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A Mar, Roni y Puxo



v=(c+h)xa

El valor de un profesional de las ventas viene definido por sus conocimientos, mas sus habilidades,
multiplicado todo ello por su actitud.
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Prélogo|

Nos pasamos la vida vendiendo; en el trabajo, en casa, con la familia, con los amigos...

En el mundo profesional no hay negocio sin venta. Un gran producto no es nada sin una buena labor
de venta. A diferencia de lo que pueda decirse en algunas ocasiones sobre el valor de una marca, su
valor de verdad, el auténtico, esta en funcion de lo que vende... y de lo que gana. Es por esto por lo que
el rol del vendedor y del equipo de ventas son los mas determinantes de una compaifiia. Una compania
que tenga al cliente y al comprador en el centro de su toma de decisiones tiene muchas mas
probabilidades de éxito. Tal y como decia Donald Kendall, uno de los fundadores de PepsiCo: «Quien no
esté dispuesto a vender, sea cual sea el rol que desempeifie en una compafiia, no puede formar parte de
ella».

El mundo de las ventas es apasionante y es fundamental para el éxito de un producto. Existen dos
grandes momentos de la verdad: cuando se toma la decisién de comprar y cuando se consume. Las
decisiones de compra se toman mayoritariamente en el establecimiento y alli el vendedor tiene un rol
muy relevante. Primero, consigue estar y, posteriormente, aparece delante del consumidor de la forma
mas impactante y seductora posibles. En el mundo actual, caracterizado por el gran consumo, donde los
consumidores son cada vez mas promiscuos, donde la fidelidad es casi inexistente, la relevancia del
vendedor, una vez mas, es altisima para conseguir que las probabilidades de venta sean mayores. Y
existen multiples técnicas para vender bien; todas, absolutamente todas, buscan la satisfaccion del
cliente. No hay mejor generador de ventas que un cliente satisfecho, que se sienta escuchado y cdémodo
en una negociacion constante, entendida como la construccion de una relacion a largo plazo.

Admiro profundamente a los profesionales de la venta. La funcién del vendedor es solitaria,
altamente volatil; este vive en una montana rusa y gestiona los éxitos y las frustraciones. Admiro su
nivel de compromiso, que es el mejor indicador para entender la salud de una compaifiia. Un gran
profesional se motiva solo, y los mejores ejemplos de automotivacion suelen estar en el equipo
comercial. La lucha por llegar al objetivo es constante, no acepta descanso. jCuanta ambicion! jCuanta
curiosidad! Los vendedores son grandes ejemplos de una actitud envidiable.

En un mundo donde el optimismo es cada vez mas determinante que el coeficiente intelectual, poder
gozar de un colectivo de ventas con ACTITUD es un capital impagable, una clara ventaja competitiva.
Las habilidades se pueden entrenar, pero entrenar la actitud es mucho mas complicado.

Y hablar de ACTITUD (con mayusculas) es hablar de Victor Kiippers. Después de 27 anos de trabajo
puedo contar con los dedos de una mano mis referentes en cuanto a actitud. Cada vez que el equipo y
yo hemos tenido el privilegio de compartir una sesién con él, Victor llena el espacio como nadie;
impregna optimismo, moviliza, entusiasma y ademas escucha y empatiza con los demds como nadie.
Sencillamente, te hace sentir mejor.

Victor tiene la gran virtud de hacer y explicar de forma sencilla lo que es complicado y de no volver
sofisticado lo que por naturaleza es simple. Estoy seguro de que el lector disfrutard mucho de este
libro.

NARCIS ROURA,
director general de PepsiCo Sur de Europa



PRIMERA PARTE
La filosofada ©



Nota aclaratoria

En todo el libro utilizaré la palabra «vendedor» pero me refiero con ella al vendedor, a la vendedora, al
comercial, a la comercial o como quiera llamarse, me refiero a toda persona que se dedique a las ventas
en masculino o en femenino. Pido perdén por adelantado por si a algin lector o lectora pudiera
molestarle; lo he hecho asi para no volverme loco y hacer maés fécil la lectura de este libro que ya de por
si es un poco rollo. Pero que quede claro que me merece el mismo respeto el uno y la otra, que esta es
una profesién fantdstica para hombres y para mujeres, aunque ellas ya son fantasticas al margen de su
profesion ©.



Otra nota aclaratoria

Este es un libro sencillo, basico, simple, porque yo soy asi. Hablaremos de técnicas de venta sencillas,
aplicables. Este no es un libro avanzado de ventas en el que se desarrollardn temas de negociacion, que
los hay y muy complejos, ni se hablarad de posicionamientos, de juegos de poder o bandas negociadoras.
No hablaré de estrategias o tacticas de venta. No, no. Eso seria el nivel 2. Este libro pretende ser el
nivel 1 de las ventas, trabajar las bases fundamentales del proceso y las técnicas que se han
demostrado como las mas efectivas.

Este libro esta escrito desde el sentido comun. Todas las ideas son légicas, muchas son de cajon,
obvias, porque la venta es asi, lo que pasa es que olvidamos muchas veces lo simple, o lo despreciamos,
y nos gusta complicarnos la vida o que nos la compliquen.



Pentultima nota aclaratoria

Ya empiezo con el libro, de verdad, pero queria anadir una premisa que para mi es importante y que es
la base de las técnicas que explicaré mas adelante.

La premisa es esta: la venta consiste en «ayudar», no en «engaiar y hacer el maleante», y aqui no
hay grises, la linea estd muy clara: «¢Ta a tu madre se lo harias?, pues al cliente también. ¢A tu madre
no se lo harias?, pues al cliente tampoco». Esto es lo que diferencia a los cracks de los chusqueros, a los
profesionales de los melones. No quiero decir que a un cliente se le deba querer como a una madre, jni
mucho menos!, madre solo hay una, pero me refiero a que nunca se debe engafar al cliente o ser
deshonesto con él, y por eso digo que no hay grises: es blanco o negro, o engafas o no, da igual si el
engafo es gigante y espectacular o muy pequerfio, y la linea que separa ambos colores es esta pregunta
tan sencilla y clara.



1.
Papa, quiero ser vendedor

En la universidad imparto una asignatura que se llama Gestion Comercial. Cada primer dia de curso, y
desde hace quince afios, hago la misma pregunta a mis alumnos: «¢Quién de ustedes quiere ser
vendedor?». De las ochenta personas aproximadamente que hay en clase, ¢{cuantas levantan la mano?
El sentido comun diria que la mayoria, o muchas al menos, pero la realidad es que se levantan dos o
tres, salvo un ano, que jjno se levanté ninguna!! Siempre me muestro sorprendido y les pregunto qué
narices hacen sentados en sus mesas estudiando entonces Gestién Comercial. La mayoria argumenta
que estan preparandose para algo mejor: «Profe, jaspiramos a mas!», «Comercial es mi hermano, que
es un inutil y no daba para mds, pero yo... jyo aspiro a mucho mas!». Ese es el momento en el que me
altero y me dan ganas de preguntarles: «¢A qué puiletas aspiras que sea mejor?». Este es el concepto
que hay de las ventas, no solo en la universidad, sino en la sociedad en general, y me fastidia mucho. Yo
me paso un ano entero en mi asignatura, porque es el objetivo principal de mi trabajo en la universidad,
intentando convencerles de que es un trabajo fantastico y de que muchos de ellos disfrutaran en el
mundo comercial, que esta reservado para los cracks.

Hace menos tiempo que hago la siguiente «encuesta» con adultos: «¢Qué pasaria si tu hijo o tu hija
un dia te dijera que quiere ser vendedor o vendedora?». La mayoria contestan dramaticamente que
seria una desgracia, «Yo, que me he dejado la piel por ti y te he dado la mejor educacioén!..., jasi me lo
agradeces!». También los adultos aspiramos a que nuestros hijos «lleguen a méas».

Ser vendedor es casi sinénimo de ser un fracasado, hasta le cambiamos el nombre para disimular, y
mejor si es en inglés porque suena mds importante: drea manager, key account, director de cuentas,
asesor, consultor, etcétera. Todo menos llamarlo vendedor, no sea que piensen que somos de mala
calafia o unos maleantes. Hace afios se llamaba «viajante» o «representante», pobrecitos, jqué
verglienza debian de pasar!

Sin embargo, yo creo que dedicarse a las ventas es juna profesién fantastica! La mejor profesion que
hay. El vendedor tiene uno de los mejores trabajos del mundo y ya es hora de que se valore y dignifique
la labor de un vendedor. Vender es ayudar a los demas, vender es solucionar problemas que tienen las
personas, vender es muchas veces hacer felices a los demas. Esto es lo que hacen los buenos
vendedores, los grandes, los cracks. Sin embargo, es verdad que son minoria; la mayoria de vendedores
son unos chusqueros y unos merluzos, engafian, solo buscan su propio interés. Pero es un problema de
la persona, no de la profesién, y al final pagan justos por pecadores; la mayoria de vendedores
transmiten una imagen muy negativa de esta profesién, pero también existen vendedores que disfrutan
con su trabajo y tratan de ejercerlo con la mayor profesionalidad posible. Muchas personas se dedican a
las ventas porque el acceso es relativamente sencillo y necesitan trabajar, no lo hacen con entusiasmo y
pasion, ni por vocacion, lo hacen «porque de algo hay que vivir». Por eso la mayoria de vendedores son
chusqueros y provocan que socialmente se tenga muy mala imagen de esta profesion.

Dedicarse a las ventas es apasionante. Es verdad que la venta es dificil, complicada, que hay que
afrontar fracasos, que es un trabajo poco reconocido, que hay que aguantar a algunas personas
pesadas, que tienes que poner buena cara cuando te encuentras mal, que es muchas veces
desagradecido, que es solitario, que hay que soportar la presién de la cifra de ventas. Es un numerito
que ejerce una presion continua y aguantarla no es facil porque es, ademds, un numero publico, que
todo el mundo en la empresa conoce; jestds siendo juzgado en todo momento por un nimero! Eso no
hay quien lo aguante. Por todo ello la venta no es para todos, jes solo para cracks!

Pese a todo la profesién comercial es fantastica y apasionante, dedicarse a las ventas sigue siendo
fascinante para mi; hay presion, es verdad, pero eso te obliga a dar siempre lo mejor de ti mismo, a no
acomodarte, porque requiere estar en permanente aprendizaje y crecimiento. En un mundo tan
competitivo que no permite la relajacion, la labor comercial empuja siempre a dar lo mejor de uno
mismo; eso da empuje y fuerza, eso hace que cada dia se mejore un poquito mas, que se luche para ser
mejor profesional y mejor persona. Por otro lado, es verdad que hay fracasos pero también hay muchas
alegrias y satisfacciones, cerrar una venta es un chute de automotivaciéon y energia que los demds
trabajos no tienen; es verdad que es dificil, por eso dominar esta profesion es muy gratificante, porque
es para valientes y no para cobardes, porque es un trabajo divertido, poco rutinario, porque permite
una cierta libertad y autonomia, porque es muy gratificante trabajar con clientes satisfechos, porque
ser bueno en esta profesion facilita una «empleabilidad» mayor que ningun otro trabajo, porque si
destacas, es una profesion en la que se puede ganar mucho dinero, pocos trabajos tienen una
remuneracién variable tan amplia sujeta a resultados, porque ayudas a los demds a resolver sus
problemas, a satisfacer sus necesidades o a cumplir sus ilusiones y suefios. jQué mejor trabajo que



ayudar y hacer felices a los demas! Y porque, ademas, te permite conocer a personas maravillosas, te
relacionas con personas fantasticas y descubres la grandeza del ser humano.

Ser vendedor es una profesion fascinante. Una profesién solo para valientes y grandes, no para
cobardes, mediocres ni chusqueros.



2.
Para vendedores:
«0O enamoras o eres barato»

En el entorno comercial actual, visto lo visto, no hay que ser muy listo para reconocer que a las
empresas solo les quedan dos posicionamientos si quieren salir adelante: o enamoran a sus clientes o
son baratas. El triunfo del low cost ha radicalizado el mercado a estas dos posiciones y aquellas
empresas que son correctas, atentas, con un precio competitivo, tienden a desaparecer porque pierden,
en un extremo del mercado, a los clientes que valoran una propuesta de valor excelente que, mas alla
de ser correcta y atenta, enamore, y, en el otro extremo, pierde a los clientes que valoran el precio por
encima de todo. Ser tibio no tiene premio.

La revolucién low cost no es efimera, ha venido para quedarse, y creo que es asi por dos motivos. Por
supuesto que la crisis econdémica y la mayor sensibilidad al precio ha sido la causa principal del
nacimiento de estas propuestas, también las nuevas tecnologias han facilitado estos posicionamientos,
pero hay otro factor mucho mas importante y que no depende de la coyuntura; los consumidores hemos
descubierto que lo barato no es necesariamente malo, nos ha sorprendido ver que el café de marca
blanca no mata (y que hay alguno que incluso es bueno), nos hemos arriesgado a comprar aparatos
electronicos en category killers y no se han estropeado, hemos volado en compaiias low cost cuyos
aviones no se caen y preferimos ir dos horas embutidos como un salchichdn en los asientos y gastar el
dinero disfrutando de una cervecita en la ciudad de destino. Hace pocos anos, estaba muy claro el
axioma comercial de que lo caro es bueno y de que lo barato es malo, de que los targets altos del
mercado compraban productos caros y que los mas bajos eran clientes de productos econdémicos. Estos
esquemas se han acabado y los targets altos consumen Ilow cost como los que mds, muchos coches de
lujo tienen un seguro low cost y en el barrio de Salamanca o Pedralbes se venden muchos productos de
marca blanca en los supermercados.

La alternativa de posicionarse en precio no es una deshonra y en muchos casos se ha demostrado
muy rentable. Muchas companias han convertido el precio en su principal herramienta comercial con
gran éxito. Otro tema es que algunas empresas aprovechen su poder para maltratar al proveedor, lo
cual ocurre, por desgracia, pero merluzos hay en todas partes.

Luchar en el mercado contra estas empresas low cost solo tiene una alternativa: enamorar al cliente,
y hacerlo de tal modo que esté dispuesto a pagar mdas porque entiende que recibe mucho mas.
Enamorar no quiere decir ser amable o cordial, todo el mundo lo es y el que no lo es ya murid, la crisis
se lo llevd por delante. Y hay muchas empresas que no lo han entendido y que siguen moviéndose en la
mediocridad. El objetivo es muy simple, no facil, pero si muy simple. Si pudiéramos leer la mente de un
cliente (todo llegara) cuando sale de una tienda, de un hotel, de un avién o de cualquier establecimiento
0 pagina web, en su cabeza solo existen tres posibilidades acerca de lo que opina. Uno: «Vaya churro,
no vuelvo més»; dos: «Bien, correcto, normal»; tres: «jOle, ole y ole!». El efecto «ole, ole y ole» es el
que deberia buscar una empresa. Pero parate un momento y piensa, en las Gltimas semanas, de cuantos
sitios has salido pensando que ole, ole y ole con el servicio, el trato o la experiencia. Piensa en bares,
farmacias, Opticas, trenes, tiendas de alimentacién. Cudntas veces te parecié tan fantastico comprar
alli, porque todos ellos tienen el mismo objetivo. Casi todos salimos de los sitios en la posicion dos,
pensando: «Bien, normal, correcto, profesional», y, por desgracia, eso no asegura que volvamos a
comprar; al contrario, fomenta nuestro espiritu mercenario de ir al mejor postor, porque con la cantidad
de oferta que hay y la cantidad de tentaciones que tenemos, ante la mediocridad reinante sucumbimos
al precio «porque no somos tontos». Al fin y al cabo, los que venden barato no enamoran, pero tampoco
te maltratan. Es mas, ja veces son mas amables que los que son mas caros!

Muchas empresas se quejan de que conseguir enamorar al cliente y ese efecto «ole, ole y ole» es
imposible, que los clientes no valoramos nada, que solo nos importa el precio y que somos muy
exigentes, cuando lo que deberian es preguntarse qué estan haciendo para lograrlo. Ultimamente me
ha tocado trabajar con hoteles que pensaban de esta misma manera. Yo hace muchos afios que hago
una estadistica cuando salgo de un hotel; pruébalo. Cuando haces el check-out (el «toma la llave que me
largo»), en el 90 % de las ocasiones solo nos hacen dos preguntas ©. Primera: «¢Ha tomado algo del
minibar?» (que traducido seria: «A ver, chorizo, no me estara robando usted, ¢verdad?»). Segunda:
«¢Efectivo o tarjeta?» (es decir: «Suelte la molla rapidito»). «¢Ha dormido usted bien?» o «¢Estaba todo
a su gusto?» son preguntas de ciencia ficciéon, y cuando alguno la hace, es un acto formal tan
estandarizado que ni siquiera escucha la respuesta. ¢Y asi quieren fidelizarnos? Todos los hoteles que
conozco estan preocupados por la satisfaccion de sus clientes, se quejan de que es complicado porque



los hoteles son todos muy parecidos y que al cliente, que es un mercenario, solo le interesa el precio,
que hay poco que ellos puedan hacer y que la crisis es lo que tiene. Mucho tarado suelto. La primera
crisis es de sentido comun. ¢Quieres que tus clientes estén satisfechos? Pues quiza seria mejor
preguntarles si han dormido bien, que es a lo que van, y si todo estaba a su gusto, y no preguntarles si
han robado algo y pedirles que saquen la pasta cuanto antes y no se les ocurra largarse sin pagar. Para
fidelizar a un cliente hay que hacer muchisimo mas, tiene que salir enamorado, dando saltos y diciendo
«jOle, ole y ole!»; eso garantiza su lealtad.

Para enamorar a mi se me ocurren tres caminos: producto, proceso y personas. Hay empresas que
no tienen contacto con su cliente final y enamorar implica apostar por las dos primeras y a veces con
éxito logran que la innovacion en producto o proceso provoque grandes flechazos.

Otras companias pueden jugar las tres variables. Apple es mucho mas caro que sus competidores,
pero tiene un producto maravilloso, un proceso de compra espectacular y un personal estratosférico
que vive la empresa como si fuera suya.

Pero la mayoria no puede diferenciarse por producto o proceso porque sus competidores son muy
parecidos y solo puede diferenciarse por las personas. Y ahi es donde entran en juego los comerciales,
los vendedores, las personas que estan en contacto con el cliente. O enamoras o eres barato.

Diferenciarse por personas es casi siempre la estrategia mas efectiva e incopiable. La clave en un
bar son los o las camareras, en un hotel los o las recepcionistas y en un avién los o las azafatas. Te
puedes volcar en tener un producto fantastico, un proceso espectacular, pero luego se decide todo en la
interaccion empleado-cliente. Enamorarse es un sentimiento y quien méas puede influir en ese «amor»,
en los sentimientos de un cliente, son las personas de la organizacion, para bien o para mal. Por eso en
las empresas el departamento comercial se parece cada vez mas al de recursos humanos. Necesitamos
personas que vayan chutadas, que se apasionen por el cliente, con vocacion de servicio, que disfruten
de su trabajo y contagien al cliente, que sean amables, sonrientes, alegres, profesionales, competentes,
entusiastas y trabajadoras. Y no es facil, nada facil. Claro que hay que motivar, ayudar, involucrar y
cuidar a las personas; muchos jefes no saben qué quiere decir cuidar, por desgracia, pero el 80 % del
éxito estd en seleccionar bien. Hay un dicho popular que dice: «Nunca intentes ensefar a cantar a un
cerdo; pierdes el tiempo y al final enfadas al cerdo». Hay que seleccionar bien a las personas, ese es el
punto critico, hay que fichar a la gente por su actitud, por su cara, por su vocacion de servicio, por su
amabilidad, por su ilusién, y no tanto por sus estudios, conocimientos o experiencias. Esto es muy
importante, mucho, pero la diferencia entre los cracks y los chusqueros estd en su actitud. Habria que
fichar a la gente por su sentido del humor, y ser cenizo deberia ser causa de despido procedente.
Tenemos que fichar a personas que provoquen el efecto «ole, ole y ole»; esas son las auténticas con
vocacion comercial y las que deberian dedicarse a las ventas.



3.

Para jefes de ventas:
siete diferencias entre
un lider y un champinén

Yo no soy un experto en liderazgo ni pretendo iluminar a nadie con este capitulo porque no sabria.
Seguramente harian falta muchos manuales para definir todo lo que necesita una persona para ser un
buen lider, y yo me limitaré solo a hacer algunas reflexiones sobre un aspecto concreto: su actitud, y no
son consideraciones fruto de mi experiencia personal, jsolo faltaria!, sino de lo que he aprendido
trabajando con muchos lideres de diferentes organizaciones. He tenido la suerte de conocer a todo tipo
de fauna: merluzos, melones, tarados, ciruelos, pero también he conocido a personas a las que he
admirado muchisimo por su capacidad de liderazgo. Una de las que destaca es Mikel Angulo, una de
esas personas de las que hay una entre un millén. Observandolo y reflexionando he podido identificar
siete aspectos que diferencian a los lideres absolutamente espectaculares de los champifiones que
pretenden dirigir personas. Creo que pueden ser interesantes para los jefes de ventas, directores
comerciales, global worldwide managers o como sea el titulo que quieran tener los que dirigen y
ayudan a equipos de vendedores.

12, diferencia: tienen el chip de estar al servicio de los demas. Hay personas que sirven para liderar y
hay otras que nunca servirdn, por mucho que se lo propongan. Hay jefes chusqueros que piensan que
liderar es decirles a los demas lo que tienen que hacer y verificar que estd hecho en tiempo y forma
adecuados, como si fuera el ejército, pero los lideres saben que su trabajo consiste en ayudar a los
demaés para que sean mejores personas y mejores profesionales. Tener esta mentalidad, esta obsesion
por ayudar a los demads, es un requisito imprescindible. ¢Cuéntas personas con equipos a su cargo la
tienen? Por desgracia son minoria, porque casi todos piensan en sus objetivos y ven a los demas como
un recurso que les ayuda a conseguirlos. El liderazgo basado en esta premisa se caracteriza por el
control y la supervision, el egoismo, la rigidez, la falta de confianza y la mediocridad, sintiendo como
una amenaza a todo aquel que pueda ser mejor que uno mismo. Cuando uno se centra en ayudar y
servir a los demds para que crezcan y se desarrollen como personas, entonces es un trabajo brutal y
muy gratificante, porque logra sacar lo mejor de cada persona para que, ademas de «saber» hacer las
cosas, «quiera» hacerlas poniendo sus mejores esfuerzos en ello. La responsabilidad social corporativa
estd de moda, pero muchas empresas la han entendido como hacer una donacién o publicitarla; la
verdadera responsabilidad social empieza por cuidar, tratar bien y preocuparse por las personas que
trabajan en una empresa. Aquello de que el accionista es lo mas importante, muy predicado en las
mejores escuelas de negocio, a mi me parece un cuento chino, una irresponsabilidad catastroéfica.
Primero las personas, luego los clientes y por ultimo el accionista.

22, diferencia: influyen por su manera de ser. La diferencia entre una gran persona y una persona
mediocre no estd en sus conocimientos ni en su experiencia, estd en su manera de ser. Los cracks saben
que para poder ayudar a otros a ser mejores primero tienen que hacer un trabajo interior enorme para
mejorar ellos. Su papel es el de influir, inspirar, transmitir, motivar, y por eso tienen una manera de ser
marcada por unos valores y unas virtudes humanas que admiramos. No conozco un solo lider
espectacular del que no me haya asombrado su manera de ser. No se trata de estudiar un master o
tener un cargo en la tarjeta, se trata de actitud y manera de ser; sin valores humanos, el lider es un
déspota, un tirano, un dictador. Mark Zuckerberg tiene una frase genial que dice: «Solo contrato a
alguien para trabajar conmigo si pienso que yo trabajaria para él».

32, diferencia: saben lo que es mas importante en la vida. Hay una frase del doctor Stephen Covey que
me encanta: «Lo mas importante en la vida es que lo mas importante sea lo mas importante». No es
solo un juego de palabras, que evidentemente lo es; también es una frase que si uno piensa durante
unos minutos, tiene mucho fondo. El requisito basico para que las personas trabajen bien es que sean
felices. Puede parecer una afirmacion superficial o poco sofisticada, pero es una verdad como un piano.
Vivimos en la sociedad de las prisas, del ya, del consumo, de lo artificial, del envoltorio, en la que el
parecer es mas importante que el ser, y es una carrera que nos acaba atrapando a todos y desquiciando
a muchos, porque olvidamos muchas veces lo que es importante y acabamos corriendo a toda pastilla
hacia ninguna parte. Para que las personas sean felices tienen que poner en el centro de su vida lo que
es mas importante para ellas. Personalmente pienso que nuestro Proyecto con mayudsculas en esta vida



es nuestra familia y, en una época de méaxima exigencia laboral, necesitamos tiempo para equilibrar
nuestra vida profesional con la personal. Los lideres fantasticos lo saben porque ellos son los primeros
en hacerlo y, entendiendo que el trabajo es importante pero nunca lo mas importante, generan y
promueven entornos laborales que ayudan a sus equipos a equilibrar su vida personal y profesional.

42, diferencia: trabajan con las personas sabiendo que son voluntarias. Muchos trabajos se han
convertido en una forma de esclavitud moderna en los que las personas ven sus actividades como una
penosa obligacién en la que no se divierten ni disfrutan, en la que se sienten tristes, quemadas,
estresadas, y tienen una taza con la frase «Por fin es viernes». Muchos lideres no han entendido que
trabajan con personas que son voluntarias, como si fuera una ONG, al menos en parte. Todos tenemos
un comportamiento «normativo» por el que hacemos todo lo que tenemos que hacer para que no nos
llamen la atencién: una forma de ir vestido, un horario de entrada y salida, unas metodologias y
procesos de trabajo, etcétera. Es un comportamiento «obligatorio». Pero las personas también tenemos
un comportamiento «espontdneo», que es el carino que le ponemos a lo que hacemos, las ganas, la
pasion, la alegria, el esfuerzo para querer hacer las cosas lo mejor que podemos. Y este
comportamiento es 100 % voluntario, no se puede exigir, el lider tiene que gandrselo, tiene que
merecerlo, porque los demaés se lo dan solo si les da la gana. Nadie puede exigir a una persona de su
equipo que ponga el 100 % de sus ganas y alegria en el trabajo, que se deje la piel o que le pregunte al
jefe si necesita ayuda cuando lo vea apurado; eso te sale o no te sale, y si el jefe es un mamoén, es
normal que no te salga.

52, diferencia: son personas amables, agradables, que practican la regla de oro. En todas las
religiones, desde el cristianismo al budismo, pasando por el hinduismo, el judaismo o el islam,
absolutamente todas, se predica el siguiente corolario: «Trata a los demds como te gustaria que te
trataran a ti». Puede parecer simple e incluso demagdgico, pero es una verdad descomunal. Seguro que
hay sofisticadisimos modelos de liderazgo muy ttiles, pero también lo es esta frase tan simple que casi
nunca aplicamos. Hay quien piensa que es muy genérica, poco concreta. Pues te doy otra, de santa
Teresa de Calcuta: «Que nadie se acerque jamas a ti sin que al irse se sienta un poco mejor y mas feliz».
Aplicarla en cada instante es algo muy practico que a veces requiere cuidar las formas al hablar, o tener
paciencia para escuchar, o ser justo con alguien cuando no hay afinidad. Si esta frase se te pudiera
aplicar a ti, serias una persona absolutamente apotedsica, pero lo mejor de todo es que para que esta
frase se te pueda aplicar no depende de nadie, solo de tu decisién y compromiso personal. Seriamos
mejores personas, mejores padres, mejores parejas, mejores amigos y mejores lideres. Las personas
que admiramos y que nos ayudan a ser mejores tienen un trato cercano, agradable y alegre, son
educadas y cuidan siempre las formas. Son cosas bésicas, lo sé, pero es que las estamos perdiendo. Por
suerte, quedan algunas personas maravillosas, de esas que conoces y por dentro piensas: «jOle, ole y
ole!, yo quiero ser como ella». Cuando lo piensas, estds delante de un lider.

62. diferencia: hacen sentir importantes a los demas. Confian en las personas, por eso delegan en
ellas, las involucran, les preguntan, les hacen participar y logran su compromiso. Las hacen sentirse
importantes también porque consiguen que hagan un trabajo estratosférico. Nadie es bueno para todo,
pero tampoco nadie es inttil para todo. Ayudar a las personas y hacerlas sentir importantes requiere
primero conocerlas para saber cudles son sus dones y en qué actividad pueden desarrollarse mejor. Y
paciencia, jmucha paciencia! Hay personas que entienden que los bebés tardan nueve meses en nacer
por mucho que te esfuerces y otros son como el chiste que decia: «Sefior, dame paciencia, dame
paciencia, pero jdamela ya!». Los lideres tienen paciencia y forman, los jefes chusqueros van con prisas
y deforman. Los cracks tienen una obsesion por buscar lo bueno que tienen los demds, porque saben
que lo tienen, y cuando lo encuentran, los ayudan, los motivan y les exigen, confian y ponen todos los
medios para lograr que tengan un desempeno brutal. Y cuando lo logran, se lo reconocen y los elogian,
porque saben que en el fondo de todas las personas existe el anhelo de hacer cosas importantes, de
aportar algo, de sentir que contribuyen y que se las aprecia. Reconocer el trabajo bien hecho de manera
sincera es el mayor chute de motivacion que alguien puede recibir. Entonces, esa persona se siente
valorada, comprometida, agradecida, y su rendimiento mejora; es un circulo virtuoso. Hay jefes que
creen que hay personas a las que es imposible motivar; lo que deberian pensar es que hay personas que
estaban muy motivadas hasta que los conocieron a ellos.

72, diferencia: sonrien. Su trato agradable empieza por su cara. Sonreir es una virtud enorme que no
valoramos suficiente, como el sentido del humor y la alegria. Las personas que sonrien y son alegres
son mucho mds productivas y generan entornos mucho mas eficientes. Hay un proverbio chino que
dice: «El hombre cuya cara no sonrie, no deberia abrir una tienda». {Es de cajon! Si aplicAramos este
criterio, ¢cudntas tiendas cerrarian en este pais? jMuchas!, empezando por las de los chinos, porque
muchos tampoco lo han entendido. Deberiamos fichar a las personas por su alegria y despedirlas por su
mal caracter, empezando por los lideres. Hemos perdido el sentido comun, ¢;cémo se puede pretender
ser un buen lider con cara de sepia?



4.
Una profesion espectacular

iDedicarse a las ventas es una profesion fantastica! Sin embargo, lamentablemente, no es una actividad
vocacional. Nadie de pequeio quiere ser vendedor @). Mis hijos querian ser futbolista uno y ladrén el
otro porque vio una peli de un ladrén de cuadros que le gusté. Por eso muy pocas personas se dedican
apasionadamente a las ventas, y ya se sabe que cuando haces algo sin pasion es dificil hacerlo bien. Es
aquello de «si hay que ir, se va», pero con pocas ganas. Ademds, en general es un trabajo al cual es
relativamente facil acceder con «un poco de labia y estar dispuesto a patear la calle»; muchas veces no
se requiere una titulacién especifica o unos méritos concretos. Vaya, que parece que casi todo el mundo
puede ser vendedor, y eso provoca que a muchas personas que se dedican a esta profesién tan
maravillosa no les guste o simplemente lo hagan porque necesitan trabajar y esta es una actividad en la
que existe una gran oferta de puestos.

Como comentaba en el primer capitulo, la venta, como profesion, tiene sus ventajas y sus
inconvenientes. Quizd como todas las profesiones, pero es verdad que la venta tiene algunas
peculiaridades que hacen que a veces los inconvenientes sean dificiles de soportar ©. Vamos a
profundizar un poco en ellos:

1. La venta es dificil, es un trabajo muy complicado

Se trata de convencer a alguien para que compre un producto o servicio que puede comprar casi
siempre en muchos otros sitios y a veces con mejores precios. Eso no es facil. Ademas, el cliente esta
muchas veces a la defensiva porque ya da por hecho que solo van a explicarle las maravillas del
producto y servicio y no los inconvenientes. Ya se sabe que el papel de un comercial es «vender la
moto».

2. Dedicarse a la venta implica afrontar muchos fracasos y muchas objeciones y negativas por
parte del cliente

Pocas veces te estan esperando: «<Hombre, por fin, venga, pasa, que te necesitamos urgentemente y no
podemos vivir sin tus productos». No. Hay que picar mucha piedra para conseguir un «si». Hay que
saltar muchos filtros hasta poder hablar con la persona que nos interesa y superar numerosas
objeciones de esta cuando por fin logramos hablar con ella: «No lo necesito», «Ya estoy contento con lo
que tengo», «No me interesa», etcétera.

3. Vender implica una gran presion en forma de objetivos

A los vendedores nos persigue el nimero, ya lo hemos comentado en el primer capitulo. El jefe tiene un
Excel con tus resultados, bueno, los tuyos y los de tus compafieros, y encima muchas veces son
publicos. Y esa presion se nota, jvaya si se nota! Quiza te estds dejando la piel para acabar el mes de
marzo, por ejemplo, «venga, venga, que acabo el mes con dignidad», para encontrarte que de inmediato
alguien te dice: «Pues bienvenido al mes de abril». Es un no parar, es continuo, y siempre vender mas,
no puedes relajarte, siempre hay que seguir vendiendo, y es una presion que no todo el mundo puede
aguantar.

Es duro saber que tu trabajo es evaluado con un numero, tu cifra de ventas, que puede ser bonita o
fea, y que todo el mundo conoce porque es un dato mas o menos publico y conocido dentro de la
empresa. Hay muchas profesiones que no tienen la presion de un numero, que no estan siendo
«juzgadas» en todo momento por un dato cuantitativo. No todo el mundo tiene un trabajo donde al lado
de su nombre hay un nimero que lo evalia como «bueno» o «malo», un conductor de autobts o una
persona de contabilidad tiene muchos otros problemas, pero no un nimero que los persigue cada dia. Y
esa presion a veces se hace muy dura.

4. Vender se percibe como «enganar»

Parece que si buscamos en el diccionario la definicién de vender seria algo asi como: «Persona que
engaia, estafa, maleante, ojo, peligro, vigila». Ser vendedor se asocia con el engafio y la manipulacién.
Es un topico, puede ser, pero los topicos existen porque casi siempre son verdad y muchos vendedores
tenemos la imagen que nos merecemos porque son muchos los que trabajan mal.

5. Ser vendedor es un trabajo poco reconocido socialmente

Piensa cuando vas a aquellas cenas de instituto o facultad después de cinco o diez afios y alguien te
pregunta: «<Hombre, ¢como estas?, ¢a qué te dedicas?». Si contestas que eres ingeniero y que trabajas
en proyectos que son un poco secretos y de los que no puedes comentar demasiado, probablemente te



miraran con cara de asombro y te dirédn algo asi como: «Qué bien que hayas triunfado, me alegro mucho
por ti». Sin embargo, si contestaras: «Soy vendedor», casi seguro que te mirarian con cara de pena o
decepcioén y te dirian algo asi como: «Vaya, qué lastima, con lo alto que tG apuntabas, ¢qué te ha
pasado?». Es una pena, da mucha rabia, pero muchas veces es asi.

6. Hay que aguantar a personas que pueden ser desagradables, o muy desagradables

El cliente se ha vuelto muy exigente, simplemente porque cada vez tiene mas opciones para elegir. Cree
que siempre tiene la razon, y muchas empresas le han hecho creer que es asi. Como clientes vivimos en
el paraiso, tenemos todo lo que queremos, donde queremos y cuando queremos; sin embargo, como
proveedores, como empresas, vivimos una época muy dificil porque todos los mercados son
terriblemente competitivos y convencer al cliente para que te compre es cada vez mas complicado, y su
ansiada fidelidad, buf, eso ya es casi un acto heroico.

7. Es un trabajo solitario

Es verdad que no todo el mundo es auténomo como yo, que estamos casi siempre solos, pero incluso los
vendedores que estdn en rigurosa némina y con contrato mercantil pasan muchisimo tiempo solos. Los
vendedores no van a ver a sus clientes de dos en dos, como la Guardia Civil, casi siempre van solos.
Puntualmente puede acompanarte el jefe (a veces se cumple aquello de que «es mejor estar solo que
mal acompafiado») o un compaiero de otro departamento, pero casi siempre los vendedores se
encuentran solos delante del cliente. Ya no te cuento si encima la venta implica viajar; no hay nada mas
aburrido que viajar solo.

8. Una parte del sueldo es variable

Casi todos los trabajos empiezan a tener una parte variable en su sueldo, pero fuimos los comerciales
los que empezamos. Hace muchos afios que todos los que nos dedicamos al mundo de las ventas
tenemos una parte de nuestro sueldo variable, en funcién de los resultados conseguidos. Pero incluso
ahora, cuando hay otros trabajadores que tienen también una parte variable, seguimos siendo los
vendedores los que tenemos el porcentaje de sueldo variable mas elevado, en muchos casos es el 30, el
40 o el 50 %. Eso es fantastico cuando los resultados salen, cuando la cosa funciona, pero es terrible
cuando las cosas no van bien, especialmente si no es culpa directa del vendedor y es un problema de
mercado, del producto, del stock o de cualquier otra circunstancia que no controlamos y no depende de
nosotros.

Repasemos: la venta es un trabajo muy complicado porque hay que convencer a alguien de que
adquiera tu producto y no otro parecido a un precio similar, implica una gran presién por el objetivo
comercial, se percibe como engaifiar a los demas, es un trabajo poco reconocido socialmente, hay que
aguantar a veces a personas desagradables, a menudo es solitario y encima una parte importante del
sueldo es variable. Vista esta lista anterior, uno puede pensar que jjhay que ser un muy merluzo para
dedicarse a las ventas!!

Casi siempre nos fijamos en lo negativo, en lo que menos nos gusta, en lo que es méas problematico,
pero es una profesion absolutamente maravillosa. Claro que tiene esos inconvenientes que hemos
descrito, pero no hay trabajos perfectos, todos tienen cosas negativas. Pero también todos tienen
muchas positivas y la venta, si cabe, jmés que ningun otro!

1. Es un trabajo divertido, poco rutinario

Es variado porque cada dia es diferente. Diferentes clientes, diferentes necesidades, diferentes
circunstancias, diferentes lugares, diferentes retos, diferentes productos y servicios. Y, ademads, esta es
una ventaja que muchos apreciamos especialmente, no estamos todo el dia sentados en un despacho
frente a una pantalla de ordenador. Respiramos aire, nos movemos, entramos, salimos, no nos
aburrimos y, a veces, incluso desayunamos donde queremos ©).

2. Permite una cierta libertad y autonomia
Me refiero a que tenemos cierto margen para controlar nuestro tiempo, para organizar nuestra agenda,
para decidir qué hacemos, cudndo y cémo.

3. Es gratificante trabajar con clientes satisfechos y cerrar ventas

Es verdad que la venta implica muchas veces que el cliente diga «no», demasiadas veces el trabajo y el
esfuerzo de un vendedor acaba con un fatidico «no». Pero ¢y cuando dice «si»?, ¢eh?, ¢qué ocurre
entonces? Ocurre que es brutal, que es una subida de endorfinas, adrenalina o la hormona que sea,
pero es una sensacion de felicidad brutal, comparable a la que tiene un deportista al meter un gol o
encestar un triple. No exagero, la sensacion de plenitud y satisfaccién cuando alguien logra cerrar una
venta es comparable a meter un gol, a ganar un partido de tenis o baloncesto. ¢(Cuéantas veces nos
hemos encontrado gritando de alegria después de cerrar una venta? Ese es el momento magico que
buscamos, ese instante en el que todo el esfuerzo realizado ha valido la pena. Es un chute de energia
que muy pocos trabajos tienen.



Al final, es un problema de miedo. Nuevamente el miedo. En este caso, el miedo al fracaso y el miedo
al rechazo. El miedo a que me digan que no. Nuevamente, hay los valientes, los grandes, por un lado, y
los mediocres, los cobardes, por el otro. Piénsalo un poco: ;qué es lo peor que puede pasar?, /que un
cliente diga que no? Pues no es tan grave, no se va a reir de ti, ¢;verdad?, el problema seria que nos
cortaran un dedo o una oreja cada vez que no logramos cerrar una venta. Pero solo es un «no», y con
toda seguridad vale la pena recibir unos cuantos «no» si también recibimos un «si» de vez en cuando,
igual que vale la pena perder cinco Champions si ganas una, ¢o no? Cerrar una venta es una sensacion
magnifica, fantdstica, ja veces descomunal! Como ganar la Champions @.

4. Es una funcion que obliga a estar en permanente aprendizaje y crecimiento

Es un mundo tan competitivo que no permite la relajacién o el acomodamiento, por eso uno siempre
estd dando lo mejor de si mismo. La dificultad de este trabajo y la presion de alcanzar un objetivo
provoca que los buenos vendedores estén constantemente mejorando, que estén creciendo en sus
capacidades y habilidades, que quieran ser cada vez mejores profesionales y se esfuercen para
conseguirlo. El buen vendedor vive siempre fuera de la «zona cémoda». La competencia siempre
aprieta, no duerme, y los clientes son cada vez mas exigentes y se acostumbran a todo, por lo que
superar sus expectativas cuesta cada vez méas. Al vendedor no le queda méas remedio que seguir
mejorando, le impiden acomodarse y relajarse y lo mantienen despierto. Un buen vendedor estd en
proceso de aprendizaje continuo, siempre, para siempre. Y eso es divertido, eso da energia, eso hace
que cada dia se mejore un poquito mds, que uno sea mejor, que uno esté orgulloso de lo que hace y de
cémo lo hace.

La dificultad y la presién dan miedo. En muchas ocasiones, el rechazo a las ventas viene derivado del
miedo natural que todos tenemos a las dificultades. Todos podemos sentir ese miedo, es algo normal,
pero las grandes personas se enfrentan a este miedo mientras que las cobardes lo evitan. Los primeros
deciden lanzarse en esta carrera de aprendizaje continuo y, bajo su perspectiva, las alegrias y
gratificaciones compensan los esfuerzos, los fracasos y las dificultades. Los segundos se sienten
paralizados por estas dificultades y, aterrorizados ante la amenaza del posible fracaso, renuncian a las
posibles alegrias.

5. Dominar las ventas facilita una mayor «empleabilidad», es decir, la capacidad para ser
atractivo en el mercado laboral, mds atractivo que otro tipo de profesiones
Dado que la venta es tan complicada y tiene tanta presion, los buenos profesionales, los cracks, tienen
un nivel de empleabilidad mucho mayor que otros profesionales de otros ambitos funcionales de la
empresa. Estdn muy buscados. La venta es sin duda la profesion con més salidas profesionales y con
mayor demanda.

Asimismo, si uno quiere ser emprendedor, puede tener muchos defectos y dreas de mejora, pero lo
que es seguro es que tiene que saber vender. Sin dominar esta faceta, uno siempre trabajard para
terceros.

6. Se puede ganar mas dinero que en otros trabajos

Los cracks de las ventas, en muchos casos, son profesionales que ganan mas dinero que otros. Como los
vendedores tienen una parte de su sueldo variable en funciéon de las ventas, el que mas vende, mas
gana.

7. Es un trabajo en el que te relacionas con muchas personas

Por eso es un trabajo fantdstico. Conoces a muchas personas, aprendes, valoras las diferencias, te
enriqueces. ¢No te gusta la gente?, entonces vender es un trabajo de mierda. Este si que es un
héandicap importante. Si a uno no le gusta relacionarse con los demds, es muy dificil que pueda
desarrollar con éxito una carrera comercial. Es verdad que uno puede encontrarse con personas
agradables y con otras menos agradables, pero finalmente, a uno deben gustarle las relaciones
humanas, uno debe tener inquietud por las personas.

8. La venta es para todo tipo de caracteres

La contabilidad es para personas que son ordenadas, metddicas. Limpiar cristales en rascacielos es solo
para personas que sean valientes y no tengan vértigo. La venta es para todos. A veces se escucha otro
tépico que dice que las personas extrovertidas son mejores vendedores y que las introvertidas no
pueden dedicarse a vender. Vaya chorrada. Las relaciones humanas no van de taladrar o pegar rollos; si
fuera asi, ese topico podria ser cierto. Las relaciones humanas van de confianza, y muchas veces las
personas introvertidas generan mas confianza que las extrovertidas, que muchas veces dan miedo y
ponen al cliente a la defensiva: «Este me vende una moto». Yo creo que los extrovertidos tienen
ventajas y desventajas para vender y los introvertidos igual. Los extrovertidos tienen mas facilidad y
desenvoltura quiza para argumentar, para defender objeciones o para trabajar la fase de cierre, pero
tienen mas dificultades a la hora de escuchar, de no interrumpir, de tener empatia con el cliente. A los
introvertidos puede ocurrirles exactamente lo contrario. Asi que no creo que un caracter sea mejor que
el otro para vender, simplemente tienen diferentes facilidades y dificultades.



9. La venta no tiene siempre mala imagen

Los que verdaderamente saben lo dificil que es vender miran con mucho respeto a los vendedores; son
los que generan los ingresos. Hay quien dice que en la empresa hay dos tipos de personas: «Los que
venden y los que ayudan a vender». Son muy importantes en las compaiias.

Habldbamos al inicio del libro de los nombres extrafios que se elegian para algunos vendedores por
vergienza a llamarse por su nombre, por la mala imagen que se tiene del vendedor. A algunas personas
les da vergiienza y para enmascararlo se ponen nombres extraios. Yo conoci una vez a un executive
advisory su trabajo era el de revisar calderas. Es un trabajo muy digno, pero tiene narices el titulo que
le pusieron a su cargo.

Yo admiro a los que ponen en su tarjeta «vendedor» o «comercial», que estan orgullosos de serlo. De
todos modos, si el problema es el nombre o el cargo, siempre se puede cambiar para darle mas estatus
y glamur.

10. La venta consiste en ayudar, no en enganar
Ya lo hemos comentado de manera rapida y lo dejo casi para el final porque es largo de explicar. Si lo
hubiera puesto al principio quiza te habrias saltado los nueve puntos anteriores.

Piensa en esta frase que hemos escuchado alguna vez: «Es tan buen vendedor que es capaz de
vender arena en el desierto». Seguramente, la inmensa mayoria de personas estarian de acuerdo con
esta afirmacion, que puede tener su gracia, pero que para algunos es una tonteria gigante. Este
vendedor ni es un crack ni un fenémeno. Es un maleante, un chorizo, una deshonra para nuestra
profesion.

La venta enfocada de esta manera es una venta a corto plazo, es una venta de engafio, es una venta
que no logra la satisfaccién y la fidelizacién del cliente, mas bien al contrario. Los vendedores de
verdad estan orientados al cliente; satisfacer sus necesidades es la base fundamental de su trabajo. Una
venta no orientada a satisfacer las necesidades del cliente no es una venta, es un atraco, una estafa. En
esencia, vender es ayudar.

Ciertamente, convencer a alguien para que compre arena en el desierto debe de resultar una tarea
muy complicada y tiene mucho mérito, jsin duda!, seguro que requiere grandes habilidades de
persuasion. Es cierto, y el que compra tiene que ser un poco gilipollas, pero también robar un banco
tiene su dificultad, ¢0 no?, también debe requerir habilidades especiales. Pero las cosas por su nombre:
el que roba bancos se llama ladrén, chorizo, y estos adjetivos pueden y deben también aplicarse a
aquellas personas que venden productos engafando conscientemente a sus clientes. Es cierto que
facturan, que colocan un producto, que lo enchufan, pero no lo venden, y no pueden llamarse
vendedores. Por dignidad hacia los que intentamos hacer las cosas bien. La venta implica ayudar. Se
trata de satisfacer las necesidades de los clientes, sin necesidad no hay venta. Puede haber alguien que
coloque o enchufe un producto, pero que no lo llame vender. Recuerda la premisa del inicio del libro,
«¢Ta a tu madre se lo harias?», pues al cliente tampoco si quieres llamarte vendedor.

La venta es ayudar; por eso la venta es una profesion gratificante, porque ayudar a los demas es
fantastico. Todos tenemos un mecanismo interno que hace que cuando ayudamos a alguien nos
sintamos bien. Pues la venta es eso precisamente: jayudar a un cliente! Conocer qué es lo que necesita
y ayudarlo a cubrir esa necesidad de la mejor manera posible. Esa es la sintesis, la esencia de las
ventas, y por eso es un trabajo tan apasionante y tan maravilloso. Es muy gratificante ayudar a nuestros
clientes, ver que estan contentos.

Es cierto que ayudar es mucho mas dificil que engafiar, desgraciadamente es asi, pero para los que
no somos hijos de millonarios y no vamos a heredar tierras, nuestro patrimonio son nuestros clientes.
Por eso queremos ayudarlos, para no perderlos, para que duren mucho. No se trata de vender, no. Se
trata de vender, satisfacer y fidelizar a los clientes. Es de cajén, porque cuanto mas contentos y fieles
son, mas duran, y cuanto mas duran, mas nos permiten ayudarlos y vivir asi de nuestro trabajo.

Pero que duren no es el Unico objetivo. A veces pensamos que fidelizar es que el cliente permanezca
mucho tiempo, pero no es asi. Por ejemplo, vamos a imaginar que alguien en la oficina del banco ABN
Amro de Maastricht se le ocurriese en este momento mirar la base de datos de clientes y tecleara mi
nombre, «Victor Kippers». Podria ver en la primera columna, donde pone «edad», 46 anos, y en la
segunda columna, donde indica «antigliedad», 46 afios. Seria para hacerme un monumento, ¢no? 46
afos de edad y 46 de antigiiedad en el mismo banco es un récord mundial! ;Un monumento?, qué dices,
un monumento, el nombre del aeropuerto y el nombre de jtodas las plazas de la ciudad! Eso es lo que
mereceria, ¢verdad?, jcomo minimo! Sin embargo, alguien maés listo podria mirar la tercera columna,
donde pone «saldo medio», y entonces veria que seria de 23 €. Ese debe ser aproximadamente mi saldo
actual. Cuando naci mi abuelito me puso 100 florines, con el tiempo los florines pasaron a euros, y entre
una comisidn y otra se habrdn quedado en algo asi como 23 €. Vamos a ver, ;46 anos de antigiiedad y
un saldo medio de 23 €?, vaya mierda de cliente, ¢no? Mucha antigiiedad, pero ¢dénde estd su
hipoteca?, ¢y su plan de pensiones?, ¢y sus créditos?, ¢y sus tarjetas?, ¢y sus seguros? Lo dicho, vaya
churro de cliente. Lo que quiero decir es que el objetivo no es solo que el cliente dure mucho tiempo, el
objetivo es también rentabilizar la relacidén con ese cliente, ayudarlo en todo lo que podamos ayudarlo,
no solo con un producto concreto y en un momento determinado. Ayudar a un cliente durante muchos
anos es muy rentable, por eso decia que el trabajo de un vendedor consiste no solo en vender, sino que



implica también satisfacer y fidelizar al cliente para mantener con él una relacién a largo plazo, porque
lo que permite ese largo plazo es rentabilizar esa relacion a través de tres factores que veremos ahora,
y lo haremos con un ejemplo.

Imaginemos que un cliente sale enamorado de una tienda de deportes, diciendo: «Ole, ole y ole»,
después de comprar un bote de pelotas de tenis: ¢qué ventajas tiene para esa tienda que un cliente
salga tan contento? Basicamente tres:

e La venta de repeticion. A partir de ahora, ;déonde comprara siempre las pelotas de tenis? Esa es la
primera gran ventaja, que volvera a comprar pelotas de tenis a esa tienda siempre que las necesite, y
eso son ingresos recurrentes para la tienda.

e Los procesos de referencia. No solo las comprara ese cliente enamorado, sino que lo haran también
sus amigos, familiares y todo aquel a quien se lo recomiende. Y esa es la segunda ventaja para la
tienda. El mejor vendedor de un negocio es un cliente encantado que habla bien de nosotros; es
mucho més efectivo y fiable que un anuncio en Nochevieja. Muchos vendedores vivimos
principalmente de los procesos de referencia, del boca oreja de nuestros clientes.

e La venta cruzada. Ese cliente no solo comprara pelotas de tenis; el dia que necesite una raqueta,
¢donde la comprara?, ¢y cuando necesite unos calcetines? Un cliente enamorado tiene esta ventaja:
pensara prioritariamente en nosotros para adquirir otros productos y servicios que ofrezcamos.

Podriamos afiadir una cuarta ventaja, pero es un poco mas dificil de cuantificar, aunque también es real:
la menor sensibilidad al precio que tiene un cliente encantado. No insensibilidad, no, no, pero si menos
sensibilidad. Cuando un cliente esta encantado, esta enamorado, el precio es un factor secundario. Esta
es una verdad mas que demostrada por los expertos; ldgicamente, siempre que la diferencia de precio
con respecto a la competencia sea razonable. Por supuesto, yo no voy a pagar el doble por un bote de
pelotas de tenis por muy encantado que esté con la tienda. Si puedo conseguirlo a mitad de precio en
otro sitio, ya pueden dejarse la piel enamorando, que lo tienen muy crudo. Pero por una pequeia
diferencia de precio, sin duda voy donde estoy encantado.
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Siguiendo con el ejemplo anterior, seria facil engafiar a un cliente y venderle un bote de pelotas de tenis
que puede costar, no sé, 4 o 5 € por 120 €. Muy facil. Imaginate que el vendedor dijera: «Este bote de
pelotas vale 120 €, pero tiene dos peculiaridades: la primera es que en el primer saque la pelota
siempre entra, siempre». Alucinariamos: «;Siempre?». «Si, si, siempre. Tiene un chip que va conectado
por GPS con un satélite de la NASA y eso hace que la pelota siempre entre en el cuadro de saque.»
«Vaya, ¢y la segunda peculiaridad?» «Ah!, esa también es fantastica. La segunda caracteristica es que
estas pelotas no se gastan nunca, ti palmaras y seguiran impecables.» Estariamos escuchando con los
ojos como platos: «,En serio?, pongame dos botes por si pierdo uno». Y jpam! Vendidos! Podemos
pensar que el vendedor es un crack, un fenémeno: ha vendido un bote de pelotas de 4 € por 120 €.
iiOle!! El problema vendrd cuando el cliente empiece a usarlas. La primera vez que falle un saque
puede que piense que estd nublado y que falla la conexién con el satélite, pero a la segunda, a la
tercera o a la cuarta empezard a mosquearse. ;Y qué pasa si un cliente se mosquea? Pues que el
vendedor se traga el bote de pelotas de tenis con las cuatro pelotas dentro, el cliente nunca mas
aparece por esa tienda y tampoco lo hacen sus familiares, amigos, conocidos y desconocidos. Ya se
encargara él. Engafar, colocar, enchufar es mal negocio si quieres vivir de este trabajo. Si es para un
mes o dos, entonces puede que te funcione.

11. Es una profesion que te ayuda a ser mejor persona



Esta ventaja la he dejado para el final porque es la que méas me gusta.

Es una profesion en la que la actitud personal lo es casi todo. Es un trabajo fundamentalmente de
relaciones humanas y, al final, estas se basan en la confianza. La actitud, nuestra manera de ser, es la
responsable del 80 % de nuestros resultados comerciales.

Para vender son importantes los conocimientos, los titulos, los talentos, pero es mucho mas
importante ser buena persona. Para vender y para todo en la vida. Para ser padre, pareja, amigo, jefe.
Las relaciones humanas se basan en principios y valores humanos. Los mejores vendedores son
aquellos que son buenas personas. Es de cajon. En un trabajo que consiste en ayudar a los demas, las
buenas personas tienen mas empatia y més ganas de ayudar.

Si para vender hay que ser buena persona, eso implica que la venta nos ayuda a esforzarnos para ser
cada dia mejores personas. Mejorar como vendedores requiere mejorar como personas, desarrollar
virtudes como la paciencia, la empatia, la honestidad, la amabilidad, la gratitud, etcétera, virtudes que
nos ayudan también a ser mejores padres, mejores parejas, mejores amigos.



5.
La diferencia entre
los cracks y los chusqueros

Si identificAramos a cuantas personas en nuestro pais les gusta la montafa, probablemente serian
varias decenas de miles; ahora bien, ¢cuantas de estas se dedican profesionalmente a la montana?
¢Cuantas viven de subir o escalar montafnas? Entonces serian solo unos pocos cientos. La inmensa
mayoria son amateurs. De la misma forma, si pensaramos cuantas personas se dedican a las ventas
también diriamos que son varias decenas de miles o varios cientos de miles. Pero igual que ocurre con
los escaladores, la inmensa mayoria de vendedores son amateurs, mediocres, un churro, y solo una
minoria son verdaderos profesionales.
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Hay dos cosas que diferencian a los grandes vendedores de los mediocres o chusqueros: la actitud y el
método.

1. Actitud

Los grandes vendedores tienen pasion por las ventas, les encanta ayudar a sus clientes, disfrutan con
su trabajo y lo desarrollan con entusiasmo. Tienen vocacién de servicio y esta actitud la transmiten al
cliente.

¢Cuantos vendedores hay que no disfrutan con su trabajo?, ¢jcuantos!? Si a una persona no le gusta
su trabajo, dificilmente darad el 100 %, nunca podra desarrollar su potencial, nunca pondra todas las
ganas que son imprescindibles para desarrollar un trabajo tan dificil. Si uno disfruta con algo, sin duda
lo transmite. Los vendedores deben transmitir una actitud fantéstica a sus clientes. Si no se disfruta, es
mejor dejarlo. Es terrible poner buena cara a todas horas «cuando no te sale», y uno puede hacer
algunos trabajos poniendo mala cara, pero no las ventas, no si se quiere triunfar, porque los vendedores
son como los actores, siempre estan en escena, siempre estan siendo juzgados. Por eso, o uno se lo pasa
pipa, o es mejor dejarlo.

La actitud se refleja de muchas maneras: apasionarse, tener una manera de ser tan fantastica que
enamore al cliente, ser positivo, amable, alegre, querer mejorar continuamente, no conformarse, ser
perseverante, seguir aprendiendo, luchar, no tirar la toalla frente a las dificultades, ser proactivo,
etcétera. Eso es lo que enamora a un cliente: la actitud y la manera de ser del vendedor. El 80 % de los
resultados comerciales dependen de la actitud del vendedor.

No comentaré nada mas sobre la actitud para no ser pesado, ya he hablado suficiente en el capitulo
2 y también me enrollé mdas de la cuenta en mis libros anteriores hablando de la actitud y de vivir con
entusiasmo.

Solo debo sefialar que la actitud no lo es todo. Si miras la férmula valor = (conocimientos +
habilidades) x actitud, multiplicar una gran actitud por cero conocimientos y cero habilidades da un
resultado de cero al final. La actitud sin conocimientos ni experiencia no sirve para nada, ya lo dice
aquella frase tan genial: «No hay nada peor que un inutil motivado». Un tonto con ganas es siempre un
peligro, si alguien es corto més vale que no tenga muchas iniciativas o muchas inquietudes, mejor que
sea paradito. La actitud es el factor diferencial, pero se apoya en unos conocimientos y en unas
habilidades que se desarrollan con la experiencia.

2. Método

Muchas cosas en la vida requieren un método, un paso 1, luego un paso 2 y finalmente un paso 3. Es lo
mas légico, por otra parte, jpara muchas cosas en la vida hay fases! Primero quitas la chapa y luego te
bebes la cerveza, hacerlo al contrario es mas molesto y sucio que seguir los pasos normales ©).

La venta requiere también de un método; se deben seguir unos pasos, unas fases. El peor vendedor
es el que improvisa, el que no prepara, el que no tiene metodologia. Seguir un método requiere trabajo
y esfuerzo, implica una preparacion concienzuda y un trabajo laborioso antes y después de las
reuniones de ventas. La venta no es una profesiéon de «labia», de «elocuentes» ni de personas «con



cintura», jese topico me pone muy nervioso!, sino que es una profesiéon compleja, con muchas variables
que deben gestionarse, una funcién cada vez mas profesionalizada, con mayor carga analitica y
estratégica.

Si tuviéramos que hacer un simil, podriamos pensar en dos tipos de escaladores. Por un lado, piensa
en un escalador que quisiera escalar una montafia de dos mil metros solo con las yemas de los dedos,
sin apoyar los pies, sin cuerdas ni mosquetones, solo con sus dedos. ¢Qué crees que puede pasarle
después de llevar cien metros subiendo y con las yemas de los dedos sangrando? Pues eso, que
irremediablemente caeria abajo. ¢Y qué le pasa a alguien que cae cien metros? Con toda seguridad,
aunque fuera de Bilbao, palmaria.

Por otro lado, piensa en otro escalador que llega con su arnés, los mosquetones, las cuerdas, los
zapatos especiales de escalada, etcétera. Nadie se reiria de él, ¢verdad?, ¢o alguien le llamaria cagueta
y miedica? Claro que no, iria preparado como toca para el reto que se le presenta. ;Por qué fija su
posicién cada pocos metros?, ¢porque tiene miedo y es un cobarde?, {porque es un novato?, ;0 porque
es un profesional? De este modo, se asegura que si cae lo hace solo unos metros y puede reemprender
su marcha con toda seguridad.

Lo mismo ocurre con los vendedores. Por un lado, hay aquellos que desarrollan las entrevistas de
ventas «sobre la marcha», «a ver qué sale», con la excusa de que cada visita es diferente, cada cliente
necesita cosas distintas o simplemente que «la venta es un proceso natural y aplicar un método la
convertiria en algo artificial». Hay otros vendedores que han entendido que la venta requiere de mucha
preparacion, de planificacién, de estudio, de que primero hay que entender muy bien las necesidades
concretas del cliente antes de argumentar un producto o servicio y que debe realizarse una explicacién
completa de la propuesta antes de intentar cerrar la venta. Y comprenden que estos pasos se cumplen
siempre.



SEGUNDA PARTE
Las técnicas (por fin)



Otra nota aclaratoria

A los vendedores no nos gusta perder el tiempo ni que nos lo hagan perder. Por eso en esta segunda
parte del libro nada de rollos, al grano, fuera todo lo superfluo. Seré sintético, claro y conciso. En
términos futbolisticos: «corto y al pie». Me costara porque me enrollo mucho, pero lo conseguiré.



0.
Las fases de la venta

Hay quien piensa que por tener mucha experiencia no es necesario seguir unas fases. He escuchado
muchas veces en mis sesiones aquello de «qué me va a contar a mi este pollo si llevo treinta anos
patedndome la calle vendiendo» o que «donde se aprende es en la calle, gastando suela, la practica es
lo importante, y no la teoria». No seré yo el que diga que la experiencia no es muy importante, quiza
incluso mas que los conocimientos, pero un vendedor que no estudia y que no se recicla, aquel que
piense que no puede aprender nada mas es un mediocre y una deshonra para nuestra profesion.

Yo puedo tener pasion por el tenis, dedicarle muchas horas, esfuerzo, ilusién, pero si nadie me
explica que hay una cosa que se llama «empuiadura martillo» y que implica que a la hora de sacar hay
que coger la empuifiadura de la raqueta en una posicion mas cerrada, yo nunca seria capaz de
descubrirlo por mi mismo, por mucha experiencia y muchas horas que hubiera dedicado por mi cuenta.
Por mucho tiempo que hubiera consagrado a trabajar con el ordenador nunca habria descubierto a Siri
(ese maravilloso invento que me permite dictar al ordenador lo que quiero escribir) si mi hijo pequeno
no me lo hubiera explicado. Asi que si alguien piensa: «Pero qué me vas a contar», que vaya
rebobinando y corrigiendo. jSiempre se puede aprender algo, melén!

Pues vayamos a las fases de la venta a ver si aprendes algo, que ya va siendo hora para algunos @.

Trabajar con un método, prepararse o planificarse no es ser artificial, es ser profesional. Pensar que
por seguir un método la venta se convierte en una actividad rigida y artificial es como decir que el
trabajo de un traumatologo es rigido y artificial. ¢Qué hacen cada dia los traumatélogos? Pues lo mismo
y en el mismo orden, vamos, lo que vemos en las peliculas: llegan y se lavan las manos con el
antiséptico, les ponen los guantes, a continuaciéon viene la anestesia, después rajan, ponen los clavos
para arreglar el fémur de turno, cierran y, hala, posoperatorio. Estas son las fases de una operacién y
las siguen siempre en el mismo orden. Siempre. (Y si alguien tiene treinta anos de experiencia?, jah!,
entonces no, en ese caso ya no hace falta seguir un método, ¢para qué? El que tiene mucha experiencia
llega al hospital, ve al paciente y raja, luego se va a tomar un café al bar y a leer el periddico, luego
anestesia, a continuacién pone los clavos y cierra. Alguien podria sorprenderse: «.Y entre la fase de
rajamiento y anestesia no hay gritos de dolor?», «Hombre, hay algin paciente quejica, pero cerramos la
puerta y ya puede desgailitarse que no se le oye». {Verdad que seria absurdo? Siempre se siguen las
mismas fases, siempre se anestesia antes de rajar y se cierra después de arreglar la rotura del hueso,
siempre, siempre, siempre. Aunque sea un médico con mucha experiencia. Pues los vendedores
deberiamos hacer lo mismo. Siempre seguir un método, siempre prepararnos antes de hacer la visita,
siempre preguntar antes de argumentar. Lo contrario es de amateurs, de chusqueros.

Pero eso no quiere decir que su trabajo sea rigido y artificial. De hecho, en los estudios que se hacen
sobre profesiones que tienen mas riesgo de ser sustituidas por un robot aparecen siempre en ultimo
lugar los médicos. Es verdad que hay «fases», pero luego cada fase se trabaja de manera diferente y ahi
es donde la experiencia y el conocimiento del médico son cruciales. Existe la fase de anestesia, pero
algunas veces se hace con una pastilla, otras veces primero te atontan y luego te pinchan, otras es
anestesia local, o parcial, o total, o epidural. Luego hay la fase de rajamiento, pero hay pacientes que
requieren un cuter del dos y otros una sierra, porque no es lo mismo llegar al fémur de una sefiora de
107 afios que casi no tiene musculo que al de un deportista con muchos musculos. Perdén, he dicho
cuter pero queria decir bisturi.

Lo mismo ocurre con la venta. La fase de necesidades tiene diferentes técnicas y es el vendedor el
que debe decidir cuando aplica unas u otras, igual ocurre con las diferentes técnicas de cierre o las
multiples maneras de argumentar una propuesta.

Tener un método ayuda en gran medida a los vendedores. Lo peor para un vendedor y lo que trata de
evitar a toda costa es el sufrimiento. No saber contestar a determinadas preguntas del cliente, explicar
el producto de manera poco convincente, no saber como justificar un precio, etcétera, son
circunstancias que provocan un sufrimiento innecesario al vendedor. Y todos hemos pasado por estas
circunstancias, que en ocasiones son muy incémodas y desagradables. Pero la solucion es muy facil,
mucho. Mas preparacién, menor sufrimiento; cuanto mas preparado estd el vendedor, menos sufre.

Contesta estas preguntas: ¢como es tu casa?, ¢qué tipo de muebles tiene?, scuantas habitaciones?,
¢como estd distribuida? ¢Verdad que resulta sencillo contestarlas? Ahora inténtalo con estas: ¢cuantos
metros cuadrados tiene el pais en el que vives?, ¢cuantas especies de pajaros viven en tu ciudad?,
¢ccuantos kildémetros hay entre Barcelona y Camprodon?; mas dificil, ¢verdad?, c¢cuesta mas
contestarlas? Seguro. ¢Cudl es la diferencia? Muy simple, las primeras son cosas que uno sabe, las
segundas no. Cuando uno tiene el conocimiento previamente, entonces es mucho mas facil contestar



una pregunta, es asi de simple. La venta es mas facil si se prepara. Mucho mas. Méas preparacion,
menos sufrimiento. No hay que ser muy espabilado para entenderlo ©.

Es verdad que cada venta es diferente, cada sector tiene sus peculiaridades, cada cliente, sus
necesidades concretas. Diferentes sectores, clientes o circunstancias requieren diferentes enfoques. Es
verdad. Como cada paciente es diferente, cada rotura de un hueso tiene sus peculiaridades y diferentes
patologias requieren diferentes enfoques médicos. Pero siempre, siempre, siempre, un traumatologo
que opera una rotura de un hueso empieza por la anestesia, luego raja, soluciona el problema, cierra
grapando o cosiendo y luego manda al paciente al posoperatorio. Siempre en este orden, siempre.
Como hemos comentado antes, no hay traumatologos que primero abran y luego anestesien. Ninguno,
salvo los chusqueros.

Igualmente, un proceso de ventas debe seguir siempre unas fases determinadas que son comunes a
todos los sectores, al margen de que algunos tengan sus peculiaridades, como podria ser la fase de la
prueba de un vehiculo en el sector de la venta de automodviles o la fase del probador en una tienda que
venda ropa, pero siempre se deberian seguir estas fases:

Preparacion.

Conexién inicial.

Deteccion de necesidades.
Argumentacion del producto o servicio.
Argumentacion de objeciones.

Cierre o no cierre.
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FASE 1 DE LA VENTA:
Preparacion

La primera fase de la venta es la preparacion. Es la primera y, probablemente, la més importante. Si
trabajas bien esta fase, el resto de la venta sera mas sencilla porque el resto de fases se apoyan en esta.
Una adecuada preparacion de la venta incluye, principalmente, los siguientes puntos:

1, PREFARAGO
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1. Conocimiento de la compaiiia

Algunos puntos son muy obvios, de sentido comun, y este es uno de ellos. Para que puedas trabajar
adecuadamente tus entrevistas de venta, argumentar sus productos, negociar o dar explicaciones
precisas a tus clientes, es necesario que conozcas muy bien la cultura y filosofia de la compania que
representas, sus politicas y principios de actuacién, su historia, su trayectoria, su estrategia y sus
objetivos, su organizacién.

Toda esta informacidn te serd de gran utilidad en diferentes momentos o circunstancias de la venta:
para transmitir credibilidad y confianza, para dar explicaciones convincentes, para rebatir objeciones,
para aclarar dudas del cliente, para adquirir compromisos, para guiar su forma de actuar, etcétera.

Este conocimiento de la compaifiia también deberia incluir un DAFO, es decir, un andlisis de sus
Debilidades y Amenazas, por un lado, y de sus Fortalezas y Oportunidades por otro.

2. Los clientes

CONOCER EL MERCADO
También es necesario conocer el mercado en el que te mueves. En concreto, son aspectos muy
importantes, principalmente, los siguientes:

Caracteristicas generales del mercado: tamafio, entorno legal, etcétera.

Evolucién pasada y previsiones futuras de ventas, tamafio, etcétera.

Andlisis de la oferta: nimero y tipo de competidores. Caracteristicas y situacién geografica.
e Andlisis de la demanda: nimero y tipo de clientes. Caracteristicas y situacion geografica.

CONOCER AL CLIENTE

Antes de salir a vender es de cajon que seria bueno tener la mayor informacién posible del cliente.
Algunos datos relevantes serian, principalmente, los siguientes:

Caracteristicas de la compaiia del cliente: historia, cultura, politicas, etcétera.

Necesidades del cliente en cuanto a productos o servicios que ofreces.

Sus principales motivaciones de compra, sus criterios a la hora de tomar decisiones de compra.

Su proceso de decision de compra (plazos, etapas, etc.) y las personas que intervienen. Es muy
importante identificar y diferenciar entre decisores (las personas que toman la decisién final de
compra por parte del cliente), influenciadores (personas que sin tener la responsabilidad de tomar la



decisién de compra si que influyen en ella) y los usuarios (las personas que utilizardn nuestro
producto o servicio, que pueden tener cierta influencia en el proceso final de decision).

¢ Los productos o servicios que te compra habitualmente, en el caso de ser un cliente antiguo.

¢ Los productos o servicios que no te compra pero que te puede comprar. Esto es algo importante y en
lo que algunos no piensan.

e Evolucion cuantitativa de sus ventas en unidades y euros, asi como la periodicidad de los pedidos.

¢ Reclamaciones e incidencias del cliente, para poder verificar su resolucion satisfactoria.

e Caracteristicas personales de nuestro interlocutor: su forma de ser y de comportarse, su perfil
personal, etcétera.

e Notas, comentarios, consideraciones que hayas anotado acerca de la ultima visita realizada y que son
importantes para la préxima visita de cara a realizar un seguimiento o simplemente para tenerlo en
cuenta para facilitar su desarrollo.

e En los casos en los que sea posible, ayuda mucho observar y analizar la ubicacion del cliente, la zona,
los accesos, el escaparate, los productos expuestos, las promociones y los precios, la disposicién de
los lineales, la presencia de productos competidores y propios, la imagen general, el tipo de clientes,
el numero de personas que alli trabajan, etcétera. Toda esta informacion puede resultarte muy util
posteriormente.

GESTIONAR LA CARTERA DE CLIENTES: 3 ESTRATEGIAS DE ILUMINADO

Utilizando el sentido comun, si uno quiere vender mdas se me ocurren cuatro estrategias. Las llamo
irénicamente «de iluminado» porque son obvias. Si, si, muy obvias, pero muchas veces, demasiadas,
obviamos lo obvio.

La cuarta estrategia, que es la de subir precios, no la comentaré porque tiene sentido, y mucho,
cuando la demanda es muy elevada o cuando se quiere mantener un posicionamiento determinado, pero
como subir precios es facil y hay poco que comentar sobre cdmo hacerlo, salvo con mucho cuidado, me
centraré en las otras tres.
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a. Tener mas clientes nuevos
Esta es la primera estrategia, y a mi se me ocurre que se puede hacer de dos maneras.

e En primer lugar, desarrollando un plan de captacién de clientes. Puede parecer algo complicado,
pero no lo es. Al contrario, es extremadamente sencillo. Su creacién o planteamiento es sencillo, lo
duro, lo que tiene mérito, lo complicado, es la disciplina para llevarlo a cabo, y la palabra es esa:
disciplina. Elaborarlo es tan sencillo como pensar qué segmento de clientes te interesa, hacer a
continuacién un listado con nombre, direccién y teléfono de esos potenciales clientes, decidir cuantas
llamadas para concertar una cita haré cada dia, cada semana o cada mes y finalmente hacer las
llamadas y su posterior seguimiento. Asi de facil, jpim pam!



Lo importante es preparar muy bien las llamadas a puerta fria porque no es facil hacerlas, asi que
mejor no dejar nada (o lo minimo) al azar. Existen numerosos libros y cursos que te ayudaran a
hacerlo. Hay que prepararlas, practicarlas, darles varias vueltas, probarlas con amigos conocidos
para estar continuamente mejorando la forma de hacer las llamadas. Al final, nuestro trabajo como
vendedores se reduce a ratios: «x» llamadas dan lugar a «x» visitas, y «x» visitas dan lugar a «x»
cierres. Si quieres mas cierres, tienes tres opciones: o hacer mas llamadas, o hacer mejor las
llamadas para conseguir mas visitas, o mejorar la calidad de tus visitas; no hay otra.

Lo critico en un plan de captacién, como deciamos antes, es la disciplina de hacer las llamadas
que tocan independientemente de que se tenga mayor o menor éxito, de que apetezca mas o menos,
de que se consigan los objetivos o no, porque lo facil es tirar la toalla cuando las cosas no salen, y
lograr visitas concertadas por teléfono es una de las cosas mas dificiles que hay en la vida. No nos
estan esperando con los brazos abiertos, hay filtros muy dificiles de pasar hasta lograr hablar con la
persona que nos interesa y hay muchas objeciones clasicas como: «No me interesa», «Llame mas
adelante» o «Ya estamos servidos». Hay que ser un crack para no venirse abajo y seguir haciendo
llamadas con disciplina, porque cuando se consigue cerrar una visita entonces la adrenalina y el
chute compensan todos los disgustos y esfuerzos anteriores. Hay mucho cobarde que piensa: «Esto
en mi sector no funciona», «Esto en mi caso no va bien», cuando en el fondo lo que estan diciendo es:
«Me da panico», «Me molesta hacer algo que supone tanto esfuerzo».

Hay vendedores que deciden directamente hacer visitas y presentarse en casa del cliente, sin

llamar previamente para concertar una visita. Dependiendo del sector y de las circunstancias
también puede ser efectivo.
La segunda manera de poder captar clientes nuevos es mediante las referencias de nuestros clientes,
de que nos recomienden. Hay veces que se les puede pedir directamente que nos recomienden a
alguien porque hay confianza, otras veces hay que estar atento a las conversaciones porque puede
surgir una referencia y otras veces solo queda ser creativo. Por ejemplo, recuerdo a un cliente que
alquilé una sala de hotel y pidié a veinte amigos suyos que cada uno trajera a dos acompaifiantes a
una presentacion que él iba hacer de sus productos. Cuando veinte amigos quieren ayudarte, eso
significa tener en la sala a sesenta personas que pueden estar interesadas en tu producto, sesenta
potenciales clientes, y si de esos sesenta hay dos o tres que finalmente compran, entonces la reunién
habra valido la pena, y mucho.

b. Perder menos clientes

Hay vendedores que no saben cuantos clientes pierden. A veces perder a un cliente no significa que se
marche, que facture cero. A veces se van poco a poco, comprando cada vez menos, y hay que detectarlo
antes de que sea tarde. Para perder menos clientes, algunas de las cosas que podrian hacerse serian las
siguientes:

e Medir su satisfaccién: por teléfono, personalmente, como sea mas efectivo en cada caso, pero hay

que preguntarle al cliente si estd contento.

e Plan para enamorar a los clientes. Es algo que puede parecer también complicado pero que en
realidad es extremadamente sencillo. Consiste en planificar y calendarizar contactos periédicos con
los clientes, contactos que sorprendan, que les demuestren que los apreciamos. Por ejemplo, yo en mi
plan para enamorar a los clientes tengo establecido que en las primeras visitas regalo una caja de



galletas, unas semanas después de la reunién les envio un mail trabajado, amable, afectuoso,
diciéndoles que les recuerdo con carino y les deseo que todo les vaya muy bien, pasados unos meses
puedo enviar un articulo o regalar un libro y después de un afio visito a algunos de ellos. Yo gestiono
pocos clientes, quiza lo tenga mas facil, pero es cuestion de ser creativo, aprovechar las ventajas de
la tecnologia para hacerlo mas sencillo o incluso diferenciar las acciones segun el tipo de clientes o
su importancia para nosotros. También felicito aniversarios y el verano, ya no felicito la Navidad
porque mis clientes deben recibir tantas felicitaciones que la mia les pasaria desapercibida, pero me
he dado cuenta de que felicitarles el verano, ademas de no pasar desapercibido, les sorprende y les
hace gracia. Y eso es lo que quiero, que me recuerden de manera positiva. Quizé te parezca raro lo
que dije antes de la caja de galletas. Lo hago porque en Camprodon, donde vivo gran parte del afio,
hay una fabrica centenaria que hace unas galletas espectaculares. Este detalle me permite tres cosas
con mis clientes: regalar algo buenisimo, llamarles la atenciéon porque nadie regala galletas y, por
ultimo pero muy importante, como la caja de galletas es metalica y muy chula, resulta que no la tiran
y la utilizan para guardar cosas y de paso recordarme cada vez que la ven ©).

Este plan lo que persigue es mantener el contacto con los clientes, cada uno tiene que pensar el suyo,
tiene que ser muy personal, muy auténtico. En ningin caso se trata de manipular al cliente o de
tenerlo contento para que nos compre mas. No, no, para nada. Si lo haces asi, no servird de nada. Es
todo lo contrario. Hay que hacerlo porque quieres a los clientes, si, si, has leido bien, porque los
quieres. Si no quieres a tus clientes, dedicate a otra cosa. Cuando los quieres, estds encantado de
enviarles un mail para saber como estan, desearles un feliz verano o regalarles un libro. Lo haces
porque los quieres, para demostrarselo. Y cuando ellos notan ese carifio, entonces te tendran
presente si necesitan algo. Asi funcionan las relaciones humanas y las comerciales, porque los
cerebros, como los corazones, van donde se sienten apreciados.

Plan para recuperar clientes perdidos. Haz un listado de clientes que hace mucho tiempo que no te
compran y lldmalos, preguntales cémo les va, si necesitan algo, por qué no han vuelto a comprarte,
en qué puedes ayudarlos. Cada vez que pierdas a un cliente preguntale por qué, aprenderas mucho,
podras pedir perddn si te equivocaste y mejoraras. Ademas, el cliente lo agradecerd y le sorprendera
favorablemente. Se puede perder un cliente, pero no necesariamente tiene que estar cabreado y
hablar mal de ti.

c. Vender mas a los clientes actuales
Esta tercera estrategia implica analizar estas tres cosas de cada cliente:

Qué productos o servicios compra habitualmente pero podria comprar en mayor volumen.
Qué productos compra pero cada vez menos desde hace un tiempo.
Qué productos no compra y podria comprar.

LogGisTICA
Aunque parezca una tonteria, también hay que tener en cuenta dénde serd la reunién con el cliente y
otros aspectos logisticos:

Localizar la direccién exacta de la reunion.

Planificar el desplazamiento y prever soluciones de aparcamiento si fuera necesario.

Recopilar el nombre de la persona que se visitard y sus datos de contacto por si surgieran
imprevistos: no encontrar la localizacién, dificultades para encontrar aparcamiento y llegar tarde,
etcétera.

Preguntar cuantas personas asistiran a la reunion y, si fuera posible, su responsabilidad. De este
modo, podemos llevar a la reunion los materiales necesarios para entregar a cada uno de ellos. A mi
me ha ocurrido muchas veces no tener suficientes tarjetas profesionales y dejar a alguien sin.
iQuedas fatal!

3. Objetivo-guion de la visita

Lo peor que puede hacer un vendedor es improvisar las visitas, ir con el objetivo abierto de «lo que
salga». De este modo, lo méas probable es que no salga nada.

Cada visita debe tener un objetivo. Tener un objetivo ayuda a enfocar la atencién y los esfuerzos, a

preparar mejor su consecucion y a incrementar de este modo sus posibilidades de logro.

Algunos objetivos para realizar una visita serian los siguientes:

Explicar un nuevo producto.

Lograr un pedido.

Lograr un pedido de determinado importe.
Presentar un nuevo producto o servicio.

Realizar un seguimiento de algin tema pendiente.



¢ Resolver problemas o reclamaciones.
e Realizar una visita de cortesia.

Una vez que se tiene el objetivo, hay que pensar en la estrategia. La estrategia de la visita es el enfoque
que querriamos darle, los temas que nos gustaria tratar y el modo de hacerlo, el orden en el que se
abordaran los temas, etcétera. Vamos, el guion de toda la vida, que se plasma en un breve esquema del
desarrollo planificado de la visita, de como nos gustaria que transcurriera, qué temas trataremos antes,
cudales dejaremos para el final, qué preguntas haremos, qué queremos que quede muy claro, etcétera.

Tener este guion ayudard a no improvisar, a no olvidar las cosas, a mantener un orden durante la
reuniéon y, como consecuencia de todo ello, a maximizar las posibilidades de lograr los objetivos
previstos.

4. Materiales

Por sentido comun, cuando uno piensa en el guion le pueden venir a la cabeza posibles materiales que
seria bueno llevar a la reunién: imagenes, muestras, folletos... Es verdad que algunos materiales seran
siempre los mismos, la libreta y el boli, por ejemplo, pero la necesidad de otros surgird del
planteamiento de los objetivos y la definicion de la estrategia de la visita.

Como ejemplo, algunos materiales importantes que hay que tener en cuenta podrian ser los
siguientes:

Tarjeta profesional.

Libreta y boligrafo. O pluma, o lapiz. Vamos, algo para escribir.

Catdlogo o dosier de empresa.

Catdlogos o folletos de productos o servicios.

Fotografias, informes o cualquier otra documentacién escrita que pueda ser de ayuda durante la
visita para explicar un producto, reafirmar sus caracteristicas, etcétera.

e Muestras o elementos demostrativos.

¢Quién no se ha dado cuenta justo al llegar a la reunién que se ha olvidado de un catdlogo?, vaya
manera de sufrir y de hacer el ridiculo @. ¢O quién no ha olvidado llevar a una reunién papel y
boligrafo?, ¢qué haces?, ¢se lo pides al cliente?, jvaya manera tan lamentable de empezar!
iPreparacion, cofio, preparacion!

5. Imagen

Como se vera en la fase de «Conexién inicial», tu imagen es muy importante para las consideraciones
que pueda extraer el cliente acerca de tu profesionalidad o de la confianza que transmitas.
Una imagen adecuada seria aquella que se caracterizaria por:

e Adecuada y adaptada al interlocutor: en ocasiones es necesario vestir traje y corbata, en otras es
mejor una vestimenta mds informal. Como te presentes a vender a un agricultor y aparezcas en sus
terrenos con traje y corbata, puede que el cliente salga corriendo pensando que eres un inspector de
Hacienda.

¢ Yo creo que deben evitarse las estridencias y adoptar, mas alla de los gustos personales, vestimentas
y complementos que sean neutros. Es importante recordar que no solo transmites tu imagen
personal, sino también la imagen de la compania que representas. ¢Te gustan las camisas verdes con
corbatas amarillas de flores?, pues pontelas el domingo en tu casa.

La imagen personal no es la inica que hay que cuidar. También hay que tener en cuenta la imagen de
los materiales, las libretas, boligrafos (cuantas veces habré visto a vendedores con boligrafos mordidos,
chupados o con la babilla bajando por el interior del Bic Cristal). jAh!, y la imagen del vehiculo, porque
conozco a mas de uno que aparca muy lejos para que el cliente no le vea el coche de lo sucio que esta.

Piensa en tus materiales: ¢transmiten lo que quieres que el cliente piense de ti? Cuando no nos
conocen, nos evaltan y nos valoran por lo que transmitimos, y eso incluye, por supuesto, la cara, pero
también la imagen personal y la de los materiales.

6. Argumentario de producto o servicio

Sin un conocimiento profundo de los productos que se venden es muy dificil desarrollar una venta de
calidad. Conocer muy bien los productos o servicios que se venden cuando la demanda es muy grande y
es facil vender los productos, cuando se despacha y es el cliente el que compra los productos, no es
algo critico. Al fin y al cabo, el cliente no requerird de muchas explicaciones. Sin embargo, en entornos
muy competitivos, donde la oferta supera a la demanda, donde el cliente no compra sino que el
vendedor debe tener la habilidad de vender, argumentar adecuadamente un producto y explicarlo de
forma convincente se convierte en un aspecto de suma importancia. La seguridad y la confianza que



transmite un vendedor, su capacidad para enamorar se transmite de dos maneras: por su actitud y por
la explicacion convincente y persuasiva de su oferta, para lo cual es imprescindible dominar sus
productos y servicios. Cuando hablemos de la argumentacion de un producto se entendera mucho mejor
la importancia de este punto.

Para conocer bien los productos o servicios que uno vende existen numerosas fuentes: la literatura
técnica disponible en la propia compafia o en los proveedores, los folletos de los productos, la
informacién que se publica en revistas profesionales, los conocimientos que pueda transmitir el propio
cliente, etcétera. Pero hay que estudiar, la venta requiere empollar, y son muy pocos los vendedores que
lo hacen, asi que la mayoria no son convincentes explicando su producto, se quedan en lo obvio, en lo
que el cliente ya sabe o puede leer en un folleto.

Los «argumentarios de producto» son algo simple aunque muy laborioso de elaborar, pero sobre
todo son una herramienta muy muy util para un vendedor profesional, y deberian incluir basicamente
esta informacion:

Caracteristicas de los productos y servicios.

Ventajas para el cliente de cada una de estas caracteristicas.
Principales objeciones que puede poner un cliente.
Argumentos para rebatir cada una de estas objeciones.

Sin tener trabajado y estudiado un argumentario de este tipo no se puede vender bien. ¢Cémo se
haria?, que me lo expliquen, porque yo no lo entiendo. Solo se puede despachar o hacer el merluzo.

En la fase de «Argumentacion del producto o servicio» profundizaré en la elaboracién y gestion
adecuada de este tipo de argumentarios.

7. Argumentarios de la competencia

Para poder vender de manera profesional y efectiva también es muy importante conocer a nuestros
competidores con la mayor profundidad posible. Hay que saber con quién nos compara el cliente, cuéal
es la alternativa a nuestra oferta. De este modo, te encuentras mas preparado para argumentar tu
producto, defender tus debilidades y destacar tus fortalezas con respecto a los productos o servicios de
la competencia.

Un adecuado conocimiento de la competencia deberia incluir también un DAFO de nuestros
principales competidores:

Caracteristicas de los productos y servicios de nuestros competidores.

Sus principales puntos fuertes.

Sus debilidades.

En qué somos mejores, para poder destacarlo en nuestros esfuerzos comerciales.

En qué somos mas débiles, para poder preparar una argumentacion defensiva cuando nuestros
clientes lo requieran.

Toda esta informacion deberia plasmarse en «argumentarios de la competencia» y se deberia mantener
actualizada de manera permanente, obligdndote a estar constantemente muy atento y pendiente de la
competencia.

Algunas fuentes de informacion para estos argumentarios son los propios productos y servicios de la
competencia, la informacién facilitada por los propios clientes, experimentar el proceso de venta de la
competencia como si fuéramos clientes, pedir a personas conocidas que también experimenten este
proceso y nos faciliten sus conclusiones mdas relevantes o informaciéon publicada en revistas
profesionales del sector.

8. Argumentarios de objeciones que se puedan prever

Este punto es de locos. Para mi es el punto critico, el mas importante del proceso y el que sin duda
diferencia a los cracks de los chusqueros: como se contestan las objeciones del cliente. Y es de locos
porque muchas se pueden prever y muy pocos vendedores las preparan por anticipado. Es como ir a un
examen, saber las preguntas por adelantado y no estudiartelas. De locos o de cazurros, ¢verdad? Pues
te aseguro que yo he visto a muchos cazurros por ahi sueltos. Y qué ganas de sufrir, porque siguiendo
con el simil del examen es como intentar contestar una pregunta que no te has estudiado: improvisas,
apelas al Espiritu Santo, sufres, porque la realidad es que sufres, y encima jdas una respuesta que es
un churro!

La venta no es de improvisacion. Si se puede prever que un cliente nos hara una objecion, tiene muy
poco sentido no llevar un argumentario o una respuesta muy preparada. Salvo que se quiera sufrir. Para
hacer un buen argumentario de objeciones hay que utilizar papel y lapiz, ver las cosas desde la 6ptica
del cliente, pensar y reflexionar mucho los argumentos, mejorarlos, contrastarlos con otras personas
expertas, enriquecerlos con informacién que puedan darnos los clientes, probarlos y estar



constantemente mejorandolos. Aqui ya puedes darte cuenta de que si no conoces bien tus productos o
servicios y los de tu competencia, es dificil hacer un buen argumentario de objeciones.

FASE 1 DE LA VENTA: PREPARACION

Conceptos basicos Ideas importantes

~ 1.1. Destacar dos ideas que cumplan estos requisitos: ser diferentes con respecto a la competencia y ser
1. COMPANIA relevantes para el cliente.
1.2. Diferenciar estas dos ideas segun la tipologia del cliente.

2.1. Identificar necesidades comunes que tienen diferentes tipos o segmentos de clientes para poder adaptar las

2. CLIENTE L
visitas y argumentos.

3.1. Al preparar cada visita, definir objetivos claros y a partir de ahi, planificar el guion deseado y los materiales

3. OBJETIVO-GUION )
necesarios.

4.1. Materiales que deberian llevarse a la visita con el cliente: papel, boligrafo, tarjetas, folletos, catdlogos,

4. MATERIALES
muestras, etc.

5. IMAGEN 5.1. Cuidar la imagen personal y de los materiales de venta.

6. ARGUMENTARIOS DE

PRODUCTO 6.1. Actualizados de manera periddica.

7. ARGUMENTARIOS DE LA

COMPETENCIA 7.1. Actualizados de manera periddica.

8. ARGUMENTARIOS DE

OBJECIONES 8.1. Actualizados de manera periddica.




FASE 2 DE LA VENTA:
Conexion inicial

La segunda fase es la de «Conexidn inicial», esos primeros minutos de una visita en los que solo hay un
objetivo. No es el momento de hacer preguntas, de saber lo que necesita el cliente o de explicarle lo
fantastico que son nuestros productos y servicios. No. Solo hay un objetivo: causarle al cliente una
impresiéon descomunal y que internamente piense: «jOle, ole y ole!». Esto es como el escalador de la
montana. No esta pensando en la cima o en la grieta que se encontrara unos metros mas adelante, no,
no, estd pensando solamente donde pondra el préximo pie y la préoxima mano. Pues el vendedor
profesional igual, estd concentrado y solo le preocupa esta fase de la venta, lo que tenga que venir ya
vendra, y concretamente estd muy concentrado en los puntos que detallo a continuacién porque son los
que pueden ayudarlo a causar esa primera impresion tan fantastica que busca.
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1. Revisar nuestra imagen

Puedes preocuparte de salir de casa con la imagen ideal (como vimos en la fase anterior de
«Preparacion»), pero, por diferentes circunstancias (trayecto en el coche, tiempo transcurrido...),
puedes no llegar impecable a la visita con el cliente. Dedicar un minuto a revisar que la imagen es
adecuada, rehacer el nudo de la corbata que se ha deshecho (si tienes la mala suerte de llevar corbata),
colocar bien la camisa que se ha salido de la falda o del pantaldn, limpiar una mancha de polvo,
etcétera, nos ayudard a ofrecer una buena primera impresion.

Mientras esperamos en la sala de espera o donde nos dejen, es importante cuidar la posicion de
espera. Los vendedores chusqueros no se preocupan por estas cosas, pero los profesionales si. Mientras
uno espera, el cliente puede llegar en cualquier momento y «pillarnos» en una postura incorrecta,
tocando lo que no debemos, hablando por el teléfono o realizando cualquier otra cosa que perjudique
nuestra imagen y la primera impresién que se da al cliente. Un vendedor profesional espera en posicién
de «alerta», cuidando la postura y sin hacer nada inconveniente, sabiendo que el cliente puede «entrar»
en cualquier instante.

Una vez que el cliente nos recibe, debemos concentrarnos en los siguientes aspectos:

e Sonreir. No cuesta nada mantener una cara agradable, sonriente, ya que las percepciones que
extraerd nuestro interlocutor serdan mucho maés positivas. No hay nada méas desagradable para un
cliente que la cara desagradable de un vendedor. Ya sé que me repito, pero es que es importantisimo
y facilisimo. A las personas normales nos gustan las personas agradables, faciles, que sonrien. Y los
clientes suelen ser personas normales.

e Postura. Es importante la postura que se mantenga delante del cliente para causarle una buena
primera impresién. Cuidar la forma en que estrechas la mano, cdmo colocas los brazos mientras
hablas, como te sientas, donde colocas las manos, etcétera. Todo cuenta, todo es importante, todo
suma para poder dar una buena primera impresion.

e Contacto visual. Igual que la sonrisa es importante, hablar manteniendo un contacto visual es algo
critico. Para causar desconfianza en el cliente, nada mejor que hablarle o escucharle sin mirarle a la



cara. Es infalible. TG decides si quieres transmitir confianza o no, quizd haya alguien que prefiera
transmitir que es un borde, no sé tu.

e Cuidar las palabras. Siempre es importante cuidar las palabras, pero especialmente las primeras, y
sobre todo en el caso de clientes nuevos, con personas que no Conocemos, porque su primera
impresién saldrda de la postura, de la cara que pongamos y de lo que digamos. Estas primeras
palabras deberian ser cuidadas, amables y educadas. Habria que evitar un lenguaje excesivamente
informal cuando no es adecuado, las palabras altisonantes; mantener siempre el respeto.

Dar una pobre primera impresion es empezar con mal pie. Si se empieza mal, luego hay que hacer el
esfuerzo por recuperar la imagen, siempre algo complicado. Es de merluzos.

2. Puntualidad

Poco que decir que no sea de sentido comun. Y cuando por cualquier circunstancia no se pueda ser
puntual, hay que avisar con antelacidn, pedir disculpas al inicio de la reunion y reiterar las disculpas al
final.

3. Entregar la tarjeta de visita profesional

En el momento de presentarse es conveniente entregar, sin prisas ni agresividad, la tarjeta profesional.
Aungque algunos vendedores prefieren entregar la tarjeta de visita al final de la reunién, las ventajas de
entregarla en este momento son tres:

Entregar la tarjeta es un gesto de profesionalidad.
Hacerlo ahora permite al cliente conocer con mejor precision con quién estd hablando.

e Ademads, en muchas ocasiones nuestro gesto provoca que nuestro interlocutor nos entregue también
su tarjeta profesional. {Esta es la gran ventaja!, ya que, por un lado, nos permite recordar su nombre
en caso de haberlo olvidado (jcudntas veces con los nervios del primer contacto hemos olvidado el
nombre de una persona que acabamos de conocer!) y, por otro, nos permite conocer su cargo, lo que
puede darnos una idea de su responsabilidad y su capacidad de decisién, nos ayudard a enfocar de
manera mds acertada nuestra reunion o, si no queda claro en su tarjeta, saber que en algin momento
y con mucha delicadeza tendremos que averiguar qué cargo o responsabilidad tiene.

Si estas ventajas las tengo cuando entrego la tarjeta al inicio de la reunién y las pierdo si lo hago al
final, creo que es facil decidir cuando es mejor entregarla, ¢no?

Es muy importante que la tarjeta profesional esté cuidada, sin manchas ni esquinas dobladas. La
tarjeta refleja nuestra imagen y puede que nos ayude a parecer profesionales o, por el contrario,
parecer unos melones. Algunos vendedores utilizan cajas especiales para que sus tarjetas no se
estropeen dentro de su maletin o mochila.

4. Romper el hielo

Siempre que sea posible, habria que intentar romper el hielo. Dada la tensién que existe en los
primeros momentos, tratar de hablar sobre temas mds banales o socializar sobre aspectos que no
tienen que ver estrictamente con el motivo de la visita siempre ayudara a que nos relajemos, facilitara
el encuentro de afinidades y ayudara a conocer mejor la forma de ser del interlocutor.

Para romper bien el hielo es necesario tener en cuenta las siguientes recomendaciones:

e Salvo que haya un acontecimiento climatoldgico espectacular como un huracdn, un tornado o una
nevada en la playa, es mejor no usar el recurso de hablar del tiempo. Es mi opinién personal. Es una
forma negativa de romper el hielo porque estd muy usada y todos sabemos que es un tema que en
realidad nos importa un pepino. Qué triste empezar una conversacion diciendo: «;Qué?, parece que
ya ha llegado el invierno, ¢no?». Es una forma artificial y poco auténtica de romper el hielo.

e Ser prudente. Evitar temas que puedan resultar conflictivos o que puedan reflejar desacuerdos, como
los relacionados con la situacion politica, temas deportivos, etc.

Si no se sabe como romper el hielo, es mejor no hacerlo. Es mejor ser natural que artificial, y si uno
intenta hacerlo de manera forzada, transmitird al cliente esta falta de autenticidad.

En muchas ocasiones, es el mismo cliente el que nos facilitard romper el hielo con algin comentario
o pregunta. En este caso, los malos vendedores no «cogen el guante», pero los cracks si porque estan
concentrados. Preguntas como: «¢Te ha resultado facil encontrarnos?», «;Tu apellido es aleman?»,
etcétera, son preguntas que hace el cliente que permiten romper el hielo, por eso deben evitarse
respuestas rapidas y concisas, sino que habria que aprovecharlas para iniciar una conversacion social.

5. Gracias-objetivo-tiempo



Este punto también es facil. Y muy rentable, porque causa una impresion fantastica y cuesta poquisimo
esfuerzo. Hay que encadenar tres frases:

e La primera: agradecer al cliente que nos reciba. Esto es una muestra de educacion, los clientes que
nos reciben también tienen muchas cosas que hacer y un hueco en sus agendas para escucharnos es
un gesto que se debe agradecer. No cuesta nada decir: «Muchas gracias por recibirme». Y como
nadie da las gracias es diferencial. (No buscamos diferenciarnos? Pues mira qué facil.

e La segunda: explicarle el motivo de nuestra visita. Es importante clarificarle las expectativas y
proponerle un objetivo de la reunion para informar al cliente, que sepa lo que puede esperar y, en
caso necesario, obtener su conformidad y compromiso.

e La tercera: informarle del tiempo que necesitamos para desarrollar el objeto de la reunién o
preguntarle de cuénto tiempo dispone. Lo importante es darle la imagen de que no vamos a
«quitarle» mds tiempo del que pueda haber programado y dejar explicita la duracién inicialmente
prevista de la reunién. Los clientes no estdn para rollos patateros. En ocasiones, si no se trabaja bien
este punto, puede ocurrir que nos encontremos con la sorpresa, a mitad de la reunién, de que el
cliente tiene que marcharse porque se ha agotado el tiempo que tenia previsto. Al no disponer de
esta informacién, habremos cometido el error de no planificar el desarrollo de la reuniéon de acuerdo
al tiempo previsto por el cliente y no lograr nuestros objetivos. Por ejemplo, podemos haber
socializado demasiado y retrasar la presentaciéon de nuestra oferta pensando que disponiamos de
tiempo suficiente y tener que marcharnos a mitad de la presentacion.

6. Presentacion personal y de la empresa

La presentacién personal debe ser clara, vocalizando bien en el caso de nombres o cargos complicados,
lo digo por experiencia propia. Asimismo, debe estar acompainada de cierta humildad, evitando dar una
impresiéon de vanidad, a nadie le gustan las personas arrogantes.

Cuando sea una primera visita o un interlocutor nuevo y debamos presentar nuestra compaiia,
deberiamos tener en cuenta los siguientes aspectos importantes:

e No dar por hecho que nos conoce. Aunque el cliente diga que conoce nuestra compania, es
importante hacerle una breve presentacion. Probablemente la conocerda, pero no es seguro que
conozca todos los aspectos relevantes de esta o todos los puntos que nosotros queramos destacar
especialmente y es posible también que tenga un conocimiento incompleto o distorsionado.

e Huir de las palabras vacias y de aquellas que también puedan utilizar el resto de nuestros
competidores. Decir que somos serios, profesionales, con experiencia, con buen servicio y que damos
valor afiadido no anade precisamente nada y al cliente le entra por un oido y le sale por el otro.
Porque son cosas obvias y porque ya se da por hecho que el vendedor explicaréd lo maravilloso que es.
¢O tu crees que hay alguien que se presente y diga que son «una empresa poco seria, con un servicio
regular y una calidad de producto muy mejorable»? Incluso en el caso de que esas cosas bonitas que
digas sean ciertas, para el cliente son palabras vacias. Ten en cuenta que el cliente que nos recibe a
nosotros es muy probable que también escuche a nuestros competidores y es muy poco diferencial
decir lo mismo que puede decir el resto, menos aun si son cosas que se dan por supuestas.

e Para evitar el punto anterior, aun pudiéndose realizar una presentacion general de la empresa con
esas palabras «vacias», hay que destacar al menos dos cosas que cumplan estas dos caracteristicas:

o Que sean diferenciales con respecto a los competidores.
o Que sean relevantes para nuestro cliente.

Elegir estos atributos no es facil, para nada, por eso deciamos que vender requiere mucho trabajo. Pero
es muy importante para captar la atencion del cliente, que es nuestro objetivo. ¢Qué podemos decir que
sea relevante para el cliente y diferencial con respecto a nuestros competidores? Esta es la pregunta
que debemos intentar contestar. Uno de los principales puntos de diferenciacién puede ser nuestra lista
de clientes. Ellos son la mejor referencia y la mejor muestra de nuestra categoria profesional.

e A la hora de presentar la empresa, siempre que sea posible, es muy recomendable apoyarse en
documentos que nos ayuden a reforzar y argumentar nuestra presentacion. Todo el esfuerzo que
podamos hacer para hacer visual nuestra presentacion sera muy rentable. Utilizar fotos, imagenes,
graficos, datos, documentacion escrita, etcétera, hace que nuestra presentaciéon sea mas amena, por
un lado, y tenga mayor credibilidad por otro.

e Utilizar medios audiovisuales o soportes informéaticos también puede ayudar a mejorar nuestra
presentacién. Sin embargo, es importante decidir sobre la idoneidad de utilizar estos medios
tecnoldgicos en nuestras reuniones, ya que pueden hacer mas estandar y poco flexible nuestra
argumentacion y, en ocasiones, provocar que la relaciéon personal sea mas fria y distante. Yo,
personalmente, prefiero escribir en un papel y tener el dosier al lado, asi personalizo la presentacion.

7. Cualificar al cliente



En esta primera fase de contacto es el momento de empezar a cualificar a nuestro interlocutor,
bésicamente a dos niveles:

e Responsabilidad profesional. Qué cargo tiene, qué responsabilidades tiene, su poder de decisidn,

etcétera. En ocasiones su tarjeta profesional puede darnos esta informacién o él mismo nos lo puede
explicar. En caso de no darse ninguna de estas dos circunstancias, hay que preguntarselo. Es
importante verificar su rol dentro de su compaiiia para tener la certeza de que estamos hablando con
la persona adecuada o que nos interesa y de que estamos enfocando la explicacion de la mejor
manera; no es lo mismo hablar con un técnico que con un financiero. En ocasiones se puede correr el
riesgo, si no se trabaja bien este punto, de realizar una presentacion muy completa a una persona y
que luego nos diga que no es con quien debemos tratar esos temas. Eso nos ha pasado a todos y es
una sensacion patética porque te quedas con cara de tonto. «Esto que me has explicado esta hora y
media es muy interesante, pero no es de mi area, tienes que hablar con Manolo, que hoy no estd.»
iiChof!!
Preguntar qué cargo tiene nuestro interlocutor es una pregunta es muy dificil, porque es delicada y
porque mal hecha puede parecer agresiva: «¢Usted qué cargo tiene?». Ademdas de ser una pregunta
antipéatica, en el fondo lo que le estds diciendo al cliente es si es alguien importante o un mindundi.
Por eso es una pregunta que hay que tener muy trabajada, para no improvisar. En la fase de
«Deteccidn de necesidades» explicaré un método para hacer preguntas dificiles.

e Perfil personal. Asimismo, es muy importante «descubrir» su perfil personal, su forma de ser, su
cardcter, su forma de comunicarse, etcétera. Hay personas tranquilas, pacientes, y personas mas
nerviosas e inquietas, personas muy rapidas y otras mas lentas, personas que van directamente al
grano y otras que prefieren dar rodeos al grano, etcétera. Conocer el estilo de nuestro interlocutor
nos permitird adaptarnos mejor a su forma de ser y lograr una mayor afinidad. Hay un instrumento
muy utilizado que se llama DISC y que es muy efectivo y divertido para detectar diferentes estilos y
adaptarte a ellos.

NOTA ANADIDA
En el caso de encontrarnos con varios interlocutores, es importante tener en cuenta estas
consideraciones:

e Estar pendiente de todos ellos. No ignorar o dedicar menos atencién a uno pensando que el mas
importante es el otro. Podemos equivocarnos y, al desconocer el funcionamiento interno de la
compafia, tampoco sabemos quién puede influir en la toma de decisiones. Todos hemos metido la
pata alguna vez dirigiéndonos sobre todo al que parecia «cortar el bacalao» y descubrir al final de la
reunion que era el becario y que el que decidia era el otro, si, si, aquel al que hemos ignorado todo el
rato. Y no hay nada que duela méas que la sensaciéon de que te ignoren. Es un desprecio. Y un
ignorado-despreciado-cabreado no compra.

e Entregar una tarjeta a cada una de las personas presentes en la reunién. Ya sé que parece de cajon,
pero he visto muchas veces que un vendedor entrega solo una tarjeta pensando que ya se la rifaran
entre ellos.

FASE 2 DE LA VENTA: CONEXION INICIAL

Conceptos basicos Ideas importantes

1.1. Siempre cara sonriente y agradable.

o [IEIEY 1.2. Imagen personal y fisica.
2. PUNTUALIDAD 2.1. Llamar previamente en caso de retraso y disculparse.
3. TARJETA 3.1. Entregar siempre al principio y cuidar su estado.
4. ROMPER EL HIELO 4.1. Provocar una conversacién informal para relajar la situacién y generar conexiones emocionales.

5. OBJETIVO-GRACIAS-TIEMPO 5.1. Como gesto de educacién y profesionalidad: objetivo de la reunién, agradecer que te reciban y acordar la

duracion.
6. PRESENTACION / 6.1. Presentacion personal y de la compaiiia (dos ideas diferenciales y relevantes para el cliente).
SEGUIMIENTO 6.2. En el caso de que ya sea cliente, empezar con un seguimiento de temas de la Gltima reunién.

7.1 Identificar la manera de ser del cliente para poder adaptarte.

o FERAL GAREO DIEL CLIENTE 7.2. |dentificar su cargo y responsabilidad, por medio de su tarjeta o haciendo una pregunta ya preparada.




FASE 3 DE LA VENTA:
Deteccion de necesidades

Antes de entrar en el contenido y las técnicas para trabajar bien las necesidades del cliente, hagamos
un ejercicio. Vamos a imaginar que trabajas en una tienda vendiendo cochecitos de bebé. Si tuviéramos
que pensar qué criterios utilizaria un cliente para escoger un cochecito de bebé y descartar otros,
seguramente serian estos: tamano, peso, maniobrabilidad, precio, disefo, marca, accesorios, comodidad
para el bebé, facilidad de manejo, facilidad de plegado, disponibilidad de bolsillos, que tenga el escudo
del Barca y la cara de Messi, facilidad de lavado, seguridad o multifuncionalidad para poder utilizarse
también en el coche o cuando el bebé sea mas mayor.

Vuelve a leer la lista. Ahora concéntrate e imagina que una clienta entra en la tienda solicitando
informacién para adquirir un cochecito de bebé. Lo que sabes es que es una mujer joven, de unos
treinta anos aproximadamente, bien vestida, elegante. Quiere un cochecito para su primer hijo, que
nacerd dentro de un mes y es nifio. Hala, ya sabes suficiente. ¢Estds situado en la escena?,
jconcéntrate! La pregunta es: ¢por cudl de las caracteristicas enunciadas antes empezarias a
argumentar un cochecito para esta clienta?: ¢seguridad?, ;precio?, ¢;marca?

Si has actuado como un meldén, habras elegido cualquiera de las caracteristicas detalladas
anteriormente. Quiza te empefies en alguna de ellas: «Sin duda seguridad, porque es su primer hijo»,
«Yo creo que el precio, porque la gente va a lo barato», «Yo creo que la marca, porque la clienta tiene
pinta de pija». En fin, argumentos de chusquero. Si eres un crack de las ventas entonces tu respuesta
habrd sido parecida a esta: «Ninguna de las caracteristicas anteriores, empezaria con una pregunta del
tipo: ¢qué clase de cochecito estaba buscando?, ;cdmo lo querria?», para dejar que sea la clienta la que
te explique qué criterios son importantes para ella en particular. Es de sentido comun, jcoile!, ¢por qué
arriesgar a nombrar una caracteristica?, ¢por qué tratar de adivinar qué criterios prefiere el cliente?,
¢cuantas posibilidades tendrds de acertar? Muy pocas. Esto es como jugar al ¢Quién es quién?, te
acuerdas de ese juego? Yo jugaba mucho con mis hijos cuando eran pequerfios, ellos tenian cincuenta
caras y yo mis cincuenta caras. Mis hijos siempre querian empezar primero: «Papi, papi, déjame
empezar a mi», y a continuacién alguna vez decian algo asi como: «;Es Wilson?». «¢Es Wilson?», pero
¢icomo puede alguien empezar a jugar asi!? Hay que ser un poco ciruelo, ¢verdad? Si apuestas
directamente por un nombre, tienes una posibilidad entre cincuenta de acertar. No se jugaba asi, se
empezaba con preguntas tipo «¢Hombre o mujer»?, «¢Con gafas o sin?», «;,Con sombrero?», y a base de
preguntar ibas tumbando caras y al final te quedaban muy poquitas y podias empezar a adivinarlo. La
venta es igual. Esto no va de adivinar, va de ayudar al cliente, y para ayudarlo hay que conocer muy
bien lo que necesita, qué necesita, por qué, para qué, para cuando. Solo asi podremos ajustarnos a sus
necesidades, ¢como vamos a hacerlo si no las conocemos?

La venta no es complicada, la venta la complicamos nosotros cuando hacemos cosas que no tienen
sentido. Preguntarle al cliente te dard de forma rapida y segura los criterios que considera relevantes y
sobre los que basard su decisién. ¢No es méas légico entonces empezar preguntando al cliente?, ¢o es
mas acertado iniciar la argumentacion del producto o del servicio sin hacer preguntas? Pues no, mira
que SOmMOS cazurros a veces, y nos encontramos hablando de nuestro producto o servicio sin haber
dejado hablar antes al cliente, y lo hacemos muchas veces porque nos encontramos mas cémodos
hablando «de lo nuestro» que haciendo preguntas y escuchando a los demas.



Si argumentamos el producto o el servicio sin conocer los criterios que nuestro cliente considera
relevantes, es mucho mas complicado convencerlo de que nuestro producto lo ayudara a satisfacer sus
necesidades. Por el contrario, si tenemos una idea clara de lo que necesita y de lo que considera
relevante, podremos encontrar el producto o servicio que mejor se ajuste, apoyar nuestra posterior
argumentacion en estos aspectos y lograr convencer a nuestro cliente con mayor facilidad.

Esta es la principal diferencia entre los despachadores y los vendedores. Los primeros «despachan»
productos, ofrecen los productos que los clientes les piden, sin preocuparse de lo que quiere el cliente y
sin importarle si se ajusta o no a sus necesidades; es el propio cliente el que realiza este juicio y
andlisis, la tnica funcién del vendedor es la de enchufar, colocar, presionar. Por el contrario, los
vendedores tratan de conocer al detalle las necesidades de los clientes, sus motivaciones y sus criterios
de decisién. Una vez que tienen una imagen clara de estas necesidades, y solo entonces, pasan a
realizar una presentacién y argumentacién de sus servicios, adaptandola a las necesidades concretas y
especificas del cliente. Por eso las fases de argumentacion, objeciones y cierre son mas faciles si se
trabaja bien la deteccion y andlisis de las necesidades. Una vez que sepamos lo que necesita el cliente,
y si tenemos una solucién adecuada, entonces sera mas facil convencerlo. Si no sabemos exactamente
lo que necesita, serd mucho mas complejo convencerlo de que podemos ayudarlo porque iremos a
tientas.

DESCUBRIENDO LAS CARTAS

Como si fuera un juego de cartas, nuestro trabajo seria averiguar las cartas que tiene el cliente. Saber
las cartas de los demds seria una gran ventaja si no eres muy corto ©. En la venta ocurre exactamente
lo mismo. Para trabajar bien la deteccién, comprensién y andlisis de las necesidades del cliente, es
importante tener en cuenta que debemos lograr ver las siguientes tres cartas del cliente:
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1. Necesidades

Es muy importante tener claras las necesidades del cliente. En ocasiones estas son obvias, pero no
siempre es asi, y necesitamos clarificarlas. Por ejemplo, una necesidad ambigua es la necesidad de
disponer de unas «gafas». La necesidad seria mucho mds clara si logramos averiguar que las gafas
deben ser «de sol y graduadas», ahora si que es una necesidad muy clara. La necesidad de comprar un
«cochecito para un nifilo» no es del todo clara, sin embargo, un «cochecito para un nifio de dos afios,
vivo en un quinto piso sin ascensor, prefiero gastar poco y no me importa la marca» es mucho mas
clara. «Necesito instalar calefaccién en casa» es mucho mdas ambigua todavia, necesitariamos saber
metros cuadrados, cuantas personas viven, si es casa o piso, si tienen canalizacion de gas, etcétera. Es
tarea del vendedor lograr aclarar al maximo la necesidad del cliente haciendo preguntas y escuchando
muy bien sus respuestas.

2. Posibilidades de venta cruzada

En ocasiones, es posible, tras averiguar la necesidad principal, descubrir opciones de venta cruzada, es
decir, detectar la oportunidad de ofrecerle también otros productos que el cliente pueda necesitar.



Estos pueden ser productos o servicios complementarios o independientes de la primera necesidad
manifestada.

Por ejemplo, en el caso de las gafas, oportunidades de venta cruzada serian un seguro de rotura, una
sujecion especial para practicar deporte, un limpiador de cristales, etcétera. En el caso de un cochecito,
podria detectarse la necesidad de venderle accesorios como un paraguas o un plastico para proteger de
la lluvia (necesidad de productos complementarios) o detectar que el cliente pueda necesitar también
ropa para el nifo (necesidad no relacionada con la necesidad principal).

En cualquier caso, se trata de descubrir méas oportunidades de venta. Algunos vendedores tienen
miedo o son reacios a trabajar este punto porque consideran que dan una imagen muy agresiva al
cliente o que estan enganandolo. Descubrir las posibilidades de venta cruzada no implica lanzarse como
un buitre a ofrecerle mas productos o servicios, simplemente estd bien saberlo para decidir si en algin
momento se le puede ayudar con alguna necesidad complementaria mas. Ayudar no es ser agresivo ni
violento, que esto no es una guerra. Es simplemente ayudar. Si alguien compra una linterna pero no ha
pensado en las pilas, lo ayudaremos si le preguntamos si necesitara pilas, {0 no? Cuantas veces nos ha
pasado que hemos regalado un juguete a un nifio y al abrirlo descubrimos que no tenemos justo ese
tamafio de pilas en casa. ¢Por qué no me las ofrecié el vendedor? Pues para no ser violento o agresivo
©. Es importante tener en cuenta que no se trata de «colocar» el méximo de productos, sino de
solucionar el mayor nimero de necesidades. Intentar presionar para vender algo que un cliente no
necesita es engafarlo. Intentar ofrecerle productos o servicios que pueda necesitar es ayudarlo, y ese
es nuestro trabajo.

3. Criterios

Una vez que la necesidad esté clara, sera importante averiguar cudales son los criterios en los que el
cliente basara su decisién de compra. Los criterios son aquellos requerimientos que tiene el cliente
acerca del producto o servicio que cubrird su necesidad. Por ejemplo, para adquirir unas gafas, algunos
criterios que pueden ser objeto de consideracién por parte del cliente son los siguientes: precio, marca,
garantia, estética, materiales, resistencia, color, etcétera. Para adquirir un cochecito, los criterios son
los mencionados anteriormente: seguridad, marca, disefio, precio, tamano, peso, etcétera. Para un
teléfono lo serd si la pantalla es tactil o no, la duracién de la bateria, la calidad de la cdmara, el tamafio,
la marca, el precio, etcétera. Y asi con todos los productos y servicios. Cada cliente no valora los
mismos criterios para decidir lo que compra, catorce clientes diferentes pueden tener catorce criterios
distintos.

COMO DESCUBRIR LAS CARTAS
De cara a lograr obtener las cartas detalladas anteriormente (necesidades, opciones de venta cruzada y
criterios), deberiamos aprender a realizar preguntas y, como ya hemos dicho, a escuchar bien las
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a. Informacion previa

Cuando es un cliente que ya conocemos, su histérico y la experiencia que tenemos con él nos ayudara a
conocer cudles son los criterios que mas valora. Yo sé qué clientes valoran el material que se entrega en



mis sesiones y a quiénes les da igual, quién quiere que las sesiones sean muy participativas y quién
quiere que lo sean menos, quién prefiere hacerlas en horario laboral o fuera.

b. Aprender a realizar preguntas potentes
¢Cémo saber lo que necesita un cliente? Pues preguntdndoselo, asi de facil. No hay que adivinar o
presuponer, jvaya manera de complicarnos la vida a veces!, es mucho mas sencillo: solo hay que
preguntar. Las preguntas potentes son aquellas que nos facilitan informacién de calidad, relevante, que
podemos utilizar posteriormente para argumentar nuestros productos o servicios y convencer al cliente
de que estos pueden ayudarlo a satisfacer sus necesidades de manera adecuada.

Aprender a preguntar es importante por los siguientes motivos:

Ayuda a descubrir necesidades y criterios del cliente.
Ayuda a despertar necesidades y criterios que el cliente quiza no tenia presentes.
Ayuda a completar la informacién que ya tenemos sobre el mercado, la competencia y el cliente.
Permite conocer mejor al cliente, ya que cuando este habla el vendedor puede observar su forma de
expresarse, su caracter, etcétera.
e Genera confianza en el cliente, se siente mas comprendido. Se siente a gusto porque a todo el mundo
le agrada que lo escuchen, uno se siente importante, valorado.
Permite que el cliente se sienta mas comodo y reduce su resistencia natural a las ventas.
Facilita que tengamos el control de la conversacion; el que pregunta controla.
¢ Ayuda a eliminar prejuicios. Conociendo y escuchando se cambia muchas veces la idea inicial que
uno pueda tener de otra persona por su aspecto o por su primera impresion.

Al realizar preguntas, debemos permanecer callados para escuchar la contestacion; parece que he
dicho una tonteria, pero no es asi, a veces nos cuesta mucho estar callados, a mi el primero.
Algunas técnicas para realizar preguntas que nos faciliten esta informacién son las siguientes:

1. FCU. Las preguntas deben ser Faciles, Cortas y Utiles. Féciles quiere decir eso, que sean faciles, que
sean cémodas, para ser realizadas sin miedo, con naturalidad. Preguntar directamente: «¢A qué otros
competidores mios vas a pedir un presupuesto» es un poco incémodo para los que somos un poco
normales.

Asimismo, deben ser cortas. Una pregunta corta es una pregunta clara. Hay que evitar alargar las
preguntas porque se desvia el propdsito principal de la misma: «¢Exactamente qué sistema de
calefaccion estdas pensando para tu casa? porque es una casa que utilizas solo el fin de semana,
¢verdad? ¢y la piscina es climatizada?». Vaya lio nos hacemos a veces.

Finalmente, las preguntas deben ser ttiles. No hay nada mds inttil que una pregunta que nos facilita
informacién inutil, informaciéon que no necesitamos ni queremos. Muchas respuestas pueden ser
intutiles, pero muchas veces vienen provocadas por preguntas inttiles.

2. Orden. Para no confundir al cliente ni confundirnos a nosotros mismos, las preguntas deberian
seguir un orden légico, deberian agruparse por temas. En muchas ocasiones, preguntar con orden evita
hacer demasiadas preguntas, ahorra otras, y evita que nos olvidemos de preguntar aspectos
importantes.

Por ejemplo, para preparar mis sesiones tengo el bloque «asistentes» y pregunto cuantos vendran,
qué edades, qué experiencia tienen, antigliedad, etcétera; otro bloque de «contenidos» para saber qué
tema quiere trabajar el cliente, mensajes que quiere destacar, ejemplos que quiere mencionar, etcétera;
y otro bloque de «logistica» para saber el lugar de la reunién, el horario de mi sesién, la duracién o si
podré proyectar un PowerPoint. No le pregunto cudntas personas asistiran, luego el horario de mi
sesion, a continuacion la edad media de los que vendran y después cuanto tiempo quiere que hable.
Orden, jpor favor!

3. Preguntas abiertas y cerradas. Las preguntas cerradas son aquellas cuya respuesta esta limitada
a un numero de opciones, son mucho mas concretas. Las preguntas abiertas, por el contrario, son
aquellas de respuesta muy amplia, aquellas que permiten que el cliente se enrolle.

¢Cudles son mejores? Las dos son buenas y necesarias. No se puede decir que un tipo de pregunta
sea mejor que otro, son utiles para averiguar cosas diferentes. Lo relevante es saber que unas son de
respuesta escueta y las otras de rollo, y a veces nos interesa una cosa u otra.

Las preguntas cerradas se caracterizan por:

e Dan poca informacién pero suele ser muy relevante.
e Suelen ser preguntas de mayor presion.
e Son mas complicadas de hacer por la presion que suponen.

Algunos ejemplos de preguntas cerradas serian los siguientes:

e ;Esta contento con su proveedor actual?
e :Qué presupuesto tiene?



e ;Cudntas personas forman el departamento?
Las preguntas abiertas, por su parte, se caracterizan por:

¢ Son preguntas que pueden dar mucha informacién pero en ocasiones esta no es relevante.
¢ Son muy utiles para entablar una conversacion y dejar que el cliente hable con calma.
¢ Son faciles y comodas de hacer porque no suponen ninguna presion.

Algunos ejemplos de preguntas abiertas serian los siguientes:

e :Qué tipo de teléfono estd buscando?
e ;Coémo le gustaria que fuera el cochecito de bebé?
e :Por qué lo hacen de esta forma?

Hay una forma sencilla de construir preguntas abiertas sin complicarnos la vida. Empieza la pregunta
con palabras como «cuénteme», «expliqueme» o «hdgame la lista de Reyes Magos». Esas palabras ya le
dejan claro al cliente que queremos que, por favor, se enrolle un poquito.

4. Otras preguntas importantes. Ademas de las preguntas abiertas o cerradas, hay otras preguntas
importantes que deberiamos dominar:

e Preguntas de clarificacién: «¢La garantia es lo mds importante para usted?», «¢Qué quiere decir con
“urgente”?».

Preguntas de amarre: «¢No es cierto?», «¢No le parece?».

Preguntas de desbloqueo: «,Como podriamos solucionarlo?», «;Por qué cree usted eso?».

Preguntas de verificacion: «¢Qué le parece?», «¢Qué opina?».

Preguntas de cierre: «;Querra hacer una prueba?», «¢Cuando querra que le envie el pedido?».

En puntos que se desarrollan posteriormente se trabajan con mas detalle algunas de estas preguntas.

5. La técnica del embudo. De cara a desarrollar inteligentemente una conversaciéon con el cliente que
sea util para el vendedor y nos permita conocer con mayor profundidad sus necesidades y criterios, es
muy util utilizar esta técnica.

La «técnica del embudo» consiste en realizar primero preguntas «faciles» e ir aumentando poco a
poco la presién con preguntas mas «dificiles». En general, las primeras seran preguntas abiertas y las
segundas preguntas cerradas, pero no siempre sera asi.

La técnica del embudo requiere que las preguntas se ordenen segun estas categorias:

Preguntas iniciales. Son las més faciles, comodas de hacer, sin presién, normalmente abiertas.
Preguntas de profundizaciéon. Son aquellas que intentan averiguar informaciéon mas relevante para el
cliente, tienen una mayor presion, pueden ser abiertas o cerradas.

e Preguntas de presién. Son aquellas preguntas cuya informacion es mucho mas relevante y, como
indica su nombre, son de presién alta. También pueden ser abiertas o cerradas.

La conversacion resultara mucho mas cémoda si primero se hacen las preguntas faciles y, en ocasiones,
su respuesta tan amplia nos puede dar la respuesta a preguntas mdas comprometidas que hubiéramos
hecho maés adelante y que ahora ya no es necesario hacer.

Debes tener en cuenta también que encadenar muchas preguntas cerradas seguidas puede provocar
que la reunion parezca un «cuestionario», y esta sensaciéon incomodara tanto al cliente como a ti, con lo
que la consecuencia mas ldgica sera que tu, al no sentirte a gusto, dejarads de hacer preguntas y pasaras
a la argumentacién del producto o servicio, que es lo que dominas y en el terreno en el que te sientes
cémodo. El problema, como veremos mas adelante, es que lo argumentaras de forma deficiente al no
haber trabajado adecuadamente esta fase de necesidades.

6. Método IPS. Esta es la Unica técnica que hay en este libro que es de mi cosecha personal. Por eso
puede ser la menos util @. Para construir preguntas que en principio pueden ser dificiles por ser
incomodas o de mucha presiéon, hay un método sencillo que es el IPS. Hay que seguir tres pasos:
primero, saber qué informacion quiero, luego construir la pregunta de la manera mas simple y corta
posible y, por dltimo, suavizar la pregunta. A continuacién se explican estos tres pasos:

¢ Informaciéon que quiero obtener del cliente: el primer paso es especificar muy bien la informacién
concreta que se desea obtener. Por ejemplo, saber con qué competidores nuestros trabaja
actualmente el cliente.

¢ El siguiente paso es realizar la pregunta de manera directa, sin pensarlo demasiado, de la forma mas
clara y directa posible. Por ejemplo: «¢Con qué proveedores trabaja actualmente?».

e El tercer y ultimo paso es suavizar la pregunta. Este paso es necesario porque la pregunta del paso
anterior suele ser un poco «dura» y excesivamente directa. En tal caso sera complicado para ti hacer
la pregunta y te veras tentado a no hacerla cuando te encuentres en la incémoda situaciéon del



«directo». Y no tendras la informacién que querias, por culpa tuya. Suaviza la pregunta y serd mas

facil hacerla. ¢Cémo suavizarla?, pues hay dos tipos de suavizantes:

o El tono: una pregunta se suaviza mucho con el tono de cordero degollado.

o Utilizar palabras «suavizantes» como: «Perdone», «Disculpe», «Para que me sitiie», «Seria usted
tan amable», etcétera. Son palabras que no sirven para nada en si mismas, pero que suavizan
mucho el «meollo» de la pregunta, y eso es lo que nos interesa, como cuando la pastilla para
nuestros hijos va escondida dentro del jamén dulce.

Asi, la pregunta anterior suavizada podria quedar de la siguiente manera: «Disculpe, senor cliente, para
que pueda hacerme una idea de lo que usted valora, ¢podria decirme por favor con qué proveedores ha
trabajado anteriormente?».

La sensacion de incomodidad de una pregunta es subjetiva y cada uno debera decidir hasta qué
punto necesita suavizarla mas o menos para sentirse comodo. Asimismo, cuando la utilices y la pruebes
con clientes ficticios o reales podras tener una idea mas precisa sobre el nivel de agresividad de la
pregunta.

7. Preguntas indirectas. En algunas ocasiones sera muy complicado suavizar una pregunta. Por
ejemplo: «¢Cuél es su funcién dentro del departamento?» puede ser una pregunta que incomode a
algunos vendedores y puede resultarles complicado encontrar maneras eficaces de suavizarla. No
olvidemos que, al final, saber si una pregunta es agresiva o no es una cuestién totalmente subjetiva, hay
quien se siente muy incémodo haciendo una pregunta con la que otra persona se siente muy cémoda.

Cuando no encuentres una manera de suavizarla que te guste, las preguntas indirectas pueden ser la
solucion. Por ejemplo, la misma informacién podria obtenerse con la pregunta: «;Podria explicarme por
favor como estd organizado su departamento?». Esta es una forma indirecta de acceder a la misma
informacién, porque la respuesta nos dara la informacion que queremos e incluso mas.

Es como preguntarle a una mujer la edad que tiene, es complicado lo mires por donde lo mires. Pero
basta hacer tres preguntas indirectas para saber su edad con poco margen de error: «;Tu viviste la
dictadura?», «¢;Te gustaba Naranjito?», «¢Lloraste con la muerte de Chanquete?». Si dice que si a las
tres, no te equivocaras: tiene entre 43 y 46 afios. Poco margen de error @©.

8. Preguntar los criterios. La pregunta ideal que siempre deberiamos hacer seria esta: «Sefior
cliente, a la hora de decidir entre los diferentes presupuestos que pedird, ¢cuales son los criterios a los
que dara mas importancia para tomar esta decision?». Hecha asi es larga, complicada, pero se trata de
que cada uno la convierta en una pregunta «suya», con la que se sienta a gusto. Porque, piénsalo, si te
contestara esta pregunta, te ayudaria mucho, ¢verdad? Pues ya sabes.

A veces me parece hasta util llevar los criterios escritos en una especie de formulario y preguntarle
uno por uno al cliente para que nos valore la importancia que tiene para tomar su decision. No sé, si se
trata de vender cochecitos de bebé, tendria una lista con todos los posibles criterios (comodidad,
seguridad, marca, precio, etcétera) para que el cliente me dijera cudles son los tres mdas importantes
para él. Es como si en el ¢Quién es quién? el otro jugador marcara qué criterios cumple «su cara»
(hombre o mujer, con o sin sombrero, gafas, color del pelo, etcétera). Estaria chupado adivinar el
personaje, ¢no? Pues en las ventas es igual, si tenemos los criterios que son prioritarios para un cliente,
podremos encontrar el producto o servicio que encaja mejor con ellos y su argumentacién y venta sera
mas sencilla. Esta informacion nos ayudara mucho para argumentar y convencer después al cliente. En
la inmensa mayoria de los casos sabemos que el precio sera un criterio muy importante, pero lo que
necesitamos es precisamente encontrar qué otros valora el cliente para poder apoyarnos en ellos y
defender el precio.

9. ¢Y qué mas? Como complemento a la pregunta anterior de criterios, y en el caso de clientes sosos
que se enrollan poco y dan respuestas escuetas, una forma muy sencilla es utilizar la pregunta: «¢;Y qué
mas?». Esta pregunta, o sus andalogas («¢Hay alguna cosa mdas que sea importante para usted?»),
pueden realizarse dos veces; repetirlas una tercera vez puede resultar pesado y redundante y no
lograra darnos mds informacidon de la que ya tenemos.

10. Preguntas de aclaracion. Otra forma de obtener una informacién madas clara y precisa es
realizando preguntas de aclaracion del tipo: «¢A qué se refiere exactamente?», «iQué quiere decir
con...?». Hay que estar muy atento para hacer estas preguntas, porque si no estds concentrado, pasaras
la oportunidad por alto, y son preguntas que sin duda nos daran unas respuestas de mayor calidad.
Volvemos al simil del escalador: concéntrate, piensa en la préxima mano y el préximo pie, nada mas.

11. Introduccion antes de preguntar. Algunos vendedores se sienten incémodos haciendo preguntas.
Yo no lo entiendo ni lo comprendo, es como un médico que no quiera preguntar, pero, bueno, hay
personas de todos los colores. Si ese es tu caso, tranquilo, que hay solucién. Antes de empezar
directamente a realizar preguntas, podrias hacer mas una pregunta de introducciéon para pedir permiso
al cliente para hacerle algunas preguntas. Esta técnica es muy util para hacer entender al cliente que
las preguntas que se le van a hacer te permitirdn conocer mejor lo que necesita y ayudarlo de la



manera mas adecuada y, al mismo tiempo, te dara toda la tranquilidad del mundo que necesitas para
seguir preguntando.

Un ejemplo de esta introduccién seria: «Perdone, sefior cliente, con su permiso me gustaria
realizarle primero una serie de preguntas para conocer mejor sus necesidades y poder ayudarlo mejor»
0: «Si le parece bien, sefior cliente, antes de presentarle nuestros productos o servicios me gustaria
poder hacerle algunas preguntas para poder adaptarme mejor a sus necesidades». No creo que haya
ningun cliente que diga que no. Y si dice que no es que es tonto y tampoco nos interesa.

Como ya te he dicho anteriormente, no deberias copiar o utilizar una pregunta si no te encuentras
realmente cémodo, tienes que adaptarla a tu forma de ser y a tu forma de expresarte para poder
sentirte cémodo. Los ejemplos que pongo intentan explicar mejor las técnicas, pero hay muchas formas
de utilizar la misma técnica, diferentes formas de aplicarla, y cada uno deberia encontrar la suya
propia.

12. Kit de preguntas. Igual que un traumatélogo tiene bisturis, algodones e hilo para coser y un
escalador tiene mosquetones, cuerdas y pies de gato, un vendedor profesional, uno que sea un crack,
debe contar con su propio kit de preguntas preparadas, trabajadas y practicadas, que incluya abiertas,
cerradas, indirectas, iniciales, de profundizacion, de presidon, de aclaracion, etcétera, y debe saber
cuando puede utilizarlas, sin improvisar y con la habilidad suficiente para obtener la informacién que
precisa en cada momento.

c. Aprender a escuchar
Para aprender a escuchar adecuadamente, el vendedor profesional puede apoyarse en las siguientes
técnicas:

1. Tomar notas. Aprender a tomar notas adecuadamente mientras nos habla un cliente permite lograr
tres objetivos muy importantes:

Por un lado, tomar notas da imagen de profesionalidad.
Por otro lado, damos la sensacién al cliente de que lo escuchamos. Como reza el dicho popular: «Es
tan importante serlo como parecerlo». A todas las personas nos gusta sentirnos escuchadas porque
nos hace sentir importantes. También eso le ocurre al cliente, le gusta que lo escuchemos, pero al
mismo tiempo tiene la necesidad de sentirse profesionalmente comprendido. Tomar notas potencia
esta sensaciéon de demostrar interés y atencion.

e Finalmente, tomar notas permite recordar mejor las cosas, apuntar la informacién mas relevante y no
tener después dudas o cometer errores por no tener buena memoria.

Hay vendedores a los que no les gusta tomar notas, que dicen sentirse incomodos cuando lo hacen. En
la mayoria de los casos ponen estas pegas:

¢ «A los clientes no les gusta que apuntemos todo lo que dicen.» Mentira casi siempre. En todo caso,
cuando nos encontremos con la minoria de clientes a los que no les gusta, podemos detectarlo
estando atentos a su lenguaje no verbal y decidir pedir permiso o simplemente no tomar notas. Ante
la duda, no cuesta nada preguntar al cliente, es una forma educada de comportarse.

e «Tomar notas dificulta seguir bien la conversacién y estar centrado en lo que dice el cliente.»
También mentira si se hace bien. No se trata de apuntar como si fuera un dictado, hay que apuntar
las cosas relevantes y de manera que nos permita seguir la conversacion con el cliente.

* «Yo lo guardo todo en mi cabeza.» Esta es la tipica frase de chusquero. Es mentira que se retiene
toda la informacion, y menos a determinadas edades. Y es bueno saber que cada vez va a peor.

Me gustaria afiadir las siguientes ideas para tomar notas adecuadamente:

e Deberias ser transparente tomando notas. No debes tapar lo que anotas ni parecer que apuntas
«cosas secretas»; debes hacerlo con naturalidad, incluso dejando ver al cliente lo que anotas.

e Como el cliente puede leer lo que anotas, es muy importante evitar apuntar aquello que pueda
molestarle. Por ejemplo: «Cliente muy complicado de caracter», «cliente gilipollas», etcétera. Parece
una tonteria, pero isi te contara lo que he llegado a ver!

e En algunas ocasiones, puedes encontrarte con un cliente que habla mas de la cuenta y que en un
momento determinado te dé una informacién muy relevante de forma imprudente. En estos casos, no
deberias anotar rapidamente esta informacién. Si lo hicieras asi, el cliente podria darse cuenta de
que ha «hablado demasiado», ponerse a la defensiva y dejar de hablar con la naturalidad y
comodidad con la que lo estaba haciendo. Es mucho maés inteligente esperar y tomar nota de esta
informacién cuando pasen unos minutos y el cliente esté hablando de otro tema menos relevante,
disimuladamente, como si apuntaramos otra cosa que esta diciendo en ese momento.

e El material que utilicemos para tomar notas, la libreta, la agenda, el lapiz o el boligrafo, deben
presentar una imagen adecuada. En ocasiones se encuentran vendedores que toman nota en papeles
sueltos, libretas con arrugas o con lapices mordidos.



2. La técnica de los dos segundos. En una conversacion, cuando dos personas se callan y no dicen
nada durante unos segundos, se crea una situacion incémoda. Imaginemos que estds hablando con una
persona y se crea esta situacién, un silencio largo. Al ser una situaciéon incémoda, alguno de los dos
rompera ese silencio diciendo alguna cosa; si ti no piensas decir nada y solo sois dos personas, adivina
quién lo hard: jla otra, por supuesto! ¢Y de qué hablara la otra persona? Pues casi con toda seguridad
de lo mismo que estaba hablando unos segundos antes (y se supone que si hablaba de sus necesidades
nos interesa que lo siga haciendo).

Pruébala, parece una tonteria pero funciona, es como un sacacorchos: provoca que el cliente siga
hablando. Repasemos. La técnica de los dos segundos consiste en esperar, después de que nuestro
interlocutor haya terminado de hablar, dos segundos antes de hablar nosotros. Verds como muchas
veces la otra parte se arranca y sigue hablando. Asi de sencillo, simplemente contar mentalmente dos
segundos, esperar un poco antes de decir algo. Se trata de esperar solo dos segundos, no esperes
veintisiete a que tu interlocutor contintde hablando porque probablemente haras el ridiculo.

Ademads, también nos ayuda a evitar que interrumpamos al cliente con nuestras ganas de hablar.
Quiza haya hecho solo una pausa para continuar hablando o para respirar, y si esperamos esos dos
segundos no lo interrumpiremos. Es en estos momentos cuando nos estd dando la informacién que
necesitamos para conocer a fondo sus necesidades y criterios, esa que utilizaremos después para
argumentar nuestra oferta. Es sin duda informaciéon relevante y no hay nada mas absurdo que
interrumpir a alguien que nos esta dando una informacién muy relevante.

3. Contacto visual. Se escucha con los ojos, no con las orejas. Cuantas veces nos ha pasado estar
hablando con alguien que esta tecleando en el ordenador sin mirarnos y que encima tiene la jeta de
decir que nos escucha. Nos sentimos despreciados.

e Hablar con una persona que no mira a los ojos es muy incomodo. Nos sentimos ignorados, no somos
suficientemente importantes para el otro.

e Si miramos a los ojos a nuestro cliente, serd& mucho mayor la sensacién que tendra de sentirse
escuchado y comprendido.

e Mirar a los ojos del cliente permite no solo escuchar sus palabras, sino estar atento a su lenguaje no
verbal, a sus gestos, a lo que transmite su mirada, lo que nos dara informacién adicional muy
relevante para interpretar la informacién que nos da.

4. Resumir. Una forma sencilla de entender bien las necesidades del cliente es la de «resumir» lo que
este ha dicho hasta el momento. Hacer este resumen tiene las siguientes ventajas:

e Evitamos malas interpretaciones.

e Al mismo tiempo, demostramos al cliente que hemos comprendido bien lo que nos ha dicho.

e Finalmente, al hacer un resumen el cliente puede recordar datos importantes o matizar algunos
aspectos relevantes, proporciondndonos mads informacién, que nos sera de gran utilidad en la fase
siguiente de la venta.

Si esta fase 3 de la venta se trabaja bien, las fases siguientes son mas sencillas, se ha finalizado la fase
mas dura y que mas trabajo requiere por parte del cliente, ahora es cuesta abajo.



FASE 3 DE LA VENTA: NECESIDADES

Conceptos basicos Ideas importantes

1. INFORMACION PREVIA

1.1. El conocimiento que ya tenemos de un cliente habitual nos ayuda a entender mejor sus necesidades y prioridades.
1.2. Organizar esta informacion en la ficha del cliente para poder utilizarla en la preparacién de las visitas.

2. PREGUNTA DE
INTRODUCCION

2.1. Utilizar la pregunta de introduccién cuando se considere oportuno: «;Le importa que antes de explicarle los

productos le haga algunas preguntas para conocerlo mejor y poder asesorarlo de manera mas acertada?».

3. TECNICA DEL EMBUDO

3.1. Primero las preguntas faciles y dejar para el final las mas delicadas.

4. PREGUNTAS ABIERTAS Y
CERRADAS

4.1. Abiertas (nos dan cantidad de informacién) y cerradas (nos dan calidad de informacién).

5. PREGUNTA DE CRITERIOS

5.1. Conocer cuales son las prioridades del cliente para decidir:
- Preguntar criterios.

- .Y qué mas?

- Proponer criterios.

6. METODO IPS PARA
SUAVIZAR PREGUNTAS
DIFICILES

6.1. IPS:
- Hacer la pregunta de la manera més sencilla y clara posible.

- Suavizarla con palabras y tonos.

7. ESCUCHA ACTIVA

7.1. Escuchar con los ojos, no con las orejas, prestando el 100 % de atencién al cliente y con paciencia.

Recordar las ventajas de escuchar al cliente:

- No prejuzgar al cliente y no dejarse llevar por impresiones que pueden ser erréneas.

- Obtener la méxima informacién posible que nos ayudard a adaptar mejor la argumentacién posterior del producto o
servicio.

- Hacer sentir importante al cliente y demostrarle que nos interesan y nos preocupan sus necesidades. Estamos para
ayudarlo.

- Permitir el desahogo del cliente y que se sienta a gusto en la relacién que mantiene con nosotros.

8. TOMAR NOTAS

8.1. Tres ventajas: no olvidar las cosas, demostrar interés y evitar interrumpir al cliente.

9. TECNICA DE LOS 2
SEGUNDOS

9.1. Cuando termine de hablar el cliente, hacer esta breve pausa porque muchas veces seguird hablando y asf
aseguramos que no perderemos informacion relevante.

10. RESUMIR

10.1Resumir todo lo que nos ha dicho el cliente para evitar malentendidos y demostrar que lo hemos comprendido.




FASE 4 DE LA VENTA:
Argumentacion del producto o servicio

Como he comentado anteriormente, esta es la fase en la que normalmente nos encontramos mas
cémodos, es donde hablamos «de lo nuestro», de lo que méas dominamos. Por este motivo es frecuente
que pasemos con rapidez las fases anteriores hasta llegar a esta. Este es un error grave porque cuanta
mas informacion se tenga del cliente, de lo que quiere, cémo lo quiere y de qué forma lo quiere, mejor
podremos adaptar nuestra argumentacion a sus necesidades y ser mucho mas persuasivos.
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En la fase de «Conexién inicial» el cliente obtiene una primera impresion del vendedor, por eso
deciamos que era muy importante trabajar bien esa fase, para enamorar, para que el cliente piense
«Ole, ole y ole», para transmitirle confianza. Pero esa fase inicial es el 50 % del «amor», el otro 50 %
depende de como argumentamos y presentamos nuestros productos y servicios. No olvidemos que se
trata de una relaciéon comercial, no sentimental. El cliente tiene una necesidad y lo prioritario es que
alguien lo ayude a cubrirla.

En esta etapa de la argumentacion el cliente obtiene una segunda impresién de nosotros. Si la
primera impresion fue positiva, ayuda en gran medida a desarrollar de manera mas eficaz la etapa de
las necesidades; el cliente tiene mayor predisposicién y se siente mas abierto y mdas comodo al
contestar preguntas de alguien que le ha caido bien, que le transmite confianza, mucho mas que las
ganas que tendra de contestar las de alguien con quien no hay sintonia o que no le transmite confianza.
Por eso la primera impresién es muy importante. Pero no podemos pretender que esta primera
impresién favorable nos ayude durante toda la entrevista de ventas. Esta primera impresiéon favorable
debe confirmarse ahora, en esta fase de argumentacion.

Siempre hemos oido aquello de que «Solo hay una ocasién para crear una primera impresién», pero
también es cierto que hay varias para crear segundas impresiones. Y estas son también importantes. El
cliente se lleva muchas impresiones de nosotros, y lo que cuenta es la suma de ellas, pero hay dos
momentos clave: la primera impresion, que se da en la fase de «Conexion inicial», y la segunda, que es
en esta fase de «<Argumentaciéon». En la primera se despierta el feeling, en esta ya se remata el «xamor»
©.

Por decirlo de algin modo, tenemos que superar dos examenes durante una entrevista de ventas. El
primero, durante la fase de contacto, es el examen de la primera impresién, pero hay un segundo
examen, mucho més importante, que es la profesionalidad y los conocimientos que transmitimos en la
fase de argumentaciéon. Es ahora cuando debemos demostrar que realmente conocemos nuestros
productos, que tenemos soluciones que pueden ayudarlo.

Antes deciamos que los traumatdlogos tienen sus bisturis e instrumental vario. Los vendedores
tenemos los nuestros, y uno fundamental es un argumentario de producto o servicio. Un argumentario
es algo asi como un desarrollo tedrico de cémo podria explicarse ese producto a un cliente, seria un
cuadro que recogiera basicamente estos puntos:

e Puntos fuertes de nuestro producto o servicio, transformados en caracteristicas y beneficios,
teniendo en cuenta la oferta de nuestros competidores.

e Puntos débiles de nuestro producto o servicio, con argumentos defensivos, teniendo en cuenta la
oferta de nuestros competidores.



¢ Posibles objeciones que el cliente puede plantear, aquellas objeciones que podamos prever, con un
argumentario de respuesta para poder rebatirlas.
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Ahora explicaré con méas calma cdmo se desarrolla y qué habria que tener en cuenta, pero basicamente
se trata de tener «en el coco» memorizada y estudiada esta informacién de un producto para poder
argumentarlo con conviccién y persuasion, pero antes querria apuntar algunas consideraciones que hay
que tener en cuenta para trabajar bien los argumentarios de producto o servicio:

e FEl argumentario de un producto debe prepararse por escrito, simplemente porque la mente piensa y
se organiza mucho mejor cuando tenemos un papel delante y escribimos.

e Un argumentario es un documento vivo, que tiene que actualizarse constantemente. Hay diferentes
modos de mantenerlo al dia: nuevas ideas que surgen cada vez que se presenta el producto,
comentarios del cliente, analisis de los productos o servicios de la competencia, etcétera.

¢ Uno mismo puede hacer un argumentario bueno, pero no buenisimo. Para hacer un argumentario
buenisimo es recomendable hacerlo conjuntamente entre varias personas. La aportacion de
diferentes personas lo enriquece con toda seguridad, y si estas personas forman un grupo
heterogéneo, mucho mejor. Es decir, si en lugar de hacerlo solamente entre vendedores, pueden
incorporarse a este trabajo personas de marketing o de producto, mucho mejor, ofreceran una o6ptica
diferente y muy constructiva. Incorporar clientes a este trabajo ya seria fantastico.

Para trabajar bien los argumentarios es importante tener en cuenta las siguientes técnicas:

1. Técnica del enchufe para evitar el efecto play

Este es otro de los puntos criticos que diferencia a los vendedores cracks de los chusqueros, a los
vendedores de los despachadores. Consiste en argumentar el producto o servicio apoyandonos en
aquellos criterios que se han identificado como prioritarios por el cliente.

Hay dos formas de argumentar un producto o servicio. Hacerlo en modo play significa explicar
siempre el mismo «rollo» a todos los clientes. Uno ha memorizado una argumentacién o la ha explicado
tantas veces que acaba sabiéndoselo y repitiéndolo a todos los clientes de la misma manera. Por
ejemplo, imaginemos que vendes teléfonos y entra un cliente por la puerta. Podrias decirle que tienes
un teléfono «fantdstico, con pantalla tactil, con una bateria de larga duracién, una cdmara de 7.523
megapixeles y una garantia de dos aflos», para esperar a continuacién la reaccién del cliente. Si luego
viniera un segundo cliente, le dirias que tienes un teléfono «fantastico, con pantalla tactil, con una
bateria de larga duracién, una camara de 7.523 megapixeles y una garantia de dos afios», y asi con el
tercero y el cuarto. Esto es lo que hacen los chusqueros y jencima esperan vender! Y cuando no lo
hacen, la culpa es del cliente, que es un mercenario y solo mira el precio, o porque la competencia es
agresiva o porque la tienda estd mal situada. Y si lo piensas bien, es la forma de trabajar que tenemos
muchos a la hora de vender, somos «folletos con patas», repetimos lo mismo a todos los clientes, como
si pulsaran el play en un aparato de musica cada vez que estuvieran con un cliente; diferente
interlocutor, mismo discurso. Ese es un grandisimo error en el que puede caerse por rutina o por falta
de preparaciéon. En todo caso, implica una enorme falta de profesionalidad. Clientes distintos tienen
necesidades y criterios distintos a la hora de adquirir un producto o servicio; diferentes clientes



requieren diferentes explicaciones adaptadas a sus necesidades y criterios, y ese es nuestro trabajo:
descubrir primero las necesidades y criterios y adaptar posteriormente nuestros argumentos.

Cuando uno se encuentra argumentando de la misma manera a todos los clientes es evidente que
estd cometiendo un error, porque es imposible que todos valoren las mismas cosas de un producto o
servicio determinado. Para hacer esto no hace falta un vendedor, seria suficiente poner un catalogo con
esta descripcién estandar.

Nuestro trabajo consiste en averiguar qué es lo que mas le interesa al cliente, qué criterios son los
que mas valora a la hora de decidir la compra, qué es lo mas relevante para él. Si hablamos de un
teléfono, cuatro clientes diferentes valoraran probablemente cuatro cosas distintas. Uno necesitara una
bateria que dure mucho, para otro la prioridad sera un teclado tactil, otro valorara el precio por encima
de lo demads y para un cuarto la cdmara sera fundamental. Este es el trabajo que debemos realizar en la
fase anterior de «Deteccion de necesidades», conocer qué variables son las mas importantes para «ese»
cliente en concreto de todas las posibles que pueda tener un producto o servicio a la hora de decidir la
compra y buscar el modelo concreto que mejor se adapte a ellas. Y lo argumentaremos apoyandonos
precisamente en esos criterios. No tiene mdas misterio, es relativamente sencillo si uno tiene sentido
comun y sigue las fases del proceso. Si un cliente lo que necesita es un teléfono «que resista los golpes»
porque trabaja construyendo puentes y «que tenga una bateria de larga duracién» porque no hay
enchufes en los puentes, habrd que buscar el modelo «que mejor resista los golpes» y que tenga una
«bateria de larga duracién» y explicarle al cliente que ese es el modelo que mejor se adapta a sus
necesidades porque es el «que mejor resiste los golpes» y el que tiene una «bateria de larga duracién».
Seria absurdo hablarle del teclado, de la garantia, de la marca o del color, lo que le interesa es la
resistencia a los golpes y la bateria. Pues eso, habra que hablar de eso.

La llamo la técnica del enchufe porque me recuerda la sensacion de encajar un enchufe de los
gordos en una pared. Es una sensacién que empieza con cierta resistencia y luego es «juau!», encaja
perfectamente. Esto es lo mismo: utilizas dos o tres argumentos que encajan perfectamente con lo que
el cliente tiene en mente. El agujero de la pared seria la necesidad y los criterios que son importantes
para el cliente a la hora de decidir; el enchufe es el argumento que utilizamos para convencerlo. Si te
fijas bien en el agujero y eliges el enchufe adecuado, es decir, los argumentos adecuados, entonces
encaja perfectamente y convences al cliente. Si utilizas argumentos que no son relevantes para el
cliente, es como intentar encajar en un enchufe de pared de esos gordos una clavija de teléfono; te
esforzaras mucho pero no encajara.

Quiza lo expliqué fatal, segundo intento: es de cajon que antes de saber qué tipo de «enchufe» debe
utilizarse, es importante analizar el agujero donde va a entrar en la pared. Del mismo modo, antes de
argumentar un producto o servicio, es necesario conocer bien las necesidades y criterios del cliente.
Cuando el enchufe es el adecuado, encaja perfectamente; del mismo modo, cuando los argumentos son
los correctos, encajan perfectamente con las necesidades del cliente.

La «técnica del enchufe» evita la muy extendida «técnica del play», en la que los vendedores realizan
la misma argumentacién de sus productos o servicios a todos los clientes, la explicacién es exactamente
la misma independientemente de la persona que tengan delante.

2. Caracteristicas y beneficios

Algunos vendedores, a la hora de explicar sus productos o servicios, se basan principalmente en sus
caracteristicas. Sin embargo, el cliente no compra caracteristicas, compra los beneficios que aportan
esas caracteristicas.

Por ejemplo, no es solo relevante que una camisa sea 50 % algodon y 50 % poliéster (caracteristica),
sino el hecho de que sea facil de planchar y se arrugue menos (beneficio).

Hay una forma muy sencilla de convertir las caracteristicas en beneficios. Imaginate que cuando
estas explicando tu producto o servicio, el cliente tiene un cartel enorme en su cara como este:
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Lo que en el fondo quiere decir es: «,Y a mi qué punetas me importa?». Si estas explicando al cliente
que un cochecito de bebé es de titanio, tienes que imaginarte ese cartel en la cara del cliente. Si estas
explicando que un teléfono tiene una pantalla de 7 pulgadas, imaginatelo también, porque seguro que
es lo que estd pensando.

Lo que tienes que lograr es contestar a esa pregunta del cliente y provocar que en su cara ponga el
siguiente cartel:

De este modo, cuando te encuentres diciendo que un cochecito de bebé es de titanio, a continuacién
veras ese «¢y?» gigante en la cara del cliente y continuaras diciendo que «eso implica que pesa muy
poco y que puedes subirlo a casa solo con el mefique». Entonces veras como el cliente dibuja en su
cara un gigantesco «jah!». Y si dices que un teléfono es de 7 pulgadas, podrias anadir que «con una
pantalla méas grande podra ver mucho mejor los goles de Messi».

Es como si te dijera que un taladro es fantastico porque «es un 2 en 1, funciona con bateria, tiene
percutor y cierre en Y». Seguramente el vendedor estd tan acostumbrado a explicar estas cosas que su
rutina y la inercia le hardn construir frases tan maravillosas, pero sin duda la mayoria de clientes
estaran pensando: «¢Y a mi qué?». Seria mejor transformar cada caracteristica en un beneficio. Que es
«un 2 en 1» significa que «con un aparato tienes dos, porque si cambias la broca sirve para hacer
agujeros pero también como destornillador»; que «funciona con bateria» tiene la ventaja de que «al no
tener cables no es necesario buscar enchufes ni alargos si no llegas, simplemente haces el agujero
donde lo necesites y ya esta»; que «tiene percutor» implica que «si tienes que trabajar en superficies



muy resistentes; podras hacerlo con mas comodidad y sin romperte la mano»; que viene «con el cierre
Y» podria significar (porque esta caracteristica me la he inventado), que «si tienes nifios y te dejas el
taladro en el garaje a su alcance no podran hacerse dafio porque ese es el cierre de maxima
seguridad». ¢Si?, yo también creo que es mas facil argumentar asi. Si solo decimos la primera columna
de caracteristicas, el cliente se va con su «y?», y como muchas veces no preguntan por vergiienza, al
final decidirdn por precio. Cuando la columna de caracteristicas la transformamos en beneficios,
entonces logramos que el cliente diga «jah!», y sera mucho mas facil convencerlo.

Es absurdo decirlo, pero ahora puedes entender por qué en la fase 1 decia que es tan importante
estudiar y conocer muy bien tus productos y servicios. Si no los dominas, es dificil utilizar esta técnica
de argumentacion.

Recapitulando: haz una lista de todas las caracteristicas de tu producto o servicio. A continuacion,
para cada una de ellas, hazte la pregunta: «¢Y?», es decir, como si el cliente preguntara. «;Y por qué
eso es importante para mi?», «;Y a mi qué me importa?». Contestar estos «gy?» convierte las
caracteristicas de un producto o servicio en beneficios.
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Todos los beneficios tienen que ver con uno de estos dmbitos, por eso hay que ir contestando «gy?»
hasta llegar a ellos que son los «jah!»:

Beneficio econoémico, bien sea por incremento de ingresos o reduccion de costes.

Mejora de la imagen de nuestro cliente o interlocutor frente a terceros.

Mejora de la satisfaccion de sus clientes externos o internos (dentro de su propia compania).
Mejora de aspectos como seguridad o comodidad.

Esta metodologia de argumentacién debe combinarse con la técnica del enchufe. Debes tener muchas
caracteristicas transformadas en beneficios, y luego elegir o apoyar tu argumentacion en aquellas que
has detectado que son relevantes para el cliente.

Por ejemplo, si explicas un cochecito de bebé, no a todos los clientes les interesara que sea de titanio
y por eso muy ligero y que se pueda subir a un quinto piso sin ascensor solo con el mefiique, porque
puede que te conteste que le importa un pepino porque vive en un bajo. Si a mi un vendedor de camisas
me dijera que es de algodon y poliéster y por eso es facil de planchar, no me emocionaria, porque yo
plancho muy poco ya que me aburre y cuando me toca hacerlo a veces me pongo un jersey para que no
se vea la camisa sin planchar @©. Sin embargo, si la fase de necesidades se ha trabajado muy bien y el
vendedor logra saber que no me gusta mucho planchar y que mi profesiéon es la de profesor, puede
descartar la caracteristica «facil de planchar» y centrarse en la caracteristica «no se arruga» y decirme
que «teniendo en cuenta que usted es profesor, la imagen de su camisa serda impecable desde la
primera hasta su ultima clase del dia porque este material es el que menos se arruga». Desde luego la
clavaria y yo pensaria: «jOle, ole y ole!». Vale la pena pagar un poquito mas por esa ventaja.

3. Humildad

Es también muy importante, a la hora de presentar los productos y servicios, que el vendedor hable con
humildad. Creer en el propio producto o servicio que se vende es muy importante, estar orgulloso de la



compafiia para la que se trabaja es muy necesario, defender los intereses propios es algo légico y
razonable, pero, en ocasiones, todo ello podria llegar a provocar cierta vanidad en el vendedor.

Se debe ser muy cuidadoso para presentar los productos o servicios con humildad, contestar las
preguntas o consideraciones del cliente con sencillez, aunque estas a veces puedan parecer
impertinentes o pongan en duda lo que decimos. En muchas ocasiones la razén se pierde en las formas,
y tener la razén no implica perderlas. Explicar las cosas con una cierta humildad jugarad siempre a
nuestro favor y de las percepciones que el cliente pueda extraer de nosotros y de nuestra
profesionalidad.

Ser humilde no implica en ningin caso menoscabar las virtudes de nuestros productos o servicios,
dejar de comentar nuestros puntos fuertes o disimular los aspectos mas positivos de nuestra oferta.
Para nada. Es simplemente no ser vanidoso. No nos gustan las personas arrogantes, chulas,
prepotentes, aunque tengan razén, nos sentimos mas cémodos con personas normales, sencillas,
cercanas, humildes. Y recuerda que el nuestro es un trabajo de relaciones humanas y de sensaciones.

4. Referencias

Siempre que puedas, apoyate en referencias. Con orgullo por el trabajo hecho o por el cliente que
tienes, pero con humildad y sencillez. Es compatible ser humilde y estar orgulloso del trabajo que uno
hace. Se da por hecho que como vendedor hablaras bien de tus productos y servicios, que destacaras
sus grandes virtudes e incluso que en ocasiones exageraras un poco mas de la cuenta. Por este motivo
demostrar lo que dices es tan importante.

Una de las mejores pruebas de que somos confiables son nuestros clientes. Una forma de
argumentar a un cliente las bondades de nuestros productos o servicios es apoyandonos en clientes que
han adquirido los mismos productos o servicios. Eso aumenta nuestra credibilidad.

5. La medalla personal

Si lo importante para el cliente son los beneficios, ¢es necesario explicar las caracteristicas? Con cierta
légica, algunos vendedores podrian pensar que habria que centrarse solo en los beneficios si es lo que
realmente interesa a los clientes.

De todos modos, explicar las caracteristicas de un producto o servicio es muy importante y no
deberia pasarse por alto. Cuando argumentamos las caracteristicas de nuestros productos o servicios,
aunque al cliente le importen sobre todo los beneficios, estamos dando la imagen de profesionales, de
dominar, de ser unos expertos en la materia. De aqui viene en gran parte la buena impresién que
podemos causar al cliente. Al saber explicar muy bien tu producto o servicio estas poniéndote una
«medalla personal» delante del cliente, estds demostrandole que «la tocas» y que el cliente puede
confiar en ti.

También es una forma de diferenciarse de la competencia. Dado que la mayoria de vendedores no
profundizan demasiado en la explicacién de sus productos o servicios, hacerlo de manera inteligente
supone una diferenciacién importante.

Por ejemplo, un vendedor mediocre de parqué le diria al cliente que «hay dos tipos de parqué:
natural y sintético; si lo va a colocar en un domicilio particular, le recomendaria una dureza 3 y solo
tiene que elegir los colores». No ha dicho ninguna mentira ni ha dado datos equivocados, pero su
argumentacién ha sido muy pobre.

Un vendedor mas profesional realizaria una argumentacion mucho mas completa: «Hay dos tipos de
parqués, el de madera natural y el sintético, que es una imitacién de la madera. El primero es mucho
mas bonito y acogedor, pero requiere un mantenimiento periddico, es mas delicado y tiene un precio
superior; el segundo, por el contrario, sin ser tan cdlido, tiene las ventajas de ser mdas econodmico,
menos delicado y no requiere ningun tipo de mantenimiento. Por otro lado, los parqués tienen cinco
tipos de dureza, desde 1 hasta 5. Para comprender como se mide la dureza de un parqué imaginese una
lija encima de la madera. A 3.000 revoluciones por minuto, el de dureza 3 permaneceria intacto; a 4.000
r. p. m. el de 4 quedaria perfecto y el de 5 aguantaria 5.000 r. p. m. Los de resistencia 1 y 2 son muy
delicados y no se recomiendan para una vivienda; al minimo roce o golpe se estropearia, lo utilizan, por
ejemplo, los expositores en las ferias, ya que necesitan ese suelo para un par de dias, maximo tres. Por
el contrario, un parqué de dureza 5 se recomienda para zonas de mucho paso, por ejemplo, centros
comerciales. Para su vivienda particular se recomienda generalmente uno de dureza 3, pero si tiene
niflos pequeiios que juegan en el suelo o un perro, recomendaria poner uno de dureza 4 para asegurar
que no se estropeard». Después de esta explicacién al cliente solo le faltara decir: «jOle, ole y ole!». Sin
duda, este vendedor parece que conoce mucho mejor sus productos, y este «parece» es lo que lo sitia
en la mente del cliente como mas profesional, es lo que le da mas confianza y puede decantar la
decision a su favor frente a otros competidores.

6. Apoyos visuales



Hay un dicho que dice: «<Hay muchos méas nervios del ojo al cerebro que del oido al cerebro»; por eso
las cosas entran mejor por la vista que por el oido, o, para ser mas simple: «Una imagen vale mas que
mil palabras».

Yo puedo estar media hora explicandote que Camprodon es el pueblo mas bonito del planeta y si me
esfuerzo quiza lo consiga. Pero lo que es seguro es que si te ensefio un par de fotos del valle lo
conseguiré en tres segundos. Y sin abrir la boca.

Para poder sustentar sus argumentos, puedes utilizar los siguientes apoyos visuales:

e Muestras de productos: ayudan al cliente a tener una idea mas precisa sobre el producto que ofreces,
permite hacer objetivos y explicitos tus argumentos.

¢ Fotografias: las fotografias sobre el producto, sus caracteristicas, sus usos, etcétera, también son
muy utiles para que el cliente pueda comprender mejor nuestros argumentos. Por ejemplo, un
vendedor de automoviles tendrd mas éxito explicando a un cliente potencial qué es el ESP de un
vehiculo apoyandose en un dibujo descriptivo que puede estar en el catdlogo que simplemente con
una explicacién verbal. Si un vendedor de canales de cables quiere explicar cémo sus productos se
adaptan a diferentes entornos, puede utilizar fotografias de sus productos en estos diferentes
entornos. Del mismo modo, una empresa de productos industriales puede utilizar fotografias de
trabajos realizados para otros clientes relevantes para argumentar sus productos o servicios, un
fabricante de muebles puede ensefiar trabajos realizados para otro cliente, etcétera.

e Datos: un apoyo muy importante para nosotros son los datos proporcionados por una fuente fiable.
Para demostrar la resistencia de un producto a elevadas temperaturas, la seguridad de un vehiculo,
la satisfaccion de los clientes, la aceptacién de un producto, etcétera, es muy util utilizar datos de
estudios o encuestas. Si esta informacién proviene de terceros y no de la propia compafiia, mucho
mejor, son mas creibles.

e Ademas de fotografias, ilustraciones, datos, etcétera, puedes realizar dibujos, esquemas o croquis en
su libreta para facilitar la comprension de los conceptos expuestos y hacer mucho mas visual tu
presentacion.

7. El catalogo

Un apartado especial merece el catdlogo o dosier de productos y servicios. Debemos conocer y dominar
muy bien nuestro catdlogo porque puede ayudarnos en gran medida a explicar o reforzar nuestros
argumentos, demostrar lo que decimos, apoyar nuestros comentarios y hacer visuales nuestras
exposiciones. Piensa que los que hacen los catdlogos son expertos en eso, lo hacen pensando en cémo
ayudar a vender visualmente un producto o servicio, por eso tenemos que aprovechar muy bien este
recurso.

A la hora de preparar un catadlogo es importante tener en cuenta las siguientes consideraciones:

e Fotos atractivas en las que el producto o servicio «entre por la vista». Los vendedores de
automoéviles, por ejemplo, saben qué fotos son las mas atractivas de un vehiculo y se detienen
especialmente en esas paginas para que el cliente se quede con la mejor imagen de su vehiculo.

e Fotos o imagenes que ayuden a explicar un concepto especialmente complejo o que sea muy

importante para el cliente. Asi, por ejemplo, una foto o una ilustracion pueden demostrar la facilidad

de montaje y desmontaje de un aparato.

Fotos o imagenes que destaquen los puntos fuertes del producto o servicio.

Datos relevantes que se recogen en el catalogo y que puedan ser de especial interés para el cliente.

Ilustraciones que reflejen el &mbito de actuacion, la organizacién o la estructura de la compafiia.

Listado de clientes o referencias.

Finalmente, hay dos premisas importantes que debemos tener muy en cuenta con respecto al catalogo:

e El catdlogo debe estar en perfectas condiciones. Es la imagen de la compania y la nuestra, y en
ocasiones suele utilizarse en los primeros momentos de una visita de ventas, justo cuando el cliente
no nos conoce y extrae sus primeras consideraciones acerca de nuestra profesionalidad.

e Al presentar un catalogo, debemos tener muy en cuenta que siempre debe estar en nuestras manos;
debemos tener mucho cuidado en no dejarlo suelto en una zona intermedia que pueda facilitar que el
cliente lo tome en sus manos, ya que si lo hiciera, perderiamos el control de la presentacién.
Podriamos estar hablando de una pdagina y el cliente podria estar en otra diferente, quiza querriamos
explicar una imagen concreta y el cliente estaria preguntando por otra cosa de una pagina diferente.
Si pese a todos los cuidados esto ocurriera, deberiamos pedirle permiso al cliente para retomar el
control del catdlogo y proseguir con nuestra presentacion.

8. Lenguaje no verbal del cliente

Mientras se argumenta un producto o servicio, deberiamos estar muy atentos al lenguaje no verbal del
cliente, a las senales que puede enviar y a los mensajes que transmite.



Estar muy atento a esta informacién nos permitira:

e Detectar puntos de especial interés para el cliente.
e Reconocer cuando el cliente estd perdiendo el interés o se estd aburriendo.
e Darnos cuenta de que el cliente tiene prisa, esta inquieto o nervioso.

Hay personas que son muy expresivas y transmitirdn estas sensaciones de manera muy evidente; en
otras ocasiones, la forma de ser del cliente hard que sea muy complicado para el vendedor recoger
estas sensaciones, pero hay que estar atento.

Cuando alguna de las circunstancias anteriores ocurran, deberiamos decidir como actuar en cada
caso de la mejor manera posible:

e Detenernos en los puntos de especial interés, profundizar en ellos, preguntarle si tiene dudas vy,
especialmente, preguntarle si ese aspecto en concreto le parece relevante. Este es un buen medio
para terminar de descubrir los criterios y motivaciones del cliente.

e Agilizar la presentacién o incluso cambiar de tema si observamos que el cliente ha perdido el interés.
En casos en los que el cliente envie mensajes muy evidentes que indiquen que tiene prisa,
deberiamos detener la presentacion y verificar si es mejor continuar o detenerse y emplazarse para
otra reunion. Este punto no deberia ocurrir si hemos verificado la disponibilidad de tiempo en la fase
de «Conexion inicial» y nos ajustamos a ella, pero de todos modos es bueno prever todas las
circunstancias posibles porque en una reuniéon de ventas pueden ocurrir las cosas mas
insospechadas.

9. Cierre de verificacion

Esta técnica es muy util para finalizar una argumentaciéon de un producto o servicio. En numerosas
ocasiones nos encontramos con un cliente que nos transmite mucha informaciéon, que nos hace
preguntas, que nos transmite sus impresiones. Sin embargo, en otras situaciones podemos
encontrarnos con clientes que no abren la boca, que no comentan nada y que no realizan preguntas. En
estas circunstancias, la tension nos hard seguir hablando de nuestro producto o servicio, seguir
buscando méas y mas argumentos esperando una reaccion del cliente que puede no llegar.

Una manera eficaz de evitar estas situaciones es argumentar tranquilamente el producto o servicio y
terminar con esta simple pregunta: «;,Qué le parece, senor cliente?». Esta u otras parecidas: «¢;Encaja
con sus necesidades?», «¢Es esto lo que estaba buscando?», «¢;Le parece interesante?».

Esta pregunta tiene la fantastica ventaja de que es facil de hacer porque no es agresiva (por lo tanto,
nos sentiremos comodos y la utilizaremos) y, por otra parte, es muy util. La respuesta dard una
informacién muy valiosa acerca de lo que piensa el cliente de la presentacién que acabamos de realizar.
Las respuestas seran de dos tipos:

¢ Objeciones o solicitud de mayor informacién. Pues nada, seguimos avanzando en el proceso.
¢ Satisfaccién con el producto o servicio presentado. Le encanta. Entonces vamos a cerrar ©).

Si no hiciéramos esta pregunta, podriamos encontrarnos bloqueados y con un final precipitado por
parte del cliente del tipo: «Muy bien, me quedo con su informacion y le diré algo». En la mayoria de los
casos en los que un cliente pronuncia estas palabras, recogemos las pertenencias y nos vamos, en
muchas ocasiones pensando que la visita «fue muy interesante».

10. Otras ideas que pueden ayudarte

Hay algunas ideas sencillas y practicas que te pueden ayudar en gran medida a realizar tus
presentaciones de manera mas efectiva.

e Siéntate a un lado del cliente; evita la posicion frontal, que tiene connotaciones de enfrentamiento y
resulta de enorme incomodidad para presentar un dosier, un catdlogo, unas muestras o unas
ilustraciones.

¢ La argumentacién deberiamos hacerla siempre mirando a los ojos del cliente. Como se ha comentado
anteriormente, no hay nada que dificulte més nuestra credibilidad y que cree una atmdsfera de
mayor desconfianza con el cliente que no mirarlo a los ojos cuando estamos hablando. En ocasiones,
sin quererlo, nos encontramos tan enfrascados en nuestra presentacién, tan concentrados en nuestro
«discurso», que nos olvidamos del cliente y dejamos de mirarlo. Debemos estar muy atentos a no
cometer este error.

¢ Si hablas de la competencia, hazlo siempre con respeto. Queda feo hablar mal de los demads. Aunque
tengas razon @.

e Pide reacciones del cliente para verificar que la presentacién va por el camino adecuado, que no hay
dudas, o para confirmar algunos criterios del cliente.



Sé claro y conciso; es mejor explicar dos ideas que catorce. El cliente no recordarad gran cantidad de
informacién, es mejor tratar de esforzarnos para que retenga aquella informacién que realmente
consideramos relevante y no abrumarlo con una enorme cantidad de informacién aburrida.

Intenta utilizar las palabras del cliente para adaptarte a su lenguaje; para ello es muy importante

nuevamente estar atento en la fase anterior de «Deteccién de necesidades», tomar notas, etcétera.

Haz participar al cliente en la presentaciéon siempre que sea posible, pidiéndole su opinion, por

ejemplo.

No pierdas el control de la presentacion. Si el cliente realiza alguna pregunta, puedes contestarla y

volver a la presentaciéon, pero también puedes decidir pedir un poco de tiempo al cliente antes de

contestarla y terminar antes tu presentacion. Es especialmente importante tenerlo en cuenta cuando
el cliente formula preguntas complejas que suponen objeciones importantes, cuando solicita el precio

o cuando la respuesta distorsionaria en gran medida nuestra presentacion. Eso no quiere decir que

debamos ser rigidos en la presentacion, al contrario, hay que tratar de ser flexibles, pero debemos

intentar también que el cliente no controle la entrevista. Deberiamos saber cudndo aplazar y retrasar
las preguntas del cliente y cudndo afrontarlas en ese mismo momento.

e Evita el lenguaje excesivamente técnico y complejo; puede hacer que el cliente pierda interés o
incluso colocarlo en situaciones embarazosas por su posible desconocimiento. Este punto es
compatible con la explicacién técnica detallada de «La medalla personal». Lo nico que debemos
tener muy en cuenta es no abusar de la jerga técnica si no es necesario.

e Nunca enganes al cliente; tarde o temprano se dard cuenta y todo el trabajo realizado habra sido
inutil.

e Tampoco exageres nunca al hablar sobre un producto o servicio; eso provoca desconfianza en muchos
clientes y expectativas incumplidas en todos ellos. Nuestro objetivo es vender y mantener una
relacion a largo plazo con el cliente. La mentira, el engafio y la exageracién pueden ayudar a lograr
una venta a corto plazo, pero perjudican sin duda los objetivos de una relacion a largo plazo. Siempre
es mas rentable ser honesto y sincero. Si un producto o servicio tiene ciertas limitaciones, hay que
reconocerlas abiertamente y estar preparados para defenderlas.

FASE 4 DE LA VENTA: PRESENTACION DEL PRODUCTO O SERVICIO

Conceptos basicos Ideas importantes

1. TECNICA ENCHUFE | 1.1. Evitar utilizar los mismos argumentos para todos los clientes; cada cliente tiene necesidades y prioridades propias.
PARA EVITAR EL PLAY | 1.2. Centrar la argumentacién en aquellos aspectos identificados en la fase anterior como importantes para el cliente.

2.1. Al argumentar un producto o servicio, explicar sus caracteristicas pero destacar también sus beneficios. Utilizar el método

2. CARACTERISTICAS «iy?» y «jah!».

Y BENEFICIOS 2.2. Adaptar los beneficios al cliente, la misma caracteristica puede tener beneficios diferentes para clientes diferentes.
2.3. Distinguir entre beneficios para nuestro cliente y para su cliente, el usuario final.
3. HUMILDAD 3.1. No argumentar con exageraciones falsas ni con arrogancia o prepotencia.

4.1.
4.2.

Apoyar la argumentacién con referencias que sean interesantes para el cliente.

4. REFERENCIAS : S :
Las referencias pueden ser «proyectos similares» aunque el cliente no sea tan relevante.

5.1 El segundo gran momento para «enamorar» es cuando se argumenta un producto o servicio. El cliente tiene que darse
cuenta de que somos profesionales que conocemos muy bien nuestros productos y servicios, confiando asi que esté en las
mejores manos.

. Utilizar un equilibrio entre jerga técnica y explicaciones comprensibles para cada perfil de cliente.

5. LA MEDALLA

. Ensefiar fisicamente el producto si es posible y dejarlo en manos del cliente.
. Apoyarse en imagenes de los catalogos o folletos, o en las que podamos tener en nuestra tableta o en internet.
. Explicar con dibujos y esquemas en un papel.

6. APOYOS VISUALES

7. EL CATALOGO

. Preparar la explicacién identificando lo més interesante para el cliente, imagenes o datos en los que apoyarse, etc.

7.2. Mantener el catdlogo en nuestras manos pero de cara al cliente.
8. LENGUAJE NO 8.1. Identificar cudndo «se aburre» para parar, agilizar o realizar una pregunta que lo involucre.
VERBAL DEL CLIENTE | 8.2. Detectar sefiales que demuestren interés por su parte y aprovechar para parar o preguntar.

9. FINALIZAR CON
PREGUNTA DE
SEMICIERRE

. Al finalizar una argumentacién de un producto, servicio o presupuesto, realizar una pregunta de este tipo: «;Qué le

parece?», «Le parece interesante?».




FASE 5 DE LA VENTA:
Objeciones

5, DBJECIONES
e ] [ aaoom ]
I ex i A ]

&5 veow | frosme e

Es inevitable que en una conversacién comercial el cliente plantee objeciones, es algo ldgico y natural,
seria mucho peor que no lo hiciera. Si un cliente se despidiera de nosotros con un «muy bien, me quedo
con tu informacién y ya te diré algo», seria desesperante para nosotros. No sabriamos si le gusta o no,
si la oferta le ha parecido interesante o no, si tiene intencién de comprar o no; si decide que no compra,
tampoco sabriamos los motivos, quizd me entendié mal, interpreté mal una informacién o desconoce
algunas propiedades Unicas de mi producto o servicio. Si no tenemos esta informacién, no podemos
resolver las dudas del cliente y seguir avanzando hacia el cierre. Simplemente estamos en sus manos,
hemos perdido todo el control.

Las objeciones son normales, todos las hacemos. Nadie compra sin pensarselo un poco, y cuando te
lo piensas es cuando surgen las dudas, las preguntas, en suma, las objeciones.

Antes que nada, es importante saber diferenciar entre objeciones y condiciones. Una objecion es una
pregunta o consideracién que realiza el cliente con respecto a nuestro producto o servicio que supone
un obstaculo para que tome la decision de comprar pero que no le impide continuar siendo un cliente
potencial. Una condicién es, por el contrario, aquella circunstancia que provoca que el cliente no pueda
ser considerado un cliente potencial de nuestro producto o servicio. Las condiciones pueden ser que no
necesita un producto, que no puede pagarlo o cualquier impedimento objetivo y real que haga que el
cliente no pueda adquirir un producto o servicio determinado.

Por ejemplo, los siguientes serian ejemplos de objeciones:

e Es un material que es dificil de lavar.
e Me parece demasiado grande.
¢ Tengo que convencer a mi jefa.

Ejemplos de condiciones serian los siguientes:

e No me gusta la playa y jamas iré alli de vacaciones.
¢ Tengo que tenerlo mafana, no puedo esperar un mes.
¢ No me gusta jugar al tenis y por eso no quiero comprar raquetas de tenis.

De cara a tratar las objeciones con eficacia es importante tener en cuenta las siguientes
consideraciones:

1. Actitud positiva

Es frecuente que nos desanimemos cuando escuchamos las primeras objeciones del cliente. «Todo iba
muy bien hasta ahora...», es lo que podrias pensar, o: «Ya sabia yo que tendria alguna pega...».

Esta actitud pesimista y destructiva no nos ayuda en nada porque nuestro animo decaer3,
transmitira esta actitud de desmoralizacién al cliente y no pondremos el empefo ni nuestros mejores
esfuerzos en resolver las objeciones planteadas por el cliente.



¢Qué esperabas?, cque dijera: «Si, si, me encanta, ponme cuatro enseguida que no puedo vivir sin tu
producto»? Eso no pasa ni en las pelis, la venta hay que trabajarla y suele haber obstéaculos.
Tener una actitud positiva estd justificado por los siguientes motivos:

e Una objecién significa que el cliente tiene al menos cierto interés, de lo contrario haria lo méas facil
para él, que es dar por concluida la reunion.
Dificilmente se produce un cierre de venta sin objeciones.
Una objecién es una oportunidad de venta si sabemos resolverla de manera satisfactoria.
Los clientes hacen objeciones porque tienen dudas, les falta informacién o no han comprendido bien
las explicaciones que les hemos dado.

e En ocasiones, el cliente plantea objeciones porque tiene miedo a equivocarse, necesita estar seguro
de la decision que va a tomar.
Una objecidén es una reacciéon muchas veces légica, humana, ante un intento de vendernos algo.
Hay personas que poseen un cardcter mas critico y tienen tendencia a plantear objeciones, pero
también son clientes que compran.

e Hay otras personas que plantean objeciones para darse importancia.

Una actitud positiva por nuestra parte implica:

No ponerse en actitud defensiva.

No comportarse de manera agresiva.

Escuchar e intentar comprender la objecién del cliente, sin interrumpir.
Respetar la objecién del cliente.

2. Autocontrol

Ante una objecién, no debemos sentirnos atacados, sino que debemos actuar con una actitud serena y
de fortaleza. No podemos decirle al cliente, si le parece caro nuestro producto, que se compre uno mas
barato y que ojald le explote en su casa. A veces tenemos ganas de desahogarnos y nos cuesta
controlarnos porque nos sentimos atacados.

Cuando un vendedor se muestra atacado:

Se defiende.

Se disculpa.

Se justifica.

Se irrita.

Reacciona enérgicamente.
Se ofende.

Discute.

Menosprecia.

Pierde la humildad.

Por el contrario, un vendedor que se siente fuerte:

Responde con naturalidad.
Razona.

Se explica con serenidad.
Demuestra e ilustra.

Dialoga.

Convence.

Domina la situacién.

Actta con humildad.

Se gana la confianza del cliente.

Piénsalo bien. Las discusiones con el cliente son muy peligrosas porque nunca se ganan, nunca; porque
si se gana la discusion, se pierde el cliente y si se pierde la discusion, pues tampoco se gana.

Nuestro trabajo no es dar lecciones al cliente, ni de desahogarnos o dejarlo en su sitio, por muy a
gusto que se quede uno ante una afirmacién que considera un ataque personal, porque se quedara a
gusto pero sin cliente. El ego juega casi siempre en nuestra contra. Ademds, muchas veces el cliente
manifiesta una objecién que nos molesta pero él no tenia esa intencion.

Saber frenarse, controlarse, reaccionar de manera positiva cuando la primera tentaciéon es ser
agresivo o defensivo es una virtud enorme que deberiamos cultivar.

A veces no nos descontrolamos abiertamente, lo hacemos con ironia o de forma mas sibilina, como,
por ejemplo, cuando ridiculizamos una objeciéon. En ningtin caso deberiamos minimizar o ridiculizar una
objecién del cliente. Si el cliente plantea una cuestién es porque para €l es importante; si no, no la
plantearia. Las objeciones son subjetivas y no es importante si nosotros consideramos las objeciones



relevantes o no, lo importante es si son relevantes para el cliente, eso es lo Unico que importa.
Minimizando, menospreciando o ridiculizando una objeciéon no se logra solucionarla, pero si se logra,
casi con toda seguridad, perder el cliente y desperdiciar todo el enorme trabajo realizado
anteriormente.

Hazte dos preguntas: ¢me interesa este cliente?, ¢me interesa que hable bien de mi? Solo si
contestas que no a las dos, todo lo que he dicho anteriormente no sirve. Si no te interesa el cliente y te
da igual que hable mal de ti, entonces arreméangate si quieres y desahdgate, quédate muy a gusto.

3. Escuchar, aclarar, afrontar

Estos tres sencillos pasos pueden ayudarnos a la hora de hacer frente a las objeciones.

ESCUCHAR

El primer paso consiste en escuchar atentamente, sin interrumpir, tomando notas si hiciera falta,
comprendiendo lo que dice y siente el cliente y haciéndole notar que lo comprendemos. Sin cortarlo ni
interrumpirlo, aunque no tenga razon, aunque sepamos lo que va a decir, hay que resistir la tentacién y
escuchar con atencion.

ACLARAR

En ocasiones la objecion planteada por el cliente puede no estar clara del todo. Hay que tratar de
obtener la mayor informacién posible acerca de la objecién planteada; cuanta mas informacion tengas,
mas probabilidades tendras de resolverla de manera eficaz.

Si el cliente plantea objeciones como: «No lo veo claro, me parece muy grande, no me gusta el color,
el precio no estd dentro de mis posibilidades, me parece complejo...», estd claro que nos faltara
informacién para afrontarlas: «¢qué es lo que no ve claro?, ¢por qué le parece muy grande?, ;qué
tamafio necesita?, ¢cudl es su presupuesto?, ;qué es lo que le parece complejo?, ¢por qué?», etcétera,
son preguntas de clarificacion que resultan de gran utilidad para entender mejor la objecion.

AFRONTAR

Una vez aclarada la objecion, cuando se tiene un conocimiento preciso de la consideracién planteada
por el cliente, estamos en mejor disposiciéon de argumentarla, no antes. Si lo hiciéramos antes,
probablemente nos precipitariamos y no estariamos respondiendo a la inquietud exacta del cliente. Por
ejemplo, imaginemos que a un cliente no le gusta una mesa; podriamos argumentar hablando de sus
fantdsticos materiales y su maravilloso disefio, vaya, que estariamos haciendo el chusquero. Si
preguntaramos qué es lo que no le gusta exactamente, quizd averiguariamos que lo que no le gusta es
el color.

El orden para afrontar las objeciones suele ser de mayor a menor facilidad, primero aquellas de las
que es facil ofrecer una argumentacion sé6lida y convincente, aquellas en las que se llegard rdpidamente
a un acuerdo, dejando las méas complejas y delicadas para el final.

Para afrontar y contestar bien las objeciones es necesario haber trabajado un «Argumentario de
objeciones». Como deciamos anteriormente en la fase de «Preparacién», es critico preparar
adecuadamente este argumentario de las objeciones que se puedan prever. Es ahora cuando nos hara
falta, cuando no podemos improvisar, cuando una mala respuesta puede tirar por tierra todo el trabajo
realizado hasta el momento.

No tener un buen argumentario supondria que no tiene ningin sentido esforzarnos en transmitir una
buena imagen durante los primeros minutos, presentarnos adecuadamente, saber hacer preguntas
inteligentes, tomar notas, aprender a escuchar, argumentar adecuadamente, saber utilizar el catalogo,
etcétera. Hacer todo eso muy bien solo nos permite llegar con mejores condiciones a la situacién actual,
nada mas; ni nada menos. El objetivo es trabajar bien cada fase de la venta para llegar con las mejores
opciones posibles a la ultima fase, a la mas importante, la fase de cierre. Las fases anteriores no son un
fin en si mismo, son un medio para llegar al final. Si ahora, cuando se plantean objeciones, no estamos a
la altura de las expectativas despertadas, la venta se vendra abajo.

Podemos hacer un argumentario de objeciones eficaz si nos planteamos las siguientes preguntas:

¢Por qué el cliente plantea esta objecion?
¢Por qué es importante para él?
¢Cémo puedo convencerlo y demostrarle que mi producto o servicio lo ayuda en estos puntos
importantes para é1?
e :Como puedo solucionar los problemas que se le plantean al cliente? ;Cémo puedo demostrarselo?

Para hacer uno muy bueno es importante tener en cuenta las mismas consideraciones que apuntadbamos
cuando hablabamos de un argumentario de producto o servicio:

e El argumentario de objeciones debe prepararse por escrito, con boligrafo y mucho papel.



¢ FEl primero nunca es el bueno. Siempre el siguiente es mejor que el anterior argumentario, por eso
cuanto mas se trabajen, mejor.

¢ Un argumentario de objeciones es un documento vivo, que tiene que actualizarse constantemente.
Hay diferentes modos de mantenerlo al dia: nuevas ideas que surgen cada vez que se presenta el
producto, comentarios del cliente, andlisis de los productos o servicios de la competencia, etc.

e Uno mismo puede hacer un argumentario bueno, pero no buenisimo. Para hacer un argumentario
buenisimo es recomendable hacerlo conjuntamente entre varios. La aportacion de diferentes
personas enriquece con toda seguridad un argumentario, y si estas personas forman un grupo
heterogéneo, mucho mejor.

Para trabajar los argumentarios va muy bien conocer los principales tipos de objeciones. Hay algunas
muy frecuentes que el vendedor deberia saber responder. Algunas de estas objeciones son las
siguientes:

¢ Objeciones silenciosas: son aquellas en las que el cliente es muy poco claro con sus pensamientos y
desconocemos los motivos por los que se plantea una objecién. Por ejemplo: «No me interesa,
gracias». En este caso deberiamos realizar alguna pregunta de aclaracion del tipo: «¢Por qué no le
interesa?, ¢qué aspecto de mi oferta es el que no le interesa?». Otro ejemplo seria: «No lo veo claro».
También en este caso podriamos realizar alguna pregunta de aclaracion del tipo: «¢Qué es lo que no
ve claro?».

e Muy parecida es la objecién: «Me lo pienso». Esta es una objecién muy dificil, pero hay que intentar
realizar alguna pregunta que nos ayude a obtener mayor informacion, preguntas del tipo: «¢Tiene
alguna duda?».

¢ Informativas: son aquellas en las que el cliente pregunta abiertamente porque necesita mayor
informacién. Por ejemplo: «¢Puede explicarme como se ajusta su producto a la legislaciéon actual?».
Hay que contestar facilitando el maximo detalle y verificando la necesidad de mayor informacién por
parte del cliente.

e Objetivas: son aquellas en las que el cliente plantea sus dudas objetivas de que el producto o servicio
se ajuste a sus necesidades y criterios. Por ejemplo: «Necesito unos neumaticos que duren mdas». En
este caso, la respuesta mas efectiva es proporcionar pruebas y demostrar o garantizar aquellos
aspectos sobre los que el cliente duda.

e Subjetivas: son objeciones de tipo personal, dificiles de prever. Por ejemplo: «No creo que me
convenga». Hay que utilizar también en este caso preguntas de aclaracién.

e De alardeo: estas objeciones son las que el cliente hace para darse importancia, demostrar sus
conocimientos o su posiciéon jerarquica. Por ejemplo: «Conozco bien su producto». Hay que
aceptarlas sin reaccionar de manera defensiva ni agresiva, simplemente escucharlas e intentar
mantener la autoestima del cliente.

¢ De ultimo recurso: el cliente plantea estas objeciones como excusa, cuando ya no hay verdaderas
objeciones. Por ejemplo: «Tengo que consultarlo». Habria que verificar que efectivamente no hay
otras objeciones importantes, aislando la objecién e intentando posteriormente lograr un compromiso
por parte del cliente.

e Contento con su proveedor actual. Todo un cléasico. Esta es una de las mas dificiles y complicadas,
sobre todo porque en ocasiones es cierta y puede no estar tanto en el campo de las objeciones y
situarse muy cerca de las condiciones. En este caso, podriamos intentar cuatro alternativas. En
primer lugar, dejar la puerta abierta para el futuro; en segundo lugar, argumentar las ventajas de
tener dos proveedores, uno principal y otro secundario; en tercer lugar, intentar localizar un hueco
donde el proveedor de nuestro cliente no pueda ayudarlo; finalmente, conocer el nombre de su
proveedor para conocer en qué aspectos somos mas fuertes y poder plantearlo al cliente.

e Precio: esta es la objecion mas dificil y mas habitual. También es la mas real y la més frecuente. Es,
sin duda, la que mas deberiamos trabajar con un buen argumentario.

Para argumentar un precio hay dos técnicas que se utilizan mucho y que son muy utiles:

a. Sandwich. La gente normal se come un séandwich con un trozo de pan debajo, el jamoncito en medio
y un trozo de pan encima. Pues esta técnica sirve cuando nos preguntan un precio: di algo bueno (pan),
a continuacion el precio (jamoncito) y finalmente termina explicando algo bueno del producto (pan). Por
ejemplo, imaginemos una televisiéon que cuesta 550 euros. Si un cliente pregunta: «;Cuanto cuesta?»,
podriamos simplemente contestar: «550 euros» y podriamos afiadir: «;,Que no lo ve, atontado?». Pero
seriamos un poco chusqueros y seria mejor poner un cartel con el precio y que nos echaran a la calle.
Con la técnica del sdndwich podriamos decirle que «teniendo en cuenta que es el ultimo modelo de la
marca y que viene con el rater incorporado, con tres afios de garantia y una PlayStation integrada el
precio es de 550 euros, y eso incluye la instalacion, catorce juegos y un viaje a Nueva York». Se
entiende, ¢verdad? Ya sé que exagero, pero espero que entiendas la técnica ©.

b. Trocear. Esta técnica consiste en dividir el precio, hacerlo mas pequefio. Movistar no nos dice en su
publicidad que podemos tener todo el fitbol en casa por 600 euros al ano. No, no. Lo que nos dice es



que podemos tenerlo por 1 eurito al dia, que suena mucho mas tentador, aunque al final sea lo mismo,
porque si multiplicas 1,64 euros por los 365 dias salen esos 600 euros. Si, si, es 1o mismo, pero suena
diferente y convence mas @©). Se puede utilizar con muchos productos: el precio de una caldera se divide
por meses o anos teniendo en cuenta su vida tutil e igual se puede hacer con un automdvil o un
ordenador.

Una vez que hemos explicado el precio, si el cliente pone una objecién como que «me parece muy
caro», la mejor técnica es la de la «T», que veremos en el siguiente capitulo de técnicas de cierre.

4. Aislar

Si es posible, también serd muy util «aislar» una objecién. Esto significa separarla, apartarla. En
ocasiones puede ocurrir que nos encontremos contestando una objecién tras otra de manera
interminable, muchas veces porque el cliente estd intentando buscar nuevas excusas para no comprar
un producto o servicio.

Aislar una o varias objeciones facilita que el cliente exponga, de golpe, todas sus principales
objeciones, evitando que vayan apareciendo nuevas objeciones conforme se contestan las anteriores. La
pregunta para aislar objeciones es de este tipo: «Perdone, sefor cliente, aparte de esta duda que
plantea, ¢hay algo méas que le preocupe?, ¢hay algo mdas que no le encaje para tomar la decision de
compra?». En muchas ocasiones planteard de golpe una o varias objeciones, pero serd un numero
limitado.

Una vez aisladas, hay que contestarlas una por una, pero de este modo evitamos que luego haya
otras. En ocasiones aislamos una objecién que sabemos que tiene muy facil solucion. En este caso aislar
nos ayuda casi a cerrar. Volvamos al ejemplo de la mesa. Primero habria que aclarar: «¢Exactamente
qué es lo que no le gusta?» o «¢Por qué no le gusta?». Si dijera que no le gusta el color, que la prefiere
naranja y tenemos veinticinco tipos diferentes de naranja en el almacén, tendriamos dos opciones:

e Explicarle que tenemos esos veinticinco tipos de naranja diferentes para que elija. En este caso
solucionaremos la objecién pero después nos podra poner otra.

e Si la aislamos, es decir, si sabemos seguro que tenemos la mesa en el color naranja que quiere,
podriamos decirle: «Al margen del color, ¢el resto de la mesa le encaja? El tamaiio, el material, el
disefio, ¢le parece todo bien?». Si dice que si, jtenemos la venta casi cerrada!

5. Es verdad

Cuando el cliente comenta que le parece caro, ademas de la técnica de la «T» que veremos luego, sirve
también esta técnica, que es muy simple. Ser caro no es ser un ladrén. Para nada. A veces hay que
explicarle al cliente donde estd la diferencia de precio.

Habria que preguntar primero: «¢Comparado con qué?» Necesitamos saber con qué producto o
servicio nos compara y poder argumentar asi las diferencias. A continuacién habria que decirle sin
miedo que «es verdad que somos un poco mas caros, pero déjeme que le explique por qué» y ofrecer
entonces los argumentos que justifican ese precio superior.

6. Posible cierre

Hay vendedores mas lanzados que aprovechan la objecidon para cerrar. Recuerdo que en una ocasion
que fui al concesionario a cambiar los neumaticos de «verano» por los de «invierno» le pregunté al
asesor de servicio si podia quedarse los neumaticos de invierno y guardarmelos porque en casa no me
cabian. Su respuesta directa y simpatica fue esta: «Si te guardo estos de invierno, ¢me compras los que
necesitas de verano?». jPam! ;Un cierre! Podria haber contestado que si y esperar a cerrar mas
adelante, o arriesgarse a no cerrar, pero fue valiente y lo consiguio.



Conceptos
basicos

Fase 5 de la Venta: Argumentacion de Objeciones

Ideas importantes

1. ACTITUD 1.1. No reaccionar nunca a la defensiva ni con desdnimo. Que el cliente haga objeciones es algo natural, refleja que tiene dudas o
POSITIVA necesita mas informacién.
> 2.1. No interpretar las objeciones como ataques personales, aunque por el tono del cliente pudiera parecerlo.
. 2.2. Reaccionar agresivamente hace que todos los esfuerzos hechos hasta este momento no sirvan para nada. Te desahogaras, pero
AUTOCONTROL A .
perderds el cliente.
3. E-A-A 3.1. Tres pasos para argumentar las objeciones: escuchar (sin interrumpir), aclarar la objecién y argumentar.
4. AISLAR 4.1. Aislar si se puede («Ademas de esta objecidn, el resto le parece bien?»).
5. ES VERDAD 5.1. Cuando el cliente tiene razén en su objecién, decir: «Es verdad» y demostrar a continuacion ventajas diferenciales y relevantes
. para el cliente a pesar de esa objecién.
@) RO IEILE 6.1. Si sabemos que podemos solucionarla, convertir la objecién en una pregunta de cierre.

CIERRE




FASE 6 DE LA VENTA:
Cierre o no cierre

Una vez resueltas las objeciones, se llega a la tltima fase de la venta, el cierre. En esta fase deberiamos
lograr el compromiso de compra por parte del cliente. Como ya hemos visto antes, todo el trabajo que
se ha hecho hasta ahora solo sirve para llegar a esta fase en las mejores condiciones posibles. En si
mismas, las fases anteriores no tienen ningin sentido si no se trabaja la fase de cierre. Sin embargo,
muchas entrevistas de ventas finalizan sin que hayamos intentado realizar un cierre de ventas, parece
increible, ¢verdad? Pues pasa, y ocurre por alguno de estos motivos:

¢ Tenemos miedo a realizar la pregunta.
En lugar de hacer la pregunta de cierre, esperamos que sea el cliente el que tome la iniciativa y nos
diga que quiere comprar. De este modo, confiamos en que sera él quien se decidira sin que sea
necesario realizar ninguna pregunta de cierre. Suponemos erréneamente que si el cliente no lo hace,
sera porque no necesita el producto o servicio.

Para poder trabajar adecuadamente esta fase deberiamos tener en cuenta los siguientes criterios:

1. Requisitos del cierre
Hay una serie de requisitos que deben cumplirse para que podamos trabajar la fase de cierre:

El cliente necesita el producto o servicio que le ofrecemos.

El cliente entiende perfectamente la oferta.

El cliente confia en nosotros.

El cliente puede ajustarse a las condiciones econdémicas de la propuesta que le presentamos.

Si se cumplen estos requisitos, entonces estamos en condiciones de pasar a la fase de cierre. Si se
incumple alguno de ellos, cualquiera, no deberiamos intentar cerrar la venta. Quiza podamos hacerlo en
un futuro, pero no ahora.

2. No presionar

No hay que presionar de forma agresiva al cliente. Hay clientes que necesitan mas tiempo que otros,
pero todos se molestan cuando se los presiona de forma insistente. Realizar una pregunta de cierre no
es obligar al cliente a que compre. Muchas veces la impulsividad, la falta de tacto o la exagerada
insistencia pueden hacer que el cliente pierda la confianza que tenia en nosotros, y ese es nuestro
principal activo.

3. Esperar el momento adecuado

Un mal intento de cierre es aquel que se realiza en un momento inadecuado. Muchos nos precipitamos
por las ganas que tenemos de vender, por falta de preparacion o simplemente por prisa.

¢Cuéndo es el momento adecuado para realizar una pregunta de cierre? El momento ideal es cuando
se tienen claras las necesidades y motivaciones del cliente, se ha presentado el producto, el servicio o la
oferta con la profundidad requerida y se han detectado y resuelto las principales objeciones del cliente.
Entonces es el mejor momento, no antes. No se debe intentar cerrar si el cliente no comprende la
oferta, tampoco cuando el cliente tiene dudas u objeciones. Solo cuando estos puntos se han trabajado
con profesionalidad, solo entonces, los intentos de cierre que podamos realizar seran efectivos.

4. Superar el miedo
Los miedos que podemos tener en este momento son principalmente de dos tipos:

e El miedo a enganar al cliente.
¢ FEl miedo al fracaso y al rechazo.

MIEDO A ENGANAR AL CLIENTE
Los buenos vendedores ya hemos visto que no enganan al cliente, son buenas personas y se sienten
incémodas si no son honestas con sus clientes. Por eso, si no vemos claro que el cliente pueda necesitar
nuestra ayuda, nos resultard muy complicado o imposible intentar el cierre.

Este miedo se supera del siguiente modo:

e Sabiendo que nuestra oferta le encaja perfectamente y lo ayuda a cubrir su necesidad. Precisamente
para poder cerrar y no tener que enfrentarse a estos miedos, se hace necesario que trabajemos en



profundidad las fases de la venta descritas anteriormente. Cuando sabes qué es lo que necesita el
cliente y conoces las prestaciones de tu producto o servicio, entonces, y solo entonces, puedes saber
si puedes ayudarlo. Cuando sabes en tu interior que tu producto o servicio se adapta a las
necesidades y motivaciones del cliente, entonces no tendras este miedo a engafar porque estaras
convencido de no hacerlo, al contrario, estaras encantado de poder ayudarlo.

e Si tienes claro que tu producto o servicio no se ajusta a las necesidades concretas del cliente y que
no quedara satisfecho, entonces no deberias intentar cerrar la venta. Simplemente no se trata de un
cliente potencial. Si intentas hacerlo, entonces entrarias en el «xmundo de los chusqueros».

MIEDO AL FRACASO

Este es el principal miedo que tenemos los vendedores, miedo basicamente a que nos digan que no; si

no lo afrontamos y superamos, no habra pregunta de cierre y probablemente la venta se ira al garete.
Realizar preguntas en la fase de deteccién de necesidades es relativamente sencillo y cémodo,

también lo es explicar el producto o el servicio y resolver las dudas que pueda tener el cliente. En esos

terrenos nos encontramos muy cémodos porque dominamos la situaciéon y las preguntas no tienen

agresividad alguna. Pero preguntar si quiere o no comprar ya es otra cosa, porque pueden decir que no.
Algunas formas de superar este miedo son las siguientes:

e Enfrentarse al miedo: nos sentiremos mas cémodos realizando estas preguntas de cierre cuando
«descubramos» que hacerlas no es tan dificil y que el cliente reacciona con naturalidad y no de
manera agresiva.

e Pensar en lo peor que podria pasar. {Qué es lo peor que puede pasar? Situarse en ese escenario y
aceptarlo es un paso importante para avanzar, especialmente porque esa «peor» situaciéon no es en el
fondo tan grave. En ningtn caso el cliente se va a reir de nosotros o nos va a cortar un dedo, la peor
reaccién sera una negativa, con mayor o menor educacion y amabilidad, pero un simple «no», al fin y
al cabo.

e Dominar diferentes técnicas de cierre. Cuando dominamos diferentes preguntas de cierre, entonces
podemos encontrarnos cémodos en diferentes situaciones y circunstancias. Igual que un médico
dispone de diferentes bisturis, también nosotros deberiamos disponer de diferentes métodos de
cierre.

De todos modos, piensa que el cliente ya sabe que estas reunido con él para intentar venderle algo;
aunque explicitamente no se haya dicho, ambas partes sabemos por qué estamos conversando sobre un
determinado producto o servicio. Por lo tanto, no serd ninguna sorpresa para el cliente que realicemos
intentos de cierre.

5. Dominar el silencio

Cuando hacemos una pregunta de cierre se produce el momento de mayor tension en una visita de
ventas. Ese silencio precede a un «si» o a un «no». Un «si» puede ser fantastico, maravilloso,
iiincreible!! Un «no», por el contrario, puede ser algo muy penoso, triste y muy lamentable. Por eso es
un momento tenso, igual que cuando se estd a punto de escuchar la nota de un examen o la respuesta a
una invitacién para ir al cine cuando alguien estda ligando.

Esta tensién, estos segundos de silencio, pueden ser insoportables para nosotros y tendremos la
tentacion de romper el silencio alargando la pregunta innecesariamente, contestandola nosotros
mismos (no hay cosa mas inttil que esta) o volviendo a reargumentar por enésima vez las bondades del
producto o servicio que estamos ofreciendo al cliente. jGran error! jAguanta, aguanta callado!

Hay que aprender a hacer la pregunta, aguantar la tensién del silencio y esperar la respuesta del
cliente sin demostrar inquietud. Como si fuera una pregunta natural. Esta es una habilidad importante,
muy importante.

Ademads, hay que tener muy en cuenta que no debemos interrumpir la respuesta del cliente, sea cual
sea, pero especialmente si es una negativa, ya que puede proporcionar informacién muy valiosa sobre
las razones de su decisién y puede servir para un cierre en el futuro.

6. El tono de la pregunta

Al realizar las preguntas de cierre, uno de los principales miedos que tenemos es el de parecer
excesivamente agresivos sin pretenderlo. Para evitar esta circunstancia es importante utilizar el tono
adecuado a la hora de realizar la pregunta; un tono amable, educado o incluso con cierta dosis de
humor puede rebajar la presién de la pregunta de cierre.

7. Cerrar no es manipular

Hay quien piensa que utilizar técnicas de cierre como la que veremos a continuacién es una manera de
manipular al cliente. Las técnicas de cierre, o lldmalas técnicas para convencer si te parece mejor, se



utilizan solo si estamos 100 % seguros de que nuestra oferta encaja perfectamente con las necesidades
del cliente. Solo en ese caso. Y como hay clientes que no se deciden o les cuesta, hay que utilizar
maneras para convencerlos. Eso son las técnicas de cierre. Porque si no lo convences tu, se lo comprara
a otro, ya que la necesidad la tiene.

Vamos a ver la diferencia entre manipular y querer ayudar. Cuando yo persigo mi interés y no el del
cliente, entonces manipulo. Si yo miro el interés del cliente por encima de todo, entonces utilizo
técnicas para convencerlo de que puedo ayudarlo. Aqui también se aplica aquello que comentabamos al
principio, la regla basica: ¢Tt a tu madre se lo harias? jPues al cliente también! O tampoco.

8. Dominar diferentes técnicas de cierre

Dada la gran variedad de situaciones y circunstancias que pueden producirse en una reunion de ventas

y teniendo en cuenta que los estilos interpersonales del cliente pueden ser también muy diferentes, es

importante que el vendedor domine varias técnicas de venta distintas para aplicar en cada situacién.
Algunos cierres que son de gran utilidad son los siguientes:

6. CIERRE
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CIERRE ASCENDENTE
Este cierre consiste en encadenar dos preguntas que el cliente conteste afirmativamente y realizar una
pregunta de cierre directo a continuacion.

Para utilizar bien este cierre es necesario haber trabajado muy bien la fase de «Deteccién de
necesidades» para apoyarse en las motivaciones del cliente a la hora de realizar las preguntas.

Por ejemplo: «Sefior cliente, usted estaba interesado en un teléfono que fuera pequeio, ¢verdad?»
(respuesta «si» del cliente). «Si le entendi bien, ¢lo queria ademds con camara fotografica?»
(nuevamente se recibe un «si» del cliente) «Pues le aconsejo que se lleve este modelo porque..., (qué le
parece?».

¢Yo lo utilizo con mi madre? jClaro que si! Yo vivo en la montafia, con bosques, aire puro, sin trafico
ni colas rapidas en el supermercado. Ella vive en la ciudad y me gusta que venga a casa porque asi se
desestresa y encima abre los pulmones, que los tiene muy delicados. Quiero que suba primero por ella,
no por mi. Si le preguntara si quiere venir el préximo fin de semana me diria: «No, que es un pueblo de
viejas y me aburro». Por eso utilizo técnicas de cierre para convencerla. He utilizado el ascendente
cuando me dice que el trayecto en autobtus la marea. Le dije algo asi como: «Es verdad que puedes
marearte, pero cuando estas aqui, ¢no te lo pasas fantdstico con tus nietos?» (primera pregunta
ascendente que contestard afirmativamente). «,Y no es cierto que cuando vuelves a la ciudad te
encuentras mas relajada y respiras mejor?» (segunda respuesta afirmativa). «Pues ¢no crees que vale la
pena tomarse una pastilla para el mareo del trayecto, que es solo una hora, para pasartelo pipa con tus
nietos y bajar con diez afios menos en tu cuerpo?».

CIERRE DE ESCASEZ

Es una técnica que se utiliza para presionar un poco al cliente para que tome la decisidon de cierre lo
antes posible. El principio de la escasez se basa en que si algo es escaso, hay que ser mas rapido a la
hora de decidirse. Esta presion puede ponerse apelando a la escasez de productos («Solo nos quedan



dos unidades») o con factores como el plazo o el precio («La promocién termina esta semana», «El
proximo mes se renuevan los articulos», «El dia 1 subiran los precios», etc.).

Este cierre ha sido utilizado en exceso y de forma abusiva por muchos vendedores y en multiples
sectores. Por ejemplo, los vendedores de pisos, en su gran mayoria, lo utilizan para presionar al cliente.
Cuando realizan la visita de un piso les comentan que hay otra persona muy interesada y que es posible
que si se lo piensa demasiado ya sea tarde. Como se ha utilizado tanto, nunca se sabe si es verdad o
mentira, y la imagen que el cliente tiene de un vendedor que utiliza este cierre es muy desfavorable. Y,
claro, luego pagamos justos por pecadores.

Este cierre deberia ser utilizado con mucha precaucién y solamente si lo que estamos diciendo es
cierto. Ademas, es muy aconsejable apoyarse en informacién objetiva para reforzar el cierre y darle la
mayor credibilidad posible. Por ejemplo, si se trata de cerrar la venta de un billete de avion, el vendedor
puede mostrar al cliente los datos que aparecen en la pantalla del ordenador relativa al nimero de
plazas que todavia quedan libres; del mismo modo, si una promocién termina esa semana, el vendedor
puede apoyarse en el material publipromocional que pudiera existir para comunicar dicha promocién.

También he utilizado a veces este cierre con mi madre. Si me ha preguntado en alguna ocasiéon qué
dia puedo ir a comer con ella y veo que tengo tres semanas de mucho viaje y luego un dia libre, le digo
algo asi como: «No puedo hasta el dia x y luego vuelvo a viajar, {quieres que quedemos ya ese dia?, ¢lo
apunto en la agenda?, no te lo pienses porque si me lo dices mafiana quiza tenga ese dia ya ocupado». Y
ipam!, cerramos dia, porque a veces le cuesta decidirse ©.

CIERRE DIRECTO

Este cierre se realiza utilizando una pregunta directa del tipo: «¢Se lo queda?», «¢Hacemos el pedido?»,
etcétera. Es el cierre mas agresivo, puede resultar incomodo para algunos vendedores, pero es muy
efectivo, especialmente si se cuida el tono de la pregunta.

CIERRE ALTERNATIVO

Este es otro cierre muy clasico. Consiste en ofrecer al cliente varias alternativas para que elija la que
mejor le convenga; si decide elegir alguna, entonces estd comprando esa opcion. Por ejemplo: «Sefior
cliente, ¢encargamos el vehiculo en color azul o en color verde?», «¢El seguro sera solo para usted o
anado también a sus familiares?», «¢Le pongo una caja o dos?».

Estas preguntas alternativas también pueden utilizarse como semicierres, de este modo es una
pregunta menos agresiva, ya que la respuesta del cliente no implica un compromiso de compra pero si
lo acerca hacia la decisién de hacerlo. Ejemplos de estas preguntas podrian ser estas: «¢Lo prefiere
blanco o negro»?, «¢Lo pagaria al contado o prefiere financiarlo?».

Recuerdo una ocasion con una clienta que era muy mandona y le gustaba decidirlo todo. Mi cierre
fue algo asi: «Mira, Maria, yo creo que para lo que necesita tu equipo, con dos sesiones tenemos
suficiente; ahora bien, no sé si es mejor hacer las dos antes de vacaciones o hacer una antes y otra
después. Ta que conoces mejor a tu equipo, ¢cémo quieres hacerlo?». Estd claro que, diga lo que diga,
la venta casi la he cerrado.

Es verdad que puede decir: «Ninguna de las dos». Las técnicas no garantizan el cierre, solo
maximizan sus probabilidades.

CIERRE EN «T»
Este es un tipo de cierre méas racional y pragmatico, a mi me encanta. Para realizarlo necesitamos
escribir en un papel. El cierre consiste en dibujar una «T» grande en una hoja de papel y escribir en el
lado izquierdo los pros y ventajas del producto o servicio y a la derecha sus contras o inconvenientes.

El cierre se realiza de la siguiente manera:

e Debemos ponernos a disposicion del cliente ayudarlo a aclarar sus dudas para tomar la decisién de
compra («Permitame que le haga una reflexion que quiza lo pueda ayudar», «Voy a intentar ayudarle
a resolver sus dudas»).

e A continuacion, debemos preguntarle al cliente cudales son los puntos a favor, las ventajas y los pros
del producto o servicio que desea adquirir.

e Posteriormente, deberiamos completar este listado de ventajas con aquellos puntos que
consideramos que pueden ser interesantes para el cliente y que este no ha nombrado. Es importante
que primero sea el cliente quien destaque las ventajas para que sepamos cudles son los aspectos que
mas valora.

e Al solicitar los inconvenientes hay que hacerlo igual, pero, en este caso, no realizar nosotros ninguna
aportacion, porque lo que nosotros creemos que puede ser una pega quiza no lo sea para el cliente,
salvo que sepamos que hay algo que seguro que es un inconveniente para él. Estamos para ayudar,
no para enganar.

¢ De este modo quedan plasmados por escritos los pros y contras de la decision. Este escenario evita
divagar y nos permite trabajar argumentando los inconvenientes, vincularlos a las ventajas e incluso



tomar decisiones que permitan rebajar los contras realizando algunas concesiones bajo compromiso
de cierre por parte del cliente.

Es importante que lo escribamos en un papel porque las cosas «entran mejor» cuando el cliente las lee
en un papel y porque, ademas, se lo puede llevar a casa y repasarlo. No hay que confiar en que
recuerde todos nuestros argumentos, hay que asegurarse ©.

Este cierre es muy util en mercados industriales, en decisiones que necesitan de un mayor analisis
racional o con clientes que tienen enfoques de decision de compra mas légicos y menos emocionales.
También es de gran ayuda para que el cliente no se escape con «excusas» o divague en exceso en el
momento del cierre.

CIERRE CACHORRO

Este cierre implica dejar probar el producto o servicio al cliente. Se llama cierre de cachorro porque a
todo el mundo le encantan los cachorros de perro, aunque no le gusten los perros; si a una persona le
dejan un cachorro unos dias para decidir si finalmente quiere quedarselo o no, la mayoria de las
ocasiones decidira quedarselo porque se ha «enamorado» del cachorro.

Lo mismo puede hacerse con determinados productos o servicios. Seria un cierre del tipo: «Lléveselo
y si no le gusta me lo devuelve» o «Pruébelo y después decide». Es un cierre que utilizan los
concesionarios de automoviles cuando nos dejan probar el vehiculo o incluso llevarnoslo un par de dias,
o las televisiones de pago, que nos regalan un mes gratuito para probar.

Por supuesto, es un cierre que no es aplicable a todos los sectores por las caracteristicas del
producto o servicio, pero si puede utilizarse como una ayuda a que el cliente pueda percibir las
bondades del producto o servicio por si mismo.

Conozco un dentista que hace este tipo de cierre para ofrecer blanqueamientos dentales haciendo
una foto de sus pacientes y ensenandoles después por ordenador qué cara tendrian si se blanquearan
los dientes. Se trata de un cierre cachorro muy inteligente.

CIERRE SUMARIO
Consiste en resumir las ventajas y beneficios de nuestra propuesta y apoyarse en este resumen para
acabar con una pregunta de cierre.

CIERRE DE INVITACION

Esta es la forma més cdmoda, natural y menos agresiva de intentar un cierre de ventas. Consiste en
realizar una pregunta del tipo: «;Por qué no lo prueba?». No es un cierre que pueda utilizarse en todas
las circunstancias, con todos los clientes o en todos los sectores, pero cuando puede usarse, da unos
magnificos resultados.

CIERRE DESESPERADO
Este es un cierre que solo es recomendable utilizar si se cumplen tres circunstancias:

¢ El cliente sabe que hemos hecho muchos esfuerzos para poder trabajar con él.
e El cliente tiene un estilo interpersonal mas emocional que racional.
e Existe una relacion de relativa confianza con el cliente, que admite el sentido del humor.

Si se dan estas circunstancias, podriamos plantearnos este cierre. Consiste en realizar una pregunta de
este tipo: «Sefor cliente, he hecho todo lo que he podido para intentar obtener un pedido, he venido a
visitarlo regularmente en los ultimos meses, le he dejado muestras de este y aquel producto, yo ya le he
demostrado que tengo gran interés en poder colaborar con usted, ¢qué tendria que hacer para que
pudiéramos iniciar una relacién comercial?».

Hay muchos mas tipos de cierre, aqui he apuntado algunos como ejemplo, y te animo a que
investigues cudles se pueden adaptar mejor a tus circunstancias.

9. Gestion del no cierre

En muchas ocasiones una entrevista de ventas termina sin que esta pueda cerrarse. No siempre los
clientes nos compran, por muy bien que hayamos hecho nuestro trabajo. Todas las técnicas de venta
que un vendedor pueda utilizar no garantizan una venta. Podemos actuar de forma muy profesional vy,
sin embargo, no lograr la venta; actuar de manera inmejorable no garantiza la venta. Pero actuar de
modo poco profesional si que es garantia de no lograr la venta.

Cuando ponemos nuestros mejores esfuerzos y no logramos la venta, no es culpa nuestra, no
podemos controlar todas las circunstancias. Un cliente, aun cumpliendo todos los requisitos de compra
detallados en el punto 1 de este apartado, puede decidir no comprar, entre otros, por estos motivos:



¢ Ya dispone de un proveedor con el cual esta satisfecho.

e Necesita el producto o servicio, pero no en este momento.

e Necesita el producto pero no quiere comprarlo ahora por cualquier motivo desconocido para
nosotros.

El cliente tiene todo el derecho del mundo a decidir no comprar, y muchas veces es razonable y légico
que tome esta decision si tenemos en cuenta sus circunstancias.
Sin embargo, deberiamos ser capaces de lograr dos cosas:

e Conocer los motivos del cliente. No lograremos conocerlos siempre, pero hay que intentarlo para
saber donde estd el obstaculo y poder contrarrestarlo en un futuro. Si no preguntamos los motivos, es
100 % seguro que no los sabremos; si preguntamos al cliente los motivos, tendremos mas
posibilidades de conocerlos. Asi de ldgico.

e Dar una imagen excelente para dejar la puerta abierta a futuras colaboraciones cuando cambien las
circunstancias que actualmente impiden alcanzar un acuerdo.

10. Seguimiento

Finalmente, de cara a mantener el recuerdo positivo que el cliente potencial pueda tener de nosotros y
al mismo tiempo lograr una oportunidad futura de venta, tenemos que realizar un seguimiento
inteligente del cliente estableciendo contactos regulares con él. Este seguimiento puede hacerse con
visitas puntuales, envios por correo de informacion de interés para el cliente, emails de seguimiento o
llamadas de cortesia. En funcién del sector, las caracteristicas e intereses del cliente, es mas
recomendable un seguimiento u otro.

Fase 6 de la Venta: Cierre / No cierre

Conceptos basicos Ideas importantes

1.1. El miedo a que nos diga «no» se supera sabiendo que lo que ofrecemos es lo que mejor encaja con sus necesidades y

CCUENERPERD practicando y dominando diferentes técnicas de cierre.

2. ESPERAR EL 2.1. El momento adecuado para realizar preguntas de cierre es cuando se han superado con éxito todas las fases anteriores
MOMENTO ADECUADO de la venta, no antes.
3. UTILIZAR 3.1. Dominar diferentes técnicas para poder utilizarlas en distintas situaciones de venta: «ascendente», «escasez», «directo»,
DIFERENTES TECNICAS «alternativo», «T», «cachorro», «sumario», «invitacion», «desesperado».

4. MEJORA CONTINUA | 4.1. Al salir de la visita, breve repaso mental de las cosas que se hicieron bien y las que habria que mejorar.

5. SEGUIMIENTO DE LA

VISITA 5.1. Planificar el seguimiento de la visita (presencial, telefénico, por mail, etc.).




Conclusidn |

En este libro lo he dado todo @. No tengo maés, no sé méas. Nada es mio, todo lo que has leido lo he
aprendido de los expertos en ventas y de los grandisimos profesionales que he conocido a lo largo de los
anos. Lo importante del libro no es que entiendas las ideas, ni siquiera que te gusten o que te parezcan
utiles. Lo importante es aplicar. Hacer. Saber y no hacer es como no saber. Cuantos libros que nos han
gustado acaban en nuestras bibliotecas en lugar de hacerlo en nuestras vidas. Prueba, poco a poco,
aplica una idea, luego otra, no todo de golpe, paso a paso incorpdralo a tu manera de ser y de trabajar,
hasta que sea un habito.

La gran complicacion con la que nos encontramos los humanos a la hora de aplicar ideas son los
hébitos que ya tenemos adquiridos y que cuesta mucho cambiar. Todos tenemos nuestras rutinas,
nuestra zona de confort, donde estamos cémodos. Hacer cosas diferentes siempre es molesto y no
estamos para complicarnos la vida. Hay un momento en que el cerebro dice: «Déjalo, no vale la pena, la
idea es buena pero tampoco servira de mucho». Es una guerra interna que libramos todos para vivir y
trabajar con grandeza o ser unos merluzos. Y esa guerra interior acaba con una decision, con tu
decision.

Hay un cuento que me gusta mucho y que lo explica mucho mejor:

Una mafiana un viejo cherokee le habld a su nieto acerca de una batalla que ocurre en el interior de las
personas. Le dijo: «Hijo mio, la batalla es entre dos lobos dentro de todos nosotros. Uno es Malvado; es
ira, envidia, celos, tristeza, pesar, avaricia, arrogancia, autocompasion, culpa, resentimiento, soberbia,
inferioridad, mentiras, falso orgullo, superioridad y ego. El otro es Bueno; es alegria, paz, amor,
esperanza, serenidad, humildad, bondad, benevolencia, amistad, empatia, generosidad, verdad,
compasion y fe».

El nieto lo pensoé por un minuto y luego pregunté a su abuelo: «¢Qué lobo gana?». El viejo cherokee
le respondié: «Aquel al que ta alimentes».

La venta es un trabajo maravilloso y los cracks no son los que hacen cosas extraordinarias, son aquellos
que hacen las cosas ordinarias de manera extraordinaria. Estar entre los cracks o vegetar entre los
chusqueros es tu decision. Y esa decision implica alimentar las ganas de hacer lo que sabemos que
tendriamos que hacer, poner toda nuestra energia, ilusion y pasion en ello o alimentar la pereza y la
comodidad de hacer lo facil y conformarnos con menos de lo que somos y merecemos. Es tu decision ©).



Su opinién es importante.
En futuras ediciones, estaremos encantados de recoger sus comentarios sobre este libro.

Por favor, hdganoslos llegar a través de nuestra web:

www.plataformaeditorial.com

Para adquirir nuestros titulos, consulte con su librero habitual.

«I cannot live without books.»
«No puedo vivir sin libros.»
THOMAS JEFFERSON

Plataforma Editorial planta un arbol
por cada titulo publicado.




