Unidad 9

e La demostracion de ventas a la medida.
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FIGURA 11.1  La conduccion de ln
demostracion de ventas.

Paso tres: . . ;’Dc'cidyi:r,}o que se va a mostrar.
DEMOSTRACION | [7] Seleccién de herramientas de ventas.
. | [ Iniciacién de la demostracién.

La demostracion de Ventas «......eeeeeeeeeeeseeeeassseeecasseens.

Con el incremento en los productos muy similares entre ellos y
una mayor competencia, se hace mds dificil para los vendedores
diferenciar sus productos en el mercado. En vista de este desafio, la
demostracion de ventas se ha convertido en una herramienta de comu-
nicacion cada vez mas importante. Una demostracién bien planificada agrega un
atractivo sensorial al producto (véase la figura 11.1). Atrae la atencion del cliente,
estimula su interés y crea el deseo. Por lo general, no es posible hacer este tipo de
impresion solo con palabras. La popularidad de muchos productos, desde hornos
de microondas hasta microcomputadoras, ha sido acreditada a las demostraciones
efectivas de los productos (véase figura 11.2).

Una demostracion del producto contribuye de manera positiva al proceso de
compra-venta. Tanto el cliente como el vendedor se benefician. El prospecto pue-
de evaluar el producto o servicio con mayor efectividad. El vendedor encuentra
mis ficil demostrar lo que el producto puede hacer y cémo podria ajustarse a las
necesidades del cliente.
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FIGURA 11.2  Las demostra-
ciones que se vealizan pobre-
mente suelen ser resultado de
una falta de planificacion y
preparacion estratégica.

~ Planificacién

estratégica

‘ parala
- demostracién

1. Ajustar la demostracién a la medida de las
- necesidades individuales del cliente potencial.

. Determinar cuiles son las
caracteristicas que se van a demostrar.

2. Determinar cudles son las herramientas 2. Balancear la parte oral con la demostracién.
de ventas que se van a utilizar. ‘ - L '
3. Cubrir una idea a la vez.
3. Verificacién de las herramientas de ventas. . .. .
4. Usar la espectacularidad,
4. Determinar cuindo y dénde se i es apropiado. .
efectuara la demostracién. L ~ L
, 5. Hacer participar al cliente potencial.
5. Determinar c6mo hacer que el .. .
cliente potencial participe. | 6. Utilizar preguntas de confirmacion
_ para verificar la comprensién,
6. Preparar una hoja de trabajo . ~ '
de demostracion.

7. Ensayar la demostracién.

Importancia de la demostracion de ventas...........

El poder de venta de una demostracién puede verse diariamente en la television.
Cuando una gran corporacién gasta 150 000 délares por un periodo de 60 segun-
dos en la television, es natural que haga todo el esfuerzo posible para atraer y
retener la atencion del cliente. Un comercial de Elmer's Glue-All muestra dos trac-
tores gigantescos tratando de separar grandes bloques de madera que estin pega-
dos. Desde luego, las tablas se rompen, pero el pegamento sigue firme. Goodyear
Tire and Rubber Company desea demostrar la durabilidad de sus Hantas. El co-
mercial de television muestra un automévil que pasa sobre vidrios rotos, rieles de
terrocarril y calles sin pavimentar. Vemos que las llantas soportan este castigo. La
demostracion es el foco de atencién de muchos comerciales de television. Los
vendedores también pueden utilizar la demostracién con ventaja. Analizaremos al-
gunos de sus principales beneficios.

MEJOR COMUNICACION

En el capitulo anterior observamos las limitaciones de la presentacion verbal; las
palabras proporcionan sélo parte del significado que se da a los mensajes que fluyen
entre el vendedor y el cliente potencial. Cuando tratamos de explicar algo sélo con
palabras, es frecuente que las personas no entiendan nuestros mensajes.
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¢Por qué es tan dificil la comunicacion solo por medio de la palabra hablada?
Una gran razon es que tenemos una orientacion visual desde nuestro nacimiento.
Crecemos rodeados por la influencia de peliculas, television, publicidad comercial,
letreros en la carretera y toda clase de estimulos visuales. Las personas estan acos-
tumbradas a aprender nuevas cosas mediante el sentido de la vista o por medio de
una combinacién de la vista y el oido.

Noel Painter, gerente general de First Cellular Corporation, un distribuidor
de equipos celulares con sede en el estado de Virginia, reconoce las limitaciones de
la palabra hablada. Cuando habla con prospectos acerca de los beneficios econé-
micos del teléfono que se utiliza en automdviles, usa una tabla (tabla 11.1) para
ilustrar los ahorros mensuales y anuales. Con ayuda de esta tabla, los clientes po-
tenciales pueden visualizar la cantidad de tiempo y dinero que se ahorran con un
teléfono en el automévil.

s Cuanto le puede aborrar a usted un t , tatil:

Si su Su Tiempo Valor Costo mensual

salario tiempo  mensual mensual del del servicio de  Ahorros  Ahorros
anual es vale ahorrado tiempo ahorrado telefonia celular mensuales anuales
540,000 Tle m/2 600 min $426 $293 $133 $1596
$50,000  84¢ m/2 600 min $504 $293 $211 $2532

$60,000 96¢ m/2 600 min $576 $293 $283 $3396

Esta tabla se basa en 30 wminutos de Uamadas por dia lnboral (@40 centavos de dolar/minuto) mis
29.95 dolares como cargo bdsico mensual, utilizando 22 dias laborales por mes.

Fuente: Cortesia de First Cellular Corporation.
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MEJOR RETENCION

En muchas situaciones de ventas, el comprador no toma una decision inmediata
de comprar, sino que puede hacerla varios dias o semanas después de la presenta-
cion. Por tanto, es importante favorecer la retencion de la informacion.

Cuando nos limitamos a confiar en los mensajes verbales para comunicarnos, la
retencion de la informacién es minima. Las conclusiones de diversos estudios apo-
yan este importante punto. Investigaciones llevadas a cabo en las universidades de
Harvard y Columbia encontraron que los audiovisuales mejoran la retencion de 14
a 38% en comparacion con las presentaciones que no tienen ninguna ayuda visual.?

LA COMPROBACION DE LOS BENEFICIOS
PARA EL COMPRADOR

En la popular comedia musical My Fair Lady, Julie Andrews canté la cancion de
gran ¢xito “Show Me”. Ella hacia una suplica que no se le dijera cuinto se le ama-
ba y se le necesitaba... sino que se le mostrara. Los prospectos a menudo reaccio-
nan de la misma manera, desean que se muestre por qué deben comprar el producto
o servicio que se esta tratando de vender.

Una demostracion de ventas, bien planificada y bien ejecutada, es una de las
formas mids convincentes de comprobacion. Esto es especialmente cierto si sus pro-
ductos tienen ventajas impresionantes o radicales sobre la competencia.

Los vendedores que representan a Epson, Apple, IBM y otros fabricantes de
computadoras, pueden ofrecer al cliente una gran diversidad de impresoras que
cuestan hasra 4000 délares. :Cudl es la verdadera diferencia entre una impresora
de matriz de punto y valor de 300 délares y una impresora liser que vale 3 000 d6-
lares? El equipo laser imprimird una carta o reporte mas nitido y atractivo. La for-
ma mads efectiva para que el comprador compruebe este beneficio, es mostrar al
cliente material que ha sido impreso en ambos aparatos. Al permitir que el pros-
pecto compare las muestras, el vendedor esti convirtiendo las caracteristicas del
producto en un beneficio para el comprador. Nido Qubein, autor de Professional
Selling “Techniques, dice: “No espere que sus clientes acepten a valor nominal todo
lo que usted dice. Esté preparado para verificar por medio de pruebas, conclusio-
nes y registros de desempefio todas las afirmaciones que haga.”

EL SENTIMIENTO DE PROPIEDAD

Muchas demostraciones efectivas de ventas dan al cliente potencial una sensacion
temporal de propiedad. Esta agradable sensacion alimenta el deseo de tener el pro-
ducto. Veamos a la persona que entra a una tienda de ropa para caballero y se prue-
ba un traje Hart Shaffner y Marx. Durante los momentos en que el cliente estd
vistiendo el traje, suele desarrollarse una sensacion de orgullo. Si el traje le queda
bien y lo hace verse bien, es probable que surja el deseo de comprarlo.

Los vendedores exitosos de automdviles alientan a los prospectos a que se den
una vuelta de demostracién. El automavil nuevo casi siempre parece superior al mo-
delo mas viejo del comprador. Las nuevas llantas agarran mejor el camino. El auto
suele estar libre de chirridos y rechinidos. La direccion es firme y precisa. Y por ul-
timo, estd ese olor indescriptible que se encuentra sélo en un automavil nuevo. :Co-
mo puede algun comprador no sentir el orgullo de ser su propietario? Desde luego,
sin una vuelta de demostracion se pierde la oportunidad de aumentar este deseo.

Muchas empresas ofrecen a los prospectos la oportunidad de disfrutar de sus
productos a prueba. Esto se hace para que las personas tengan la oportunidad de
evaluar los méritos del producto en su propio hogar o negocio. Una compaiiia que
vende sistemas estereofonicos ofrece a los clientes potenciales una prueba de 10
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EN UN MUNDO DIVER

Las ventas en Japon

dias en el hogar sin obligacién de compra. Casi 90% de las personas que partici-
pan, deciden quedarse con el equipo al final del periodo de prueba.

OTROS BENEFICIOS

La mayoria de los vendedores obtienen una mayor confianza en ellos Mismos cuan-
do incorporan una demostracién efectiva en la presentacién de ventas. Esto es espe-
cialmente cierto en los nuevos vendedores que no han pulido su historia verbal de ventas.
Es alentador saber que no es necesario confiar por completo en las habilidades verbales.

Cuando la demostracion significa el uso de audiovisuales, se puede ahorrar
tiempo. La investigacion llevada a cabo en Wharton Business School y la univer-
sidad de Minnesota indican que el uso de audiovisuales para complementar una
presentacién verbal, puede reducir la cantidad de tiempo necesaria para presentar
un concepto hasta en 40%.*

La planificacion de demostraciones efectivas........

Larry Newman, presidente de American Aircraft, una compaiia de aviacién con
sede en Albuquerque, gusta de llevar a cabo sus demostraciones de ventas en el
cielo. Vende el Falcon-XP, un avion de dos asientos que se vende en forma de kit
que exige 100 horas para su ensamble. Newman lleva a los posibles clientes a una
altura de 1 000 pies, y deja que gocen de la espectacular vista. Durante los prime-
ros minutos del vuelo permanece en silencio; luego explica los controles y permi-
te que la persona vuele el avion durante un rato. La presentacion termina cuando
Newman lleva al pequefio avién a tierra.

Ademis de ser un vendedor sobresaliente, Newman tiene la distinciéon de ser
la primera persona en cruzar tanto el océano Atlintico como el Pacifico en un glo-
bo aerostitico. Dice que hay un desafio en los globos que “uno no puede experi-
mentar en cualquier otra forma, porque si uno fracasa, el fracaso es definitivo”.?
Hace una comparacion entre los viajes en globo y las ventas. Ambos requieren de
una planificacion cuidadosa.®

Una demostracion efectiva de ventas es resultado tanto de la planificacion co-
mo de la prictica. La planificacion da al vendedor la oportunidad de revisar todos
los detalles importantes que se deben considerar antes de la demostracién real. La
practica (o ensayo) brinda la oportunidad de una corrida de prueba para descubrir
dreas que necesitan atencion adicional. Durante la etapa de planificacién es util re-
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visar una serie de directrices que han ayudado a los vendedores en el transcurso
de los afios a desarrollar demostraciones efectivas.

UTILICE DEMOSTRACIONES A LA MEDIDA

En ventas no manipuladoras, cada presentacién estd hecha a la medida porque los
problemas y prioridades de los clientes individuales son singulares.” En otras pa-
labras, cada aspecto de la presentacion de ventas, incluyendo la demostracién, de-
be relacionarse con las necesidades o problemas identificados de comun acuerdo
por el cliente potencial y el vendedor.

Es posible desarrollar una demostracién de ventas tan estructurada y mecdni-
ca que el posible comprador se sienta como un nimero. Debemos tratar de evitar
lo que algunos mercadélogos veteranos llaman la “despersonalizacion” del proce-
so de compra-venta.

Si la demostracion estd demasiado estructurada, no se le puede personalizar pa-
ra satisfacer los deseos y necesidades de un cliente especifico. Una demostracién en-
latada de ventas tiene limitaciones similares a las de una historia enlatada de ventas.

CUBRA UNA IDEA A LA VEZ

Lleve la demostracion a un paso tal que el cliente no se confunda. Ofrezca una
idea a la vez, y asegurese de que el cliente entiende cada punto antes de seguir ade-
lante. Esta prictica es especialmente importante si el propésito primario de su pre-
sentacién de ventas es la informacién. Cuando se descuida esta prictica, existe el
peligro de que la concentracion del cliente siga fija en el punto anterior. Algunas
demostraciones se arruinan porque el vendedor se mueve con demasiada rapidez
de un punto a otro. Una forma aproximada de evaluacion es utilizar una pregun-
ta de confirmacion para obtener el acuerdo del cliente potencial sobre cada punto
clave, antes de pasar al siguiente. Este enfoque hard que el cierre sea mas facil,
porque usted ha obtenido el acuerdo sobre los puntos clave a lo largo de la de-
mostracion. Haga que el cliente forme parte de cada paso.

La claridad es un ingrediente esencial de la demostracion de ventas. De he-
cho, un propésito fundamental de la demostracion es aclarar lo que dice el vende-
dor. Evite lo muy complicado, pues puede confundir al comprador potencial.

ESCOJA EL AMBIENTE CORRECTO

La ubicaciéon de la demostracion de ventas puede representar mucha diferencia.
Algunas compaiiias siguen la rutina de rentar espacio en un hotel, motel o centro
de conferencias para que la demostracion pueda llevarse a cabo en un ambiente
controlado, libre de ruidos y otras interrupciones.

Una empresa que vende cabafias modernas de troncos frecuentemente tiene
una casa abierta en el lugar de una casa recién terminada. Se invita por carta o con-
tacto personal a los clientes potenciales para que visiten la casa en un momento
sefalado. Después de revisar la casa, los prospectos ven un video de 20 minutos
que explica como se construyen estas casas. También se muestran fotografias de
otras casas construidas por la empresa.

La seleccion de la ubicacion correcta para una demostracion de ventas puede
ser desafiante. Joe Arnstein, representante de ventas de Financial News Network
(FNN, por sus siglas en inglés) supo que United Airlines deseaba atraer mas pa-
sajeros que viajan frecuentemente por razones de negocios. Propuso que la linea
aérea patrocinara The Options Report de FNN, un programa de media hora sobre
el negocio de opciones. Este programa de televisién es producido por FNN con
la bolsa de opciones de Chicago Board (CBOE, por sus siglas en inglés). La pre-
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Lowe ba contratado un decovador para que usted no lo tenga que bhacer

sentacion real de ventas comenzo con una visita al cadtico y acelerado piso de ope-
raciones de la CBOE. Arnstein present después la propuesta de ventas en una sa-
la de conferencias cubierta con vidrio y que ve sobre el piso de transacciones. ‘Ires
semanas después de la presentacion, United Airlines, firmé un contrato de publi-
cidad de 52 semanas por mas de 200000 délares.”

VERIFIQUE LAS HERRAMIENTAS DE VENTA

Asegtirese de revisar cada elemento que se utilizard conjuntamente con la demos-
tracion de ventas. Si va a utilizar equipo audiovisual, cercidrese de que estd en bue-
nas condiciones para trabajar. Si usa un proyector, lleve siempre una extension y
un foco adicional. Si utiliza un moderno sistema de multimedia, el mayor desafio
puede ser aprender a operarlo. Algunos de los sistemas actuales de alta tecnologia
son muy complejos.

HAGA UN LLAMADO A TODOS LOS SENTIDOS

Rolls-Royce ha determinado que el olor vende en el mercado altamente competitivo
de los automoviles de lujo. La empresa automovilistica britinica coloca el olor de su
tapiceria de piel en una tira aromatizada en la revista Architectural Digest para que 3
millones de lectores puedan saber cémo huele un automévil de 150000 dolares.”
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Las demostraciones mds efectivas
incluyen bablar; mostrar y parti-
cipar.

Cuando se lleva a cabo una presentacién de ventas, es una buena idea apelar
a todos los sentidos apropiados. Cuando participa mds de un sentido, se incremen-
ta la retencién.19 Cada uno de los cinco sentidos —vista, olfato, oido, tacto, gus-
to— representa una avenida por la cual el vendedor puede atraer la atencion del
cliente potencial y elevar su deseo.

Aunque se considera que la vista es el sentido mds poderoso para atraer la aten-
cion, puede no ser la fuerza motivadora mas importante en toda situacion de ventas.
Por ejemplo, en el campo de cosméticos, el olor a menudo es un factor significativo.
Al presentar un producto alimenticio, el gusto y el aroma pueden ser cruciales.

Intente alcanzar al cliente potencial por conducto de tantos sentidos como le
sea posible. Gary Eberle, propietario de Eberle Winery, empresa ubicada en el
condado de San Luis Obispo en California, entiende este fundamento de las ven-
tas personales. Pasa varios meses cada afio vendiendo sus vinos a detallistas y pro-
pietarios de restaurantes. Este empresario, que trabaja arduamente, dice: “Diez
meses del afio vendo vino para vivir, para que yo pueda jugar con mi pasatiempo
los otros dos meses, que es la fabricacion de vinos.”!! La presentaciéon de ventas
para un vino de calidad suele destacar cuatro ireas:

Deseo del consumidor. Se describe el potencial de ventas del vino en términos realistas.
Estrategias de mercadotecnia. Se analizan formas en que se sugiere vender el vino.
Bouquet. Se introduce la fragancia distintiva del vino.

Gusto. Se proporciona una muestra del vino al cliente potencial en una copa de calidad.

Observe que una presentacion de ventas con estos atractivos llegar al posible com-
prador por medio de cuatro de sus cinco sentidos. De manera colectiva, estos atrac-
tivos desarrollan una poderosa fuerza motivadora. Cuando se puede incorporar mis
de un sentido, la presentacion de ventas es mds informativa y mas persuasiva.

ARMONICE LO QUE DICE, LA MUESTRA
Y LA PARTICIPACION

Algunas de las demostraciones de ventas mas efectivas combinan lo que se dice, lo
b
que se muestra y la participacién del cliente potencial. Para planificar una demos-
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Caracteristica que se Lo que diré Lo que el cliente o yo
va a demostrar (incluye beneficios) podemos hacer

FIGURA 1.5 La hoja de trabajo de demostracion permite que el vendedor planifique estratégica-
mente y luego ensaye las demostraciones que fortalecen la presentacion.

tracion efectiva, considere el desarrollo de una hoja de trabajo de demostracion.
Simplemente divida una hoja de papel en tres columnas. En la primera columna
escriba el encabezado: “caracteristica que se va demostrar.” En la segunda anote
como titulo: “Lo que diré.” Titule la tercera como: “Lo qué haré.” Liste las carac-
teristicas principales que planifica demostrar en su secuencia apropiada en la pri-
mera columna. En la segunda, describa lo que dird sobre la caracteristica,
convirtiéndola en un beneficio para el cliente. En la tercera columna, describa lo
que usted (o el cliente) hardn en el momento en que se analice este beneficio. En
la figura 11.3 aparece una hoja de trabajo de demostracién como muestra.

En algunos casos, la participacién simplemente significa colocar el articulo en
manos del cliente. Un cliente que sujeta algo simbélicamente ha tomado posesion
de lo mismo. Con frecuencia, este es el primer paso hacia la compra de lo que se
ofrece. Un prospecto que participa en una demostracion recibe la forma mads fuer-
te posible de prueba. Al Gunther, presidente de Summit Sports, ha adoptado este
fundamento de ventas personales cuando hace demostraciones de equipo de mon-
tafiismo. En algunos casos, los clientes participan en expediciones a una montafia,
donde pueden probar sus productos. “En esta forma, uno realmente aprende acerca
de los productos”, dice. “Juntos uno encuentra caracteristicas que no se notarian
sin un verdadero uso en el campo.”!?

Los clientes potenciales pueden participar en muchas demostraciones. A con-
tinuacion siguen dos ejemplos para minoristas:

Muebles: Para comprobar la comodidad o la calidad, haga que el comprador se
siente en una silla, descanse sobre un colchon o sienta el acabado altamente pulido de
una nesa para cafe.

Ropa: Haga que el cliente se pruebe la prenda para vesaltar las caracteristicas de
estilo, ajuste y comodidad. Esta participacion es especialmente importante en la ven-
ta de ropa de buena calidad.

Si no es posible que el prospecto participe en la demostracion o maneje el produc-
to, coloque la literatura, material grafico o folletos de venta en las manos de la per-
sona. Después de la visita de ventas, estos articulos recordaran al cliente potencial

no s6lo quién lo visité, sino por qué.!?
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UTILICE LA ESPECTACULARIDAD

Se puede definir la espectacularidad como una forma interesante y atractiva de
comunicar una idea a otras personas. La espectacularidad es especialmente impor-
tante si el propdsito principal de su presentacion es la persuasion. Puede hacer mu-
cho para mejorar la efectividad de una demostracion de ventas. La espectacularidad
de las ventas no tiene que ser igual a sensacionalismo o extravagancia en los even-
tos. Puede ser un acto muy sutil, como colocar con sumo cuidado un diamante fi-
no sobre un pedazo de terciopelo negro antes de mostrar la joya al cliente, o dibujar
grificas atractivas a color sobre un monitor de computadora.

Jim Gauerke con frecuencia utiliza la espectacularidad cuando muestra el tra-
je contra incendios de Fyrepel, que fue desarrollado para los bomberos. Para de-
mostrar las caracteristicas salvavidas de su producto, se ha puesto el traje y ha
caminado entre dos fosas amplias llenas de combustible para motores jet JP4, ar-
diendo. Al caminar a lo largo de una vereda angosta, se ve rodeado por lenguas
anaranjadas abrasadoras que llegan de 25 a 30 pies por encima de él. Gauerke pa-
sa a través de este infierno, sin dafarse, durante cuatro minutos. Esta demostra-
ci6n ha ayudado a cerrar muchas ventas y, de acuerdo con Jim Gauerke, “al vender
estos trajes estamos ayudando a proteger a los trabajadores”. !

En términos sencillos, la espectacularidad es el acto de presentar caracteristi-
cas del producto en tal forma que obtenga la atencion e incremente el deseo. Nun-
ca es sustituto de una preparacion y conocimiento a profundidad de su compaiiia,
su producto y el cliente potencial. La espectacularidad efectiva nunca se basa en el
engafio o en tretas. No debe ser llamativa o falsa. Cuando la espectacularidad des-
merece la imagen del producto o del vendedor, se vuelve contraproducente.

ENSAYE LA DEMOSTRACION

Cuando usted realmente esté efectuando la demostracion, necesitara concentrarse
en una diversidad de cosas. Los movimientos que haga y la multitud de acciones
que debe hacer, deben ser tan familiares para usted que cada respuesta sea casi au-
tomatica. Para alcanzar este nivel de habilidad, necesita ensayar la demostracion.

Ensaye tanto lo que va a decir como lo que va a hacer. Diga las palabras en
voz alta exactamente como si el cliente potencial estuviera presente. Es sorpren-
dente con qué frecuencia un concepto que parece muy claro al pensarlo, se vuel-
ve por completo caético cuando trata de analizarlo con un cliente. El ensayo es la
mejor manera de evitar esta penosa situacion. Siempre que sea posible, haga que
su presentacion/demostracion sea videograbada antes de que la presente. Este es
quiza el mejor modo para perfeccionar lo que usted dird y hard. De esta manera,
puede ensayar la parte de “hacer” de su demostracion, para asegurarse de que pue-
de manejar el producto con habilidad. Los movimientos desgarbados tienden a res-
tar calidad a la demostracion de ventas. La repeticion de las videograbaciones sera
de gran ayuda para convertirlo en profesional.
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