Unidad 11

e El cierre y confirmacion de la venta.
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FIGURA 13.1 Los métodos de
cierve efectivos requieren pla-
nificacion detallada.

El desarrollo de actitudes para el cierre
6 10 DBNEG suuneessnensnnmussonsnammnsmensssnsanessdssssnssassnsss

La emocion vy la satisfaccion personal que siente Pam Powell des-
pués de cerrar una venta son comunes entre los vendedores, sean €s-

tos nuevos o con experiencia. Cuando el cliente potencial dice que si, el
vendedor recibe un premio personal y otro econémico. La satisfaccion personal
que se recibe al cerrar la venta depende de la actitud del vendedor hacia el pro-
ducto. Los vendedores que creen verdaderamente en su producto disfrutan al con-
vertir a los clientes potenciales en clientes reales; también esperan una asociacion
continua con el nuevo cliente.

Fl cierre de la venta es menos dificil si todo se maneja de manera correcta a
lo largo de la presentacion de ventas. Un vendedor preparado estratégicamente se
acerca al cierre con confianza (véase la figura 13.1). El cierre puede ser dificil s6-
lo cuando algin aspecto de la presentacion de ventas no ha sido manejado de ma-
nera adecuada. Tal vez una primera impresion negativa todavia perdura en la mente
del cliente potencial. Puede ser que la demostracion de ventas no se haya desarro-
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Un vendedor estratégicamente
preparado enfoca el cierre con
confianza.

llado en forma correcta, o bien que no se haya negociado de manera adecuada la
resistencia a la venta. Estos factores y otros pueden servir como obsticulo al cie-
rre de la venta.

Algunas ventas se pierden porque el vendedor intenta cerrar con mucha an-
ticipacion o demasiado tarde. En algunas ocasiones, los vendedores tratan de ce-
rrar antes de que el posible cliente esté listo para comprar. Cuando el comprador
dice que no, el vendedor puede desistir. Un intento de cierre demasiado tempra-

[¢

no puede ser interpretado como ventas “a presion”. Debemos cuidarnos de dar-
le al cliente potencial la impresién de ansiedad porque se le estd “vendiendo”
algo.

También se considera que se ha cerrado demasiado tarde cuando se pasan por
alto indicios obvios de cierre. Hay veces en que el vendedor sigue hablando mu-
cho después de que el comprador ha decidido efectuar la compra. Cuando esto su-
cede, puede cambiar la actitud del cliente y perder las ventas.

COMO VER EL CIERRE DESDE EL PUNTO
DE VISTA DEL CLIENTE POTENCIAL

El cierre de la venta sin duda serd mds ficil si uno lo ve desde el punto de vista
del cliente potencial. Reconozca las preocupaciones que pueden surgir en la men-
te de esa persona.

s Realmente necesito este producto?

s Lstd este producto a la altura de la competencia?
sDebo posponer la compra?

s Respaldard este proveedor a su producto?

s Qué pensardn mis amigos si compro este articulo?

Estas son preocupaciones genuinas que pueden evitar que el comprador diga que
si a su propuesta. Es mejor anticiparse a estas preocupaciones y desarrollar una
presentacion efectiva de ventas que las elimine.

263



EL CIERRE Y CONFIRMACION DE LA VENTA 327

La determinacion es la clave

EL CIERRE DE LA VENTA ES UN PROCESO

Se debe concebir el cierre como parte del proceso de ventas —el resultado l6gico
de una estrategia de presentacion bien planificada. Existe un proceso de construc-
cién que comienza con un acercamiento interesante y el descubrimiento de una
necesidad. Continda con la seleccién efectiva del producto y la presentacién de los
beneficios que despiertan el deseo de adquirirlos. Después de una demostracion
bien planificada y de tratar la resistencia de ventas, es tiempo de pedir que se ha-
ga la compra.

La imagen de una persona que hace una presentacion ripida, escribe un pe-
dido y luego desaparece, se ha perdido en la historia. En la nueva economia, el
cliente comprende la necesidad de contar con un socio, alguien que estard a su al-
cance cuando lo necesite, asesorandolo de manera constante y ayudando a resol-
ver problemas de manera continua.’

EL FACTOR DE LA TIMIDEZ

Paul Micali, presidente de The Lacy Institute, cree que algunas personas son de-
masiado corteses y titubeantes al enfrentarse a circunstancias dificiles. Observa que

su actitud cambia de amabilidad a servilismo cuando interactian con los clientes.
Micali dice:
Una cosa es ser amable, otra es ser servil. Una actitud de servilismo cambia la rela-

cion entre el comprador y el vendedor —en detrimento del vendedor’

El punto es que uno debe ver la relacién entre comprador y vendedor como una
asociacion en la que ambos se benefician. Significa que en algunos casos usted de-
be tomar la iniciativa e imponerse. El vendedor que con toda confianza pide que
se compre después de que el cliente dice “no”, esta mostrando la audacia que a
menudo es necesaria en las ventas personales.

Directricespara cerrar la ventao.ooo..0O.l.00ooo.00'.00'0-..0...0...0..0..

Hay ciertos factores que aumentarin las probabilidades de que usted cierre la ven-
ta (véase figura 13.2), los cuales tienen una aplicacion universal en el campo de las
ventas.
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FIGURA 132 La estrategia de
presentacion debe incluir la
revision de estas directrices pa-
ra el cierve y la confirmacion

de la venta.

EL ENFOQUE SOBRE LOS MOTIVOS
DOMINANTES PARA LA COMPRA

La mayoria de los vendedores incorporan los beneficios sobresalientes de su pro-
ducto en la presentacién de ventas. Esto es algo natural. Pero esté alerta para en-
contrar aquel beneficio que genera la mayor emocion. El motivo de compra que
es de mayor interés merece el mayor énfasis.

Zig Ziglar, autor de Secrets of Closing the Sale, nos recuerda que cuando estamos
cerrando una venta es importante dar a los clientes potenciales una razén para que
compren o alguna informacién para que puedan actuar en favor de sus mejores in-
tereses. Dice: “esto ayudara para convertir el cierre del egoismo de su parte a ayudan-
te del cliente potencial”.* Para aplicar esta premisa, enfoque su cierre en el punto
de mayor interés, y proporcione al cliente potencial una razén para que compre.

LA NEGOCIACION DE LOS PUNTOS
DIFICILES ANTES DE INTENTAR
EL CIERRE

Se puede pensar que muchos productos tienen lo que podriamos considerar como
su talén de Aquiles. En otras palabras, el producto es vulnerable en un drea o mis.
Debe negociar una solucion de doble ganancia para los puntos dificiles antes de in-
tentar cerrar la venta. Estos factores pueden hacer que se pierda la venta si uno se
desentiende de ellos. El cierre debe ser una fase positiva de la presentacién de ven-
tas, NO €s Momento para tratar un tema o un problema que genere controversias.
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Not only does it take little work to prepare,
you should see how litle time it takes to sel

En el caso de las lavadoras Maytag, los sacos Hickey-Freeman hechos a la me-
dida, los automéviles Lexus o las instalaciones de conferencias en el Ritz-Carlton, el
talon de Aquiles puede ser el precio. Cada uno de estos productos pueden parecer
caros en comparacion con sus competidores; las personas que los venden encuentran
formas de establecer el valor de su producto antes de intentar el cierre.

EVITE SORPRESAS EN EL CIERRE

Algunos vendedores cometen el error de esperar hasta el cierre para revelar infor-
macién que puede caer de sorpresa al cliente potencial. Por ejemplo, el vendedor
menciona el precio, pero no especifica lo que éste incluye. Supongamos que el pre-
cio de una unidad central de acondicionamiento de aire es 1800 doélares. El com-
prador potencial cree que el precio es competitivo en relacién con unidades similares
en el mercado y estd listo para firmar la orden de compra, entonces el vendedor men-
ciona casualmente que el costo de instalacion es de 225 délares adicionales. El clien-
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LA CREACION DE

Un ejemplo inspirador

te potencial suponia que el precio de 1800 ddlares incluia la instalacion. De repente,
el pago adicional se presenta como un gran obsticulo para el cierre de la venta.

La sorpresa puede llegar en forma de un accesorio que tiene precio adicional,
términos de la garantia, limitaciones al servicio del cliente o alguna otra cosa. No
permita que una sorpresa de tltimo momento dafie la relacién y amenace la feliz
conclusion de la venta.

NO AISLE AL CLIENTE POTENCIAL
DURANTE LA VENTA

Los adultos son personas que se dirigen por si mismas. Se sienten mds cémodos
cuando tienen voz en las cosas que influyen en su vida. No olvide este punto im-
portante al momento de que usted intente el cierre. Deje que el cliente participe,
si esto es posible.

Uno puede lograr la participacién con preguntas. Puede resumir los puntos de
acuerdo con preguntas de tipo confirmacién formuladas con cuidado. A continua-
cién damos algunos ejemplos:

“Seitora Hansen, parece que usted estd de acuerdo en que este modelo es muy atrac-
tivo y se complementa con su durabilidad. ;Estoy en lo cierto?”

“Senor Walker, usted estd de acuerdo ew que sus cuentas actuales por energia eléctri-
ca son demasiado altas. ;Es correcto eso?”

También puede permitir que el cliente potencial resuma los aspectos positivos de
su producto. Esto se puede efectuar al utilizar los siguientes tipos de preguntas:

“;Cudles son las caracteristicas que mds le agradan de nuestro producto?”
“sQue aspecto de nuestro programa de servicio al cliente encuentra usted mds atractivo?”

En ocasiones, es posible hacer que el prospecto participe en algin tipo de ac-
tividad que se debe “hacer”, como en la demostracién. Por ejemplo, un vendedor de

OCIACIONES DE CALIDAD
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alfombras puede dar al prospecto una caja de muestras y pedir que escoja su color fa-
vorito, o que sujete la forma de la orden mientras oye la explicacion de los detalles.

MUESTRE UN ALTO GRADO DE CONFIANZA
EN USTED MISMO DURANTE EL CIERRE

¢Cree usted en su producto? ;Cree usted en su compra? ;Ha identificado una ne-
cesidad genuina? Si usted puede contestar “si” a cada una de estas preguntas, en-
tonces no hay necesidad de mostrar timidez. Vea al cliente potencial de frente, y
pida la orden. No se disculpe en este importante punto de la presentacion de ven-
tas. Cavett Robert, destacado consultor de ventas, una vez dijo: “El cliente poten-
cial se convence mids por la profundidad de su conviccion, que por la altura de su
16gica.” Es muy importante mostrar confianza en uno mismo durante el cierre.

Como hemos observado, algunas ventas no se cierran porque el vendedor no pi-
de la orden de compra. Las razones de este comportamiento son diversas. En ocasio-
nes, el vendedor teme que el comprador potencial diga que no, y se toma la respuesta
negativa como una forma de rechazo. El orgullo puede ser un obsticulo mental. Una
preocupacion con el orgullo puede sabotear una carrera en ventas. Si usted siente te-
mor de pedir la orden o la pide en una forma desganada, nunca lograra el éxito. No
tome una respuesta negativa de manera personal. El prospecto por lo general recha-
za el producto o algin otro aspecto de la presentacion de ventas, no al vendedor.

PIDA LA ORDEN MAS DE UNA VEZ

Es muy frecuente que los vendedores cometen el error de pedir la orden sélo una
.y . .
vez. Si el cliente potencial dice que no, desisten. Una encuesta sobre los intentos
de cierre encontr6 que casi 50% de los vendedores pedian la orden una sola vez y
luego se rendian si el cliente potencial decia “no”.® Otro 20% hacia el intento de
p

cerrar dos veces y luego se daban por vencidos. Algunos de los vendedores mas
productivos pedian la orden tres, cuatro o hasta cinco veces. Un nimero sorpren-
dente de respuestas afirmativas se daban en el quinto intento. Desde luego, no to-
dos estos intentos de cierre necesariamente se efectian durante una visita.

El fundador de National Retail Workshops, una compaiiia que se especializa en

PS,
la capacitacion de ventas al detalle, dice que por cada 100 de estas presentaciones,
) que p :
20% de los clientes solo dicen “me quedo con él”, y compran el producto sin que
Y
medie un intento de cierre. En 20% de las situaciones el vendedor hace un intento
de cierre. En 60% de las presentaciones, jno se hace intento de cerrar la venta!
N

Algunos clientes pueden tener una mejor opinion de usted si tiene el valor de
pedir la orden. {No sea timido! Si usted le da vueltas al asunto, pueden comenzar
a cuestionar su compromiso con el producto. Si en realidad esta orgulloso de su
producto o servicio, y existe una verdadera necesidad del mismo, encontrara que
es ficil pedir la orden mds de una vez.

RECONOZCA LOS INDICIOS DE CIERRE

A medida que avanza la presentacion de ventas, debe estar alerta para ver los in-
dicios de cierre (que en ocasiones se conocen como sefiales de compra). Un indi-
cio de cierre es una indicacién, verbal o no, de que el cliente potencial estd
prepariandose para tomar una decision de compra. Es una forma de “retroalimen-
tacién”, que es un elemento muy importante en las ventas. Cuando detecte un in-
dicio de cierre, puede ser el momento para intentarlo.
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Muchos indicios de cierre son muy sutiles y se pueden pasar por alto si uno
no esta alerta. Esto sucede sobre todo en el caso de las sefiales de compra no ver-
bales. Si usted presta atencién —con sus ojos y oidos— muchos clientes potencia-
les le indicarin como cerrar la venta. Como hemos visto antes en este libro, una
de las caracteristicas mds importantes de la personalidad que necesitan los vende-
dores es la empatia, la habilidad para sentir lo que la otra persona siente. En esta
seccion repasaremos algunos de los indicios verbales y no verbales mds comunes.

Indicios verbales

Los indicios de cierre vienen en muchas formas. Las palabras articuladas (in-
dicios verbales) suelen ser los mis ficiles de percibir. Se pueden dividir estos indi-
cios en tres categorias: 1) preguntas; 2) reconocimiento y 3) requisitos.

Preguntas. Una de las seiales de compra menos sutiles es la pregunta. Usted
puede intentar concluir la venta después de contestar a una de las siguientes pre-
gul]tas:

“s'Tiene un plan de credito para cubrir esta compra?”
“sQueé tipo de garantia proporcionan?”

“sCon qué rapidez podemos tener la éntrega?”

“3A cudnto ascenderdn los pagos mensuales?”

Reconocimientos. Un reconocimiento es una declaracién positiva respecto de su
producto o de algin factor relacionado con la venta, como los términos de crédi-
to o la fecha de entrega. A continuacién damos unos ejemplos:

“Nos gusta el sistemna de control de calidad que usted ba recomendado.”
§

“Usted es la primera persona que parece tener una solucion para

nuestro problema.”

“Siempre he deseado tener una lancha como ésta.”

“Su programa de entrega se ajusta a nuestros planes.”

SUGERENCIAS DE VENTAS

Requisitos. En ocasiones, los clientes bosquejan una condicién
que se debe satisfacer antes de la compra. Si puede satisfacerla,
puede ser un buen momento para intentar el cierre de la venta.
A continuacion damos algunos requisitos que puede presentar el
cliente potencial:

“Necesitaremos el embarque en dos semanas.”

“Los pagos mensuales no deben exceder los 200 dolares.”

“Serd necesario capacitar a nuestro personal en el uso de este equipo.”
“El supervisor de seguridad de la planta debe verificar todo nuestro
equipo.”

En algunos casos, los indicios verbales de compra pueden no ser
obvios. Las sefales importantes de compra pueden estar entre-
tejidas en la conversacion normal. Escuche con mucha atencién
siempre que el posible cliente hable.

Indicios no verbales

Los indicios no verbales seran todavia mas dificiles de detectar; una vez hecho
esto, no es facil interpretar este tipo de sefiales. No obstante, usted debe estar aler-
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ta al movimiento corporal, expresion facial y tono de voz. He aqui algunas acciones
que sugieren que el cliente potencial puede estar preparado para efectuar la compra:

Cambia la expresion facial del cliente potencial. De repente, se agrandan los ojos de la
persona y la expresion facial muestra con claridad un genuino interés.
El posible comprador comienza a mostrar su acuerdo al mover la cabeza en senal afir-
mativa.
El cliente potencial se inclina bacia adelante y parece tener mucho interés en su mensaje.
El comprador potencial comienza a examinay el producto o a estudiar con cuidado la
propaganda.
Cuando usted observe o sienta uno de estos indicios no verbales, no titubee en pe-
dir la orden de compra. Tenga en cuenta que el enfoque moderno a las ventas sos-
tiene que puede haber varias oportunidades para cerrar a lo largo de la presentacion
de ventas. Las sefiales de ventas importantes pueden surgir en cualquier momen-
to. {No las desaproveche!

Métodos para cerrar laventa ...........cveeeueenn..

No hay un método “mejor” para hacer el cierre. Tendrd mejores probabilidades si
planifica varios métodos y utiliza aquéllos que parezcan apropiados (véase la figu-
ra 13.3). Dada la naturaleza compleja de muchas ventas, con frecuencia es una bue-
na idea estar preparado para utilizar una combinacién de métodos de cierre. Tenga
en mente que su meta no es s6lo hacer cerrar la venta, sino hacer un amigo para
la organizacién. Una estrategia de cierre de doble ganancia representa negocios
repetidos y la oportunidad de obtener referencias.

INTENTO DE CIERRE

Charles B. Roth, un destacado consultor de ventas, dijo en una ocasién: “comien-
ce su presentacion con una accion de cierre, contintie con una accion de cierre, y
termine con una accion de cierre”. Puede que esto sea demasiado, pero el sefior
Roth si enfatiza un punto importante. No deben posponerse los intentos de cie-
rre hasta que la presentacion de ventas esté terminada.

Un intento de cierre, que también se conoce como un punto de cierre menor,
es aquel que se hace en un momento oportuno durante la presentacion de ventas
para estimular al cliente a que revele su voluntad o falta de ella para comprar. Cuan-
do usted estd seguro de que el posible cliente esta por tomar una decision pero que
lo retiene una cautela natural, puede ser apropiado el intento de cierre. Es una
buena forma de probar la actitud real del comprador hacia la compra. Por lo re-
gular se presenta un intento de cierre en forma de una pregunta indagatoria o con-
firmatoria. A continuacién damos unos ejemplos:

“sLo podemos anotar para un embarque el 1° de agosto?”

“3Qué acabado prefiere, el verde oscuro o el azul?”

“; Prefiere usted que este plan comience el 1° 0 el 15 de julio?”

“s Desea usted que uno de los miembros de nuestro personal supervise la instalacion?”
“;Seria posible un enganche de 250 dolaves en este momento?”

Algunos vendedores utilizan el intento de cierre mas de una vez durante la pre-
sentacion de ventas. Después de que el vendedor presenta una caracteristica, la
convierte en un beneficio para el comprador, y confirma el acuerdo del posible
cliente de que el beneficio es importante, seria apropiado utilizar en ese momen-
to un intento de cierre.’
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Indicio de cierre Método de cierre - Declaracién de cierre (vendedor)
(cliente potencial) . : ,

FIGURA 133 La preparacion del cierre requiere la planificacion de diversos métodos de cierve. La
investigacion indica que en muchas situaciones de venta se necesitavdn varios intentos de cierre.

CIERRE DE RESUMEN DE BENEFICIOS

Supongamos que usted ha expuesto y ha demostrado los principales beneficios de su
producto y que ha detectado bastante interés de parte del comprador; pero ha presen-
tado una gran cantidad de material. Existe la posibilidad de que el cliente potencial no
pueda armar todo el cuadro sin su ayuda. En este momento, uno debe resumir los be-
neficios mds importantes para el comprador. Su meta en el cierre de resumen de
beneficios es enfatizar los beneficios que ayudaran a llegar a una decisién favorable.

Veamos como funciona este método de cierre en la industria de la hospitalidad.
Terry Hall, gerente de ventas del hotel Emory, visité en forma reciente al sefior Ray
Busch, director de mercadotecnia de una gran corporacién. Casi al final de la pre-
sentacién de ventas, Terry resumi6 los beneficios principales de esta manera: “Se-
flor Busch, podemos proporcionar una sala de conferencias con capacidad para sentar
comodamente a 200 personas y cuatro salones mds pequefios para los talleres que
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ha planificado. Nuestro personal servird un almuerzo a medio dia, y el costo serd
menos de 9 délares por persona. Por dltimo, veremos que cada uno de sus emplea-
dos reciba un cuaderno, una pluma y una copia del programa de conferencias. :De-
bo seguir adelante y reservar estas instalaciones para el 24 de noviembre?”

En el proceso de repasar todos los puntos importantes, usted proporciona al
comprador un cuadro muy positivo de la propuesta. La investigacion que Learning
International llevé a cabo encontré que 75% de los vendedores que se observaron
en el estudio tuvieron éxito en cerrar la venta cuando utilizaron un cierre de resu-
men de beneficios vinculado con un llamado directo (una solicitud de compra).®

CIERRE DE SUPOSICION

El cierre de suposicién supone que el cliente va a comprar.” Este enfoque de cie-
rre viene cerca del final de la presentacion planificada. Si usted ha identificado una
necesidad genuina, ha presentado su solucion en términos de beneficios para el
comprador, ha realizado una demostracion efectiva de ventas y ha negociado en
forma satisfactoria la resistencia del comprador, puede ser natural suponer que la
persona estd lista para comprar. En el cierre de suposicion, usted en realidad su-
pone que el cliente potencial ya ha comprado el producto y luego formula una pre-
gunta o mis respecto de algtin punto menor. He aqui algunos ejemplos:

“;Quiere que se cargue esta compra a su tarjeta de crédito?”
“;Estd bien el prximo viernes para su entrega o lo necesitard antes?”

En lugar de formular una pregunta, el vendedor puede comenzar a hacer algo, co-
mo llenar la orden. Se puede terminar de llenar la orden, y se entrega al cliente
potencial junto con una pluma. El vendedor dice: “spuede firmar aqui?” o algo pa-
recido. Se debe hacer esto con una actitud mental positiva. Usted tiene confianza
en que el cliente potencial estd listo para comprar y sélo est llevando el proceso
de compraventa hacia su culminacién.
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CIERRE DE CONCESION ESPECIAL

El cierre de concesion especial ofrece al comprador algo adicional por actuar de
inmediato. Se ofrece al probable cliente un incentivo especial si esti de acuerdo
en firmar la orden de compra. La concesion puede ser parte de una estrategia de
precio bajo, como precio de venta, descuento por cantidad, un plan de crédito mas
liberal o una caracteristica adicional que no anticipaba el cliente potencial.

Este enfoque de cierre debe usarse con cuidado, porque algunos clientes son
escépticos respecto de las concesiones, sobre todo cuando la concesién viene des-
pués de que el vendedor ha hecho lo que parece ser la oferta final. Supongamos
que un cliente estd interesado en comprar un piano determinado y el vendedor di-
ce con voz firme: “el precio es de 5 800 délares”. El cliente dice: “el precio parece
muy alto”. Después de unos minutos de discusion, parece que el cliente estd per-
diendo interés en la compra. El vendedor dice: “creo que el precio es fijo, pero
permitame confirmar con mi jefe”. Unos cuantos minutos después, el vendedor re-
gresa y dice: “Tiene suerte. Podemos rebajar el precio en 400 délares.”

¢Cudl serd el impacto de esa concesion sobre el precio? Puede ser el factor que
motive al comprador a que diga que si. Por otra parte, puede tener una influencia
negativa sobre la actitud de la persona. A continuacion sugerimos algunos pensa-
mientos que pueden acudir a la mente del cliente potencial:

Me pregunto por qué el vendedor tuvo que discutir el precio con su jefe.

sPor qué no se cotizd el precio inferior en primer lugar?

Quizds si hago el intento de irme, el vendedor rebaje el precio otros 10 dolares.
Si estd dispuesto a vebajar el precio, tal vez baya algo malo en el producto.

Si la cifra de 5400 délares proporciona a la tienda un margen adecuado de utilida-
des, puede ser mejor cotizar este precio en primer lugar. Es dificil establecer direc-
trices especificas para toda situacién de venta, pero una buena regla empirica es evitar
“trucos”. El comprador actual, mejor educado, no se deja engafiar con facilidad.

LA NEGOCIACION DEL CIERRE
DEL PROBLEMA UNICO

Después de una presentacion completa de venta, usted encuentra que surge un so-
lo problema y que éste impide el cierre de la venta. Es frecuente que se dé a co-
nocer este problema cuando se utiliza un intento de cierre. Por ejemplo, el
comprador industrial parece tener un interés general en su preventivo de oxida-
cion, pero desea la entrega en una semana. Su plan de entrega exige dos semanas.
La joven pareja parece interesada en el automévil usado, pero desean un modelo
con un motor V-6. Al propietario de la casa parece que le gusta la podadora mo-
torizada, pero dice que desea un corte de 22 pulgadas. Su modelo tiene un corte
de 20 pulgadas. El problema dnico puede ser el precio, tiempo de entrega, térmi-
nos de crédito o algo parecido.

La primera regla empirica es no perder nunca la paciencia con el posible clien-
te. El problema puede parecer muy insignificante desde su punto de vista, pero pue-
de tener mucha importancia para el comprador. Aclare la posicion del cliente respecto
del problema. Trate de determinar si la objecion es el dnico factor que evita la com-
pra. La conversacion puede desarrollarse en una forma parecida a la siguiente:

Vendedor:  Déjeme ver si entiendo su posicion, sefior Lopez. ¢La potencia de
corte de esta sierra de mesa satisface sus necesidades?
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La informacion instantdnea pue-
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Prospecto:  Si, el motor de 3450 rpm tiene bastante potencia.

Vendedor: ;Y usted cree que el precio de 469 délares es bastante razonable?

Prospecto:  Si. Su precio es muy competitivo.

Vendedor:  Su unica objecién es el medidor de escuadra de aluminio; ¢es eso
correcto?

Prospecto: ~ Si, no creo que el medidor de escuadra deba estar hecho de un me-
tal suave como el aluminio.

Vendedor: Hubo un tiempo en que yo hubiera estado de acuerdo por com-
pleto con usted. Recuerdo cuando algunos articulos fabricados con aluminio
no retenian su forma cuando se les sujetaba a presién. Pero los tiempos han
cambiado, incluso hoy en dia algunas piezas de automdviles se fabrican de
aluminio. Este metal se utiliza en nuestras sierras de mesa porque es dura-
ble y no se oxida. Este medidor de escuadra proporcionari siempre cortes
precisos.
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Si el medidor de escuadra de aluminio es el Gnico gran obsticulo, entonces este
cliente potencial debe estar listo para comprar. El vendedor ha sefialado que la ob-
jecion en realidad es una ventaja.

Si el producto o servicio son los correctos para el comprador, entonces un obs-
ticulo menor no debe evitar el cierre de la venta. Ayude al cliente a sopesar las
muchas ventajas del producto. Esto puede hacerse al repasar dos o tres de los pun-
tos superiores del producto.

CIERRE DE SELECCION LIMITADA

En muchas situaciones de venta, es una buena idea proporcionar al cliente potencial
una opcién. Esta es una forma de calificar al cliente. En el cierre de seleccion limi-
tada, permita que la persona examine varios modelos diferentes y trate de evaluar el
grado de interés en cada uno. Al acercarse al punto donde parece que un cierre sea
apropiado, elimine algunas de las opciones. Esto reducird la confusion y la indecision.

Es frecuente ver la técnica de seleccion limitada que se utiliza en las ventas de
equipo de oficina. Si el propietario de un pequefio negocio desea comprar una co-
piadora, la mayoria de los vendedores ofrecerin varios modelos para su conside-
racion. Supongamos que el cliente potencial ha examinado cuatro modelos y parece
no estar seguro acerca de cudl serfa la mejor seleccién. El vendedor puede deter-
minar cudl es la copiadora que menos lo atrae y la elimina como una opcién. Aho-
ra el prospecto puede escoger entre tres copiadoras. Si el prospecto parece que
favorece una copiadora, seria apropiado pedirle la orden.

Al utilizar el cierre de eleccion limitada, siga estos tres pasos sencillos:

1. Deje de mostrar nuevos productos cuando parezca que el cliente potencial ha
recibido una amplia seleccion.

2. FElimine los productos en los que el posible comprador no parece estar de ver-
dad interesado. Tenga tacto, a fin de que la persona no piense que usted es im-
paciente.

3. No considere los productos no deseados, y concéntrese en la mercancia que
parece interesar al cliente potencial.

El método de seleccion limitada tiene aplicaciones en muchas situaciones de ven-
tas. En el capitulo 10, introdujimos los diversos productos disponibles de Anchor
National Financial Services. En esta situacion, parece que las opciones del produc-
to son un numero abrumador (véase al figura 10.6). A menudo es facil comprar un
contrato de servicio que cubra 12, 18 o 24 meses. El propietario de la casa puede com-
prar aislamiento con un grosor de cuatro, seis u ocho pulgadas. El nuevo automé-
vil puede estar disponible en 12 diferentes colores. Uno de los métodos de cierre
mis efectivos es reducir la seleccion y eliminar la confusion.

CIERRE DE LLAMADO DIRECTO

El cierre de llamado directo tiene las ventajas de la claridad y la sencillez. Este
cierre significa pedir la orden de compra de manera directa. Es el enfoque mis di-
recto al cierre, y muchos compradores lo encuentran atractivo. Es apropiado para
las personas decididas.

Desde luego, el llamado directo no debe hacerse demasiado pronto. No debe
utilizarse sino hasta que el cliente potencial ha mostrado un interés definido en el
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producto o servicio. El vendedor también debe ganarse el respeto del prospecto
antes de iniciar este llamado. Una vez que lo haya hecho, deje de hablar. Raymond
Slesinski, capacitador de ventas de Digital Equipment, indica a sus capacitandos:
“Después de formular una pregunta de cierre, no hable, aunque el cliente poten-
cial no conteste con rapidez.” Su consejo es que se le debe dar tiempo al cliente
para que piense sobre su oferta.!?

Para ilustrar la aplicacién de este método de cierre, observemos a Colleen Whi-
te al intentar el cierre de una venta en la oficina del comprador de una gran tienda
de departamentos. Colleen representa una empresa que fabrica una gran variedad de
ropa y accesorios de piel. Casi al final de su presentacién planificada, ella piensa que
el cliente potencial estd muy interesado en sus productos, pero parece renuente a to-
mar una decisién. Esta es la forma en que maneja el cierre: “Sefora Taylor, he repa-
sado toda nuestra linea. Usted esta de acuerdo en que sus clientes gustan de este tipo
de mercancia. Si mandamos la orden hoy, tendrd la mercancia a tiempo para la épo-
ca de compras prenavidefias. Con su ayuda, me gustaria preparar la primera orden.”
Observe que este cierre de llamado directo quedé mads fuerte porque se agregd un
beneficio adicional —entrega a tiempo para la temporada de compras prenavidefias.

Podemos adquirir un buen conocimiento de los llamados directos al observar
el comportamiento de lideres en los sectores publico y privado. Para, que Chrysler
Corporation revirtiera su situacion, Lee Tacocca tuvo que hacer llamados directos
a los lideres sindicales, trabajadores de linea, su equipo gerencial, los distribuidores
de automéviles, proveedores y funcionarios gubernamentales.!! Estas personas res-
pondieron en forma positiva a sus llamados, y la compaiiia se recupero.

Practique el Cierre © © 0000000000000 00000000006000000000000006000CO0COCO0CO0COC0COCOCOCOEDLSIOSEEOE

Su éxito en las ventas dependerd en gran parte en la forma en que aprenda c6mo
hacer que estos siete métodos de cierre trabajen para usted. No dominard estos en-
foques en pocas semanas, pero puede acelerar el proceso de aprendizaje con la pre-
paracién y la practica. Practique frente a una cimara de video y luego siéntese y
observe su desempefio. El monitor de video proporciona una excelente retroali-
mentacion. A diferencia de los comentarios de otros vendedores o su gerente
de ventas, esta retroalimentacion es totalmente objetiva. Utlice la hoja de trabajo de
cierre (figura 13.3) para prepararse para las secciones de practica. Necesita apren-
der muy bien estos métodos, para que los pueda utilizar en forma mecanica.

Uno de los resultados mds importantes es el incremento de su confianza. Piense
en los puntos de vista de Larry Wilson al respecto: “El temor al fracaso y el temor al
rechazo son las barreras mis significativas para el éxito y el desarrollo en las ventas.”!?

La confirmacion de la venta cuando el comprador

dice que Sil.....C....l.......0.0.......l..l...I......l........l......‘..0.'.

iNuestras felicitaciones! Acaba de cerrar la venta y ha establecido el principio de
lo que usted espera que sea una relacion larga y satisfactoria con el cliente. Antes
de preparar su salida, asegirese de que se han cumplido todos los detalles relacio-
nados con el acuerdo de compra. Verifique todo con el comprador, y luego pida
su firma si es necesario.
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Cuando el cliente dice si, re-
serve unos momentos para ex-
presar su agradecimiento y

felicitarlo por tomar una bue-
na decision.

Una vez que se ha cerrado la venta, es importante dedicar unos cuantos mi-
nutos para darle confianza al cliente. Este es el paso de confirmacién en el cie-
rre de la venta. Antes de despedirse, aliente al cliente y haga el comentario de que
ha tomado la decisién correcta y describa la satisfaccion que tendra por la propie-
dad del producto. La razén para hacer esto es revender al comprador. Usted estd
felicitando a la persona por haber tomado una sabia decisién. Una vez que la ven-
ta estd cerrada, puede ser que el cliente necesite justificar la compra ante otras per-
sonas. Sus palabras de aliento le seran de utilidad.

Antes de retirarse, agradezca al cliente su pedido. Esto es muy importante. A to-
dos nos gusta sentir que se aprecia una compra, nadie debe sentir que se toma la com-
pra como algo sin importancia. Hasta una pequefia orden merece palabras de aprecio.
En muchos casos, vale la pena mandar una carta de confirmacién y agradecimiento.

En capitulos anteriores hemos dicho que un cliente satisfecho es una de las
mejores fuentes de nuevos clientes potenciales. Nunca dude en preguntar: “:Co-
noce usted a otra persona que pudiera beneficiarse con este producto?”, o una pre-
gunta similar. Algunos clientes hasta podrian estar de acuerdo en escribir una carta
de presentacion en favor de usted.

Después de terminar la venta, debe hacer todo lo posible para asegurarse de que
el cliente recibe una maxima satisfaccion con la compra. Esto puede exigir una expli-
cacion detallada de como se debe operar y dar mantenimiento al producto. Algunos
representantes de ventas acostumbran estar presentes para la entrega del producto.
Quieren asegurarse de que el cliente no tenga problemas con éste. Se describira con
todo detalle como dar “servicio” a una venta de manera correcta en el capitulo 14.

Qué hacer cuando el comprador dice que no ........

Los vendedores de alto desempeiio reconocen que no pueden cerrar todas las ven-
tas. Asi como que también hay situaciones en que no hay esperanza de concretar
la venta, y evitan hacer o decir algo que pueda poner en peligro la relacién que
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han establecido con el cliente potencial. La respuesta correcta puede establecer la
escena para una venta futura.

Nunca trate una venta perdida como una derrota. Cuando uno adopta la es-
trategia de relaciones de doble ganancia, nunca hay un “vencedor” ni un “perde-
dor”. Cuando se ha terminado la entrevista de venta, tanto el cliente como el
vendedor deben sentirse como ganadores. Una gran muestra de decepcion o re-
sentimiento es probable que cierre la puerta a ventas futuras.

Al verse frente a la posibilidad de una estrategia de presentacion fallida, algu-
nos vendedores abandonan sus estrategias de relaciones y clientes, y recurren a mé-
todos de venta faltos de ética, ilegales 0 ambos. En ocasiones, los representantes
de ventas insindan que si el posible cliente pospone la firma de la orden, el ar-
ticulo podra no estar disponible. Si en realidad la compaiifa tiene un gran inven-
tario de estos productos, el vendedor carece de honradez. Otra prictica falta de
ética es sugerir que el precio subird pronto, cuando con toda seguridad el precio
no cambiard. Si mds adelante el cliente se entera que su informacion era incorrec-
ta, es muy probable que pierda la oportunidad de repetir el negocio.

En algunas situaciones de ventas es correcto reabrir la presentacion. Si usted
se estd preparando para retirarse y piensa en un enfoque efectivo para cerrar la
venta, no dude en utilizarlo. Podra recordar algin punto importante que antes se
pasé por alto. Por ejemplo, puede desear repasar el testimonio de ur cliente satis-
fecho. La opinion de una tercera persona puede reabrir la puerta y construir el es-
cenario para el cierre.

PREPARE AL PROSPECTO PARA
EL CONTACTO CON LA COMPETENCIA

Algunos posibles clientes rehusan a comprar porque desean ver de cerca los produc-
tos de la competencia. Esta respuesta no es rara en el campo de las ventas. Usted de-
be hacer todo lo posible para ayudar al cliente a que haga una comparacion inteligente.

Siempre es una buena tictica repasar los puntos fuertes de su producto una vez
mas. Ponga un énfasis especial en aquellas dreas donde su producto tiene una ven-
taja sobre la competencia. Para ilustrar este punto, supongamos que usted vende
una maquina de fax de calidad comercial disefiada para los usuarios de gran volu-

LA CREACION DE RELACIONES EN UN MUNDO DIVERSIFICADO

La venta en equipo incrementa el negocio
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men. Al cliente potencial parece que le agrada su producto, pero insiste en ver un
producto competidor antes de tomar una decisién de compra. En este momento
usted debe repasar las caracteristicas exclusivas de su producto y estimular al clien-
te a que las recuerde al hacer una comparacién. Facilite a la persona el hecho de
que puede comprar su producto en un futuro.

ANALICE LAS VENTAS PERDIDAS

Cuando usted tenga una visita sin ventas, trate de beneficiarse de la experiencia.
Una venta perdida puede ser una buena experiencia de aprendizaje. Dé un buen
vistazo objetivo a su presentacion, y trate de identificar cualquier debilidad. ¢Pu-
do estimular con rapidez un interés genuino? ;Formulé preguntas bien pensadas?
¢Se desarrollé de manera correcta la demostracién de ventas? ;Pudo manejar con
efectividad la resistencia del comprador? Si usted llega a identificar una debilidad,
piense como puede evitar este problema en el futuro.

Con frecuencia, ayuda a analizar una venta perdida con su gerente de ventas,
un compaiiero vendedor o alguien que entiende el proceso de compraventa. Su
meta es saber por qué no pudo cerrar la venta.

Piense en la ultima venta que debié haber cerrado. ;Qué errores cometi6?
Luego piense en las zltimas tres ventas que perdié y que debié haber cerrado. ¢Exis-
te un patrén comun?

¢Pidi6 la orden en un momento inoportuno —demasiado pronto, demasiado
tarde?

¢Pidi6 la orden de una manera equivocada? :Qué dijo que no estuvo bien?
¢No se enfocé en la verdadera necesidad del cliente?

¢No utiliz6 un resumen de beneficios durante el cierre?

¢Pidié la orden en varias ocasiones, o se rindié muy ridpido?

Cuando tenga la experiencia de una visita que no conduce a la venta, rescate de esta
experiencia todo lo que sea posible. Es probable que desee hacer otra visita. Para pre-
pararse, escriba lo que haya aprendido acerca del probable cliente. A continuacién da-
mos alguna informacién que usted tal vez desee conservar para su consulta en el futuro:

1. Informacién personal. Durante la primera visita de ventas puede haber sabido
algo de importancia acerca de la familia, diversiones o intereses especiales de
la persona.

2. Informacion de la compaiiia. Si le estd vendiendo a un comprador industrial, pue-
de ser muy valiosa la informacién sobre la empresa. Si usted no escribe sus
notas, puede olvidar esta informacion.

3. Prioridades de compra. Todo probable cliente es tinico. Una persona puede mos-
trar un sincero interés en la forma en que se ha elaborado su producto. Otro po-
sible cliente puede estar interesado en el servicio después de la venta. Anote estas
prioridades de compra para que esté bien preparado para la siguiente visita.

NO CEDA CON FACILIDAD

En muchas ocasiones, no es posible cerrar la venta durante la primera visita. El
cliente potencial puede tener necesidad de conseguir el visto bueno de la compra
con otra persona o puede necesitar tiempo adicional para reunir mds informacién.
La atencién de llamadas es muy comin en todas las formas de venta.
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Agregar y eliminar clientes potenciales

Aunque la atencién de llamadas a menudo rinde buenos resultados, muchos
vendedores se declaran derrotados después de una sola visita al probable cliente.
:Por qué? En algunos casos es cuestion de orgullo. Algunos vendedores evitan tra-
tar de nueva cuenta con alguien que los ha tratado con indiferencia. Para evitar
cualquier amenaza adicional a su ego, no hacen una llamada de seguimiento. Co-
mo se observé con anterioridad en este capitulo, los vendedores no deben tomar
en forma personal las actitudes hostiles o indiferentes. Esto puede ser sélo una ac-
tuacién para zafarse de personas que no tienen algo importante que ofrecer. Las
personas ocupadas con frecuencia adquieren el hibito de mostrar una actitud brus-
ca y tajante en la primera reunién. Una vez que un vendedor reconoce esto y re-
husa darse la vuelta y correr, las ventas aumentarin. Después de todo, los rechazos
en frio forman parte de las ventas tanto como el portafolio de muestras.

Ciclos mas largos de Venta ...........eeeeeieeeneeeeeencacaeessesosnssssens

Los ciclos mas largos de venta son un hecho de la vida en afios recientes. Una ra-
z6n para este cambio es que mds personas participan en la compra de algunos pro-
ductos. En la compra de productos muy técnicos, como computadoras, equipo de
seguridad y robética pueden participar personas de muchas dreas de la organiza-
cién. En algunos casos, el comprador tiene mds opciones que en el pasado. De he-
cho, puede ser abrumador el nimero de opciones disponibles para un cliente.

Larry Wilson describe el fenémeno de los ciclos mds largos de ventas en el
campo de las ventas personales:

Cuando comencé Wilson Learning, por lo general nos llevaba de 30 a 60 dias cerrar
una venta con un cliente importante. Después de cinco aios, fueron 90 dias. El per-
sonal actual de ventas estd trabajando con ciclos de ventas de 6 meses a 1 aiio.”’

Es probable que los clientes que tienen mds opciones que en el pasado se tomen
mds tiempo para llegar a una decisién de compra. Esto sucede sobre todo con pro-
ductos caros. Es menos probable que las personas compren un producto costoso
en forma intempestiva. ;Cémo deben responder los vendedores a ciclos mas lar-
gos de ventas? Larry Wilson dice que trabajar en un ciclo de ventas de decisiones
multiples, a largo plazo, exige de una serie diferente de habilidades:

Se necesitard planificacion estratégica, paciencia y habilidad para desarrollar relacio-
nes personales de largo plazo para tener éxito en este nuevo juego. Las nuevas reglas
exigen nuevas habilidades."
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Resumen © 000000000000 0000000000000000000600000006060000080

El cierre de la venta no suele ser dificil si todo se ha manejado en forma correcta
a lo largo de la presentacién de ventas. Cuando ésta estd bien organizada y se de-
sarrolla de manera adecuada, el cierre es parte del “proceso” que propicia la venta.

El vendedor debe estar alerta a los indicios de cierre que vienen del cliente
potencial. Estos indicios caben en dos categorias: verbales y no verbales. Los in-
dicios verbales son los mds ficiles de reconocer, pero también pueden ser sutiles.
De nueva cuenta, es importante ser un escucha atento. Es mas dificil reconocer los
indicios no verbales, pero la prictica en la observacion cuidadosa ayudari a detec-
tarlos.

Pueden ser necesarios varios métodos de cierre para llevar al probable cliente
a tomar una decisién de compra; por lo tanto, es congruente que el vendedor pla-
nifique varios cierres. Se deben seleccionar estos métodos de cierre de la lista que
se ha proporcionado en este capitulo, y luego elaborarlos a la medida para que se
ajusten al producto y el tipo de comprador con el que esti tratando el vendedor.

El vendedor profesional no se desalienta ni se ofende si no cierra una venta.
Se debe hacer todo el esfuerzo posible para convertirse en ayuda adicional para el
cliente potencial —se puede cerrar la venfa en otra visita. Aunque se pierda la venta,
la experiencia puede ser valiosa si se analiza con el fin de aprender de ella.

TERMINOS CLAVE © 0000000000000 000000000600006000c00

Indicio de cierre Cierre de concesion especial
Intento de cierre Cierre de seleccion limitada
Cierre de resumen de beneficios Cierre de lHamado directo
Cierre de suposicion Paso de confirmacion

PREGUNTAS D E REPASO ®e0 000000000000 000000000 0

~

. Liste algunos aspectos de la presentacion de ventas que pueden dificultar el
cierre y la confirmacién de la venta.

Explique el problema del factor de timidez en el cierre de la venta.

¢Cuiles son las directrices que debe seguir un vendedor para cerrar la venta?

4. ;Por qué es importante ver el cierre desde el punto de vista del cliente poten-
cial?

5. :Cuiles son los tres indicios verbales que puede utilizar el comprador poten-
cial para indicar que ya es tiempo de cerrar la venta? ;Para cuiles indicios no
verbales debe estar alerta el vendedor?

6. Explique cémo el cierre de seleccion limitada puede utilizarse en la venta de
trajes para hombres y mujeres.

7. ¢Existe un “mejor método” para usar al momento de cerrar la venta? Expliquese.
8. :Qué quiere decir un intento de cierre?
9. Explique el cierre de resumen de beneficios.

10. :Cuiles son los pasos de confirmacion que debe seguir el vendedor cuando el
cliente dice que si? ;:Qué se debe hacer cuando el cliente dice que no?
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EJERCICIOS DE APLICACION tececccsccossscsse

1. :Cuiles de las siguientes declaraciones, que a menudo hacen los clientes po-
tenciales, interpretaria usted como sefiales de compra?

“¢A cudnto ascenderian los pagos?”

. “Hébleme acerca de su departamento de servicio.”

“La compaiifa ya tiene un modelo mds antiguo que parece ser muy bueno.”

. “No tenemos suficiente flujo de efectivo en este momento.”

. “sCudnto me daria usted por mi modelo viejo?”

“No lo necesito.”

. “¢Cémo funciona ese interruptor?”

. “¢Cudndo tendria qué pagarlo?”

2. Si el probable cliente ya estd listo para comprar antes de que usted haya pre-
sentado todos sus puntos de venta, ¢debe hacer un esfuerzo para terminar su
presentacion de ventas? Explique su respuesta.
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3. Usted es contador, duefio y operador de un bufete contable. Ha sido con-
tactado por la presidente de una agencia de publicidad sobre la posibilidad
de que haga la auditoria periédica de su negocio. La presidente ha dicho
que ha investigado otros bufetes contables y cree que el precio de sus ser-
vicios es demasiado elevado. Con el conocimiento que usted tiene de las
otras compaiiias, sabe que estd en una buena posicién competidora. Asimis-
mo, comprende que tener esa cuenta significaria buenas utilidades para su
bufete. A usted en realidad le gustaria obtener esta cuenta. ;Cémo cerraria
el trato? Liste y describa dos métodos de cierre que pudiera utilizar en es-
ta situacion.

EJERCICIO DE APLICACION
DE AUTOMATIZACION DE VENTAS cecccccccs

4

Adicion y eliminacion de clientes potenciales mediante ACT!
_ La adicién y eliminacién de pantallas de contacto es facil con ACT!, co-
mo lo es con la mayoria de software de administracion de contactos. Cargue
el software de ACT! en su computadora siguiendo las instrucciones del apéndice
2. Elabore una pantalla de contacto para B. H. Rivera al oprimir las siguientes te-
clas: Ins (tecla de insercién) D Graphic Forms DownArrow B. H. Rivera Down-
Arrow 3195556194 DownArrow DownArrow DownArrow Presidente DownArrow
DownArrow DonArrow 2134 Martin Luther King DownArrow Down Arrow Down
Arrow Altanta DownArrow GA DownArrow 61740. Ahora oprima DownArrow
hasta que el cursor esté en el campo ID/Status e ingrese Prospect. Al oprimir F10
se archivari la pantalla de contacto. El software de ACT! que viene en este libro
es una version de demostracion que limita el nimero de contactos a 25. La ver-
sién completa de ACT! no tiene este limite. No ingrese mds de 25 contactos a la
version de demostracién.

Al oprimir Del (tecla de eliminacién) eliminara un contacto. Se mostrard una
pantalla de advertencia. Esta pantalla advierte que todas las eliminaciones serdn
permanentes, y preguntard si desea eliminar el contacto que se muestra en la pan-
talla 0 un grupo de contactos. Se aconseja tener precaucion al eliminar o utilizar
la funcién eliminatoria.
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PROBLEMA © 0000000006000 00000000006000000°00060086000060G0OQ0

Ruan and Clark Distributing es un respetado mayorista de productos para la cons-
truccion, que incluye una linea de alfombras de buena calidad. Hace tres anos, Bob
Thompson se gradué de la universidad e ingreso a la compaiiia como representan-
te de ventas de la linea de alfombras.

En los ultimos seis meses, Bob ha estado visitando Woodside Building and
Supply Company, una de las empresas ubicadas en su jurisdiccion. Woodside ya
maneja lineas de alfombras de varios de los competidores de Bob, y domina su area
de operaciones en varias lineas de productos, incluso la de alfombras. Bob ha visi-
tado al comprador, Jim Cooney, cuatro veces; sin embargo, no ha podido cerrar la
venta. Hace poco, Ruan y Clark sacaron una nueva linea de alfombras que Bob
crefa que era una excelente compra para sus distribuidores.

Al visitar Woodside por quinta vez, Bob decidio6 utilizar la nueva linea de pro-
ductos para tratar de cerrar la venta. La presentacion de ventas se desarrollé co-
mo sigue:

Bob:  Hola, Jim, jqué bueno verte otra vez!

Jim:  (En un tono de voz amigable y cordial.) Qué bueno verte por aqui, Bob,
ipero de una vez te digo que no tengo presupuesto para comprar nada mas!
Me gustaria saber qué es lo que me traes ahora, pero incluso si me regalaras
un rollo de alfombra, no podria encontrar lugar para guardarlo aqui.

Bob:  Siento oir eso, porque acabamos de sacar otra linea de producto que cree-
nos que va a revolucionar la industria de las alfombras. (Bob ensefia una mues-
tra a Jim de la nueva linea —un color tostado con hileras alternadas de hilaza
cortada y sin cortar.) Nuestra alfombra tomo la popular y tradicional barra de
dulce, la mejoré de calidad, y cambi6 su estilo para atraer a mas de tus clien-
tes. In resumen, con esta nueva alfombra de color tostado y con garantia de
10 afnos, ya no tendras que luchar contra tus competidores por el mismo pro-
ducto. Esto dard a tu gente de ventas una fuerte ventaja competitiva en sus
presentaciones. Nuestras proyecciones indican que en 12 meses este nuevo
producto habrd capturado 25% del mercado tradicional.

Jim:  Esa linea parece buena.

Bob:  (Extiende la muestra a Jim.) Con las innovaciones de nuestros telares en
la fabricacion se siente mucho mejor la superficie de hilaza, ¢no crees?

Jim:  Si, se siente muy bien.

Bob:  Esta caracteristica del tejido, junto con el respaldo de hule mejorado, da-
ra a tus clientes una pieza de mejor calidad. Ademds, Jim, el telar ha podido
mantener el precio de estos articulos a un nivel muy competitivo. ;Qué pien-
sas de eso?

Jim: (Inspecciona las muestras por segunda vez.) Me gusta, Bob, pero como te
dije antes . . .

Bob:  (Se enfoca en el problema del espacio.) Jim, entiendo tu problema de es-
pacio, pero puedo enviarte tan poco material como un solo rollo ahora, de ma-
nera que puedas ponerlo en el mercado de inmediato y determinar qué tanto
te conviene este producto.

Jim:  (Con mds interés.) Bien, me gustaria probarlo, pero no sé cémo puedo ha-
cerlo el dia de hoy.

Bob:  Eso estd muy mal, Jim, porque estamos manejando esta nueva linea a un
precio introductorio especial. El precio normal de estas alfombras es de 4.89
délares por yarda, pero la estamos ofreciendo a 3.99 délares. (Bob cree que
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ahora Jim desea la mercancia; sin embargo, cree que podria desear posponer
la compra para después.)

Jim:  Ese es un buen precio, Bob, pero estoy a punto de...

Bob:  (Interrumpe a Jim.) Y pagaremos el flete a 3.99 délares, lo que te ahorra-
rd un 15% adicional. (Bob verdaderamente desea abrir la cuenta de Woodsi-
de, por las altas ventas de esta empresa, y la futura rentabilidad que le dard a
su compaiia. En ninguna otra circunstancia él hubiera ofrecido pagar el flete
a este precio.)

Jim:  (En voz baja.) Eso seguro suena como algo que debo aprovechar.

Preguntas

1. Con la informacién proporcionada, :cree usted que esta venta pueda cerrarse?

2. Supongamos que usted es Bob. Después del dltimo comentario de Jim, :qué
cierre utilizaria a continuacién? ;Por qué?

3. :Cual parecia ser el principal obsticulo para el cierre de esta venta?

4. :Mostro Jim algun indicio de cierre? Identifiquelos.

5. ¢Utilizé Bob algin cierre de prueba? Identifiquelos.

6. ¢Qué gusté y qué no gusto, desde su punto de vista, de la forma en que Bob

traté de cerrar esta venta?

ESTUDIO DE CASO EN LA
AUTOMATIZACION DE VENTAS cocecccccccscns

A Proyeccion del cierre

< ¥ Usted estd interesado en descubrir cules pueden ser sus comisiones pa-

WV ralos siguientes meses, de las cuentas anteriores de Mark David (véase el
estudio de caso del capitulo 8). Para lograrlo, debe revisar la informacion de cada
pantalla de contacto. Hay cuatro campos en la primera pigina de la pantalla de
contacto de los que usted puede proyectar sus ventas esperadas: CAD que se nece-
sita; Probabilidad; Importe y Fecha de cierre. Cuando Mark trabajaba con estas cuen-
tas ingresaba los datos que estin en cada uno de estos campos. En el campo CAD
que se necesita ingresaba el nimero de estaciones de CAD que crefa que la cuenta
pudiera ordenar. En el campo de Probabilidad, estimaba el porcentaje de posibilida-
des de que la empresa pudiera hacerle un pedido (0.8 significa 80%). El campo de
Importe se refiere a cudnto creia Mark que la cuenta gastaria, y el mes en que Mark
crefa que podia ordenar se registraba en el campo de Fecha de cierre (01/31 signi-
fica enero).

Se pueden estimar las ventas probables de cada mes multiplicando el nimero
de campo del Importe por el porcentaje en el campo de la Probabilidad. Una pro-
babilidad de 80% en una venta de 100 000 délares es una proyecciéon de 80 000
dolares de ventas. Si el campo de la fecha de cierre de varias cuentas es 12/31, se
pueden calcular las ventas para ese mes (diciembre) sumando las proyecciones
de cada cuenta. Para estimar su ingreso por comisiones multiplique la proyeccion de
cada mes por 10 por ciento. )

Ninguna de las proyecciones de ventas de Mark estaba a 100%. El reconocia
que podia no cerrar estas ventas, ni tampoco hacerlo por el monto total anticipa-
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do (Importe), ni durante el mes proyectado. Mark sabia que por lo general, estos
clientes potenciales no se cerrarian por ellos mismos, sino que €l tendria que dar
ciertos pasos para incrementar la posibilidad de que el comprador potencial hicie-
ra un pedido. Con el fin de cobrar sus comisiones, usted tendra que descubrir los
pasos que con mayor probabilidad conduzcan a cerrar estas ventas.

Cargue el software de ACT! en su computadora y siga las instrucciones del
Apéndice 2.

Preguntas
1. ;Cuil seria su ingreso por comisiones de todas las cuentas de Mark si las ce-
rrara en la forma proyectada por Mark?

2. :Qué clase de concesion especial podria ser necesaria con el fin de cerrar la
venta con Quality Builders?

3. :Qué clase de cierre podria ser necesario para conseguir una orden de Com-
puterized Labs?

e

Ventas por asociacion: una simulacion de actuacion de papeles
(véase el Apéndice 3, p. 530) ~
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