosotros es la palabra. En general es su expre

sion verbal lo que nos indica que entiende y que nos sigue en lo que decimos.

A veces, las acciones hablan con mayor potencia que las palabras. La observacion
cuidadosa del rostro de su cliente potencial le puede decir cosas que &l quizds no
diria nunca en alta voz. Todos nosotros, sin haberlo pensado conscientemente, he-

mos aprendido desde hoce mucho tiempo a leer el lenguaje de los rostros.

De lo expresién facial de su presunto cliente puede deducir o menudo si estd moles
to, interesado, perplejo, satisfecho, indeciso, reacio, impaciente, incrédulo, abu-
rrido, receptivo, desafiante, cansado, divertido, ofendido, convencido, distraido.

La cara de nuestro cliente puede registrar cualquiero de estas actitudes o docenas

de otros mas. ~

No deberian pasarse por alto ; von como ula y came con las palabras que pronun
cia nuestro posible cliente, y si su expresion no coincide con sus palabros, jecuida

do!l entonce} sabe usted que ambos tienen que explorar y analizar més el punto en-
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cuestion.

Casi siempre, cuando un cliente en potencia estd diciendo lo que quiere decir, -
su cara lo reflejaré ; y cuando no, un buen "oyente visual” puede detectar la con

tradiccion y dar los pases necesarios para remediarla.

MARCQOS IV ARITMENTICC.

En este capitulo hablaremos del tercer carro de la conviccién que es el de MAR -
COS IV ARITMETICO. Una poca de preparacion, combinada con ofro tanto de prac
tica, puede hacer que este pequeiio vehiculo lo lleve volando por el sendero dei -
beneficio hacia un mayor nimero de ventas en menos tiempo de conversacion que -

cuolquiera otro de los carros de la conviccién. Funciona de este modo.

SUME LAS CARACTERISTICAS. Primero seleccionamos y sumamos los tres mas impor

tantes y peculiares caracteristicas de nuestro producto. Generolmente son las carac
terisiticas por las que nuestro cliente potencial ha mestrade mayer interés. (Ajusta-

mos nuestra presentacion al presunto cliente en cuestion).

RESTE LOS PROBLEMAS. En seguida, resumimos las ventojas de estas caracteristi -

cas y explicamos como restaran-es decir, el iminar y resolver los problemas mas im
Y y p

portantes que hayan discutido.

MULTIPLIQUE LOS BENEFICIOS. Después explicomos cémo estos problemas resuel-
tos multiplicardan los beneficios que recibird nuestro cliente. Esta explicacién vie -
ne a ser ¢l sumario de todas las recompensas, ganancias, placeres, y aprobaciones

que obtiene el cliente, y todos los castigos, pérdidas, molestias y desaprobaciones
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que evita gracias a nuestro producto.

DIVIDA EL PRECIO ENTRE LA VIDA DEL PRODUCTC PARA DESCUBRIR EL COSTO
REAL. Finalmente mostramos a nuestro ¢liente potencial la relacién costo/vida de -
nuestro producto ( y fodos sus caracteristicas, ventajas, beneficios) y lo dividimos

entre el nOmero de afios que segin las estimaciones comprobadas, ese producto da-
ré servicio al cliente. Si comparamos nuestro producto con alguno de la competen=
cia,.. con algune que no tenga nuestras caracteristicas peculiores, pero cuesta me
nos, entonces sélo dividimos la diferencia de precio entre los afies de vida del pro

ducto, para mostrar cuén poco mds cuesta el nuestro,

PRECIO CONTRA COSTO. ¢ Cudl es la diferencia entre el precio y el costo ?.

La palabra precio representa ios pesos que usted paga por un producto cuando lo =

compra.

Lo palabra costo representa los pesos que usted paga por un producto mientras lo -

usa. Considere el costo en témminos de precio por afio de utilidad.

Por ejemplo: Le gustan dos automéviles, pero esta indeciso acerca de cudl compror.
Uno cuesta § 36,000.00 ; el otro $ 40,000.00. Si se decide por el modelo de pre
cio més bajo ; dos afios después desea cambiarlo por un coche nuevo ; le ofrecen
$ 12,000.00 o cuenta de su coche usado. Por lo lanto, y dejando ogui les gastos

de mantenimiento, el costo de su coche fué de $ 12,000.00 al afio ( $ 36,000.00-
$ 12,000.00 / 2 ).

Como lo muestra el ejemplo del automévil, un producto de precio mas alto puede

realmente costar menos. El posible cliente lo sabe, pero hay que recordarselo.
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E! vehiculo perfecto para refrescar su memoria es el MARCOS |V ARITMETICO. Lo-

podemos utilizar en cualquier momento durante la presentacién de nuestro producto.

Pero en relocién con &l poder de persuacién lo ponemos después de la Demostra -

cién y de la Recomendacién por una razén especifica.

Vimos que la entrevista concebida como asesoria en el proceso de la venta, permi

te y alienta al cliente potencial a comprometerse y o dialogor con el vendedor. Ge
neralmente cubren mucho terreno juntos, y es conveniente que asi sea, sin embargo,
[lega el momento en que es importante consolidar y sintetizar los puntes clave de -
la discusion. En muchas ocasiones, [a oporfunidad de sintetizar y consolidar se pre-
senta después de la demostracién y de lo recomendacién o través de la historia de

un tercero, Casi siempre es el momento en que el futuro cliente quiere aplicar al-

go de Aritmética para determinar el valor econémico.



CAPITUL O X

LA OBJECION.

El propésito de este capitulo es ayudarle a comprender el verdadero significado de
las "objeciones” ; ayudarle a desarrollar su habilided para analizarlas durante la -
presentacion de su oferta, y ayudarle o procticar la aplicacién de las habilidodes

que le serviran para superar la mayoria de las objeciones.

Las objeciones son el resultado natural de una entrevista de venta bien |levada.

El cliente potencial ha pasado por el ciclo de la motivacion.

Cuando opone una objecién, generaimente se debe a que estd interesado. Al hg -
cer una objecidn esta formulande una pregunta que no ha sido contestuda... una -
pregunta que puede no haber sido incluide anteriormente durante la entrevista. O

puede trotarse de un problema que se pasd por alto, o un deseo que le parece que
no serd satisfecho. O quizas solamente esté tratando de quedar bien ante si mismo
al aparecer como un comprader "dificil". Quizés esté tratando de racionalizar su

decision de compra, o de esconder sus temores. Al hacer objeciones estd formulan-
do preguntas y anda en busca de respuestas légicas y razonables. Necesita su ayu-

da, y la estd pidiendo, para superar su temor a cometer un error.

COMO RESPONDER A LAS OBJECIONES,

La idea que se expresa en la exhortacion : " jQue esté alerta el comprador! *; -

ha sido inculcada a todos por afios y afos. Resultado de ello es la "timidez o com=

prar”. Las personas temen que les vendan una decision de compra ilégica, por lo -
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que a toda prisa Fienden una cerca de alambre de pias pora defenderse.

Y usted como vendedor se encuentra colgando de un ciento de minucias en tanto

que el posible cliente le presenta a la carrera una objecién trillada tras otra.

Esta barricada de objeciones trilladas es la primera linea de defensa de la que se
vale el cliente para evitar que se le venda. Con ella sefiala que no estd seguro

de lo bueno que nuestro producto puedo ser para él, ni de que le deparara recom

pensas en vez de castigos.

Todos |levamos dentro de nosotros las caracteristicas del Sr. sequro. Todos teme =

mos al castigo, al dolor, a la pérdida y a la desaprobacién. Y tratamos de evi -

tarios.

Al comprar el producta indebido, pagar demasiado o dejar que nos vendan algo -

que realmente no nos hace falta, que no deseamos o que no podemos racionalizar,

se puede desencadenar toda la potencia de los peores temores del Sr. segura,

A ésto se debe que la gente necesite reaseguramiento, Necesita razones ldgicas pa
ra comprar el producto que le ofrecemos. Y, en realidad, sus objeciones y pregun
tas constituyen una oportunidod ideal de dar las explicaciones y respuestas raciona
les que estd buscando. De hecho, si el futuro cliente no ha expresado algunas de

las objeciones esperadas, no estaria de més que las hicieramos nosotros mismas, con

el fin de crear uno o dos monigotes de paja para echados abajo y disipar asi sus =

dudas y temores.

Estas son las circunstancias en que las objeciones son bienvenidas.
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La primera etapa para contestar las objeciones cansiste en escuchar cyidadosamen-~

te lo que dice su presunto cliente, En general, aunque no siempre, las palabras

del cliente son un fiel reflejo de lo que estd pensando.

La etapa nimero dos estriba en comunicarle que comprendemos lo que siente, tam
bién debemos reconocer todo elemento de verdad que haya en lo que dice. Debe-

mos evitar cuidadosmante decir o hacer cualquier cosa que aumente su temor o in-

seguridad .

De mas eskd decir que nunca se debe atacar o discutir directamente un juicio del
futuro cliente. No, quizds no esté de mas... asi que lo dire. Nunca ataque o -

discuta directomente lo que dice el interesade. Recuerde,.. "“un hombre convenci

do en contra de su voluntad sigue sosteniendo la misma opinién...".

El cliente opone sus objeciones porque siente temor. Sus emociones estédn en juego.
A usted le corresponde calmarlas... y ayudorio a que tome una decision de com -
prat légica y racional. Uno no puede colmar los emociones de alguien si ataca dj_
rectamente lo que estd diciendo. Las calma demostrando que comprende como se -

siente... mostrando que no estd sorprendido o disgustado por lo que dice.

Cuando los clientes perciben la confianza del vendedor, o de ellos se refuerza.
Asi que... para repetir y volver o subrayar la segunda etapa : "Demuestrele a su

posible cliente que comprende cémo se siente, y no haga ¢ diga noda que tienda

a aumentar sy temor "

En la tercera etapa debe condicionar la mente del comprador petencial para que -

acepte las pruebas lagicas sin quedar mal. Debe preparario para recibir los prue -

- B8 -~



bas decisivas que va a presentarle haciendo que pase suave y calmadamente de un

temor vago a un problema concreto v solucionable.

Una vez hecho lo anterior, ha llegado el momento de pasar a la cuarta etapa. ..
la presentacion de las pruebas clave. La cuarta etapa le pareceré facil de mone-

jor si odiestra su pensamiento. "me estd haciendo una pregunta. ; qué es lo que
I P P (AR qu

me estd preguntando ?".

No hay que olvidar que frecuentemente el presunto cliente nos esté haciendo la -
misma cbjecidn que &l sospechaba que le van a hacer otros... después de haber -
hecho la compra., Quiere oir nuestro respuesta. Quiere saber si puede dar lo mis=

ma respuesta a otra persona. Generalmente esta satisfecho si puede " verse o si =

mismo" dando nuestra contestacion. Todo lo que hagamos o digamos debe girar en

tomo a cémo se siente nuestro posible comprader.

Es posible descubrir como se siente el posible cliente gracias a las preguntas v ob

jeciones que surgen y casi siempre corresponden a alguno de estos tres campos :

A.- ; Funcionara ?

~

B.- ¢ Es lo mejor en el mercado ?.

C.- ¢ Serd lo mejor tanto en el presente como en el futuro ?

Si se ha formulado usted las preguntas-cbjeciones en estos tres campos, las ha es-

cuchado, svavizado, condicionado y presentado, habrd recorrido mas de la mitad

del camino.

Lo Unico que resta es sugerir que actie.,, y en eso consiste la quinta etapa. So-

X
licite que le hagon el pedido. No hay manera mas seguro de averiguar si estd -

- 89 -




dispuesto a comprar.

Los pivotes de este proceso en ¢cinco etapas son la tercera y la cuarta... svavizar
las objeciones y condicionar la mente del posible comprador para que acepte las ~
pruebas légicas sin quedar mal. Cuando el interesado presenta una objecién, lo -
que perseguimos no es demostror que esta en un error. No queremos contradecirlo,

ni encontrar puntos débiles en su l6gica o sefialar que terrible error de juicio aca

ba de comerer.

Entonces ¢ Qué es lo que hacemos ? ; Cémo logramos que cambie de modo de

pensar y a la vez se convenza de que ha sido muy sensato al hacerlo ?.

Hacemos que le sea facil cambiar decorosomente su modo de pensar. Le damos la
oporunidad de reasegurarse. Lo guiomos.., cambiomos su pensamiento pare que, en

vez de ir en reversa con temor, corra con la tercera velocidad de la lbgica.

Para responder de lleno a los objeciones nes basames en uno o mas de nuestros ca
rros de la conviccidn. Las palabras de transicion y las técnicas de cambio de ve=

locidades que estamos considerande aqui nos ayudan a intraducimos en los carros...

y en el modo de pensor de nuestro presunto cliente,

En suma, estudiaremos cinco diferentes técnicas de combio. De la A a la E ;

A, CONVERTIR EN PREGUNTA,

Ya que la mayor parte de las objeciones son preguntas, es natural que tratemos de
descubrir... y ayudar al cliente a descubrit... Cudl es exactamente |la pregunta -
que nos estd haciendo... Cuando ambos hayamos hecho el mismo descubrimiento...
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la comunicacion puede volver a dorse en ombos sentidos.

La siguiente férmula para " convertir en pregunta " le ayudard a usted y a su po

sible cliente a descubrir la verdadera pregunta.

PRIMER PASO : Suavice la objecién. Nunca dé a entender a su cliente que le mo
lesta su objecion. No dé jamas la impresion de que lo dicho por &l ha tocado un
punto débil en usted. Como asesor, su tarea consiste en explicar y guiar... no en

discutir y presionar. En la conciencia de su cliente, la objecién que opone es vé

lida y logica.

A continuacion ofrecemos algunos recordatorios verbales que lo ayudarén a suavizar

una objecién con la muelle olmohada de las Relaciones Humanas :

Comprendo como se siente... "
No me sorprende oirlo decir que... "

Me parece logico que esté preocupado... "

Ha hecho una buena obsarvacion.., "

1
Creo que si estuviera en'su lugar me sentiria iguef..." '

" Hay mucho de verdad en lo qe dice... "

SEGUNDOQ, PASO!: Conviértala en pregunta, Una vez suavizoda la objecion de su

presunto cliente, es hara de que lo convierta en pregunta. Lo mejor manera de con

dicionar la mente de! cliente potencial y de hacerle saber que esté haciendo una

pregunta consiste en decir algo parecido a ésto :

" Su pregunta dio justo en el clavo ".

" No me sorprende oirloiformular esta pregunta .
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“ Esto es una pregunto que hacen casi todos "

" Acaba de hocer una pregunta muy sensata ",

A continuocion procede a convertir la objecién en preguntas como las siguientes :

" Me pregunta si es més probable gonar més dinero invirtiendo por su cuenta o in

virtiendo en nuestro fondo. Esto es una pregunte ; verdad ? ".

* O sea que pregunta si los... § 300,000.00 menos que le damos o cuenta del
usado quedardn compensados con el servicio adicional, la confiabilided y la inte-

gridad de nuestro negocio. Es éso una pregunta, ¢ no es cierto ? ",

TERCER PASO : Confirme la pregunta : Este intento de repetir con nuestras propias

palabras lo que ha dicho nuestro cliente potencial le demuestra que hemos estado -

escuchando y tratando de comprender.

Al decir "Es &sa su pregunta, ¢ no es cierto ? permitimos al cliente potencial que
confirme como propia nuestra reformulacion de la objecidn, es decir, que se mues-
tre de ccuerdo en que es la que queria que se |le contestara. No tendremos nin -
gin problema en llevar a cabo lo conversién si hemos pensado en dichas objecio -
nes antes de enfrentarnos a nuestro posible comprador. Si lo.hemos hecho, general

mente nuestra pregunta serd confirmada por el interesado.

B.- SIENTE-HABER SENTIDO-SE PERCATO.

4

Una de las técnicas de cambio mas comprobadas y seguras es la farmula Siente-Ha

ber Sentido-Se percatd. Lo razén de su éxito estriba en que es un recordatorio ver
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bal que lo lleva automaticamente a decir las cosas que ayudan a llevar una obje-

cién de la emocién a la légica.

Echemos un vistazo @ su magia :

Cliente : El precio es demasiado alto.

Vendedor ; Comprendo pormué lo siente asi, Sr. cliente, Lo verdod, creo que lo -
mayor parte de nuestros clientes actuales deben haber sentido exactamente como us
ted cuando se enteraron del precio de nuestra mercancia. Pero a la segunda ojea-
da, al comparar lo que obtenian de nosotros por ese precio, junto con los proble=-
mas que eliminarian en el futuro, se percataron de que precisamente en nuestro pre
¢cio residia la razon de su compra. ; Le gustaric ver coma esta comparacion de los

beneficios que obtendrian y de los problemas que evitarion les ayudé a descubrir =
q ¥ P 9 Y

1
porqué nuestro precio era su mejor inversion 7.

Si no estd usando la formula Siente~Haber Senfido-Se percato, se esta esforzando -

demasiado y, lo que es mas importante, . fambién a su presunto cliente lo esta obli-

gando o que se esfuerce demasiado.

C.- EL REFLECTOR.

A veces, las objeciones se presentan de fal forma que hacen dificil su contestacion,
debido a que las palabras de nuestro posible comprador no reflejan realmente lo que

quiere decir, porque lo que dice no es la verdadera causa de sus objeciones.

Este tipo de objeciones suele asomar dos formas....
A

A. La objecion oculta.

B. La fobia del comprador.



La objecién oculta es precisamente eso. El cliente expresa una opinion vaga y ge

neralizada que toma por un hecho absoluto.

Generalmente, nos resulto casi imposible responder a la pregunta tangencial que =

tenemos en mente : " Me est§ preguntando algo, ¢ Qué es lo que me estd pre -

untando ? ". La razén por la cual no podemos contestar nuestra propia pregunta
g p P

estd en que no contamos con los datos suficientes, por lo que.... seguimos cavando

hasta poder enfocar el reflector en la pregunta verdadera y especifica... y posible

de contestar,

Una vez que ambos=nosotros y nuestro cliente potencial=hemos visto la verdadera -

luz, podemos efectuar otra vez el cambio o lg velocidad de venma,

Ya que deseamos que el cliente nos ayude a localizar el verdaderc foco del proble
ma, seguimos haciendo preguntas para reducir el campo hasta llegar al punto cero,

es decir, a la verdadera pregunta. Ademas, ofrecemos. muchas recompensas que o

reafirmen para que &l continie hablando... y nosotros escuchando.

LA FOBIA DEL COMPRADOR. '

El mejor modo de explicar el fenomenc conocido como Fobia del Comprador consis
te en pedirle a usted mismo que recuerde cuando fué la Oltima vez que le sucedid.

Recuerde la Oltima vez que compré algo que costé mas del sueldo de una semana.
Algo que usted no pensaba comprar. Fué una venta creadora,. De las que se desli-

zan hacia usted de que ha accedido a ver al vendedor cunque supiera que no iba

a comprarle.

ot

Y

Lo entrevista |legd o una etapa en la cual se did cuenta de que no queria com-
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prar. Estaba seguro de que deseaba el producto, pero, al mismo tiempo, la duda
y el temor empezaron o filtrarse en su mente. Lo que tiene es la "Fobia del Com
prador”. El temor emocional ha reemplozado o la razén légica. En esos instontes,
estd pasando un rato desagradable tratando de imaginar alguncs razones logicas pa
ra comprar... y el temor aumenta. Tiene un miedo mortal de comprar algo de lo

que después se va a arrepentir. Su reaccion inmediata es empezar a tode carrera

a presentarle objeciones al vendedor.

Se aferra a cualquier objecion logica o ilégica. No le importa, con tal de lograr
mantenerlo ocupado y darse tiempo para pensar.., pensar en algo que le impida ~

firmar la hoja de pedido que agita ante sus ojos.

Como ve, hay una difarencia gigantesca en su mente entre compror alge y dejar

que le vendan algo.

Lo que ocurre cuando pensamos que nos estdn vendiendo es lo mismo que les pasa

a nuestros clientes potenciales cuando creen que les estdn vendiendo.

Recuerde, en circunstancias como ésta, las personos ne octiian sino que reaccionan.

Lo que haga un vendedor en este momento critico puede decidir el cierre de lo -

venta,,, o el redioso regreso a la oficina,

D. BUMERANG.

.

La técnica de cambio del Bumerang es rapida, potente... y efectiva. Se trata sim

plemente de tomar una negacidn y convertirla en afirmacién, Es lo misma psicole -

gia que se tiene cuando se empleo una debilidad y se lo transforma an fortaleza,
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( Tratamos con mas ahinco porque somos los segundos. Cloro oue un Volkswagen es

.

pequefio. .. pero hard que su casa se vea mas grande

Lo Gnico que tiene que hacer es tomar la objecion que le dd su presunto cliente

y convertirla en la razén misma por la cual debiera comprar.

E. COMPARE EL PRECIO CON EL COSTO.

El consumidor de hoy dista mucho de los clientes de antafio. Su prosperidad lo ha
convertido en comprador profesional. Ha comprade lo suficiente como para darse -

cuenta de que uno obtiene, dia a dia, aquello por lo que se paga.

Lo sabe... pero a veces necesita que se lo recuerden. Y eso es lo Unico que tie

]
ne usted que hacer.

Es facil. Y a lo gente le gusta que le recuerden que esté adquiriende mercancia =

de primera colidad... y que la estdn obteniendo al precio "justo". El concepto que

debe inculcarse en nuestros candidates a clientes es lo diferencia entre el precio ini

cial y el costo eventual. El costo eventual sugieré que se consideren todos los fac-

tores que intervienen en el uso y la vida del producte.

F / 2
El concepto de "costo eventual" es la manera mds,segura de hacer que su "“precio-

inicial mas alto" sea algo muy deseable en vez de objetable.

Esta comparacion entre precio y costo que paro otros ha obrado milagros contra las

e Iy
objeciones... espera hacer lo mismo para usted. Si no estd dispuesto a pagar el -

-

.
precio de intentarlo.., Le costard una buena cantidad en ventas perdidas y comisio
1
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nes perdidas.
LA MEDIDA MARAVILLOSA COMPARE-CONTRASTE

Muchas veces, a lo largo de este curso, hemos comparodo el vender con el ense-

fiar y el comprar con el aprender. Ayudar a la gente a hacer descubrimientos es

lo mismo que ayudarles o aprender.

Una de las técnicas mas antiguas de ensefianza &s la de ensefiar mediante la com-

paracién y el contraste.

Empiece con algo familiar... Con clgo que todos entienden. A continuacion, com

parelo con lo nueve o poco comin. Compare las semejanzas y luego ponga en con

traste las diferencios... y estara manejando el cuarto carro de la conviceion, la

Medida Maravillosa.

Este procedimiento dé al que cprénde una base para medir... Los cimientos para -

entender,

Uno podria explicar lo diferencic que existe entre el conocimiento y lo habilidad
compardndolos con el juego de golf. Una persona puede poseer grandes conocimien
tos acerca de cémo se juega el golf. Puede estudiar, hacer preguntos y observar pa
ra aumentar su conocimiento. Sin embargo, no es lo mismo que tener la habilided

de jugar golf. Esto es algo que solo puede alcanzar haciendola.

El hecho de que usted pueda aprender méas (conocimiento acerca del arte de ven-

der al seguir un curso no es io mismo que haces uso (habilidad , de lo que ha apren
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dido para realizar mas ventas. El conocimiento es informacion adquirida. La habi-

lidod es informacion puesta en practica.

Suponiendo que estd familiarizodo con el golf. Le serd facil pasar del conocimien

toe y la habilidod en el golf al conocimiento y la habilidad en las ventas,

Este tipo de ejemplo por comparacién se llama analogia. La analegia adecuada o-

frecida en el momento oportuno representa un instrumento poderosc para descubrir. ..

y, por lo tento, para vender,

Cuando se echa mano de una analogia para explicar su producto o ung de sus ca-

racteristicas, se debe mantener en el senderc del beneficio.

Escoja una caracteristica de su,producto, de preferencia alguna que sea dificil de
entender, y cree una analogio que ayude a explicar tanto la caracteristica como

1
sus ventajas y beneficios. No se olvide de responder a las tres preguntas del sen-

dero del beneficio, " ; Qué es y qué hace ? ", "y Como soluciona el-problema?"

y " ¢ Comoime'ayuda a obtener ganancias y evitar pérdidas ?".
L3

Una segunda foerma de manejar la Medida Maravillosa consiste en establecar con -
su posible cliente un método alternativo para resolver el prablema. Esta altemnati-
va podria competir directamente con el primer método o, sin competir ser una ma
nera distinta de abordar el problema. ( A menudo podria ser la manera con que -

estd tratando en ese momento de resolver su problema ).
f b

La venta por comparacion es, cuando estd bien llevada, ung comparacion absoly=

tamente honesta entre las propiedades de un producto y las mismas o semejantes -
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propiedades de otros productos de la competencia.

El vendedor profesional no se limita a aprender todo lo que hay que saber sobre

su producto. .. y darse por satisfecho. Para él, la siguiente etapa logica es apren

der todo lo que pueda sobre los productos de la competencia.

Sélo entonces sabe realmente qué terreno estd pisando. Solo entonces conoce los
verdaderos puntos fuertes de su producto... asi como los puntos débiles. Sélo en-

tonces puede desarrollar una estrategia de venta verdaderamente depuroda y efec-

tiva para sus visitas colidianas.

Como ain se discute si se debe emplear o no la venta por comparacion, no es

de sorprender que rampoco se hayo establecido cudndo y cémo deberia ser usada,

Sin embargo no esté de mas sefalar unos cuantos puntos légicos y de sentido comin

sobre este asunto.

La razén mas légica poro emplear lo venra por comparacién es que una demostra-
cion de caracter competitivo o una comparacion hecha punto por punto demostrard
claramente la superioridad de su producto. No es en abscluto indispensable que su
producto sea superior en todos los detalles. Muy pocos lo son. Lo Unico que se ne
cesita, por regla general, as que su producto sea superior global o especificamen-
te en los aspectos que mds le interesen o su posible comprador.

Otro gaso en el que quizds sea provechoso emplear la venta por comparacion es en
los terrenos en que la competencio les &s muy grande. Este tipo de terrenos los com

pradores suelen estar excepcionaimente bien informades y son muy sofisticados. Es -
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posible que conozcan todas las propiedades de todos los productos. Debido a las -
propagandas contrapuestas que se desatan frecuentemente en casos como éste, los
consumidores son muy sensibles a las investigaciones y a cualquier tipo de informa

cidn que puedan obtener a fin de determinar si el producto A supera al producto -

B.

Una tercera situacién que invita a emplear la venta por comparacidn es aquella

donde los preductos en competencia son de tipo técnico. Los productes técnicos
exigen,una presentacién muy elaborada, y en algunes casos la explicacion de mi-
les de propiedades. Al pensar que de todas maneros sus ofertas serdn comporodas -

con las de los competidores, algunas compafifas les evitan @ sus posibles compra -

dores el trabajo de hacerio,

-

La comparacion- de |os costos componentes es la técnica que cbnsiste en descompo

ner un producto o un servicio en las partes que lo forman, ya. en lo fisico, yo en
F -
sus caracteristicas, ventajas y beneficios... y dejar que el posible cliente asigne

un valor a cade uno. Es casi inevitable que el cliente potencial se de cuenta y

se convenza de que estd recibiendo un verdadero valor por el precio que estd po-
*

gando.
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CAPITUL © X

EL CIERRE DE LA VENTA.

El proposito de este copitulo es ayudar a tener éxito en el cierre con que culming
todo proceso de la venta, Si ha seguido el ciclo de la motivacién, si el ambiente
de compra ha sido suavizado con buenas relaciones humanas, la cosa mdés natural -~

del mundo es solicitar que le hagan el pedido. Este capitulo persigue el fin de ayy

darle a pulir su habilidad para cerrar ung operacion.

CERRAMOS LA OPERACION.

He aqui el momento magico. El presunto cliente dice y usted obtiene su firma en

la linea de puntos. Su acertada direccion lo induce a hacer nueves descubrimien-
t
tos y encontrar nuevas satisfacciones.

El momento en el que se efectia una venta tiene algo de mdgico. Es una expe -
&
riencia que no se parece a ninguna dentro del mundo de los negocios. Nunca lle-
ga reaimente a perder fuerza, se trote de la primera venta o de la venta nimero
cuatro mil. Y la alegria es todavia mayor si se tiene espiritu de cruzado. Esta -
uno tan seguro de si mismo y de su producto, que quiere convertir al myndo ente-
ro a sus creencias. En cierto sentido, coda nueva vento es una conversidn, una -
recompensa en si misma. Es trdgico que o veces el temor nos prive de la satisfac-

cidn de oyudar a alguien, y al mismo tiempo, de ayudarnos a nosotros mismos.
s

-
-
-+

¢ Pomqué a veces los vendedores no se atreven a solicitar que les hagan el pedi-

r

do 7. ¢ A dué temen ?. Temen que su cliente potencial sea up hombre que pre-
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fiere decir no en lugar de si. Ven en el "no" un golpe mortal a su orgullo, en -

vez de un reto a su habilidad.

El orgullo es un bloque mental, un enredo de cables que impida el libre funciona
miento de nuestras computadoras. Un experimentaodo Doctor en ventas reconocido

mundialmente llegé a la raiz del problema, al decir : "Pocos son capaces de acep
tar un rechazo propio, sino una experiencia terrorifica. No es de extrafiar que mu

chos vendedores sean reacios a solicitar que les hagan el pedido ; saben que si no

lo solicitan, nunca seran rechazodos ".

¢ Puede usted decir honradamente que nunca ha sufrido esta preocupacion por su =

orgullo ?. La mayoria de nosotros, si somos honradas con nosotros mismos, debemos

admitir que tenemos esta tan comprensible debilidad humana. Después de todo, hay

personas que han llegado a suicidarse por eorgullo ; ha atacade a sus amigos y se=

res queridos en aras de su orgullo,

No debemos pemitit, que el factor orgullo sabotee nwestra carrera de vendedor.

- . N

. 'y L. .
Lo primero que debemos hacer para librar a nuestras computadoras de esta barrera
electrénica es admitir que existe la tendencia o sobreproteger nuestro orgullo lue-

go debemos esforzamos en superor este problemo. Es una considerable preocupacion

la que hemos de eliminar.

Al lograrlo, podemos preocuparnos por nuestro futura cliente, y por las necesida-

des que le quedaran por satisfacer si no adopta una actitud positiva, diciendo que

-

X Para entonces, ya le ha oyudado usted o que descubra sus propias necesi-

sT
dades y problemas.yLe ha oyudado a descubrir la forma en que su producto resol-

L]
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verd dichos problemas y dard satisfaccion o esas necesidodes.

Por medio de la magia de la imaginacion y del poder de sus imagenes verbales, -
el cliente puede visualizar su futuro, E! vendedor le ayudd a superar las objecio-
nes y los temores a posibles inconvenientes y a asumir una actitud légica y razo -
nable. Se podria pensar que a estas alturas seria capaz de hacer el pedido sin ayu

da... ahomrandole asi lo incomodo de tener que exponer su orgullo al verse obliga

do a pedirle que compre,

Muchas veces lo hard, si hasta este momento su presentacion fué brillante y vigo-

rosa. Perc no se quede inactivo mientras espera que el posible cliente le pide la

pluma para firmar.

Por extrafic que parezca, a menudo estard dispuesto a hacerlo. Sin embargo, la ~
gente necesita ser dirigida. Es una de las cosas de la vida que también puede ol-
macenar en su computadora. Son muchas las ventas que se pierden, cado hora de

cada dia, por los vendedores que no solicitan el pedido.

Pedir al interesado que compre es la cosa mas facil, natural y esperada : Siempre

que nuestra actitud sea la de ayudar.

El hecho de vender, en su mejor aspecto, no es una competencia en la que si yo

gano, tu pierdes. No obstante, hay ocasiones en que si existe una lucho.

A medida en que se acerca el momento de la decision, el cliente se debate en -

: PR

e ¥

una guerra particular suya. Mientras no haya luchado y ganado esta guerra, usted
*

puede mantener.s:e inactivo, desde luego... a menos que decida ponerse de su lado

L
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y ofrecerle ayuda para que lleve adelante su batalla mental .

En realidad el cliente porencial quiere comprar, pero trata de encontrar una razén
para satisfacer su deseo por el producto que se le ofrece, en visto de que tiene -

otros muchos deseos esperando en fila. Esta esperande las razones en pro y las ra-

zones en contra ... tal como todos actuamos al comprar algo. Por muy entusiasma

do que esté con su producto, lo asaltan pensamientos pesimistas, temores a castigos,

al dolor, a pérdidas o desaprobacién. El cliente necesita al vendedor para que le

ayude a librar esa batalla.

Si conoce la situacion de su cliente, las respuestos negafivas de éste no serdn tan

humillantes ni tan desmoralizantes para su yo. Todos los dias hay vendedores que

¢
hacen fortuna al cerrar operaciones después de una primera, segunda y tercera ne

gativas.

~-

La batalla entre decir que si y decir que no empigza en la mente del posible clien

te en el momento en que el vendedor se le pone enfrente. Pasa los pros y los con
|

tras y al principio éstos llevan una considerable delantera, Pero luego el vendedor

empieza a dor fuerza a los pros a medido que va tentando al cliente, le ayudg a

descubrir una tras otra las caracteristicas, las ventajas y los beneficios del produc~
te. Cada vez que’ usted formule una pregunta para averiguar si el comprador poten
cial le agrada alguna ventajc o beneficio, y &l se muestra de acuverdo, se va for-

taleciendo su buena disposicion y confianza y, por ende lo que usted persigue.

L}
Es posible que a estas alturas note alguna actividad en su "“Barometro de Compra".

»

(dl vendedor ). Se trota de una pequefic y muy sensible aguiotndico&ord situado

en el tablerb de su computadora,.. y que obtiene su realimentocion de la antena-
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perceptiva. Observe lo aguja cuando el cliente se muestra especialmente interesa-
do en algin beneficio. Lo mas probable es que la aguja se mueva un poco. El -
cliente pone a funcionar su barometro de compra en cuanto empieza a relajarse, -
se frtoa la barbilla, asiente o la propuesta de estudiar la oferta con mas calma o,

lo que es mejor, dice o pregunia cosas que sefialan que ya se ha decidido,

¢ Porque hace preguntas que demuestran su voluntad de comprar ? El cliente actia

asi porque en su fuero intemo ya ho comprado lo que se le ofrece y trota de ima

ginarse a si mismo en calided de duefio.

; Qué lipo de cosas dird o preguntard ? Por o menos algunas sonaran familiares.

Me parece bostante bien ".
Es posible que funcione ".
¢ Cuanto se demoraria 7 "

Cugles seran las condiciones de Pago ? '

o

Cuéndo podria mondarmelo 2 ™.

O

¢ Cuénto tiempo necesitaria para la produccion

)

¢ No veo nada en contra ? “.

Qué pasaria si cambiose de parecer ? "

o

(a3

En qué medida coloboraria usted con nosotros ? "

¢, Como podriamos someterlo o prueba ? "

Cuando se sabrion los resultados ? "

- ’

o

Cudl seria el momento mas indicado para comenzar 7

4 .

-

-

Se hace responsable de entregario a tiempo ? .

.; ¢ m "‘05"



Cuando se presente este caso, i olvidese de todo lo que pensaba decir y procedo

con el pedido | de no hacerlo podria perder una oportunidad de oro por culpa de

su palabreria.

Son incontables los casos en que el cliente desea la mercancia y esta convencido
de que quiere comprar, pero no estd ain en condiciones de llegar a una decision
definitiva. La indecision, subproducto de la dependencia y la inseguridad. Es un

mal endémico en nuestros paises. Aqui es donde hace folalta el vendedor que pre

sione para cerrar un trato.

Los primeros intentos de cerrar la venta deben basarse en una actitud sequn la cual
usted simplemente admite que a operacion estd hecha. El cliente ha estado de acuerdo
con todas las preguntas que usted le ha formulado referentes a los beneficios del produc
to, y si usted ha respondido a todas sus objeciones, tiene todo el derecho de suponer -
s que va a comprar, Es el momento propicio para hacer y decir cosas que reflejan dicha

suposicion . Las acciones y las palabras deben orientarse hacia los detalles y las decisio

nes meénores ;

‘

' ¢ Su apellido se escribe con "S" o con "Z" Sr. Vasguez ? .

¢ Preferirio que tomenzdramos el dia 1°0 el 15 de cada mes ? |
" ¢ Prefiere pagar en efectivo o que se le carge a su cuenta ? ",

¢ Tiene alguna preferencia por el cambio manual o cutomético ?

¢ De qué color lo prefiere, azil o rojo ? ",

Detalles como éstos se emplean todos los dias con el objeto de ayydar o que la gente se

decida a cerrar un trato, Y funcionan, Cuando no, significa que debera esforzarse un -
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poco mas e inducir a su cliente a actuar.

FORMULAS DE CLARIFICACION.

Si nuestro futuro comprador sigue luchando con su indecisién, puede deberse a que es -
preciso aclarar las tres grandes preguntas que tiene en mente. Las tres preguntas son, -

por supuesto : ¢ funcionard ?, ¢ Es lo mejor en el mercado ?, y ; Seré lo mejor en el

futuro ?.

En este caso, se puede elegir entre cinco diferentes formulas clarificadoras para ayudar

a su candidato a decidirse en el acto.

Ejemplo
Pérdida
Opinion
Comparacion

Anécdota

EJEMPQ, En algunas ocasiones tiene que otraer al cliente apelando a su imaginacion y
viajondo con &l hacia &l futura. Cuando lo introduce usted en la maquina del tiempo,

se vuelve capoz de descubrir aué es lo que va a ocurrir despues de haber comprado.

Permitale ver, gustar, sentir y oir como va o obtener recompensas y evitar castigos. Ac

toe con simplicidaed, familiaridad y dramatismo .

" Sr. Cliente, imagine por ejemplo que este producto fuera reaimente suyo. Como due

fio puede esperar que suceda esto. ., .

.

-
-

-

Cuando haya contado su h'storle, no deje de preguntarle a su cl’ente si es esa la clase

-
-
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de imagen que le gustaria " ver “ en el futuro.

POR PERDIDA. Recuerde, a veces la gente se interesa mas en lo que puede perder que
en lo que puede ganar. Si se le demuestra que el riesgo de pérdida es pequefio...y la
oportunidad de ganar es considerable . . .hablarg usted el idioma de la mayoria. A esto
se debe que resulte mas facil de vender un pedido de prueba o un estudio piloto que la
partida entera. El cliente puede hacer la prueba con un riesgo reducido. Si el producto

funciona, puede multiplicar la ganancia oaumentando el pedido. Hablaremos un poco so

bre las ventas por partes.

Muchos vendedores llegan al momento de cerrar el trato sin fener una idea firme sobre
cuales pueden ser sus metas alternctivas. Si el presunto cliente no esta dispuesto a com
prar al elemento entero, por lo menos debemos ser capaces de darle una razén de peso

para que haga la prueba con una parte del elemente.

Para que los almacenes vaciaran de la noche a lo mafana, buscario que la gente fuero

capaz de probar los productos por cuenta propia (Demostracion). A menudo un pedido =

de prueba, sin cargo pora el cliente, es un procedimiento de venta mejor que el de

ofrecer todo o nada.

POR OPINION. A veces |a manera mas sencilla de solicitar que se haga el pedido es

preguntar directamente al interesodo si desea disfrutar los beneficios del producto. Pe-

ro asegurese de que sea una poderosa pregunta de opinion.
»

" ¢, Cliedte, hemos analizado los maltiples beneficias que puede disfrutar al adquirir

%)
este ptoducto. (Aqui enumere rapidamente los beneficios.) En su opinion, ¢ son estos

L2

beneficios realmente importantes para usted ? ",
9
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Luego guarde silencio hasta que conteste. Escuchando se puede ejercer una gron pre =
sion sobre el cliente potencial, tanto paro que supere sus propias objeciones, como pa-
ra que tome |a decision de comprar. Es proboble que el vendedor, mediante un comple

to silencio, ejerza sobre el presunto cliente una presién mayor que la que pudiero ob~

tener con un sinumero de argumentos de venla.

POR COMPARACION. Para muchos vendedores la venta por comparacion es una tierro

extrafia y desconocida. Es sencillamente repulsiva para sus enemigos y atemorizante pa

—

ra quienes sospechan que quizd tengan que venderse para vender, de acverdo con estq

técnica. Del otro lado estan los que dicen que " Los Gnicos que tienen algo que temer

son oquellos que venden un producto de mala calidad. ..y ain estos no tienen mucho =

de que preocuparse si su precio es justo .

La venta por comparacion necesita todos los conceptos que hemos considerado hasta -
aqui. El comprador quiere oblener recompensas y evitar castigos. Tiene problemas que
requieren solucion. La Unico diferencio estriba en que analizard mas metédica y cienti
ficamente las caracteristicas, las ventajas y los beneficios que nuestro producto le ofre

ce para ayudar|o a resolver sus problemas.

POR ANECDOTA. Los clientes compran a través de su imaginacién. Quisieran imagi=-
narse a si mismos disfrutando de una mejor situacidn y viviendo felices para siempre. -

Acuda a su archive de historias de recomendaciones por terceros. Invente algunas anéc

&
dotas de ",buenas nuevas " en torno de un protagonista que haya superado un obstaculo

y ahgra esté viviendo feliz por el resto de sus dias. Y todo ello gracias a su decision de
¥ . 3
”
comprar.
¢

L]
Coloque a su héroe en una situacion . en que, ol igual que su cliente, haya tenide difi-

£
-
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cultades para decidirse. Sin embargo, cuando tomd la decisién, se sintié mejor, las co

sas salieron bien a un buen fin no hay mal principio.

Estas anécdotas especiales paro cerrar lo venta se aplican en casos excepcionales. Es-

tan para que las use cuando las necesite.
LA FLECHA DEL ASEGURAMIENTO.

La flecha del aseguramiento es el quinto carro de la conviccién, intenta demostrar en -
profundidad que la decisidn de comprar traerd como consecuencia todos los beneficios

y satisfacciones que el vendedor le prometid.
Las cuatro maneros mas eficaces de demostrar lo que afirma son:

1).= Testimonios
2).- Estadisticas de éxito.
3).- Garantia o contrato.

4).- Periodo de prueba gratis.

1).= Testimonios.

El carro de la recomendacién obtiene su enorme potencia del hecho de que otra persona

digo: Si a nosotros nas dio resultado. . .a usted también se lo dard. No es, pues, sélo la

opinién del vendedor, sinc la opinidn de un tercero que no tiene ningln interés que de-

fender. Si en su carro de la recomendacion habia echado mano de la experiencio de uno
. ‘ . . - .

o dos clientes satisfechos, ahora es tiempo de hablar de grandes cantidades de usuarios

A Y

condentos,

s
Podria hacerl® en forma de una lista de clientes, de docenas de cartas que lo otestiguen,
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de una llamada telefdnica directo a un cliente que esté dispuesto a hablar con nuestro
futuro cliente, o de las voces, grabadas en cinta o disco, de personas de came y heso

que hayan sido convertidas o su producto. La clave en estos casos reside en la " credi-

bilidad .

Nunca existen demaciados testimonios para un Sr. Seguro, por lo tanto debe de estar -

preparado para presentarlos en gran cantided.

2).- Estadisticas de éxito.

Naturaimente uno de los mejores métodos de prueba es el de exhibir estadisticas de éxi
to verificadas. Cierto dentrifico cambib el testimonio de la asociacién dental america-
na con estadisticas de éxito verificadas y se aduefié del mercado de los dentrificos de -
un dia para otro. Cubrieron todas las apuestas, ya que tombién emplearon personas de

la vida real y dignas de confianza para que contaran sus experiencias (“ El grupo pre -

sentd un 30% menos de caries "
La gente todavia se impresiona ante cifras, graficas e informes de investigacion.

Tratar de vender sin ningln tipo de estadisticas de éxito es como entrar a la joula de un

ledn con un cortaplumas.

3).- Garantia o contrato, : §

Si su producto tiene alguna especie de contrato o garantia, el Sr. Seguro quiere saber

Y L
algo al respecto, Guando respalda la venta con.un contrate que porrga de manifiesto su
4" ' 14

promesa de satisfacer plenamente al cliente, pone usted a trahajar uno de los mas pode

rosos métodos de prueba gque existen, »
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4).- Periodo de prueba gratis.
Esta es una forma del método de comprobacion que se caracteriza por lo frase : " Si no
funciona, usted no nos debe nada ". Ademds, es la clase de pa|0bl‘°$ que a todos nos

agrada escuchar en especial ol Sr. Seguro.

Si usted tiene la suficiente confianza en su producto como para dejar que se venda solo,

el presunto comprador se da cuenta inmediatamente. . .y usted obtiene el pedido.
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