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FIGURA 9.1 El modelo de ventas
estratégicas/consultor proporciona
la base para una estrategia de
presentacion exitosa de estilo con-
sultor:

La preparacion para la presentacion real de las ventas es un proceso
de dos partes. La primera parte se llama acercamiento previo, que
significa preparar objetivos previos a las ventas y desarrollar un plan
de presentacion anterior a ellas. Deben considerarse muchas cosas

antes del contacto real con el cliente potencial (véase la figura 9.1).

La segunda parte se conoce como el “acercamiento” e incluye hacer
una favorable primera impresion, obtener la atencion del cliente potencial y desa-
rrollar el interés de éste en el producto (véase la figura 9.2). Cuando se manejan
en forma correcta el acercamiento previo y el acercamiento, establecen una base
para una presentacion efectiva de ventas.

La importancia de la planificacién y la preparacion se reconoci6 en una encuesta
nacional de 1500 gerentes y representantes de ventas. Cuando se pidi6 que se jerar-
quizaran 14 habilidades de ventas personales en orden de importancia respecto de su
éxito a largo plazo, la planificacion prevista fue catalogada como la mas importante.’

La mayoria de los vendedores exitosos conocen la importancia de la prepara-
ci6n para la presentacién de ventas, reconocen que el cierre de la venta y la ela-
boracion de la orden de compra son premios que llegan a las personas que se
preocupan por la planificacion estratégica. Esta planificacion se hace a la medida
de las necesidades de la persona que ha sido clasificada como prospecto.
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FIGURA .2 La preparacion para
la presentacion abarca la planifi-
cacion de las actividades que ocu-
rrivan antes de reunirse con el
cliente potencial y durante los pri-
meros minutos del contacto real
con éste.

Una planificacion cuidadosa antes de la venta tiene una influencia positiva en
la actitud del vendedor. Con ayuda de un plan bien pensado, el vendedor puede
acercarse a la presentacién de ventas con un grado mucho mayor de confianza en
si mismo —un activo en cualquier situacion de ventas.

El desarrollo de la estrategia de presentacion .........ceoeeveeeeveneenen.

Como observamos en el capitulo 1, la estrategia de presentacion combina elementos
de las estrategias de relaciones, productos, clientes. Cada una de las otras tres es-
trategias deben haber sido desarrolladas antes de que un vendedor pueda emplear
una estrategia efectiva de presentacion.

La estrategia de presentacion es un plan bien concebido que incluye tres
prescripciones: 1) establecimiento de los objetivos para la presentacion de ventas;
2) la preparacién del plan de presentacion previo a la venta necesario para satis-
facer estos objetivos y 3) la renovacion del compromiso de uno mismo para pro-
porcionar un servicio sobresaliente al cliente. (Véase la figura 9.1, modelo de ventas
estratégicas/consultor.)

La primera prescripcion nos recuerda que necesitamos establecer uno o mds
objetivos para cada visita de ventas. Los vendedores de mucho desarrollo como
Tonya Turner comprenden que a menudo es posible lograr varias cosas durante
una sola visita. Un objetivo comun de las visitas de ventas es reunir informacion
respecto de las necesidades del prospecto; otro es crear relaciones con las personas
que toman la decision de compra. En la banca, una gran compra puede estar in-
fluida por dos o tres personas.
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El plan de presentacion de seis pasos asegura que los vendedores estén bien
organizados durante la presentacion de ventas y preparados para alcanzar sus obje-
tivos. La preparacion de este plan significa que hay que considerar las actividades
que tendran lugar durante la presentacion de ventas; por ejemplo, el plan puede in-
cluir el repaso de caracteristicas especificas del producto o el uso de una demostra-
cién de ventas que probablemente ayuden al cliente a llegar a una decision de compra.

El establecimiento de objetivos para la presentacion de ventas y la preparacion
del plan de presenmuon previo a la venta debe estar guiado por un fuerte deseo de
ofrecer un servicio sobresaliente al cliente. Llegar a la excelencia es resultado de un

andlisis cuidadoso de las necesidades, de una seleccion correcta del producto, pre-
sentaciones claras, demostraciones informativas, negociaciones de doble ganancia,
y un servicio sin fallas después de la venta. Los vendedores que estin comprome-
tidos para hacer el mejor esfuerzo del que son capaces en cada una de estas dreas,
se verdn generosamente recompensados.

Planificacion del acercamiento previo ...............

La planificacion estratégica que precede a la verdadera entrevista de ventas es par-
te de lo que tradicionalmente se ha llamado el acercamiento previo, como ya se di-
jo con anterioridad. El acercamiento previo significa todo el trabajo de preparacién
o por anticipado que se requiere para la reunion real con el cliente potencial.

Debe considerase el acercamiento previo como un paso clave en la preparacion
de cada presentacion de ventas. Los vendedores profesionales llevan a cabo este pa-
so para cada presentacion, independientemente de que se trate de una cuenta nue-
va o de un cliente establecido.® El acercamiento previo incluye las primeras dos
prescripciones para desarrollar una estrategia de presentacion: el establecimiento de
objetivos y la creacion de un plan de presentacion previo a la venta.

EL ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

DE LA PRESENTACION

Martin Jacknis, presidente de Results Marketing Incorporated, dice que todo ven-
dedor debe establecer objetivos multiples para cada visita de ventas; que los vende-
dores a menudo limitan su potencial al cerrar sus mentes a una amplia gama de
posibilidades.* Por ejemplo, un vendedor puede ver la obtencion de la orden co-
mo el dnico objetivo importante. Sabemos que no se cierran muchas ventas du-
rante el primer contacto con el cliente, de manera que, :por qué no establecemos
otros objetivos? A continuacién hay algunos objetivos adicionales que se pueden
establecer durante ¢l acercamiento previo:

1. Obtener informacion personal y comercial para actualizar el archivo del cliente.

2. Proporcionar literatura de venta para que la revise el cliente potencial.

3. Llevar a cabo una evaluacion de necesidades para determinar si su producto
es apropiado para el cliente. (Una segunda visita puede no ser necesaria.)

4. TFlaga una cita para la siguiente visita de venta.

5. Obtenga una lista de referencias.

6. Proporcione servicio posterior a la venta.

Algunos vendedores establecen objetivos primarios y secundarios para cada visita.

El objetivo primario puede ser la obtencion de una orden de compra, y el objeti-
vo secundario, acordar la fecha de una segunda reunion. La fijacion de objetivos
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multples ayuda a reducir el temor al fracaso que los vendedores con frecuencia
sienten durante la etapa de acercamiento previo. Puede ser una experiencia que
fortalezca su confianza. Alcanzar uno o mds objetivos secundarios generard una
sensacion de haber logrado algo.

Los factores que influyen en los objetivos de presentacion

Existen factores que afectan los objetivos que usted selecciona para una pre-
sentacion de ventas. ¢Se hard la presentacion a una persona o a un equipo? Qué
tan familiarizado estd el prospecto con el producto? ;Cuinto tiempo puede pasar
usted con el prospecto? Las respuestas a éstas y otras preguntas mds, ayudaran al
vendedor a establecer objetivos apropiados.

Las presentaciones de visitas muiltiples de ventas  El uso de presentaciones de vi-
sitas multiples de ventas también afectara los objetivos que se establezcan. Muchas
compaiifas que han adoptado el enfoque de satisfaccion de las necesidades en las ven-
tas personales emplean visitas mudltiples de ventas. El proposito de la primera visita
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Algunas estrategias de presenta-
cion requieren un enfoque de
equipo. il equipo de ventas puede
incluir un especialista técnico o un
ejecutivo superior de la comparnia.

es reunir y analizar determinada informacion bésica que se utiliza para desarrollar una
propuesta especifica. Una vez que estd preparada, el vendedor hace una segunda cita
para presentarla. En algunos casos serdn necesarias visitas adicionales para cerrar la
venta.

En aquellas industrias donde los productos son complejos e interviene mis de
una persona en la decisién de compra, la presentacion de visitas multiples es pric-
tica normal. Por ejemplo, en las industrias electronicas y fabricacion de compu-
tadoras, se necesitan (en promedio) cinco visitas de ventas para cerrar una venta.
La complejidad de los productos y servicios también ha dado lugar a ciclos mas
largos de ventas.” El costo promedio de cerrar las ventas se ha incrementado co-
mo resultado de estas nuevas tendencias.

Las presentaciones de visitas multiples se han vuelto mas comunes en el cam-
po de ventas al detalle. Un nimero creciente de tiendas de ropa y sastres indepen-
dientes hacen ahora visitas de ventas a las oficinas y los hogares para vender trajes
de hombre y mujer. El personal de venta que emplea Tom James Company, una
empresa que vende trajes hechos a la medida, utiliza un plan de tres visitas. Du-
rante la primera visita al hogar o la oficina, el cliente repasa disefios, escoge la te-
la de una tabla de muestra de 1 pulgada, y se le mide. Se ajusta el traje durante
una segunda visita y se entrega en la ercera.® Cada una de estas visitas puede ne-
cesitar diferentes objetivos.

PRESENTACION DE OBJETIVOS DE EQUIPO
EN COMPARACION CON UNA PERSONA

En un creciente nimero de situaciones de ventas, la planificacién de la venta pue-
de necesitar de dos 0 mds personas. Las ventas en equipo son ideales para las or-
ganizaciones que venden productos y servicios complejos y/o elaborados a la medida
y que requieren una comunicacion directa entre clientes y expertos técnicos. En
algunos casos, la inclusion de expertos técnicos puede acortar el ciclo de ventas.”
El enfoque de equipo a menudo significa una identificacion mds precisa de la ne-
cesidad, una mejor seleccién del producto, y presentaciones de ventas mds infor-
mativas. El propietario de una exitosa compaiia de decoracién de interiores
descubri6 que era necesario el uso de dos consultores de ventas (disefiadores de
interiores) cuando trabajaba con determinados clientes. Los proyectos complejos
de remodelamiento a menudo exigen que se agrupen las habilidades de varios ex-
pertos. Los objetivos bien establecidos ayudan a todos los miembros del equipo a
entender mejor cudl es su responsabilidad durante la presentacion de ventas.
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Algunos vendedores al detalle utilizan una variacién de las ventas en equipo.
Se capacita a los vendedores para que busquen la ayuda de otro vendedor o hasta
que pasen el cliente a otro vendedor cuando surgen problemas. El segundo ven-
dedor puede aportar a la situacion de venta una mayor capacidad para identificar
las necesidades del cliente o para seleccionar el producto apropiado. Los vendedo-
res que han preparado bien sus objetivos previos a la venta, saben cuindo deben
buscar ayuda de otro profesional.

OBJETIVOS DE PRESENTACION INDIVIDUALES
EN COMPARACION CON EL GRUPO

Cada vez son mis los tomadores de decisiones que participan en las situaciones de
ventas. Esto es cierto en todas las dreas de las ventas personales, incluso en el cam-
po de las ventas al detalle. Una razon de este cambio fundamental es que muchos
productos se han vuelto mas complejos. Los compradores que emplean las gran-
des organizaciones, lo mismo que los consumidores individuales, no tienen ningtin
deseo de tomar decisiones arriesgadas y caras por ellos mismos.

En las ventas al mayoreo, de fabricacién y de servicio, los tomadores de deci-
siones pueden ser un comité de compras o el consejo de administracién. Los re-
presentantes de ventas de Emergency One, Inc., una empresa que fabrica camiones
para bomberos valuados en 225 000 dolares cada uno, estan acostumbrados a pre-
sentaciones de ventas a grupos de personas.® El grupo puede incluir bomberos, el
jefe de bomberos y funcionarios citadinos que tienen que aprobar estas grandes
compras. Los vendedores empleados por IMR Records Management, Inc., una
compaiia de Middletown, Pennsylvania, que ofrece una diversidad de servicios de
administracion de registros, con frecuencia hacen presentaciones de ventas a gru-
pos. El grupo tipico puede incluir un “técnico” que sabe mucho de computadoras,
gerentes departamentales que elaboran preguntas dificiles acerca de los beneficios
para la compaiifa y el PFE que s6lo desea hablar sobre precios.” En las ventas al
detalle, el grupo puede consistir de miembros o amigos de la familia. De nueva
cuenta, los objetivos bien preparados previos a la venta ayudaran a los vendedores
a enfocar mejor las necesidades de cada miembro del grupo.
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Como en cualquier tipo de situacion de ventas, el vendedor debe tratar de de-
terminar las diversas influencias de compra. Cuando sea posible, se debe determi-
nar el papel de cada tomador de decisiones, la cantidad de influencia que ejerce, y
las necesidades de cada uno antes o durante la presentacion. Una observacion cui-
dadosa durante la presentacion puede revelar quién utilizara el producto, quién
controla las finanzas y quién proporcionara los conocimientos necesarios para ha-
cer una decision correcta de compra. Cuando se hace una presentacién de ventas
a un grupo, hay que asegurarse que todas las personas sientan que tienen partici-
pacion. Cualquier miembro del grupo que se sienta pasado por alto puede evitar
que usted cierre la venta. Haga preguntas y comentarios a todos los potenciales
tomadores de decision en el grupo. Al hacer una presentacion de ventas a grupos,
asegtrese de utilizar la tecnologia audiovisual apropiada, como graficas generadas
por computadora, diapositivas, videocasetes y otros articulos que le ayudaran a co-
municarse con efectividad con el grupo. En el capitulo 11 analizaremos una am-
plia gama de herramientas de venta que se deben tomar en cuenta cuando se
planifica una presentacién a grupos.

OBJETIVOS DE PRESENTACION INFORMATIVOS,
PERSUASIVOS Y RECORDATORIOS

Al preparar los objetivos de la presentacion previos a la venta, es importante to-
mar una decision respecto del proposito global de la presentacion. Este puede ser
informar, persuadir o recordar. La venta de productos y servicios muy técnicos con
frecuencia comienzan con una presentacion de ventas informativa. El cliente ne-
cesita familiarizarse con el producto antes de tomar una decision de compra. En
otra situacion, cuando se han identificado cuidadosamente las necesidades del clien-
te y es evidente que su producto es adecuado para estas necesidades, es apropiada
una presentacion persuasiva. En el caso de clientes repetidos, a menudo es nece-
sario hacer recordar los productos o servicios que usted ofrece. Antes de que ana-
licemos cada estrategia de presentacion, es util recordar que todas las formas de
promocion, inclusive la presentacion de ventas, estin disefiadas para informar, per-
suadir o recordar.

Presentacion informativa

El objetivo de la presentacion de un producto nuevo o singular generalmente
es informar a los clientes de sus caracteristicas y explicar como éstas lo beneficia-
ran. Es comun que la gente no compre un producto o servicio sino hasta que se
familiariza con su aplicacién. Las presentaciones informativas suelen ser mas fre-
cuentes cuando el producto se introduce por primera vez al mercado. Un vende-
dor detallista (presentado en el capitulo 2) suele pasar mucho tiempo informando
a los clientes acerca de productos nuevos y de cambios en los ya existentes.

Presentacion persuasiva

Cierto grado de persuasion es comun en casi todas las presentaciones de ventas.
La persuasion, que es el acto de presentar los atractivos del producto con el fin de
influir en las creencias, las actitudes o el comportamiento del prospecto, es una es-
trategia disefiada para alentar al comprador a que tome una decision de compra. La
persuasion se puede integrar en cada fase de la presentacion de ventas. Un saludo
amistoso y un apreton firme de manos en el momento del contacto inicial con el
cliente, representan una forma orientada a la relacién de persuasion. Una demostra-
cién entusiasta de ventas es otro tipo de persuasion en las ventas. Formas adiciona-
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les de persuasion incluyen la conversion de las caracteristicas a beneficios para el com-
prador, la repeticion de las declaraciones de caracteristicas/beneficios, y la solicitud
de la orden de compra. Las estrategias persuasivas estan disenadas para obtener una
respuesta positiva del prospecto. Sin embargo, nunca es una buena idea aplicar de-
masiada persuasion en un intento de vender un producto o servicio. Estas acciones
pueden perpetuar el estereotipo de vendedor insistente y no profesional.

Presentacion recordatoria

En ciertas situaciones de ventas, el objetivo principal de la visita sera recordar al
cliente potencial los productos y servicios que ofrece la compaiiia. Sin este recorda-
torio ocasional, el prospecto puede olvidar informacién que le es benéfica. Los ven-
dedores de computadoras pueden recordar periédicamente a sus clientes acerca de
servicios especiales (por ejemplo, clases de capacitacion, contratos de servicios y pro-
gramacion a la medida) que estan disponibles por parte de la compafifa que represen-
tan. Un recordatorio ocasional puede evitar que la competencia gane el negocio.

La consideracién respecto de si el objetivo global de la presentacion debe ser in-
formar, persuadir o recordar tendra una influencia significativa en su plan de presen-
tacion previo a la venta y sus esfuerzos para proporcionar un servicio sobresaliente.
TIEMPO DISPONIBLE PARA PREPARAR
LOS OBJETIVOS PREVIOS A LA VENTA

El tdempo disponible para preparar los objetivos y crear los planes de presentacion
previos a la venta, variard de acuerdo con la complejidad del producto, el conocimien-
to que tiene el cliente del producto, y otros factores. El resultado exitoso de una ven-
ta compleja suele depender del tiempo y esfuerzo invertidos en la preparacion.

En algunas situaciones de ventas al menudeo, el vendedor tiene poco tiempo
para preparar la presentacién de ventas porque los clientes llegan sin anunciarse.
El vendedor debe estar preparado para responder con rapidez a las necesidades del
cliente. En estas situaciones, un buen conocimiento del producto y un sélido co-
nocimiento de los fundamentos de las ventas personales permitiran al vendedor
responder efectivamente a la dindmica de cada situacion.

El desarrollo del plan de presentacion
Previo @ la VeNEQ «.....uvnennneieieieiiiieeeeeeatareaeacessssassssssssssons

Una vez que se han establecido los objetivos para la presentacion de ventas, el si-
guiente paso (prescripcion) significa desarrollar el plan de presentacion previo a la
venta, el cual es una ayuda para alcanzar las metas.

En estos dias de premura, de feroz competencia y costo ascendente de los viajes,
la oportunidad para una reunion personal con los clientes puede darse con menos fre-
cuencia. Esos pocos minutos que usted si tiene con sus clientes pueden ser su tnica
oportunidad para obtener sus pedidos.!” Esto significa que la planificacién cuidado-
sa es todavia mds crucial que nunca. El proceso de planificacion debe comenzar con
un repaso de las cuatro principales estrategias de ventas (véase la figura 9.1).

REPASO DE LA ESTRATEGIA DEL CLIENTE

Las ventas de estilo consultor estan enfocadas al cliente; por lo tanto, la preparacion
del plan de presentacion previo a la venta debe comenzar con toda la informacion
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FIGURA 9.3 Bl plan de presenta-
cion de seis pasos. Un plan previo
a la venta es un bosquejo logico y
ordenado que representa el pensa-

miento del vendedor de un paso al

siguiente en la presentacion. Se
explicard cada paso de este plan
en los capitulos 9 al 14.

disponible sobre el cliente. Se puede dividir la informacion del cliente en dos cate-
gorias: 1) el cliente como individuo, y 2) el cliente como representante de un nego-
cio. De acuerdo con la situacién de ventas, una de estas categorias puede ser mas
importante que la otra. Por ejemplo, un vendedor de seguros que trata de venderle
una poliza a un individuo para uso personal, normalmente restringe la investigacion
del cliente para concentrarla en éste como persona. En cambio, si el prospecto desea
la péliza de seguros para un negocio, debemos ampliar nuestro repaso para abarcar
datos acerca de su empresa.

Muchos vendedores al detalle han desarrollado un sistema de registros que
sefiala informacién minuciosa importante acerca de cada cliente. Mantienen una
“agenda de clientes” que incluye informacién especifica acerca de cada uno de sus
clientes. Cuando éstos visitan la tienda, o cuando el vendedor visita su hogar u
oficina, se puede evaluar con facilidad la informacién sobre el cliente.

Las personas que venden titulos de inversién en Paine Webber Incorporated
guardan en sus computadoras informacién detallada de sus clientes. Al pulsar unas
cuantas teclas, pueden llevar a la pantalla el portafolio de activos actuales del cliente,
historial de inversién y otros detalles.
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REPASO DE LA ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

Durante el acercamiento previo, usted aprendera algunas cosas nuevas respecto del
cliente potencial. Es indudable que el lector habrd obtenido informacién que no
haya surgido durante la etapa de prospeccion. Si éste es el caso, vale la pena dar
otro vistazo a su producto e identificar aquellas caracteristicas y beneficios que ape-
laran a su cliente. Es util anticipar la clase de preguntas que los clientes probable-
mente formulen. Si puede contestar a todas o a la mayor parte de ellas, no hay
duda de que cerrard mds ventas.

Al repasar la estrategia del producto, considere la mejor manera de posicionar
su producto. Como se sefial6 en el capitulo 6, es posible posicionar al producto
con una estrategia de precios o una de valor agregado.

REPASO DE LA ESTRATEGIA DE RELACIONES

Un tipo de relacion de “asociacion” se basa en parte en una sélida relacién perso-
nal entre el vendedor y el cliente. Como se sehal6 en los capitulos 1y 3, la estra-
tegia de relacion es un plan bien meditado para establecer, crear y mantener una
relacion de calidad. El propésito principal de la estrategia de relaciones es estable-
cer un entendimiento mutuo, fomentar la confianza y lograr un respeto entre las
partes. Estas cualidades sirven como base para una asociacién de largo plazo.

¢Por qué es tan crucial el repaso de estas tres estrategias principales? Se debe
a que las dindmicas presentaciones de ventas de hoy en dia exigen que se conside-
ren las influencias simultineas de las estrategias de relaciones, producto y cliente.
Un repaso cuidadoso de estas tres dreas establece el escenario para realizar presen-
taciones flexibles que satisfagan las necesidades del cliente.

PLANIFICACION DE LA PRESENTACION

Al crear un plan de presentacion previo a la venta, es importante observar la dife-
rencia entre una presentacion de ventas a la medida —que estd modelada de acuer-
do con las necesidades especificas de un cliente— y una presentacion enlatada. Esta
ultima memoriza y se dice casi palabra por palabra. Algunas compafias que ven-
den articulos especiales de anuncios (calendarios, llaveros, tarros de café, etc.) uti-
lizan el método de solicitacion de prospectos en frio. La historia de ventas que se
presenta a cada cliente potencial es idéntica, independientemente de las circuns-
tancias. Si el posible comprador presenta una objecion, es frecuente que el vende-
dor utilice una respuesta enlatada. Algunos vendedores que hacen presentaciones
por teléfono también utilizan este tipo de presentacion.

Una vez que se tiene suficiente informacion como antecedente, uno ya esta
listo para desarrollar un plan de presentacion previo a la venta “a la medida”. El
plan se desarrolla después de un repaso cuidadoso del plan de presentacion de 6
pasos (véase la figura 9.3). Esta ayuda para la planificacion consiste en una lista
provisional de actividades que tendran lugar durante la entrevista de ventas. Esta
actividad previa a la venta fortalecerd adicionalmente su confianza propia y ayudara
a evitar confusiones en presencia del cliente potencial. Rod Winkle, especialista en
capacitacion de ventas de Master Chemical Corporation, con base en Ohio, dice:
“los vendedores actuales deben tener un plan personal, a partir del cual operan du-
rante las visitas de venta.” Sugiere que los vendedores desarrollen un formato pa-
ra las visitas de ventas que puedan utilizar para cualquier situacion de ventas, pero
que tenga espacio para acomodar variaciones.!! En las ventas, contar con un plan
basico de presentacion previo a la venta es una buena decision, porque una pre-
sentacién errdtica puede confundir al cliente potencial.
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LA PRESENTACION A LA MEDIDA

La preparacion de una presentacion de ventas a la medida puede requerir mucho
tiempo y energia. Pero esta atencion al detalle le dard a usted mayor confianza y
le evitard dar pliticas de ventas no convincentes y superficiales.

Como ya hemos dicho, una presentacion de ventas bien planificada no se me-

moriza. Es un bosquejo logico y ordenado que destaca los propios pensamientos
del vendedor de un paso al siguiente. La presentacion suele estar dividida en seis
partes principales (véase la figura 9.3).

1.

La presentacion de ventas debe ser un mo-
delo de una buena comunicacion en ambas
direcciones.

Acercamiento. La preparacion para el acercamiento significa tomar decisiones
respecto de la manera mds efectiva de hacer una primera impresién favorable
durante el contacto inicial, obtener la atencion del prospecto, y desarrollar su
interés en el producto. Este enfoque debe establecer el escenario para una pre-
sentacion efectiva de ventas.

Presentacion. La presentacion es una de las partes mas cruciales del proceso de
ventas. Si el vendedor no puede descubrir las necesidades de compra del clien-
te potencial, seleccionar un producto que sea la solucion, y presentar el pro-
ducto de manera convincente, puede perder la venta. El capitulo 10 cubre todos
los aspectos de la presentacion de ventas.

Demostracion. Una demostracion efectiva ayuda a verificar partes de la presen-
tacion de ventas. Las demostraciones son importantes porque proporcionan al
cliente un mejor conocimiento de los beneficios del producto. Al igual que to-
das las otras fases de la presentacion, la demostracién se debe planificar con
cuidado. El capitulo 11 esta dedicado exclusivamente a este tema.

Negociacion. La resistencia del comprador es una parte muy natural del proce-
so de compraventa. Sin embargo, una objecion no representa una barrera pa-
ra cerrar la venta. Por esta razon, todos los vendedores deben ser hédbiles en
la negociacion de la resistencia. En el capitulo 12 se estudia este tema.
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5. Cierre y confirmacion. Al avanzar la presentacion de ventas, pueden derivarse
varias oportunidades para cerrar la venta. Algunas autoridades en el campo de
capacitacion de ventas dicen que el cierre debe comenzar desde el momento
en que se establece una necesidad. Los vendedores deben aprender a conocer
los indicios de cierre. (El capitulo 13 proporciona sugerencias sobre la mane-
ra de cerrar las ventas.)

6. Servicio. En este mismo capitulo, ya se observo la importancia de desarrollar una
relacion de largo plazo con el prospecto. Es frecuente que este entendimiento
mutuo sea resultado del servicio posterior a la venta. Un aspecto importante de
las ventas es aprender a dar servicio. El capitulo 14 trata sobre este tema.

En algunos casos usted puede evaluar el peso de algo al determinar cuanto tiempo
ha existido. Una idea o concepto verdaderamente valioso es eterno. Durante varias
décadas se han analizado las seis partes de la lista de verificacion del plan de presen-
tacion previo a la venta en la bibliografia sobre capacitacion de ventas; por tanto, se
pueden describir como los fundamentos de las ventas personales. Estos “pasos” son
elementos basicos de casi todas las ventas y a menudo ocurren en la misma secuen-
cia. Desde luego, algunas ventas se hacen sin que medie ninguna objecién, y algu-
nos clientes compran desde antes de que el vendedor intente cerrar la venta.

Aunque estos seis pasos “basicos” de ventas forman parte de casi todos los semi-
narios, talleres de trabajo y cursos dedicados a la capacitacién en ventas, el énfasis que
se da a cada uno variara, de acuerdo con la naturaleza de la situacion de venta.

La cantidad de tiempo que se pasa en la preparacién de una venta variara
naturalmente de una situacion a otra. Un ingeniero de ventas que representa a un
fabricante de reguladores de gas puede pasar dos o tres semanas preparandose para
una importante presentacion de ventas. Por su parte, un vendedor con experien-

CREACION DE RELACIONES EN UN MUNDO DIVERSIFICADO

Las ventas transculturale

ser un escollo en alguna cul Comenta “si usted de-  jeros, y es una
sea vender a los britinicos, escriba una carta amable, cla- en inglés lo mismo q
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cia en la tdenda departamental de Nordstrom puede pasar una o dos horas al dia
repasando informacién en su libro personal de prospectos, llamando por teléfono
a los clientes y aprendiendo acerca de nuevos productos.

Un piloto de una aerolinea comercial nunca mueve el avion sin haber comple-
tado una lista de verificacién antes del vuelo. El propdsito es cerciorarse de que el
avion esta listo y seguro para volar. Los vendedores necesitan pasar por su propia
lista de verificacion en preparacion para su reunion con el cliente. Todo esto (el re-
paso y la vista previa) es necesario para asegurarse de que todo estd listo para una
preparacién completa y profunda que garantice un servicio sobresaliente al cliente.

El acercamiento © 00000000000 000000000000000000000000600

Después de mucha preparacion, es el momento de hacer contacto con el prospec-
to, ya sea en persona o por teléfono. Llamamos acercamiento al contacto inictal
con el cliente. Todo el esfuerzo que se ha puesto para desarrollar estrategias de
relaciones, de producto y de cliente puede aplicarse ahora a la estrategia de pre-
sentacion. Si el acercamiento es efectivo, se concedera la oportunidad de efectuar
la presentacion de ventas. Sin embargo, si el acercamiento no es efectivo, puede
haberse perdido la oportunidad de presentar su historia de ventas. Usted puede ser
el vendedor mejor preparado en el negocio, pero sin un buen acercamiento ten-
drd minima oportunidad de concretar una venta.

El acercamiento tiene tres objetivos importantes. En primer lugar, usted desea
crear un entendimiento mutuo con el cliente potencial. En segundo lugar, desea cap-
tar toda la atencion de la persona. Nunca comience su discurso de ventas si su pros-
pecto parece preocupado y no le presta atencién. En tercer lugar, usted desea
generar interés en el producto que estd vendiendo.

En algunas situaciones de ventas el primer contacto con el cliente es una llama-
da telefonica. Se hace la llamada para programar una reunién o, en algunos casos,
llevar a cabo la presentacion de ventas. La llamada mds tradicional de ventas co-
mienza con el contacto social, seguido por el contacto de negocios. En esta seccion
analizaremos el contacto por teléfono, el contacto social y el contacto de negocios.

EL CONTACTO TELEFONICO

Una llamada telefénica proporciona un método ranido y barato de programar una
entrevista. Se pueden arreglar varias entrevistas en poco tiempo. A diferencia de
una carta, una llamada telefénica proporciona la oportunidad para una comunica-
cién inmediata en ambas direcciones. En el campo de las ventas al detalle, es fre-
cuente que se utilice para informar a los clientes del arribo de nuevas mercancias
y eventos especiales como una venta o un desfile de modas. Como observamos en
el capitulo 2, los vendedores internos (empleados de los mayoristas) confian casi
exclusivamente en el teléfono para sus ventas.

En el capitulo 3 examinamos algunos de los factores que influyen en el signi-
ficado que damos a un mensaje oral. Con la ayuda de esta informacién, podemos
darnos cuenta de que la comunicacién por teléfono es muy desafiante. La persona
que recibe la llamada no puede ver nuestra expresion facial, gestos ni postura y, por
tanto, debe confiar completamente en el sonido de nuestra voz y las palabras que
utilizamos. ;La persona que llama por teléfono tiene una desventaja definitiva!

El teléfono tene algunas limitaciones adicionales. Un vendedor acostumbrado a
encontrarse con los clientes potenciales en persona puede sentir que el contacto por
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El contacto por reléfono puede
montar el escenario para el con-
tacto social y de negocios. Los pri-
meros segundos de la lamada son
cruciales para la imagen que us-
ted proyecta.

o

teléfono es muy impersonal. Algunos vendedores evitan utilizar el teléfono porque
creen que facilita demasiado al comprador potencial decir que no. Se debe observar
que estas desventajas son mds imaginarias que reales. Con una capacitacién correcta,
un vendedor puede utilizar el teléfono de manera efectiva para programar entrevistas.

El teléfono puede ser una fuente de primeras impresiones negativas o positi-
vas. Los primeros 15 segundos de cada llamada telefénica son cruciales para su im-
agen.!? Para mejorar su voz al teléfono, siga estas sugerencias:

Sea amable. Construya una imagen agradable de negocios con una “voz sonriente”.
jLa amabilidad es contagiosa!

Sea expresivo. Varie su tono de voz para agregar color y vitalidad a lo que usted
dice. Hable a una velocidad moderada, ni demasiado rapido ni demasiado lento.

Sea claro. Hable con claridad y de manera que su mensaje pueda distinguirse. Hable
directamente al transmisor.

CREACION DE RELACIONES MEDIANTE LA TECNOLOGI

La planificacion de visitas personales
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Una vez que tiene al cliente potencial en la linea, aclare el propésito de la visita
para que éste sepa lo que puede esperar. Asimismo, obtenga un acuerdo sobre el
tiempo necesario para la visita y determine si alguien mds necesita estar presente.
Si se requiere que otras personas participen en la toma de decisiones, cerciérese
de que estén disponibles para la reunién.!3

EL CONTACTO SOCIAL

De acuerdo con muchos consultores de imagen, “las primeras impresiones son im-
presiones duraderas”. Esta declaracion es esencialmente cierta, y algunas relacio-
nes de negocios potencialmente ventajosas nunca cristalizan porque algtn rasgo o
caracteristica del vendedor repele al cliente potencial. Mark McCormack, autor de
What They Don't Teach You at the Harvard Business School, observa:

En cualquier situacion de negocios nueva hay una especie de evaluacion mutua que
surge entre los jugadores. Cada uno trata de influir sobre el otro. El que esté mejor
equipado para controlar las impresiones que se estan formando resultard con el ma-
yor logro, ciertamente en el corto plazo y con mayor probabilidad en el largo plazo.'

El personal de ventas tiene sélo unos cuantos minutos para crear una primera im-
presion positiva. El doctor Leonard Zunin, coautor de Contact: The First Four Mi-
nutes, describe lo que €l llama “la barrera de los cuatro minutos”. En este corto
periodo se puede establecer o negar una relacion. El autor hace notar que la ma-
yoria de las personas no estin conscientes del significado y ramificaciones de es-
tos primeros cuatro minutos.

La investigacion llevada a cabo por los doctores Brad y Velma Lashbrook, miem-
bros del personal de Wilson Learning Corporation, derrama algo de luz sobre “qué
hacer y qué no hacer” de ese periodo del primer contacto. Después de trabajar con
605 vendedores, los Lashbrook comprobaron la idea de que “cierto grado de pene-
tracion social (comodidad interpersonal) es necesario para que se pueda desarrollar
una relacién comprador-vendedor hasta el grado de que ambas partes queden en-
frascadas en un proceso de toma de decisiones”.!> Al final del periodo de recopila-
cion de datos, los investigadores declararon que los compradores que participaron
en su estudio consideraban tres factores como muy importantes.

1. Competencia. El vendedor estd técnicamente apto para ayudar a resolver un pro-
blema de compras.

2. Idoneidad. El vendedor es la clase “correcta” de persona con la que se puede
trabajar. “Esta persona se parece lo suficiente a mi como para entender y tra-
tar mi problema.”

3. Confiabilidad. Se puede confiar en el vendedor. “Esta persona realmente desea
ayudarme a resolver mi problema.”

Las cualidades de idoneidad y confiabilidad son intangibles por lo que se pueden
desarrollar mejor en un ambiente de ventas que esté libre de factores de “aversion”.
Un factor de aversién es un amaneramiento, gesto, estilo de vestir, una violacion
a la etiqueta social o un tema de conversacion que es ofensivo para el cliente.

Aunque no debemos defender la prictica de juzgar a las personas por la pri-
mera impresién, debemos reconocer que la gente a menudo esti prejuiciada. En
su libro The Power Look, Egon von Furstenberg dice que la discriminacion con ba-
se en la apariencia es un hecho de la vida en el mundo de los negocios.
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El desarrollo de la conversacion

La conversacion breve y general durante el contacto social debe retener la aten-
cion del cliente potencial y establecer una atmésfera relajada y amistosa para el con-
tacto de negocios que va a seguir. Como se menciond en el capitulo 3, hay tres dreas
de conversacion que se deben considerar al desarrollar un contacto social:

1. Comentarios sobre las observaciones de cosas aqui y abora. Estos comentarios pue-
den incluir observaciones generales acerca de la victoria de un equipo atlético
local o comentarios especificos acerca de los premios en exhibicién en la ofi-
cina del cliente potencial.

2. Cumplidos. La mayoria de los clientes reacciona en forma positiva a los cum-
plidos sinceros. Articulos personales en la oficina del prospecto, sus logros, o
la operacion eficiente de su negocio del comprador potencial, proporcionan
ejemplos de cosas que se pueden encomiar.

3. Biisqueda de conocidos o intereses mutuos. El descubrimiento de amigos o intere-
ses mutuos puede servir como base para un fuerte contacto social.

La comunicacion personal a menudo es el primer paso para descubrir un lengua-
je comiin que mejorara la comunicacién entre el vendedor y el cliente potencial.
Martin Shafiroff, el vendedor con mucho éxito de valores bursitiles, que se pre-
senté en el capitulo 2, atribuye gran parte de su éxito a la comunicacién personal
con los clientes que sirve:

... Paso bastante tiempo escuchando a mis clientes con el fin de saber acerca de sus
mversiones personales, intereses personales y filosofias de inversion. En corto tientpo
puedo entender y hablar el lenguaje del cliente. Una vez que hemos establecido ese len-
guaje comin, podemos enfocarnos sobre las oportunidades reales y ser productivos.”

¢Cuanto tempo se debe dedicar al contacto social? No hay una respuesta facil pa-
ra esta pregunta. La duracién de la conversacién depende del tipo de producto o
servicio que se va a vender, lo ocupado que el prospecto parezca estar y su cono-
cimiento de temas de interés mutuos. En algunos casos, uno debe hacer la transi-
cién hacia una conversacion de negocios después de unos cuantos minutos. En
otros casos, la comunicacion personal puede durar de 10 a 15 minutos.

EL CONTACTO DE NEGOCIOS

La conversion de la atencién del prospecto del contacto social al contacto de ne-
gocios es una parte importante del enfoque. Cuando uno convierte y retiene la
atencion del cliente potencial, ha cumplido un paso importante en el proceso de
ventas. Y si no se tiene ¢éxito al principio, se habri cerrado la puerta a la oportu-
nidad de completar los pasos restantes de la venta.

Algunas personas utilizan una primera declaracion o pregunta cuidadosamen-
te planificada para llevar la atencion del cliente a la presentacion de ventas. Es mds
probable que alcance los resultados deseados una declaracion o pregunta que se
enfoque sobre el motivo dominante de compras del cliente potencial. Los compra-
dores deben experimentar gusto por lo que ven y oyen y deben sentir que vale la
pena escuchar mds.

En algunos casos, obtener la atencién del cliente exige saber cudles son los co-
mentarios que se deben evitar. Las tiendas de suministro de materiales de arte Koe-
nig suelen estar ubicadas en centros comerciales, porque la compariia desea atraer a
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LA CREACION DE ASOCIACIONES DE CALIDAD

Lecturas recomendadas

compradores casuales que se consideran artistas aficionados. Estas son personas
que nunca pensarian en visitar una tienda de suministros de arte aislada. Para evi-
tar intimidar a los aficionados, se indica a los vendedores que no hagan preguntas
iniciales como “:Estd usted interesado en acrilicos o aceite?” Este enfoque puede
intimidar al cliente que no conoce la diferencia entre estos dos materiales.!”

En el transcurso de los afios, los vendedores han identificado y utilizado varias
formas efectivas para captar la atencion del cliente potencial y fomentar el interés
en la presentacion. Se explicardn cinco de las mds comunes, que son las siguientes:

Enfoque de demostracion del producto
Enfoque de referencia

Enfoque de beneficio al cliente
Enfoque de preguntas

Enfoque de encuesta

También analizaremos la combinacién de dos o mds de estos enfoques.

Enfoque de demostracion del producto

Este método directo para obtener la atencion del cliente potencial es utiliza-
do por los representantes de ventas de Worth Sports Company. Cada primavera,
una flotilla de camiones blancos Dodge con el logotipo de Worth Sports Company,
lleno de bates y pelotas sale de la matriz de la empresa en Tullahoma, Tennessee.
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El conductor es un representante de ventas de la compafiia y la carga incluye ba-
tes Thumper y Ball Buster, pelotas patentadas Poly-X y guantes de bateo Doc Joc.
Desde que comienzan los entrenamientos de primavera y hasta que termina la Se-
rie Mundial en octubre, los representantes de ventas de Worth visitan a entrena-
dores, directores de deportes, funcionarios de actividades recreativas y jugadores
que andan en busca de equipo de softbol de buena calidad. No es raro que un ven-
dedor comience a jugar con una pelota de Worth frente a un nuevo cliente poten-
cial. Esta rapida demostracion muestra la vivacidad de la pelota. En seguida, el
representante de ventas de Worth puede cortar la pelota a la mitad, y rebanar el
cuero cosido a mano hasta el nicleo de poliuretano patentado.'® ;Uno puede es-
tar seguro de que los clientes potenciales ponen atencion a estas demostraciones
grificas! Al enfoque del producto se le conoce como el enfoque de la mercancia
en el campo de las ventas al detalle. Los vendedores de las tiendas de suministro
de materiales de arte de Koenig pueden obtener la atencion de los clientes al mos-
trar un equipo bdsico de pintura que incluye una videocinta con instrucciones.

Enfoque de referencia

La investigacion indica que otras personas quedaran mucho mds impresiona-
das con sus aspectos positivos si otra persona los presenta en lugar de uno. El en-
foque de referencia es muy efectivo porque una tercera persona (un cliente
satisfecho) cree que el cliente potencial se beneficiara con el producto de uno. Es-
te tipo de declaracion inicial tiene un atractivo universal entre los vendedores de
casi todos los campos.

Cuando se utiliza el enfoque de referencia, la declaracion inicial debe incluir
una referencia directa a la tercera persona. He aqui un ejemplo: “Sefiora Follett,
mi nombre es Kurt Wheeler, y soy representante de Cross Printing Company. Nos
especializamos en la impresién de todo tipo de formas comerciales. El sefior Ame-
no, comprador de Raybale Products, Incorporated, es un cliente regular nuestro,
y me sugirié que mencionara su nombre cuando la viera.”
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Enfoque de beneficio al cliente

Una de las formas mas efectivas para obtener la atencion del cliente potencial
es sefalar de inmediato un beneficio que se derive de la compra de su producto.
Comience con el tema (o problema) mds importante que confronta al cliente.!? Al
usar este enfoque, el beneficio mas importante para el comprador se incluye en la
declaracién inicial. Por ejemplo, el vendedor que vende una cimara Minolta Max-
xum 5000i puede comenzar con esta declaracion:

“El sistemma de autoenfoque de Maxxum 50001 le proporciona a uno la flexibilidad de
Sfilmar un paisaje panordmico, fotografias sobresalientes y accion deportiva de rapido
movimiento. Con este sistema, sus fotografias siempre salen con un enfoque preciso.”

A continuacién damos otro ejemplo tomado del campo de las copiadoras de oficina:

“Esta nueva maquina copiadora de oficina puede aborrar a su personal tiempo valio-
so cada din. Reproduce el trabajo casi al doble de velocidad que cualquier otra mdqui-
na en el mercado.”

En una tienda de venta de ropa al detalle un vendedor puede utilizar este enfoque
de beneficios:

“Estas camisas cuentan con botones cosidos en forma de cruz, lo que significa que nun-
ca tendrd que coserle otro boton.” ‘

La clave para alcanzar el éxito con el enfoque de beneficio al cliente es la preparacion
por adelantado. Usted debe saber mucho acerca de su cliente potencial para sefialar
con precision el beneficio que la compra representa para él, algo que se debe enfati-
zar en su declaracion inicial. Harvey Mackay, principal funcionario ejecutivo de Mac-
kay Envelope Company, con frecuencia decia al comprador potencial: “Tenemos
muchas ganas de ser su proveedor.” Luego agregaba: “Esto es lo que podemos ha-
cer...” y continuaba analizando los diferenciadores principales como calidad, servicio,
tiempo de entrega —todo aquello que distingue su producto de la competencia.?’

Enfoque de preguntas

El enfoque de preguntas tiene dos caracteristicas positivas. En primer lugar,
una pregunta casi siempre dispara la participacién del cliente potencial. Muy po-
cas personas evitan contestar una pregunta directa. En segundo lugar, una pregun-
ta hace que el cliente potencial piense acerca de un problema que el vendedor estd
preparado para resolver.

Molly Hoover, consultora de capacitacion en ventas, imparte clases de capa-
citacion para gerentes de ventas y distribuidores de automdéviles que desean enten-
der mejor las sutilezas de vender a la nueva compradora de autos. Sugiere un
enfoque que incluye unas cuantas preguntas basicas comos:

“sLs el vebiculo para negocios o para placer?”

“sHaria usted la compra en una semana aproximadamente?™'
Estas preguntas iniciales no son dificiles de responder, sin embargo, hacen que el
cliente participe de manera mental. Algunas de las mejores preguntas iniciales es-

tan disenadas cuidadosamente para estimular la atencion. Los autores de The Sa-
les Question Book ofrecen algunos buenos ejemplos:

“s8abe usted que acabamos de agregar tres nuevos servicios a nuestro paguete de no-
minas y contabilidad? ;Le puedo platicar acerca de ellos?”

“Abora estamos ofreciendo a todos nuestros clientes un servicio especial que antes se re-
servaba para los mds importantes. ;Le interesaria oir acerca de este servicio? "2
¢
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Una vez que ha formulado la pregunta, escuche con cuidado la respuesta. Si la res-
puesta es “si”, proceda a una presentacién entusiasta de su producto. Si la respues-
ta es “no”, entonces tal vez necesite probar con elegancia otro enfoque o agradecer
al cliente potencial su tiempo e irse.

Enfoque de encuesta

Robert Hewitt, planificador financiero de Monterey, California, hace que los
nuevos clientes llenen un cuestionario detallado antes de la primera cita. Este pro-
cedimiento forma parte de su estrategia de cliente. Estudia el cuestionario termi-
nado y otros documentos antes de hacer algtin esfuerzo para encontrar una solucién
para cualquiera de las necesidades de planificacion financiera del cliente. La en-
cuesta (recopilacion de datos) es una parte importante de la filosofia de ventas de
solucion de problemas. A menudo se utiliza en la venta de mdquinas de oficina,
sistemas de seguridad de negocios, seguros y otros productos donde no se puede
establecer la necesidad sin un estudio cuidadoso.

El enfoque de encuesta ofrece muchas ventajas. Suele ser una forma no ame-
nazadora para iniciar una visita de ventas. S6lo se pide permiso para adquirir in-
formacién que se puede utilizar para determinar la necesidad del producto que uno
vende. Puesto que la encuesta estd hecha a la medida para un negocio especifico,
al comprador se puede proporcionar un tratamiento individual. Por dltimo, el en-
foque de encuesta ayuda a evitar una discusioén temprana del precio. No se puede
analizar el precio sino hasta la terminacion de la encuesta.

Los enfoques de producto, la referencia, el beneficio al cliente, las preguntas y
la encuesta ofrecen al vendedor diversas formas para montar el escenario para la es-
trategia de presentacion. Con la experiencia, los vendedores aprenden a seleccionar
el enfoque mids efectivo para cada situacion de ventas. La tabla 9.1, proporciona
ejemplos de como se pueden aplicar estos enfoques en situaciones del mundo real.

Enfoques combinados

El sello distintivo de las ventas de estilo consultor es la flexibilidad. Por tan-
to, una combinacion de enfoques proporciona con frecuencia el mejor camino pa-
ra la identificacion de las necesidades. Desde luego, el personal de ventas que ha
adoptado el estilo consultor utilizard mas los enfoques de preguntas y encuesta. Sin
embargo, algunas situaciones de ventas exigen que se utilice alguno de los otros
enfoques, ya sea solo o en combinacién con los enfoques de preguntas y encuesta
(figura 9.4). A continuacién damos algunos ejemplos de la forma en que un ven-
dedor puede utilizar una combinacién de enfoques.

Ejemplo uno. Una combinacién de enfoques de referencia y pregunta que utili-
za el representante de un fabricante de muebles:

Vendedor:  Carl Hamilton, de Simmons Modern Furniture, sugirié que lo vi-
sitara a usted para mostrar nuestra nueva linea de muebles compactos disefia-
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FIGURA 9.4  Los acercamientos
combinados proporcionan una
transicion gradual a la parte de
descubrimiento de las necesidades
de la presentacion de estilo consul-
tor:
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TABLA 9.1
Hoja de trabajo para contactos de negocios. La preparacion de

acercamientos efectivos del mundo real que captan la atencion
del cliente.

1. Producto la. (Venta de vopa al detalle) “Acabamos de recibir un embarque de
nuevos suéteres para el otono, de Braemar International.”
1b. (Impresor de formas comerciales) “Nuestra planta acaba de com-
prar una mdquina de composicion Harris Graphics con valor de
300 000 ddlares, sefior Reichart; me gustaria mostrar una copia
de una factura suya con su logo impreso en la misma.”

2. Beneficio al cliente 2. (Bienes raices) “Sesior y seiiora Stuart, mi compaiiia lista y vende
mds cosas que cualquier otra compania en el drea donde estd ubi-
cado su hogar. Nuestro desempeiio en el pasado me bace creer que
podentos vender su casa en dos semanas.”

3. Referencia 3. (Mayorista de alimentos) “Paula Doeman, gerente de abasteci-
mientos de Mercy Medical Center; sugivid que proporcionara in-
formacion sobre nuestro sistema computarizado 'Order It'.”

4. Pregunta 4. (Servicios hotelevos de convenciones) “Senora McClaughin, ;se
celebrard en abril su reunion anual de franguicias para 19952”

5. Encuesta Sa. (Software de computadora diseriado a la medida) “Seiior Vasquez,
quisiera tener la oportunidad de conocer sus procedimientos de
cuentas por pagar y cuentas por cobrar. Postblemente podamos de-
sarrollar un programa hecho a su medida para mejorar de mane-
ra significativa su flujo de efectivo.”

5b. (Venta al detalle de ropa para caballero) s Puedo hacer unas pre-
guntas acerca de su guardarropa? Esta informacion me ayudard
a entender mejor sus necesidades de vestuario.”

dos para los hogares mis pequeios de la actualidad. Cree que esta linea pue-
de complementar los muebles que usted ya maneja.
Cliente:  Si, Carl me llamé ayer y mencioné su nombre y la compafia.
Vendedor:  Antes de mostrar nuestra linea, deseo formular algunas preguntas
acerca de su mezcla actual de productos. En primer lugar, :qué es lo que ma-
neja usted actualmente en el drea de muebles para recimaras?

Ejemplo dos. Combinacion de enfoques de beneficios al cliente y encuesta, uti-
lizada por un corredor de acciones y bonos:

Vendedor:  Buenas tardes. Mi nombre es Michael Allen y soy corredor de va-
lores de J. P. Bradford Company. Ofrecemos una variedad de opciones de
inversién de alto rendimiento que incluyen bonos, fondos en el mercado de di-
nero y acciones.
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Cliente:  Durante afios he colocado mis fondos de inversién en certificados de
depésito. Nunca he considerado seriamente ninguna otra forma de inversion.

Vendedor:  Los certificados de depdsito representan una inversion segura, pero
usted puede encontrar algunas otras opciones que son mds atractivas. Nosotros
utilizamos el cuestionario de perfil de planificacién financiera para ayudar a los
clientes a establecer sus planes financieros. Obtenemos respuestas a diversas pre-
guntas y luego desarrollamos un plan financiero individualizado disefiado para
satisfacer sus necesidades. S6lo nos llevard unos 10 minutos llenar la forma.

Observe que estas combinaciones complementan el concepto de mercadotecnia.
Cada una se puede utilizar para maximizar la satisfaccion del cliente y obtener ne-
gocios repetidos. Ademds, se puede usar cada enfoque combinado en los cuatro ti-
pos de ventas: —servicios, detalle, mayoreo y fabricacion.

PARA ENFRENTAR LA RENUENCIA
A LA VISITA DE VENTA

La transicién del enfoque previo al enfoque en ocasiones se ve bloqueada por la
renuencia a una visita de ventas. Entre los nuevos vendedores es especialmente co-
mun el temor de hacer el contacto inicial con el cliente potencial. L4 renuencia a
la visita de ventas puede partir de la preocupacion de interrumpir o molestar al po-
sible comprador, o puede surgir del temor de decir una cosa equivocada o por la
preocupacion de no poder responder bien a la persona que comienza pronto a for-
mular preguntas. También puede surgir porque el vendedor teme el rechazo. Al
margen de las razones de la renuencia a la visita, uno puede aprender a enfrentar-
se a ella. He aqui algunas sugerencias:

® Sea optimista acerca del resultado del contacto inicial. Es mejor anticipar el
éxito que el fracaso. La anticipacion del fracaso es una gran barrera para efec-
tuar el contacto inicial.

® Practique su enfoque antes de hacer el contacto inicial. Un esfuerzo bien en-
sayado incrementari su propia confianza y reducira la posibilidad de que ma-
neje la situacion en forma equivocada.

® Reconozca que es normal sentirse con ansiedad acerca del contacto inicial.
Hasta los vendedores con mds experiencia sienten cierto grado de renuencia a
la visita de ventas.

® Acepte el hecho de que algunos intentos de acercarse al prospecto serin re-
chazados. No dedique tiempo a meditar sobre el rechazo. Octpese en hacer
contacto con otro cliente potencial.

Resumen © 0000000000000 0000000000000000000060000060000060

Como observé un consultor de ventas, “las organizaciones multiplican el valor de
cualquier cosa a la que se le aplica”. Esto es especialmente cierto en la preparacion
que antecede a una buena venta. El vendedor bien preparado se acerca a la visita
de ventas con una actitud de confianza y expectacion.

El desarrollo de una estrategia de presentacion significa la preparacion de obje-
tivos previos a la venta, el desarrollo de un plan de presentacion previo a la venta y
la proporcién de un servicio sobresaliente al cliente. La estrategia de presentacion
combina elementos de las estrategias de relaciones, productos y clientes.
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La preparacion para la presentacién de ventas es un proceso de dos partes. La pri-
mera se llama “acercamiento previo” y significa la preparacion de objetivos previos a
la venta y el desarrollo de un plan de presentacién previo a la venta. A la segunda par-
te se le [lama el “acercamiento” y significa hacer una buena primera impresion, ob-
tener la atencion del cliente potencial y desarrollar su interés en el producto.

Con el correr de los afos, los vendedores han identificado varias formas para
captar la atencién del cliente potencial y estimular su interés en la presentacion.
Algunas de las formas mds comunes incluyen los enfoques de demostracion del
producto, de referencia, de beneficio al cliente, de preguntas y de encuestas. Este
capitulo también incluye informacion sobre la forma de enfrentarse a la renuencia
de las visitas de ventas.

TERMINOS CLAVE © 00 000000000000 000600000000600000D0E0

Acercamiento previo Vendedor detallista
Estrategia de presentacion Persuasion

Plan de presentacion de seis pasos Enfoque
Presentaciones de visitas miiltiples de ventas Factor de aversiin

s

PREGUNTAS DE REPASO 0000000000000 0000000000

1. :Cuil es el propésito del acercamiento previo? ¢Cudles son las dos prescrip-
ciones que se incluyen en el acercamiento previo?

2. Explique el papel de los objetivos en el desarrollo del plan de presentacion
previo a la venta.

3. :Por qué deben establecer los vendedores presentaciones de ventas de objeti-
vos multiples? Mencione cuatro posibles objetivos que podrian lograrse du-
rante una presentacion de ventas.

4. :Cuil es la diferencia entre una presentacion de ventas planificada y una enlatada?

5. Describa el propésito principal de las presentaciones de ventas informativa,
persuasiva y recordatoria.

6. :Cuales son los principales objetivos del acercamiento?

7. Repase el recuadro de creacion de asociaciones de calidad en la pagina 234.
¢Por qué cree usted que el libro de Dale Carnegie Como ganar amigos e influir
en las personas aparece en la lista de los que mas han contribuido a la cultura
estadounidense?

8. Mencione tres formas de mejorar su voz por teléfono.

9. :Qué métodos puede utilizar el vendedor para atraer la atencién del cliente
potencial a la presentacion de ventas?

10. Analice por qué se consideran los enfoques combinados como una prictica im-
portante en las ventas de estilo consultor. Mencione un ejemplo de un enfo-
que combinado.

EJERCICIOS DE APLICACTION teeoscccsscscssse

1. Supongamos que usted es un vendedor que visita a detallista. Durante algin
tiempo ha intentado obtener una cita con uno de los mejores detallistas de la
ciudad para que venda su linea. Tiene cita para entrevistarse con el jefe de
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compradores en una hora y media. Usted esti sentado en su oficina y le lleva-
rd s6lo como 15 minutos llegar a su cita. Bosqueje lo que deberia estar hacien-
do entre ahora y el momento en que debe salir para ver a su prospecto.

2. Tom Nelson se acaba de graduar de Aspen College con una especialidad en
mercadotecnia. Tiene experiencia de tres afios en el negocio de abarrotes al
detalle y ha decidido que le gustaria trabajar como vendedor para la oficina
local de distrito de Procter and Gamble. Tom ha decidido telefonear y solici-
tar una cita para la entrevista. Escriba con exactitud lo que Tom debe planifi-
car decir durante su llamada telefénica.

EJERCICIO DE APLICACION
DE AUTOMATIZACION DE VENTAS [ieeecoccoss

A Planificacion de visitas personales con ACT!

<‘ > El software de ventas permite que quienes planifican los viajes de trabajo

W examinen el status de los prospectos en el drea geogrifica que se va a visitar.
Supongamos que un vendedor que utiliza la demostracion de ACT! desea visitar la
ciudad de Bedford, Texas. El software permite una rdpida capacidad de busqueda
de campo para filtrar y seleccionar los archivos de prospectos en esa ciudad. Al opri-
mir en el mend principal la secuencia de teclas L E L C Bedford Enter, el usuario
verd en la esquina inferior derecha de la pantalla 1 de 3. Este nuevo grupo de tres
significa que hay tres clientes potenciales en Bedford. Para examinar estos archivos,
el usuario puede escoger R C Enter Enter G. Esto hard que se impriman las pan-
tallas de contacto 1 y 2 y la ventana de notas del grupo de Bedford.

PROBLEMA ©© 0000000000000 000000000000000006000000000o0

Cuando Deborah Karish despierta en la mafana, no tiene que preocuparse de un lar-
go viaje hasta su trabajo. Su oficina estd en su hogar. Como representante de ventas
farmacéuticas de Amgen, Deborah pasa la mayor parte de su dia visitando hospitales,
clinicas y consultorios médicos. Pasa gran parte de cada jornada sirviendo como con-
sultora de médicos, jefes de enfermeras, farmac6logos y otros profesionales que ne-
cesitan informacion y asesoria respecto de los complejos productos médicos que
manufactura su compafifa. Como era de esperarse, también pasa bastante tiempo ha-
ciendo presentaciones informativas disefadas para alcanzar diversos objetivos. En al-
gunos casos, presenta un nuevo producto, y en otros, proporciona informacion
actualizada sobre un producto existente. Algunas de sus presentaciones a profesiona-
les del cuidado de la salud las realiza en forma individual, pero otras las realiza a gru-
pos. Se debe planificar cuidadosamente cada una de estas presentaciones.

Amgen comenzé como un laboratorio de investigacion y desarrollo. Después
de desarrollar unas cuantas medicinas innovadoras, y obtener la aprobacion de la
Administracion Federal de Drogas (FDA, por sus siglas en inglés) para venderlas,
tomo la decision de crear una instalacion de produccion e iniciar un programa na-
cional de ventas. Aunque Amgen habia descubierto lo que podria describirse co-
mo medicinas “milagrosas”, la administracion sabia que necesitaria un equipo de
ventas para obtener la aceptacién de los nuevos productos. Los médicos son muy
cautos cuando se trata de recetar un nuevo medicamento a sus pacientes. Exigen
informacion precisa respecto de los principales usos del medicamento, presentacio-
nes y dosificacion, instrucciones sobre las dosis y posibles efectos secundarios.
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Deborah utiliza presentaciones informativas y recordatorias casi a diario en su
trabajo. Las presentaciones informativas se ofrecen a médicos que estan en posibili-
dades de recetar sus productos. A menudo la presentacion verbal se complementa con
ayudas audiovisuales y materiales impresos. Con frecuencia utiliza copias de articulos
de las principales revistas médicas para explicar el éxito de sus productos en el trata-
miento de los pacientes. Estos articulos afiaden credibilidad a sus exposiciones. Algu-
nas de sus presentaciones informativas estan disefiadas para actualizar a sus clientes
en cuanto a los medicamentos que vende y que requieren receta. A menudo también
ofrece presentaciones recordatorias a farmacéuticos que deben mantener sus produc-
tos en inventario. Ha encontrado que es necesario recordar periédicamente los pro-
cedimientos y politicas de entrega del producto a los farmacéuticos, asi como los
servicios especiales que pueden obtener de Amgen. Sabe que sin un recordatorio oca-
sional, un cliente puede olvidar informacién que es benéfica para €.

En algunos casos, se necesita un cuidadoso andlisis de necesidades para deter-
minar si sus productos pueden resolver un problema médico especifico. Cada pa-
ciente es diferente, de manera que pueden ser peligrosas las generalizaciones
respecto del uso de sus productos. Cuando los doctores hablan acerca de sus pa-
cientes, Deborah debe escuchar con cuidado y tomar buenos apuntes. En algunos
casos debe obtener informacion adicional del personal de apoyo de la compaiiia.
Si un cliente necesita una ayuda inmediata con un problema, da a la persona un
namero 800, sin cargo para ésta, donde puede pedir un consejo experto. Esta li-
nea es una parte importante del programa de servicios al cliente de Amgen.

La carrera de Deborah en ventas farmacéuticas le ha exigido un aprendizaje con-
tinuo. Al principio tuvo que aprender el significado de docenas de términos especia-
lizados y familiarizarse con un gran numero de problemas médicos. Si un médico
pregunta: “:Cudl es la biodisponibilidad de Neutogen?”, debe conocer el significado
de este término médico y tener conocimientos respecto de este producto de Amgen.

Deborah también pasa tiempo aprendiendo acerca de las personas con las que
trabaja. Recientemente afirmé: “Si me llevo bien con las personas con las que tra-
bajo, mis labores son mucho mis ficiles.” Cuando se retne con alguna persona por
primera vez, se toma el tiempo necesario para evaluar su estilo de comunicacién y
luego ajusta su propio estilo para satisfacer las necesidades de aquélla. Sefiala que
en algunos casos la competencia ofrece un producto semejante a un precio simi-
lar. Es en estas situaciones donde una buena relacién con el cliente puede influir
en la decisién de compra.

Preguntas

1. Si usted llega a ser un representante de ventas farmacéutico, ;qué importan-
cia tendria adoptar las tres prescripciones para una estrategia de presentaciéon?
Explique.

2. Deborah Karish pasa gran parte de su tiempo haciendo presentaciones indivi-
duales y grupales. ;Por qué es esencial que esté bien preparada para cada pre-
sentacion? ;Por qué seria poco apropiada una presentacion “enlatada” en su
tipo de ventas?

3. Se estimula a los vendedores a establecer presentaciones de ventas con objeti-
vos multiples. ¢Cuiles son algunos objetivos que pudiera alcanzar Deborah
Karish durante una presentacion de ventas a médicos que actualmente no uti-
lizan sus productos?

4. :Cuiles son algunos desafios especiales que enfrenta Deborah Karish cuando
hace una presentacion ante grupos? :Cémo puede mejorar sus presentaciones
en grupo?
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