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Origen y evolucion de las técnicas de venta

En este capitulo se hace un repaso de la evolucion de las técnicas de venta, desde sus
origenes hasta los tltimos avances.

Los inicios: el vendedor de crecepelo y otros tonicos milagrosos

Los vendedores de crecepelo y de otros tonicos milagrosos eran muy populares a
principios del siglo XX en todo el mundo.

En Estados Unidos se hizo muy popular la venta del aceite de serpiente como
remedio para todo, un producto que trajeron los inmigrantes chinos que venian a
trabajar en el ferrocarril de la costa oeste americana.

Las técnicas de venta que utilizaban estos vendedores incluian:
e Describir en términos muy exagerados las ventajas de sus productos.

e Utilizar un lenguaje muy elaborado repleto de términos pseudocientificos.
Este discurso resultaba muy convincente.

e Presentaciones en publico de sus productos que congregaban un gran gentio a
su alrededor.

e Utilizaban complices, llamados «ganchos», para convencer a los posibles
clientes de la bondad del producto, es decir, que tenian colaboradores entre el
publico que pretendian ser antiguos clientes que habian utilizado el producto
anteriormente y que habian quedado muy satisfechos con los resultados.

e Antes de que se descubriera su engano, el vendedor y su complice
abandonaban la ciudad y se trasladaban a otra donde no todavia no eran
conocidos. Debido al uso de tacticas enganosas estaba fuera de cuestion volver
de nuevo a una ciudad visitada anteriormente.

Este tipo de trucos dio muy mala reputacion a la profesiéon de vendedor, que pasoé a
ser sinobnimo de charlatan. Desde entonces los vendedores siempre han sido vistos
por la poblacion en general con cierto grado de escepticismo y muchos les toman por
mentirosos y dados a la exageracion, personas que no se preocupan por sus clientes
sino tan so6lo por ganar dinero.

Los primeros profesionales de la venta

La profesion de ventas surge a principios del siglo XX en Estados Unidos con el inicio
de la produccion en masa de bienes de consumo. Con la produccién en masa surge la



necesidad de vender en masa. Esto requiere que la funcion de ventas, que hasta
entonces estaba en manos de viajantes autonomos, se profesionalice. También
requiere que los métodos de venta se estandaricen y que se estudie la manera més
eficiente de vender. La venta pasa de ser un arte a ser una ciencia.

Con la creacion de los departamentos de venta en las grandes empresas americanas
el vendedor deja de ser esa persona autonoma que viaja de un lado a otro y pasa a ser
un empleado mas al que se dirige su trabajo, se controla su esfuerzo y se le exigen
resultados.

Las grandes empresas se lanzan a la busca de personas inteligentes y bien formadas.
Surgen asi los procesos de seleccion de los vendedores y posterior formacion de los
mismos. En estos programas de formacion se pretende la sistematizacion de la
metodologia de ventas. Al vendedor profesional se le exige que se comporte de una
determinada manera y que vista de una determinada manera. Esta manera era la
manera en que vestian los duefios y ejecutivos de empresas (traje, camisa blanca y
cuello duro) con el objetivo de poder tratar con sus clientes, que eran hombres de
negocios.

Alos vendedores también se les ensefiaba técnicas para cerrar una venta como por
ejemplo, ofrecer una pluma al cliente para que firmara el contrato y luego preguntar
si queria que el producto se lo enviaran esta semana o la que viene.

Las condiciones en las que surge la venta estandarizada a gran escala se daban a
principios del siglo XX s6lo en los Estados Unidos. Estas condiciones incluian una
moneda estable, el Estado de Derecho, la proteccion de la propiedad privada, la
posibilidad de vender a crédito y la existencia de grandes empresas que fabricaban
articulos en grandes cantidades a precios asequibles.

Las grandes empresas americanas de principios del siglo XX (Borroughs, NCR, Ford,
Packard, General Motors, Fuller Brush, Coca Cola, etc.) necesitaban una gran fuerza
de ventas de cientos y hasta de miles de vendedores cada una para poder llegar al
ultimo pueblo de una nacién que estaba en pleno desarrollo.

Las primeras redes comerciales

Un fabricante de cajas registradoras, John H. Patterson, fundador de la National
Cash Register Company o NCR, una empresa que ha perdurado hasta nuestros dias,
fue el inventor del sistema de redes comerciales. Parece ser que Patterson fue el
primero en formar a un grupo de vendedores y asignarles una zona geografica donde
distribuir sus productos.

Hasta que se cre6 el sistema de zonas exclusivas, los vendedores esquilmaban una
zona y luego se pasaban a otra, entrando en conflicto con el vendedor que ya



trabajaba alli. La exclusividad en una zona protegia al vendedor de la competencia de
sus propios compaiieros. Pero a cambio de la exclusividad, los vendedores debian ser
profesionales de la venta y dedicarse en cuerpo y alma a la venta del producto para el
que tenian exclusividad.

Las empresas exigian que el vendedor conociera bien el producto que vendia, que se
comportara segin unas determinadas normas de conducta (honestidad y
profesionalidad), que vistiera de forma cuidada y profesional y que cumpliera unos
objetivos de venta, las famosas cuotas.

Algunas empresas daban a sus vendedores incluso una formacién en contabilidad
para que pudieran conversar con sus clientes, que eran casi todos comerciantes y
duefios de empresas.

Las grandes empresas también descubrieron el valor de la cartera de clientes. A los
vendedores se les obligaba a visitar a un cliente que ya habia comprado
anteriormente un producto para venderle uno mas moderno o mejor. Pese a la
reticencia inicial de muchos vendedores, que creian que era imposible vender de
nuevo a un antiguo cliente, el resultado de esta tactica fue muy bueno y se pudo
comprobar que una cartera de clientes satisfechos es una gran fuente de futuras
ventas.

Los manuales de ventas

Las grandes empresas eran de la opinién que los buenos vendedores no nacen, sino
que se hacen mediante formacion y esfuerzo.

Surgen asi los procesos de formacion y los primeros manuales de ventas. En el
manual de ventas los vendedores aprendian los beneficios y caracteristicas de los
productos de la marca. Hasta ese momento, muchos vendedores ni siquiera conocian
lo béasico del producto que vendian, lo que causaba muy mala impresién en sus
posibles clientes.

En la formacion del vendedor también se le ensefiaba argumentos de ventas donde el
vendedor podia encontrar respuesta a todas las posibles preguntas que pudiera hacer
un comprador.

En los manuales de ventas también se ensenaba a los clientes a gestionar de manera
sistematica las objeciones del cliente. En el manual también habia estrategias de
cierre.

Una parte importante de la formacion del vendedor era aprender un guién con los
argumentos de venta mas eficaces (aquellos que utilizaban los vendedores que tenian



mas éxito para vender). Las empresas obligaban a los vendedores a memorizar estos
guiones con la idea de que los utilizaran luego durante la venta.

En esta época surgen los primeros intentos de sistematizar el proceso de ventas. Por
ejemplo, en el manual de ventas de NCR se decia que la venta se compone de cuatro
fases: acercamiento, propuesta, demostracion y cierre. Sin embargo, el intento de
sistematizar el proceso de ventas que ha tenido més éxito es el modelo modelo AIDA,
que dice que el proceso de ventas tiene cuatro fases, atencion, interés, deseo y accion.

Con el tiempo todas las grandes empresas, por ejemplo el fabricante de automoviles
Ford, crearon su propio manual de ventas.

Las convenciones anuales de vendedores

En 1916 se organizo en el primer congreso mundial de vendedores en la ciudad de
Detroit, que contaba entre sus oradores hasta hasta el presidente Woodrow Wilson.
A este congreso acudieron méas de 3.000 vendedores de todo el pais. Este congreso
sirvi¢ para prestigiar una profesion que hasta ese momento no gozaba de prestigio.

En el congreso de 1916 se animaba a los vendedores a ser honestos con los clientes y
a no enganarlos exagerando las bondades del producto o con promesas que eran
imposibles de cumplir, es decir, a actuar de forma profesional.

En la convencion se ensefaba a los vendedores que para tener éxito en la venta
debian ganarse la confianza del cliente. Solo a través de la confianza del cliente
podria el vendedor dignificar la profesion.

Las grandes empresas también empezaron a crear sus propias convenciones anuales
de vendedores. Este tipo de convenciones anuales reunian todos los vendedores de la
empresa para intercambiar opiniones y aprender unos de otros.

Estas convenciones se aprovechaban también para reconocer y premiar a los mejores
vendedores. Este tipo de reconocimientos y los incentivos o premios servian de
motivacion al resto de los vendedores, que idealmente intentarian mejorar e intentar
ser ellos los primeros al aio siguiente.

Los vendedores puerta a puerta

Algunas empresas, el mejor ejemplo es la empresa Fuller Brush, un fabricante de
escobas y otros productos de limpieza que lleg6 a tener un gran prestigio en Estados
Unidos, desarrollaron una red de vendedores puerta a puerta que continud hasta los
anos 80. Estos vendedores, que contaban con el respaldo de una gran empresa, eran
profesionales de la venta que nada tenian que ver con los famosos vendedores de



crecepelo. Debian vestir de forma profesional y comportarse como verdaderos
profesionales.

Entre las técnicas que utilizaban los vendedores de Fuller Brush estaba la de ofrecer
un pequefio obsequio, por ejemplo, un cepillo de mano, a aquellas amas de casa que
abrian la puerta de su casa y les dejaban entrar para mostrar su mercancia. Los
vendedores de Fuller Brush llegaban a todas las casas del pais e incluso iban a vender
a casa del presidente americano.

El ejemplo de IBM

Thomas J Watson Jr, un antiguo vendedor de la National Cash Register Company y
fundador de IBM, cre6 una red comercial a imagen y semejanza de su antigua
empresa que también ha perdurado hasta nuestros dias. De hecho, la eleccion de tres
letras como nombre para la empresa fue una copia de NCR, el nombre de la empresa
para la que trabajaba en sus inicios como vendedor y luego como jefe de ventas.

La filosofia de ventas de IBM estuvo vigente hasta finales de los afios 80. Consistia en
que sus vendedores siempre llevaban traje, camisa blanca y corbata. Siempre eran
profesionales muy bien formados, con estudios y don de la palabra ya que siempre
trataban con los ejecutivos de las empresas a las que querian vender sus maquinas.

El trabajo del vendedor de IBM consistia en ofrecer una solucién innovadora a los
directivos de la empresa cliente. Normalmente el vendedor no era un técnico
informaético, sino un ejecutivo de ventas que sabia como tratar con la direccién de la
empresa a la que queria vender.

Conclusiones
Estos pioneros de los modernos métodos de venta se dieron cuenta de que:

e A medida que se incrementa la competencia en un sector, tener una fuerza de
ventas profesional y bien formada supone una ventaja competitiva.

e Cuanto mas profesional sea y mas formacién tenga esta fuerza de ventas, mas
duradera sera esta ventaja competitiva.

e Para mantener motivada a la fuerza de ventas, se hace necesario disefiar un
plan de incentivos, en el que se incluyan unas comisiones por volumen de
ventas y unos premios anuales para los mejores vendedores.

e Para organizar una buena red comercial que dé prestigio a una marca, es
necesario contratar como vendedores a personas brillantes y con estudios, es
decir, personas con buena presencia y un buen nivel educativo y cultural. Por



eso las grandes marcas americanas todavia hoy en dia buscan a sus
vendedores en las mejores universidades del pais.

La separacion entre la funcion de ventas y la gestion de la cartera

Otro importante avance en la profesion de ventas se produce también a principios del
siglo XX, esta vez en el mundo de los seguros. Para evitar que el vendedor se pasara
el tiempo viajando para cobrar cada mes las primas de seguro a los clientes que habia
conseguido hacer, se separo la funcion del captador de clientes (account executive)
del responsable de mantener la cartera de clientes existentes (account manager).

Esta division del trabajo comercial entre «cazadores» y «granjeros», como se les
llamaba entonces, es un método de ventas que se ha aplicado con éxito a otros
sectores (no solo a los seguros) y que se mantiene en la actualidad en muchas
empresas.

En los afios 90 se anadi6 una tercera funciéon dentro del departamento de ventas, el
buscador de oportunidades (leads) o Sales Development Representative. Se trata de
la persona encargada de encontrar entre los cientos de contactos aquellos que tienen
alguna probabilidad de terminar siendo clientes, es decir, abrir oportunidades de
venta para los vendedores encargados de cerrarla (closers).

La venta cientifica

Los primeros intentos de crear métodos y técnicas de venta sobre una base cientifica
se recogen en los libros como los de Henry C. Link o el de E. K Strong, ambos
publicados en los afnos 20. En estos libros se decia que un vendedor debe tener
conocimientos de Psicologia para saber qué es aquello que motiva al cliente a
comprar.

También se decia que a través de una formacion en ventas se puede aprender a ser
un buen vendedor.

En el contexto de los métodos cientificos para vender se incluyen las técnicas de
venta basadas en el modelo de estimulo-respuesta. Este método de ventas supone
que el estimulo adecuado tiene siempre una determinada respuesta por parte del
cliente. Segtin esta metodologia, el vendedor debe hacer determinadas cosas para
vender, creando asi presentaciones «enlatadas», es decir, presentaciones estandar
validas para todos los clientes.

Por primera vez se habla también de la diferencia entre beneficios y caracteristicas de
un producto o se distingue entre preguntas abiertas y cerradas, o sobre cual es la
mejor manera de gestionar las objeciones que pone el cliente para no comprar.
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Los principios que subyacen a este enfoque de ventas son:

e Las habilidades que necesita un vendedor para cerrar una venta son las
mismas para todos los clientes.

e Las habilidades que necesita cualquier vendedor se pueden aprender y
dominar con la practica.

e Mediante la investigacion se pueden disefiar métodos y técnicas de venta cada
vez mas efectivas.

Segtin este tipo de metodologia de ventas el vendedor debe aprender a hacer un
analisis psicoldgico basico del posible cliente para comprender qué tecla pulsar para
que compre. De esta manera, una vez que el vendedor sabe lo que preocupa al posible
cliente y lo que éste desea, podia elaborar argumentos de venta personalizados para
ese cliente.

Una técnica que se hizo muy popular era preguntar al cliente équé es lo que no le deja
dormir? Con esta pregunta el vendedor intenta conocer de manera indirecta cuales
son las necesidades del cliente. El vendedor luego le explica al cliente que comprando
el producto que le ofrece podra descansar placidamente. Esta técnica se utilizara
posteriormente en la metodologia SPIN (preguntas situacionales).

La venta emocional

En los afios 20 y 30 del siglo XX, en Estados Unidos, a raiz de la Gran Depresion, las
carreteras se llenaron de vendedores puerta a puerta, sin ningtn tipo de formacion ni
experiencia previa en ventas, que vendian cualquier cosa.

Entre estos vendedores se hizo famoso el vendedor de Biblias. Muchos de los
vendedores de Biblias iban acompanados de sus hijos, quizas porque no tenian a
nadie con quien dejarlos, y sobre todo porque muchos clientes les compraban la
Biblia por compasion al ver a los nifios pasando calamidades.

Entre los argumentos de venta mas populares que estos vendedores de Biblias
utilizaban estaba el de que ademas del beneficio que obtenian comprando el articulo
(salvar el alma), también hacian una buena obra salvando del hambre a una familia.
Como los clientes solian ser personas piadosas, este tipo de argumentos tan
emocionales (de ahi el nombre de venta emocional o mood selling) funcionaban muy
bien.

Muchos vendedores utilizaban esta técnica de dar pena al cliente de forma
fraudulenta, pues no estaban realmente pasando necesidades econémicas, ya que las
comisiones por la venta de estos articulos eran muy jugosas. Hoy en dia, en el mundo
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de la mendicidad, en paises donde no esta prohibido, todavia se siguen utilizando
nifios para dar pena y aumentar asi los ingresos.

Dale Carnegie

En 1936 Dale Carnegie public6 un famoso libro, que ha vendido mas de 30 millones
de copias en el todo el mundo, titulado “Cémo ganar amigos e influir sobre las
personas“. No es propiamente un libro de ventas, sino méas bien un libro de
autoayuda con aplicaciones al mundo de la venta.

En el libro se dan consejos practicos para tratar con la gente, hacer amigos,
convencer a los demas, hacer que cambien de opinién, liderar un grupo o conseguir
aquello que deseas.

En el libro se explica, por ejemplo, como es posible aprovechar en nuestro beneficio
esa tendencia universal humana hacia el egoismo, o como se puede conseguir algo
sin recurrir a la fuerza, tan s6lo mediante halagos o recurriendo al encanto personal.

Podriamos decir que este libro es el precursor del método de venta relacional.
Las férmulas magicas

En la década de los 40 y 50 surgen numerosos métodos de venta que intentan dar
con la “formula mégica” para vender. Este tipo de metodologias de venta se engloban
en lo que se conoce como esquema de estados mentales y suponen que el proceso de
compra es exactamente igual para todos los clientes, y que éstos siempre pasan por
unas determinadas fases o estados mentales desde el primer momento que entran en
contacto con el producto hasta que deciden comprarlo.

El trabajo del vendedor consiste en ayudar al cliente a pasar de un estado mental al
siguiente, hasta conseguir la venta. El modelo mas famoso de este tipo de
metodologia es el modelo AIDA, del que ya hablamos en otro articulo.

La venta de barrera o barrier selling

La primera de estas formulas méagicas fue la denominada barrier selling, o «venta de
barrera». Esta técnica parte de la premisa de que para vender hay que ir superando
una serie de barreras hasta lograr que el cliente compre el articulo.

La venta de barrera o barrier selling consiste en hacer una serie de preguntas que
tienen como respuesta obvia un si, por ejemplo, éno es cierto que usted quiere lo
mejor para sus hijos? o éno es verdad que usted no querria que su mujer se viera en
la calle si usted muere?, hasta que finalmente se hace la pregunta definitiva cquiere
que le enviemos el producto? u otra similar. La técnica que subyace a esta estrategia
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es que el cliente se ha acostumbrado a responder afirmativamente y probablemente
no dira que no a la ultima pregunta del vendedor.

Se trata de una técnica de venta muy agresiva, que intenta manipular al cliente y que
fue muy popular entre los vendedores de seguros, de aspiradoras o de enciclopedias
de la época.

Otros métodos o formulas para vender que surgen en estos anos son:
El método SELL

SELL es un acronimo que significa mostrar, explicar, hacer ver los beneficios y dejar
que el cliente hable (Show, Explain advantage, Lead to benefit, Let them talk).

Este método de ventas animaba al vendedor a contar a los posibles clientes historias
de éxito sobre el producto, al tiempo que se mostraban las caracteristicas del
producto, explicando las ventajas del mismo y como otros clientes han tenido éxito o
conseguido grandes logros como resultado de usar el producto.

El método ADAPT

ADAPT es un acronimo que significa asesorar, descubrir, activar, proyectar y
transicionar (Assessment, Discovery, Activation, Projection, Transition). Fue un
método muy popular en el Reino Unido en los anos 50 como medio para interactuar
con clientes y posibles clientes.

El énfasis de este método de ventas era utilizar una especie de metodologia técnica
para evaluar las necesidades y la situacion del cliente. Una vez que habia concluido la
evaluacion el vendedor dirigia la llamada con la esperanza de que el cliente
descubriera por si mismo cémo el producto le podria beneficiar.

Una vez que el cliente habia descubierto el vendedor pediria al cliente un
compromiso que terminaria en una nueva venta.

El método ARC

ARC es un acrénimo que significa preguntar, recomendar, vender varios articulos
(venta cruzada) y cerrar la venta Ask, Recommend, Cross-sell and Close). El método
ARC se disefi6 especialmente para la venta minorista o retail.

Este método de ventas animaba a los vendedores a preguntar a los clientes qué era lo
que querian y luego incluir otros articulos hasta complementar el interés inicial del
cliente. Este método basado en la venta cruzada mejoraba el valor de la venta
original.
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Este éxito inicial de esta metodologia hizo que se intentara aplicar a otros tipos de
venta, no so6lo al retail. La venta cruzada se intento aplicar incluso al mundo de la
venta a empresas o B2B.

De hecho, la idea de que la venta cruzada también se puede aplicar a otros tipos de
venta, no so6lo al retail, se ha recogido por otras metodologias, por ejemplo la Venta
Estratégica también animaba al vendedor a intentar la venta cruzada y el upselling.

El modelo AIDA

El método AIDA, el mas famoso de todos estos métodos, es el acronimo de las cuatro
fases de la venta. El método dice que para vender primero hay que captar la
ATENCION del cliente, luego hay que generar INTERES, a continuacién hay que
generar el DESEO de compra y por tltimo hay que forzar en el cliente la ACCION de
comprar.

Todas estas técnicas de ventas estan basadas en presionar al cliente para que compre
(venta transaccional). Muchos vendedores reciben casi todos sus ingresos en forma
de comisiones, por lo que su tnico objetivo es cerrar muchas ventas para ganar mas
dinero, sin tener en cuenta si el cliente quedaria satisfecho o no con lo que habia
comprado.

Las férmulas de venta se siguen utilizando en los call centers que realizan labores de
venta telefénica. De hecho, el método AIDA y otras formulas de venta sigue siendo
un método efectivo para vender cosas sencillas en situaciones de venta sin ninguna
complicacion, donde el comprador no tiene apenas informacién previa sobre el
producto o el servicio, sobre todo si son productos de gran consumo o commodities.

La venta por satisfaccion de necesidades

En la década de los 60, el fabricante de copiadoras Xerox perdi6 la patente de las
copiadoras con las que se habia hecho rico y tuvo que enfrentarse a un mercado
donde habia una competencia creciente. Sus vendedores perdian muchas
oportunidades debido a esa creciente competencia.

Por eso invirti6 mas de 10 millones de ddlares en investigar un estilo de ventas que le
permitiera seguir siendo el lider del mercado. Surge asi la venta por satisfaccion de
necesidades o Need Satisfaction Selling.

Venta por Satisfaccién de Necesidades (Needs Satisfaction Selling) se trata de una
metodologia de ventas disefiada para facilitar al comprador que pueda tomar una
decision y ayudar al vendedor a superar la resistencia del posible cliente y al tiempo
desarrollar una relaciéon de trabajo fuerte y duradera.
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Esta metodologia de ventas se basa en que el cliente siempre compra para satisfacer
una determinada necesidad o necesidades. El trabajo del vendedor consiste en
identificar las necesidades del cliente antes de hacer una oferta. A continuacion el
vendedor ayuda al cliente a satisfacer sus necesidades.

Para descubrir las necesidades del cliente el vendedor debe hacer preguntas
indagatorias. Asi, la primera parte de la venta se basa en hacer preguntas y escuchar
las respuestas del cliente. Una vez que el vendedor ha establecido las necesidades
mas importantes del cliente puede empezar a argumentar como el producto o
servicio que ofrece puede satisfacer esas necesidades.

El éxito de esta metodologia de ventas fue tal que la empresa Xerox lo comercializ6
con el nombre de PSS (Professional Selling Skills) junto con otros programas de
ventas como, por ejemplo, aprender a leer rapido, técnicas de atencion al cliente y
técnicas de direccion de ventas. El aprendizaje de esta metodologia de ventas se
basaba en un método de aprendizaje que estaba muy en boga esos aios, el
aprendizaje lineal (por médulos de una progresiva dificultad).

Este modelo de venta disefiado por los expertos de Xerox consiste en las siguientes
fases:

Planificar la llamada de venta

[y

2. Presentarse uno mismo y la empresa para la que trabaja al inicio de la llamada
3. Hacer preguntas al posible cliente sobre su negocio y su situacion actual

4. Presentar los beneficios que pueden satisfacer las necesidades del posible
cliente

5. Identificar y gestionar las objeciones del cliente, asi como su posible
escepticismo o indiferencia hacia nuestro producto o servicio

6. Cerrar el trato y negociar las condiciones de la venta
7. Hacer el seguimiento de la venta para confirmar la satisfaccion del cliente
Este modelo sigue atn vigente en gran medida hoy en dia.

La venta por satisfaccion de necesidades es el primer estilo de ventas que no intenta
convencer al cliente de algo, sino que busca trabajar en colaboracién con el cliente
para encontrar la solucién ideal a su problema.
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Antes de método PSS todos los avances eran intentos de encontrar nuevas técnicas
de venta mas efectivas. A partir de PSS todas las novedades incluyen el desarrollo de
planes de formacion para los vendedores de grandes empresas.

Esta forma de venta funciona especialmente bien si las necesidades del cliente varian
de uno a otro, pero los productos son estandar. Por ejemplo, supongamos que un
cliente entra en un concesionario de coches con unas determinadas necesidades. Al
mismo tiempo, otro cliente puede entrar en el mismo concesionario con otras
necesidades distintas. Sin embargo, puede que a los dos clientes les interese el
mismo modelo de coche. Puede que le primero busque un coche que consuma poco
pero que sea potente, mientras que el segundo puede que busque un coche espacioso
y con una linea moderna. El vendedor intentara descubrir estas necesidades
haciendo preguntas al cliente y ofrecer el mismo modelo a los dos clientes pero con
argumentos de venta totalmente distintos, que hagan referencia a las necesidades de
cada uno de los clientes.

Una extension del modelo de ventas basado en satisfacer las necesidades del cliente
es el modelo venta basado en resolver los problemas del cliente o Problem Solving
Selling. Esta metodologia va méas alla de detectar las necesidades del cliente. Segin
esta metodologia, el vendedor debe considerar todas las posibles soluciones que
existen a los problemas del cliente, incluido las soluciones que ofrece la competencia.
Luego el vendedor debe educar al cliente en las consecuencias que tiene no
solucionar el problema y en informar al cliente sobre las ventajas de aplicar una
determinada solucién al problema. Este método de ventas es lo que se conoce
propiamente como venta de soluciones.

La venta de soluciones

En los afios 70 y 80 se pone de moda una nueva metodologia de ventas conocido
como solutions selling o venta de soluciones. El concepto ha tenido un gran éxito y
aun hoy en dia es una metodologia que aplican muchas empresas, sobre todo en el
campo de las ventas complejas entre clientes corporativos (B2B).

Esta metodologia surge en un momento en que las empresas estaban comprando una
gran cantidad de tecnologia, desde copiadoras, maquinaria de oficina y ordenadores.
Este tipo de compras era muy compleja, y los compradores dependian en gran
medida del asesoramiento del vendedor, que era el experto en el tema.

En la venta de soluciones el vendedor se debe centrar en descubrir las necesidades
del cliente, a las que llamaremos problemas. Una vez que ha identificado el
problema, el producto se puede personalizar y vender como una solucion para el
mismo.
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Esta metodologia de ventas se basa en el principio de que los productos no son algo
que los clientes desean, sino que resuelven problemas.

La primera fase de esta metodologia de ventas consiste en investigar las necesidades
del cliente. Esto significa preguntar y recibir feedback de los clientes. Al comprender
lo que sus clientes quieren, las empresas pueden personalizar sus productos para
proporcionar soluciones que generen valor para el cliente.

La base de la venta de soluciones consiste en que el vendedor debe hacer un
diagnéstico de las necesidades del cliente y luego debe recomendar los productos o
servicios que cubren esas necesidades o que solucionan los problemas detectados.

Puede que el cliente ni siquiera sepa en qué consiste el problema que tiene, si es algo
importante que debe resolver urgentemente, o la manera como debe enfrentarse al
problema. En estos casos, la figura del vendedor es clave, no sblo porque ayuda al
cliente a comprender la naturaleza del problema, sino porque también le ayuda a
encontrar la solucién al mismo.

La venta de soluciones es ideal para sectores con productos muy complejos que se
puedan personalizar. Por ejemplo, una empresa que ofrece almacenamiento de datos
en la nube junto con un servicio de mantenimiento y seguridad de los datos,
probablemente creara un producto especifico para cada cliente. En este caso, el
vendedor seria el responsable de calcular cuanto espacio necesita el cliente para
almacenar sus datos, cuantos dispositivos de entrada necesita o qué tipo de soporte
técnico debe ofrecerle.

El sistema Sandler

El sistema de ventas Sandler, en alguna medida, invierte los papeles del proceso de
ventas tradicional. Mientras que en la venta tradicional el vendedor es responsable
de persuadir al posible cliente para que compre, en el método Sandler las dos partes,
comprador y vendedor, tienen el mismo interés por que salga la operacion. Aunque el
papel del vendedor y el comprador no se llega a invertir, esa premisa hace que las dos
partes estén igualmente comprometidas.

La metodologia Sandler da prioridad a crear una confianza mutua entre el vendedor
y su cliente. En lugar de actuar como el tipico vendedor, éste debe actuar como un
consejero y hacer preguntas durante la fase de cualificacion para identificar los retos
que se avecinan.

Hay objeciones como la falta de tiempo o de presupuesto que a menudo hacen
fracasar un trato a pesar de que las dos partes, comprador y vendedor hayan
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invertido una gran cantidad de esfuerzo. Segtin la metodologia Sandler, el vendedor
debe detectar este tipo de obstéaculo en las primeras fases del proceso de ventas.

Si el vendedor descubre que lo que tiene para ofrecer no cubre las necesidades del
clientes, no debe perder el tiempo intentando convencer a éste de que no es asi,
simplemente debe abandonar.

En lugar de ser el vendedor el que intenta convencer al cliente de que compre, en el
sistema de ventas Sandler es el comprador el que casi tiene que convencer al
vendedor de que le venda.

Debido a que en el sistema Sandler el vendedor no debe insistir en vender algo si cree
que el trato no va a llegar a buen puerto, el proceso de ventas de Sandler no tiene la
tradicional forma de embudo, sino que se representa mejor por un submarino.

En el método de ventas Sandler, el vendedor debe ser lo opuesto del estereotipo del
vendedor agresivo. Este método presupone que hay un interés mutuo de las dos
partes en que el trato salga adelante. En el sistema Sandler el vendedor acttia mas
bien como un consejero en quien el comprador puede confiar, por eso el método hace
énfasis en las primeras fases del proceso de ventas, no tanto en la tltima fase.

El método SPIN

En 1988 Neil Rackham publica un famoso libro de ventas con las conclusiones de
una investigacion que dur6 varios afios y que incluia el analisis de mas de 35.000
llamadas de ventas.

Segun este método de ventas, que se centra en conocer las necesidades del cliente y
que se conoce con el acronimo SPIN, la labor del vendedor es fundamentalmente
preguntar y escuchar lo que dice el cliente.

Para animar al cliente a que hable, el vendedor debe hacer cuatro tipos de preguntas:

Preguntas sobre su actual situacién.
e Preguntas sobre sus problemas para saber qué se le puede vender.

e Preguntas sobre qué pasaria si sus problemas contintan, con el fin de que el
cliente sienta el dolor de dejar las cosas como estan.

e Preguntas sobre como cambiarian las cosas si se resuelven sus problemas, con
el fin de que el cliente sienta la necesidad de comprar lo que le ofrece el
vendedor.

18



SPIN selling mostr6 como para vender se podian hacer las preguntas adecuadas y de
esta manera no hacia tanta falta dedicarse a vender el producto o servicio, ya que
surgia lo oportunidad de actuar como un profesional o consultor.

La estrategia del método SPIN selling se podria describir como primero hacer dafio
para luego aparecer con la cura o el rescate. El vendedor intenta descubrir aquello
que le duele al cliente, sus problemas, y luego le ofrece la solucion a su problema, la
cura, hablando al cliente de los beneficios que le aporta el producto que le ofrece.

Pero el método SPIN va un poco mas alla. Mediante preguntas el vendedor intenta
que el cliente sea consciente de que tiene un problema. Se supone que muchos
clientes no conocen bien cual es su problema, por eso no buscan activamente la
solucion de los mismos.

Estos son los cuatro tipos de preguntas que propone el método SPIN para vender:
Las preguntas de situacion

Los las preguntas que hace un vendedor para intentar saber méas sobre el cliente.
Estas preguntas le permiten al vendedor conocer el contexto de los temas que luego
se van a utilizar durante el proceso de ventas.

Preguntas de problema

Estas preguntas se utilizan para descubrir aquello que le duele al posible cliente, sus
problemas actuales. Estos problemas son los que van a resolver los productos que
ofrece el vendedor.

Este tipo de preguntas van dirigidas a vender, no tanto a solucionar los problemas
del cliente, en esto el método SPIN se aleja de lo que luego se llamara la Venta
Consultiva.

Preguntas sobre implicaciones

Estas preguntas intentan intentan acercar el problema a los beneficios que aporta el
producto o el servicio que ofrece el vendedor. El vendedor en lugar de explicar los
beneficios y caracteristicas, le pide al cliente que visualice las implicaciones que tiene
no poner remedio al problema del cliente.

Preguntas sobre la necesidad de obtener beneficios

Una vez que el vendedor ha detectado aquello que le duele al cliente llega el
momento de rescatar al cliente ofreciendo algo y preguntarle en qué medida seria la
solucion a sus problemas y como se sentiria si se resolviera el problema.
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El método SPIN, junto con el método PSS, son uno de los métodos de ventas mas
revolucionarios. Si bien la metodologia PSS introdujo los beneficios y caracteristicas
haciendo énfasis en en comprender al cliente. El método SPIN llevo este proceso mas
alla e incluy¢ al cliente dando un enfoque consultivo a la venta.

La razon por la que los dos métodos de venta tuvieron tanto éxito fue porque los dos
eran una respuesta a un cliente cada vez mas sofisticado que tenia unas necesidades
cada vez mas dificiles de satisfacer.

Xerox ya se dio cuenta que los clientes quieren tener opciones para elegir. El cliente
no quiere que sea el vendedor el que le diga lo que necesita, quieren que el vendedor
sea una persona a la que consultar, que sea un consejero y que les ayude a tomar la
decision correcta entre la gama de opciones disponibles.

El cliente quiere que el vendedor sea una persona formada y que conozca los
problemas de las empresas y que tenga la iniciativa para proponer soluciones y
propuestas que a veces pueden ser revolucionarias. Quieren que el vendedor sea una
persona que ponga en duda su forma de pensar y que, de alguna manera, aporte
ideas nuevas.

El centro de la metodologia SPIN entra dentro de la venta consultiva, ya que este
método de ventas consiste en que el vendedor consiga conocer en profundidad a su
cliente. Este principio sigue vigente hoy en dia. Los actuales métodos de venta siguen
teniendo como base PPS y SPIN.

Los vendedores que utilizan este método de ventas consiguen mejorar los resultados,
de media, en un 17%.

Los datos también dicen que si no se hace un seguimiento de los vendedores, tienden
a volver a sus viejos habitos y vuelven a utilizar métodos de venta mas tradicionales
basadas en intentar convencer al comprador por todos los medios posibles de que el
producto que venden es el que necesitan.

Segun este método de ventas, no hay que ofrecer una solucion al problema del cliente
rapidamente, sino esperar a que el cliente haya facilitado toda la informacion sobre
su problema.

Los vendedores inexpertos tienden a caer en la tentacion de ofrecer su producto casi
al inicio de la llamada, sin saber muy bien si el producto encaja con lo que el cliente
necesita.

La paciencia, como en muchas otras cosas de la vida, parece que es una de las
cualidades de los buenos vendedores, ya que ofrecer una solucion demasiado pronto
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tiene el inconveniente de que sea una solucién tan so6lo parcial y que no resuelva
todos los problemas que tiene el cliente.

Una vez que ya se ha argumentado en favor de una determinada solucion, resulta
poco serio reconocer que esa solucidon no era la ideal, y la tendencia del vendedor es a
defenderla a toda costa, atin a riesgo de perder la venta.

Este estilo de ventas centrado en las necesidades del cliente es ideal para vender
soluciones complejas, sobre todo de tipo tecnolégico.

La venta estratégica

El método de la venta estratégica se populariza en un libro de ventas con el mismo
nombre publicado en 1985 y escrito por dos antiguos vendedores de IBM.

Este método de venta es un complemento a la metodologia de venta se soluciones o
PPS y también esta disefiado para ventas complejas a grandes cuentas, donde hay
muchas personas que participan en la decisién de compra.

En el libro se propone una vision a largo plazo de la venta. Esta metodologia de
ventas esta pensada para ventas muy complejas con clientes muy grandes. Son
ventas con un ciclo muy largo en las que participan muchas personas procedentes de
diversos departamentos. Segin este método de ventas, el vendedor debe permanecer
alerta por si surgen obstaculos en el camino que pongan en peligro la venta.

En la venta estratégica el vendedor debe entender los retos a los que se enfrenta su
cliente. Los retos pueden ser externos (por ejemplo, las condiciones de un mercado
cambiante) o internos (por ejemplo, la situacion financiera de la empresa).

Estos mismos autores mas tarde desarrollaron otro método de ventas conocido como
venta conceptual. Segin este método de ventas, el cliente no compra productos o
servicios, sino conceptos que resuelven sus problemas. Por eso el vendedor debe
intentar comprender el modo de pensar del cliente haciendo las preguntas
adecuadas.

Segun esta categoria el vendedor deberia:

e Asignar una categoria a cada una de las personas que participan en el proceso
de toma de decisiones.

e Determinar quién esta a favor de de la compra y quién esta en contra, con el
fin de senalar aquellos sobre los que deberia actuar.
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e Tratar de influir sobre aquellos que se oponen a la compra para intentar lograr
el consenso del grupo.

Este tipo de metodologia de ventas esta indicada para ventas muy complejas, que no
tienen nada que ver con la venta transaccional, propia de las ventas al consumidor
final.

La venta consultiva

El estilo de ventas conocido como venta consultiva se produce cuando el vendedor
asume el papel de consultor. Venta consultiva es un término que surge a raiz de la
publicacion de un famoso libro de ventas escrito por Mack Hanan.

El modelo de venta consultiva pasa de vender producto y sus caracteristicas a vender
valor al comprador. Este estilo de ventas esta indicado para grandes ventas o ventas
muy complejas, en lugar de la venta transaccional, en la que se vende a consumidor
particular directamente.

El método de venta consultiva es el proceso de ayudar al cliente a alcanzar sus
objetivos estratégicos a través de los productos, servicios y experiencia del fabricante.
Este método de ventas se centra sobre todo en conseguir los objetivos estratégicos
del cliente, no solo cubrir sus necesidades o resolver sus problemas.

El trabajo del vendedor debe ser el de descubrir estos objetivos estratégicos y luego
colaborar con el cliente para poder alcanzarlos. El papel del vendedor debe ser el de
consultor estratégico, el de consultor de negocios y el de socio a largo plazo.

Segun este estilo de ventas, en lugar de intentar por cualquier medio que el cliente
compre el articulo més rentable desde el punto de vista comercial (el que tiene mas
margen para el vendedor), el vendedor recomienda al cliente la mejor opcion segun
su mejor criterio técnico y profesional, aunque quizas no sea la opcién mas rentable
para él o para la empresa.

En la venta consultiva, resolver el problema del cliente se convierte en el objetivo
principal del vendedor, por encima del objetivo de hacer una venta. La venta
consultiva requiere una gran dosis de profesionalidad por parte del vendedor, que
debe ser sobre todo un experto en aquello que vende.

En la venta consultiva, el foco deja de ser el producto y pasan a ser las necesidades
del cliente. El didlogo con el cliente debe ser muy fluido y bidireccional, ya que sin la
participacion activa del cliente es imposible conocer su verdaderas necesidades y por
ende el vendedor no estaria en condiciones de poder ofrecer la solucion mas
adecuada a sus problemas.

22



En el estilo de ventas consultivo se puede dar el caso de que el vendedor llegue a la
conclusion de que para este cliente en particular, el producto que ofrece la
competencia es el mas adecuado. En este caso el vendedor deberia ser lo
suficientemente profesional como para decirselo. Aunque en principio se pierda una
venta, la credibilidad que se adquiere a ojos del cliente puede resultar provechosa en
un futuro, por ejemplo si el cliente recomienda a otro cliente.

Una de las ventajas de la venta consultiva es que se crea rapidamente una buena
relacion con el cliente, una sintonia que hace que el vendedor pase a ser un recurso
valioso y una fuente de informacion fiable donde el cliente puede obtener
informacion sobre cuél sea el producto que mejor se adecua a sus necesidades.

Como en este estilo de ventas se dedica mucho tiempo a asesorar al cliente, la labor
de prospeccion es muy importante y debe hacerse de manera cuidadosa, ya que si el
vendedor se dirige al cliente equivocado y su producto no satisface sus necesidades,
habra perdido un valioso tiempo.

La venta relacional

La venta relacional se define por contraposicion a la venta transaccional, que consiste
en centrarse en conseguir una venta rapidamente, sin preocuparse de mantener una
buena relacion con el cliente.

Por contra, la venta relacional se basa en el principio de que cuesta cinco veces mas
conseguir un nuevo cliente que mantener uno de cartera. Por eso el vendedor debe
invertir su tiempo y esfuerzo en lograr una buena relacion con sus clientes, con el fin
de reforzar los lazos de conexion.

El método de venta relacional se centra en tres etapas del desarrollo de la relacion: el
inicio de la relacion, el desarrollo de la relacion y el crecimientos de la relacion con el
cliente.

Durante el inicio de la relacion el vendedor utiliza hace una prospeccion estratégica
para descubrir al cliente ideal, aquél que es méas probable que compre. En esta fase lo
mas importante es reunir informacién. También valorar la situacion actual del
cliente y descubrir necesidades importantes en cuya resolucion se pueda cooperar
con el cliente e ir de la mano juntos.

En esta primera etapa es critico que el vendedor entienda lo que el cliente valora mas
y crear un plan y una presentacion de ventas en la que se muestre que la relaciéon
aporta valor al cliente.

En la segunda fase de la relacion, el vendedor intenta iniciar una relaciéon con el
cliente. Para ello se llevan a cabo largas conversaciones con el cliente en la que se le
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muestra como el producto o servicio puede aportar valor a la empresa del cliente al
tiempo que el vendedor se gana la confianza del mismo.

Una vez que el cliente se ha comprometido con el vendedor comienza la tercera fase
del proceso de ventas. En esta fase, el vendedor debe demostrar que el producto o
servicio realmente aporta el valor prometido. Idealmente el producto o servicio debe
incluso superar las expectativas creadas en el cliente.

Una vez que se ha terminado la venta viene un proceso de seguimiento o de posventa
dirigido a mantener la relacion con el cliente. En esta permanente relaciéon con el
cliente se van a generar nuevas oportunidades de venta.

La relacion se convierte asi en una alianza estratégica que, a través del trabajo en
equipo entre las dos partes, resulta en un valor afiadido para el cliente.

Una buena relacion con los clientes también aumenta la probabilidad de que el
cliente recomiende el producto a un conocido, que quizas es la mejor manera de
hacer un nuevo cliente, y la méas barata en términos de esfuerzo.

En la venta relacional el foco de atencion son las necesidades del cliente, no el
producto. Obviamente, una buena relaciéon con el cliente es quizas la mejor manera
de llegar a conocerlas bien.

Por ejemplo, si la relacion entre cliente y vendedor es buena, es méas probable que el
cliente le diga cual es el verdadero presupuesto que tienen asignado para comprar
algo para que el vendedor le asesore sobre la mejor opcidon que le puede ofrecer por
ese dinero.

Para que la relacion se mantenga a largo plazo es necesario que el interés del
vendedor por las necesidades del cliente sea genuino y no impostado, ya que si se
quiebra la confianza que el cliente deposita en el vendedor, la relacién desaparece, y
con ella cualquier posibilidad de hacer una nueva venta.

La venta de alta probabilidad

La venta de alta probabilidad es un concepto que surge a raiz de la publicacion en
1996 de un famoso libro de ventas, segtin el cual el vendedor debe centrarse en
vender aquellos productos que tienen mayor demanda a esos clientes que tienen mas
probabilidades de comprarlos.

En la venta de alta probabilidad, las preguntas iniciales sirven para descubrir si la
persona con la que estamos hablando se puede calificar como potencial cliente, por
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ejemplo énecesita este producto? épuede permitirselo? ¢tiene intencion de
comprarlo?

En el caso de que todas estas respuestas tengan una respuesta positiva, la persona
seria calificada como potencial cliente. En caso contrario, la persona queda
descalificada y lo mas provechoso para el vendedor es terminar la conversacion en
ese momento, a fin de no malgastar su valioso tiempo.

Este estilo de venta parte de la premisa de que la fuente de posibles clientes es
practicamente inagotable, algo que no se produce siempre. Ciertos productos, por
ejemplo, maquinaria especializada para un determinado sector, tienen un grupo de
potenciales clientes relativamente pequeno. Para este tipo de productos, la venta
relacional seria un estilo de venta mas recomendable.

La venta centrada en el cliente

El método de ventas centrado en el cliente o Customer Centric Selling surge a raiz de
un famoso libro publicado a principios del siglo XXI. Este método de ventas intenta
adaptar la venta a un mundo donde los clientes tienen a su disposicion toda la
informacion disponible a través de Internet.

Segun esta metodologia, los vendedores ya no tienen que impulsar al cliente a que
compre algo, sino que hoy en dia los vendedores son consultores que colaboran con
el cliente para que pueda tomar una decision informada.

Mediante este método de ventas se persigue que el vendedor acomparie al cliente
durante el proceso de ventas y que esté disponible para cuando el vendedor esté listo
para comprar, haciendo que la experiencia de cliente sea claramente superior.

El método de ventas centrado en el cliente (Customer Centric Selling) se basa en las
siguientes premisas:

e En lugar de hacer presentaciones, los vendedores deben iniciar
conversaciones sobre situaciones.

e En lugar de ofrecer opiniones, los vendedores deben hacer preguntas
relevantes.

e Ademas de cultivar la relacion con los clientes, los vendedores se deben
centrar primeramente en buscar la soluciéon o soluciones a los problemas que
tiene el cliente.
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e Alahora de cualificar al cliente, el vendedor debe asegurarse que esta
tratando con la persona que toma las decisiones, no con el usuario final del
producto.

e Con el fin de aumentar el interés del cliente, el vendedor debe promover el uso
del producto, no tanto el producto mismo.

e (alidad en lugar de cantidad: El vendedor debe centrarse en ser el mejor, no el
maés ocupado.

e FElciclo de ventas debe seguir los tiempos del cliente, no los del vendedor.

e En lugar de intentar convencer a los clientes para que compren, el vendedor
debe intentar empoderar al cliente para que pueda tomar la decision por si
mismo.

Segun el método de ventas centrado en el cliente, la venta resulta de alguna de estas
tres cosas: el comprador consigue alguno de sus objetivos, resuelve alguno de sus
problemas o satisface alguna de sus necesidad. Si el producto o servicio no cubre al
menos uno de estos tres objetivos, el vendedor no tiene ninguna probabilidad de
hacer una venta.

La venta retando al cliente

Esta metodologia de ventas surge a raiz de un libro publicado en 2011 titulado The
Challenger Sale. Segtin una investigacion llevada a cabo por sus autores, casi la
totalidad de los vendedores que se mueven en el campo de las ventas a empresas
(B2B) encajan en alguna de estas categorias: el vendedor que construye relaciones
con sus clientes, el vendedor muy trabajador, el vendedor que actia como un «lobo
solitario», el vendedor que acttia para solucionar los problemas del cliente y el
vendedor que reta a su cliente.

Segun los autores, los vendedores se distribuyen de forma equilibrada en cada una de
las categorias, pero los que tienen mas éxito son los que retan a sus clientes. En este
ultimo grupo se encuentra el 40% de los vendedores estrella, segin los resultados del
estudio.

¢Qué es lo que hace que los vendedores que retan a sus clientes tengan tanto éxito?
Pues que siguen un proceso de control basado en lo siguiente:

1. Primero ensefian a sus clientes, no sobre el producto o servicio en cuestion,
sino sobre problemas de negocios, nuevas ideas y estrategias inteligentes.

2. A continuacion, personaliza las comunicaciones con el cliente.
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3. Finalmente, toman control de la venta y no les da miedo confrontar al ciente y
centrarse mas en el objetivo que persiguen en lugar de en caer bien al cliente.

La venta 2.0

El concepto Venta 2.0, también conocido como venta social, se menciona por
primera vez por Nigel Edelshain en 2007 para referirse a un nuevo estilo de venta
que aprovecha las ventajas que ofrecen las innovaciones en materia de
comunicaciones, especialmente las redes sociales, para llegar a los clientes
potenciales de una empresa.

La venta social se basa en descubrimientos como el hecho de que si existe una
comunidad de gustos y aficiones entre vendedores y clientes de un determinado
producto o servicio, la venta resulta mas facil y la fidelidad a la marca es mayor.

Las nuevas tecnologias ofrecen la posibilidad de crear comunidades virtuales de
usuarios y seguidores de un determinado producto y de llegar mas facilmente a los
potenciales clientes, quizas la parte mas dificil del proceso de ventas, de ahi que
muchos fabricantes hoy en dia gasten parte de su presupuesto de publicidad en la
figura del community manager, el responsable de generar y dinamizar estas
comunidades virtuales de seguidores y clientes.

También aprovecha conceptos que provienen de la venta relacional, como el énfasis
en las necesidades del cliente y la importancia de generar una buena relacion entre el
vendedor y su cliente, en lugar de centrarse en el producto y en hacer una venta lo
mas rapidamente posible.

Lo fundamental de este estilo de ventas es lo siguiente:

e Utilizacion de herramientas como los CRM, donde la informacién sobre un
determinado cliente deja de estar oculta en la agenda del vendedor para
ponerla al servicio de toda la organizacion.

e Utilizacion de las redes sociales, especialmente las de contenido profesional,
como Linkedin, para buscar potenciales clientes.

e Nuevos canales de comunicacion con el cliente aprovechando las redes
sociales, por ejemplo, una pagina de la empresa en Facebook gestionada por
un Community Manager.

e Posibilidad de llegar a un mercado mas amplio a través de paginas web,
directorios de fabricantes y exportadores, o simplemente a través de videos en
youtube con demostraciones del producto.
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e Aprovechar las nuevas tecnologias para mantener el contacto de la red
comercial, por ejemplo mediante videoconferencias, catalogos online, etc.

Inbound Selling

La funcion de marketing y ventas hoy en dia estdn muy relacionadas. Los posibles
clientes primero encuentran el contenido que crean los equipos de marketing y
frecuentemente buscan informacion sobre el producto por su cuenta antes de
contactar con el equipo de ventas.

La metodologia de ventas inbound (ventas entrantes) permite al profesional de la
venta tratar con el cliente alla donde se encuentre, ya sea en Twitter o en la pagina
web de la propia empresa.

La metodologia de ventas inbound dedica un gran esfuerzo a analizar las visitas a la
web, las conversiones o las interacciones en las redes sociales para de poder
personalizar el proceso de ventas. A medida que el posible cliente avanza en el
proceso de ventas, los vendedores toman cuatro tipos de acciones.

e Identificar: Los vendedores en la metodologia inbound dan prioridad a los
clientes que han tomado algtin tipo de accion, como por ejemplo rellenar el
formulario de ventas de la web corporativa o iniciar una conversaciéon en vivo
por medio del chat.

e Concectar: Los vendedores de la metodologia inbound conectan con el
posible cliente a través de un mensaje personalizado contestando un
comentario del blog, a través de las redes sociales o a través del whatsapp. El
mensaje se personaliza en funcién de la posicidon que ocupa el cliente, sus
intereses, el sector al que pertenece o bien algiin contacto en comun.

e Explorar: En la fase de exploracion, el vendedor se centra en sintonizar con
el cliente y en recuperar conversaciones anteriores. Es en este momento
cuando el vendedor profundiza en los objetivos o problemas que tenga el
cliente, al tiempo que le presenta productos o servicios que pueden ayudar a
alcanzar estos objetivos y hacer ofertas que encajen con el presupuesto y los
tiempos del cliente.

e Aconsejar: Finalmente el vendedor ofrece una presentacion de ventas
personalizada que intenta dar respuesta a todo lo tratado sobre las
necesidades del cliente y el valor que le aporta tu producto o servicio.
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Todas las acciones de venta deben ayudar al cliente a conseguir algin objetivo,
resolver algin problema o satisfacer alguna necesidad. Si el producto o servicio no
cubre ninguno de estos fines, el vendedor no tiene ningin probabilidad de vender.

El ingreso predecible

En 2011 Aaron Ross, el fundador de Salesforce, publica un famoso libro titulado
Predictable Revenue, donde se propone una método de ventas basado en la separar
la labor comercial de una empresa entre la generacion de oportunidades o leads y el
cierre de las mismas para conseguir una venta.

Segun este método de ventas, es necesario crear un grupo de vendedores
especializados en buscar oportunidades de venta para dejar que los especialistas en
cerrar una venta (closers) se concentren en hacer su trabajo.

Al igual que ya se venia haciendo, una tercera persona (account manager) se haria
responsable del mantenimiento de la cartera de clientes.

La era de los apps

Con la apariciéon de los CRM, la tecnologia mévil y el cloud computing, han aparecido
también toda una serie de aplicaciones o apps que intentan ayudar al vendedor
automatizando la labor de ventas y compartiendo la informacion con la direccion
comercial y el resto de la fuerza de ventas.

Este nuevo vendedor, conocido como Sales Hacker, es un experto en el manejo de las
nuevas tecnologias. Gracias a estas nuevas tecnologias, se espera que las técnicas de
venta reciban un nuevo impulso, quizas mayor que cualquiera que ha habido hasta la
fecha, aunque todavia es una incognita en qué medida puede hacer que cambie la
profesion.

29



Principios universales de la venta

Los principios de la venta son leyes universales basadas en el sentido comun que se
han comprobado eficaces a lo largo del tiempo. Son verdades inviolables y evidentes,
que tienen aplicacion a cualquier tipo de venta.

Conocer estos principios universales de la venta te dara un conocimiento de por qué
los clientes compran y qué es lo que compran. Esto es muy importante, porque en la
medida en que conozcas al cliente, dominaras la venta.

Estas son las tres principales caracteristicas de todos los principios universales de la
venta:

1. Son obvios
2. Son sencillos
3. Funcionan

Si estas teniendo problemas para vender tu producto o servicio, seguro que estas
violando alguno de los principios universales de la venta.

Por eso es tan importante conocer, entender y aplicar cada uno de estos principios
universales si tu intencidn es tener éxito en la venta. Si tus métodos o tacticas de
venta van en contra de alguno de estos principios, es seguro que vas a tener
problemas.

Muchos vendedores que llevan tiempo en la profesiéon atiin cometen este error. ¢Por
qué? Porque, aunque conocen los métodos de venta, no conocen estos principios
universales.

Por eso, para tener éxito en la venta no basta con mejorar tus métodos y técnicas de
venta. Tan s6lo conociendo y aplicando los principios universales puedes llegar al
éxito.

A continuacion vamos a enumerar algunos de los principios universales de la venta.

e Vender no consiste en hacer una presentacion brillante, sino en establecer una
relaciéon de confianza con el cliente.

e La venta no gira alrededor del vendedor, sino alrededor del cliente.

e Vender consiste en anadir valor a la vida de otra persona.
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La mejor manera de que el cliente crea en lo que vendes es que t mismo creas
en lo que vendes.

El 60% de una venta consiste en escuchar y el 40% restante en hablar, pero no
creas todo lo que dice el cliente.

Los clientes no estan interesados en escucharte, sino en resolver sus
problemas, es decir, que el buen vendedor no vende productos, sino
resultados y beneficios.

Las caracteristicas de un producto siempre deben ir ligadas a algtin beneficio
para el cliente.

Vende beneficios, no caracteristicas del producto.

Las preguntas son la clave de la venta. El buen vendedor hace las preguntas
adecuadas en el momento adecuado.

Cualquier argumentario de ventas se resume en responder a esta pregunta:
¢Por qué el cliente debe comprar lo que le ofreces?

Intentar forzar a un cliente para que compre siempre genera resistencia

Conseguir un nuevo cliente es cinco veces mas costoso que retener uno ya
existente.

El 20% de los clientes genera el 80% de los ingresos.

Las personas toman las decisiones, no las organizaciones. Recuerda que
vender a una empresa es lo mismo que vender a las personas que toman la
decision de compra.

Para que alguien se interese por lo que vendes, lo primero es interesarte ta por
él realmente .

El precio de algo debe sustentarse en el valor que aporta, no en el coste de
producirlo.

La mejor herramienta de un vendedor es ofrecer soluciones ttiles a los
problemas del cliente.

Los clientes prefieren comprar a aquellos vendedores que les caen bien.

31



Para establecer una relacion duradera, todas las partes de una transaccion
mercantil deben salir beneficiadas, lo que se conoce como filosofia win-win.

Cuida tu reputacion, para vender algo, primero debes venderte a ti mismo.

Antes de empezar a vender, debes tener claro quién es tu potencial cliente. No
se puede vender de todo a cualquiera.

Para que el cliente confie en ti debes demostrar que eres fiable y que dominas
los temas relacionados con lo que vendes.

Para que un cliente quede totalmente satisfecho debes ofrecer mas de lo que
prometes.

Trata a cada cliente como si fuera la persona mas importante del mundo.

No vendas s6lo en base al precio. El valor de tu trabajo y de lo que aporta el
producto o servicio que vendes es lo que determina el precio, y no al contrario.

Acttia siempre como un verdadero profesional de la venta.
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Fases del proceso de ventas

La venta no es un juego de intuicién y creatividad, se trata de un conjunto de pasos
que tienen una determinada estructura que hay que seguir.

El proceso de ventas son esa serie de pasos que tiene que seguir un vendedor desde el
primer contacto con el cliente hasta el cierre de la venta.

Dicho de otra manera, se trata del viaje que debe realizar un cliente desde el
momento en que se da cuenta que necesita algo hasta el momento en que hace la
compra.

Si para el cliente el proceso de ventas es un viaje, para el vendedor es el mapa que le
ayuda a determinar el camino que debe seguir para llegar a su destino.

No hay que confundir el proceso de ventas con el método de ventas. El proceso son
las acciones que hay que seguir para hacer cualquier venta, mientras el método son
las distintas técnicas que se pueden utilizar para conseguir ventas.

Ejemplos de método de ventas son la venta a domicilio, la venta B2B, la venta
consultiva, la venta relacional, las llamadas entrantes o inbound sales, la venta
telefonica, la puerta fria, etc.

Las fases del proceso de ventas

1. Fase de prospeccion: Esta es la fase en la que el vendedor hace una
prospeccion del mercado para encontrar nichos de posibles clientes (contactos
o “prospects”).

2. Fase de contacto: En esta fase el vendedor contacta con el cliente y realiza
una primera aproximacion.

3. Fase de cualificacion: En esta fase el vendedor decide si el contacto tiene
potencial de venta. Si el contacto tiene posibilidad de venta, se convierte en un
contacto cualificado o “lead”. Hay autores que consideran que la fase de
contacto y cualificacion son una tnica fase.

4. Fase de presentacion: Esta es la fase en la que empieza propiamente la
venta del producto. Hay quien llama a esta fase la fase de valor, ya que en este
momento es cuando el vendedor hace ver al cliente lo que le aporta el
producto, el valor del mismo.
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5. Fase de objeciones: Esta es la fase en la que el vendedor gestiona o rebate
las posibles objeciones que ponga el cliente

6. Fase de cierre: Esta es la fase en la que el vendedor negocia el precio y las
condiciones y consigue el compromiso de compra por parte del cliente.

7. Fase de posventa: En esta fase el vendedor contacta con el cliente para
resolver cualquier posible problema o para ofrecerle una ampliacién, una
actualizacion o un nuevo producto. Algunos autores no consideran a esta fase
como parte del proceso de ventas propiamente dicho, ya que consideran que la
venta se acaba en el momento del cierre.

Ventajas de tener un proceso de ventas definido

Estas son algunas de las razones por las que es necesario estandarizar el proceso de
ventas:

Para detectar los cuellos de botella

Definir una cadena de acciones te permite saber si tus esfuerzos para vender estan
teniendo resultado. Si la mayoria de los clientes van progresando en el proceso de
ventas, es probable que tengas éxito al final de la campana. Pero si la mayoria de los
clientes estan atascados en una determinada fase, un cuello de botella, es muy
probable que fracases.

Para no perderte en el camino

Como hemos dicho, el proceso de ventas es como un mapa de carreteras. El mapa te
indica en qué paso te encuentras y si es el momento de pasar a la siguiente fase.
Igualmente, el proceso de ventas te ayuda a identificar cual es la siguiente fase y a
seguir un curso de accion logico.

Para aprovechar tu talento como vendedor

El proceso de ventas no es un corsé que te impida moverte, ya que no impide que
seas creativo en cada una de las fases del mismo ni te impide desplegar todas tus
habilidades comerciales.

Para ponerte en el lugar del cliente

El proceso de ventas debe reflejar el modo en que los clientes compran, no la manera
en que el vendedor quiere vender. Por eso el proceso de ventas se debe adaptar a las
particularidades de cada producto y a cada tipo de cliente. Es decir, que el proceso de
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ventas se debe disenar desde el punto de vista del cliente, no del vendedor. En
concreto, el proceso de ventas debe responder a cada una de las siguientes preguntas:

e (Cuantos tipos de clientes tiene tu producto?
e (¢En qué medida son diferentes unos grupos de otros a la hora de comprar?

e (¢En qué medida es distinto vender a nuevos clientes en comparacion con los
clientes de cartera?

e (Cudles son las expectativas del cliente y en qué medida son realistas?
Para detectar problemas

El proceso de ventas te permite encontrar aquellas ventas que no progresan, que se
han quedado estancadas. También te permite indagar en las razones por las que esas
ventas no progresan y tomar medidas para solucionar el problema. Esto te permite
detectar lo que funciona y lo que no funciona a la hora de vender tu producto.

Para detectar los verdaderos clientes

El proceso de ventas te permite filtrar aquellos contactos que no tienen potencial de
venta y asi dedicar tu tiempo a aquellos otros contactos que si que tienen un
verdadero interés por comprar. De esta manera, el proceso de ventas te ayuda a
centrar tus esfuerzos y a no perder tu tiempo.

Para hacer una mejor prediccién de las ventas

Conocer en qué punto se encuentra cada una de las oportunidades de venta te
permite saber si estas cerca de conseguir tus objetivos. Para ello es util saber la
probabilidad de cierre de las ventas en cada una de las fases del proceso.

Para hacer un mejor seguimiento de los clientes

Una de las técnicas de venta més importante es hacer un correcto seguimiento de
cada oportunidad de venta. Por ejemplo, enviar un correo a tiempo, en ocasiones,
puede ser mas efectivo que hacer un descuento. El proceso de ventas te ayuda a hacer
un correcto seguimiento de cada una de las oportunidades de venta.

Para mejorar la experiencia de cliente

Hay vendedores que presionan a los clientes para pasar a la siguiente fase del

proceso de ventas. Esto perjudica la relaciéon entre el vendedor y su cliente y puede
malograr una oportunidad de venta. Un proceso de ventas bien disefiado, centrado
en la manera en que compran los clientes en lugar de las necesidades del vendedor,
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obliga a no saltarte ninguna de las fases y a no presionar al cliente para que tome una
decision antes de que esté listo para hacerlo.

Para ayudar a los vendedores noveles

El proceso de ventas es una herramienta especialmente til para los vendedores
noveles, ya que les ofrece una serie de pasos concretos que deben seguir, al tiempo
que les indica las acciones que deben tomar en cada una de las fases.

Ventajas a largo plazo

A largo plazo, definir el proceso de ventas te ayuda a:

Mantener una buena relacion con tus clientes

Ofrecer una mejor experiencia al cliente durante el proceso de compra
Disminuir la rotacion de los clientes

Que te recomienden tus clientes, es decir, mejorar el “boca a boca”

Alcanzar tus objetivos de venta
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El canal de ventas

Un canal de ventas es la forma en que se vende o distribuye un producto o servicio.
Hay algunos fabricantes que venden directamente al consumidor final y otros que
utilizan uno o varios canales de venta intermedios hasta que el producto llega
finalmente al consumidor.

En este articulo hacemos un repaso a los distintos canales de venta que existen,
desde los més tradicionales hasta los mas recientes.

Canales de venta tradicionales
Venta minorista o retail

La venta minorista, también llamada venta al detalle, en inglés “reatail”, se produce
cuando el consumidor final se desplaza fisicamente al establecimiento o comercio
para comprar por unidades o en pequeinias cantidades aquello que necesita.

El fabricante vende al mayor (en grandes cantidades) al comerciante, bien sea
directamente o a través de distribuidores, para que éste lo revenda en su
establecimiento.

Venta B2B

Las empresas son grandes consumidores de productos y servicios. La venta entre
empresas se conoce como venta B2B (business to business).

Las empresas que venden a otras empresas suelen tener vendedores especializados
en este tipo de clientes. Los vendedores de estas grandes cuentas (key account
manager) reciben un entrenamiento especial, no sélo en técnicas de venta, sino
también en técnicas de negociacion, ya que las empresas a las que venden tienen
departamentos especializados en comprar suministros de terceros.

No hay que confundir la venta B2B con la venta mayorista a pequefios o grandes
comerciantes. En la venta B2B la empresa que compra es el consumidor final del
producto o servicio, aunque luego lo utilice para producir otros bienes y servicios que
vende a terceros, mientras que el comerciante compra al por mayor para luego
revenderlo al detalle.

La venta institucional

Las administraciones también son grandes compradores de productos y servicios.
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Venta a través de distribuidores

Un distribuidor es una empresa que compra productos de distintos fabricantes o
almacenes y luego los revende, normalmente a pequenos comercios, aunque a veces
lo hace al consumidor final.

La mayoria de los distribuidores ayudan al fabricante en la promocion de los bienes y
servicios, y algunos cuentan con un equipo de vendedores que visitan a los pequeiios
comercios en busca de pedidos.

En ocasiones, el distribuidor se encarga también del mantenimiento y del soporte
técnico de los productos que distribuye y a veces ofrece crédito directamente a los
clientes para que puedan comprar el producto cuando el coste el considerable.

Muchas tiendas prefieren tratar con distribuidores en lugar de tratar directamente
con el fabricante porque para ellos tiene ciertas ventajas: solo tienen que tratar con
un anico proveedor, elegir de un sélo catalogo, hacer s6lo una transferencia a final de
mes, una sola llamada para pedir mas existencias y asi se evitan tratar con docenas
de vendedores que les hacen perder mucho tiempo todos los dias.

Hay distribuidores que trabajan s6lo una marca y a cambio reciben la exclusividad en
la venta de esa marca en esa zona.

En el mundo del automovil a los distribuidores se les conoce como concesionarios, ya
que ostentan la concesidon de una marca en un territorio durante un niimero de afos.
A cambio se encargan de instalar y operar la tienda y hacer promocion de la marca en
la zona. El concesionario también lleva el servicio técnico oficial de la marca en la
localidad.

Venta a través de representantes o agentes comerciales

Muchos fabricantes cuentan con un grupo de agentes comerciales o representantes
que hacen de intermediarios en la venta de sus productos a cambio de una comision.
Normalmente, el agente comercial representa a varias marcas de productos
relacionados en un determinado territorio. Por ejemplo, un representante de zapatos
visita las zapaterias de una zona ofreciendo los tltimos modelos de varios fabricantes
a los que representa. El agente es un trabajador autonomo (no forma parte de la
plantilla de la empresa fabricante) y sus ingresos provienen inicamente de la
comision (normalmente un porcentaje sobre las ventas) que se lleva por la venta de
los productos que ofrece como representante del fabricante.

38



Venta directa o venta personal

La venta directa o venta personal consiste en ofrecer los bienes y servicios
directamente al cliente final, sin pasar por ningain intermediario.

Dependiendo del tipo de visita, la venta directa puede ser:

e Venta directa con visita concertada: cuando la labor de prospeccion es previa a
la visita y el vendedor se desplaza al lugar donde esta el cliente a una hora
acordada tras haber detectado que hay un cierto interés en el producto por
parte del cliente.

e Venta directa puerta a puerta o a “puerta fria”: en el argot de la venta, se
conoce como ir a “puerta fria” cuando el vendedor va llamando a todas las
puertas que encuentra a su paso en busca de un posible cliente.

Venta telefonica

La venta telefonica, también llamada «telemarketing», es una variedad de la venta
directa, en la que el contacto con el cliente durante todo el proceso de compra se hace
exclusivamente por teléfono, generalmente desde un “call center”.

Venta a través de exportadores o importadores

Para pequenos fabricantes, que no tienen la capacidad de establecer una filial en otro
pais, las ventas fuera del pais requieren acudir a un exportador en el pais de origen o
directamente a un importador en el pais de destino. El exportador o importador
realiza todos los tramites de aduana y cuenta con una red de distribuidores o de
agentes comerciales en el pais de destino para vender o distribuir la mercancia.

Venta por catalogo

La venta por catalogo, también conocida como venta por correo, es la precursora de
la actual venta online y consiste en enviar por correo un catalogo con la descripcion
de todos los articulos a la venta a los potenciales clientes y esperar a que lleguen los
pedidos, para luego enviarlos por correo o mensajeria.

Se trata de una modalidad de venta que era muy popular en algunos sitios hace unos
20 anos, pero que casi ha desaparecido con la llegada de Internet.

Venta a través de maquinas expendedoras

Este tipo de venta se hace directamente al cliente en ausencia total de vendedor.
Consiste en situar maquinas expendedoras, generalmente de alimentos y bebidas,
aunque también hay maquinas que venden libros, parafarmacia y hasta flores, en
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sitios de paso o salas donde se retinen grupos de personas, como estaciones y
hospitales, por poner dos ejemplos.

Venta por subasta

Una subasta es una venta en la que los productos se venden al que hace la mejor
oferta. Normalmente la subasta es al alza, es decir, que se empieza de un precio
minimo por debajo del cual no se puede vender el articulo y a partir de ahi los
compradores intentan superar la Gltima oferta para comprar el producto. Si nadie
oferta siquiera el precio minimo de venta la subasta se declara desierta.

Este tipo de venta por subasta se utiliza para obras de arte y articulos de coleccion.
También se vende por subasta el pescado en las lonjas situadas en los puertos de
entrada. En este caso la subasta es a la baja, es decir, se empieza con un precio alto y
se va bajando hasta que alguien decide comprar el lote de pescado.

Otros producto que se venden por el sistema de subasta son materias primas,
licencias de radio y coches usados.

Con el desarrollo de Internet han aparecido algunas webs, por ejemplo, eBay,
especializadas en subastar todo tipo de articulos.

Venta en deposito

Consiste en dejar los productos en las instalaciones del vendedor con el compromiso
de que le pague al fabricante o propietario de los mismos una vez que se hayan
vendido, o bien que se los devuelva si no se llegan a vender.

Es un modelo de venta habitual en algunos sectores minoristas, por ejemplo, la
prensa, donde el reparto y recogida de los periddicos se hace diariamente, o en la
venta de articulos de segunda mano.

Permite al vendedor ofrecer una gran variedad de articulos en su establecimiento sin
hacer desembolso alguno.

También es habitual en la venta de productos de segunda mano, donde el propietario
deja el articulo en deposito hasta el momento en que se venda o decida retirarlo de la
venta.

La venta en deposito también suele asociarse a la puntos de venta con una
distribucién exclusiva de una marca. Asi, el fabricante de la marca deja en deposito el
producto al distribuidor a cambio de un margen de venta, que suele ser reducido, ya
que el riesgo lo asume casi en su totalidad el fabricante.
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Periddicamente se hace la liquidacion de los depésitos, donde ademas de hacer
cuentas, se suele retirar el producto no vendido y obsoleto para sustituirlo por otro
méas moderno.

Marketing directo

El marketing directo es una modalidad de venta donde el proveedor ofrece sus
productos o servicios directamente al cliente, por ejemplo, haciendo una labor de
buzoneo en una determinada zona geogréfica.

Nuevos canales de venta
Venta de marca blanca

Muchos fabricantes, sobre todo en el mundo de la alimentacién, venden sus
productos a un tercero, generalmente una cadena de supermercados, que los ofrece
con su propia marca. Por ejemplo, El Corte Inglés o Carrefour venden muchos
productos de alimentacién con su propia marca, aunque en realidad no fabriquen
ninguno de estos productos.

Venta multinivel

La venta multinivel o marketing multinivel consiste en crear una cadena de
vendedores, donde cada vendedor recibe comisiones no so6lo por las ventas que haga
él o ella directamente, sino también por las ventas que hagan los vendedores que
estan en un nivel inferior de la cadena, siempre que cuelguen directamente de él o
ella.

Venta a través de una fuerza de ventas externa

Muchas grandes empresas han decidido subcontratar (outsourcing) la labor de
ventas con un tercero. Uno de los beneficios de este sistema es la flexibilidad que
ofrece. Por ejemplo, se puede subcontratar tan sélo una parte del proceso de ventas,
como puede ser la generacion de leads. Ademaés, la empresa puede rescindir los
servicios de la subcontrata sin necesidad de pasar por el proceso de despedir a los
empleados, con lo que se ahorra la indemnizaciéon por despido que exige la ley.

Venta a través de una tienda online

La venta online o comercio electronico consiste en vender por Internet, por ejemplo a
través de una tienda online. Es la modalidad de venta que mas ha crecido
ultimamente por su bajo coste y esta revolucionando el mundo de la distribucién.
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En este modelo de venta, el cliente visita la tienda online conectandose a Internet a
través de un ordenador y hace su pedido de manera electrénica, sin necesidad de
contactar con un vendedor, aunque en la tienda suele aparecer un teléfono de
atencion al cliente.

Una vez que ha recibido el pedido, el vendedor lo envia al cliente, generalmente a
través de una empresa de mensajeria, de forma similar a como se hacia en la venta
por catalogo.

Venta a través de programas de afiliados, revendedores y socios
autorizados

Los afiliados (affiliates), revendedores (resellers) y socios autorizados (partners) son
personas o empresas que venden, normalmente en Internet, productos de terceros a
cambio de una comision.

El afiliado suele ser un particular que tiene muchos seguidores en las redes sociales o
un blog con muchas visitas. Un ejemplo tipico de afiliado es alguien que escribe en su
blog o en sus redes sociales valoraciones sobre productos de terceros. El afiliado pone
enlaces en sus redes sociales o en su blog dirigidos hacia la web del fabricante. Si se
consigue un nuevo cliente desde alguno de estos enlaces, el afiliado recibe una
comision, por ejemplo, un 10%.

Los revendedores son empresas que compran el producto la fabricante con un
descuento sobre el precio de venta al publico y luego lo revenden en su propia web o
tienda online. El descuento suele ser mayor cuanta mas cantidad de producto
compren. El revendedor se hace responsable ante el cliente de los productos que
vende. Normalmente el revendedor anade algo de valor al producto, como puede ser
la instalacion del producto. Generalmente también se ocupan del mantenimiento y el
servicio técnico.

Los socios autorizados o partners son empresas o consultores independientes que ya
tienen una cartera de clientes y que les gustaria venderles el producto o servicio de
un tercero a cambio de una comision. Las comisiones del socio suelen ser mayores
que las del afiliado.

Venta a través de un marketplace online

Un marketplace es un sitio online que vende productos de terceros a cambio de un
porcentaje en las ventas. Un ejemplo de marketplace es Amazon o Alibaba.
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El marketplace tener o no tener stock del producto. Si no tiene stock del producto, el
fabricante se ocupa de enviarlo directamente al cliente final, lo que se conoce como
dropshipping.

En el caso del dropshipping, el marketplace se convierte en un mero intermediario y
se ahorra los gastos de almacenamiento y logistica.

El marketplace se queda con un pequeno margen comercial en cada venta, pero se
diferencia de un mero comisionista en que se hace responsable frente al cliente de la
calidad del producto que ha vendido, por lo que la relaciéon entre vendedor y
fabricante debe ser muy estrecha y la confianza muy grande.

Hay muchos tipos de marketplace:

e Marketplace de tipo general como Amazon. Este tipo de marketplace se queda
con un porcentaje sobre la venta.

e Marketplace de tipo subasta como Ebay. En este marketplace el producto sale
a subasta y la web se queda con un porcentaje sobre la venta.

e Redes sociales. Las redes tipo Facebook ofrecen la posibilidad de crear una
tienda o vender articulos a través del marketplace.
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El embudo de ventas

El embudo de ventas es un término que define el proceso que sigue el posible cliente
hasta que compra un producto o servicio. Hay varias fases en un embudo de ventas.
En ocasiones se utiliza el embudo de ventas como un sinénimo del proceso de ventas
o del pipeline de ventas.

Las fases del embudo de ventas dependen de la empresa o del producto, pero en
términos genéricos hablamos del inicio, medio y fondo del embudo de ventas.

Cualquier vendedor sabe lo penoso que resulta perder una venta tras semanas de
reuniones y llamadas de teléfono con el posible cliente. Esto a veces es inevitable,
pero ocurre menos si gestionamos adecuadamente el embudo de ventas.

Muchas empresas no tienen una gestion automatizada del embudo de ventas. Hoy en
dia hay muchos programas informaticos que permiten gestionar el embudo de ventas
de manera automatica.

Qué es el embudo de ventas

El embudo de ventas describe el viaje que hace el cliente desde el momento en que
contactas por primera vez con €l hasta el momento en que compra lo que le ofreces.

Inicialmente hay una gran cantidad de posibles clientes con los que contactar. Una
vez contactados con ellos, tan s6lo un grupo mas pequeno quieren saber mas sobre el
producto en cuestion, y tan sélo una parte de los mismos quieren reunirse contigo
para mantener una entrevista de ventas.

A medida que progresa el proceso de ventas, cada vez se reduce mas el grupo de
posibles clientes que pueden comprar el producto o servicio que le ofreces.
Finalmente tan s6lo una pequeia fracciéon de los posibles clientes contactados
terminan comprando el producto o servicio que les ofreces. Si representas
graficamente este proceso, la imagen que resulta se asemeja a un embudo.

En las primeras fases del embudo de ventas se produce la concienciacion del posible
cliente, porque en esta fase es cuando por primera vez tienen noticia del producto o
servicio que queremos vender. Este primer contacto se puede producir por medio de
la publicidad, las redes sociales e incluso por medio del boca a boca o boca a oreja.

Las posibilidades de que el posible cliente avance en el embudo de ventas depende de
las habilidades del equipo de ventas. Aquellos contactos que estan en la parte media
o final del embudo de ventas son los que requieren una mayor atencién por parte del
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vendedor, porque son aquellos que han superado la fase de concienciaciéon y
muestran interés en el producto que ofreces.

Fases del embudo de ventas

El embudo de ventas se divide en varias fases, que dependen en gran medida del
producto o del modelo de ventas. Un embudo de ventas clasico incluye las siguientes
fases:

1. Fase de prospeccion y concienciacion: En esta fase el contacto entra en
contacto por primera vez con el producto o servicio que puede solucionar su
problema o satisfacer sus necesidades.

2. Fase de interés o de argumentacion: En esta fase el contacto muestra su
interés por conocer mas sobre el producto o servicio en cuestion.

3. Fase de evaluacion o demostracion: En esta fase el contacto valora el producto
o la solucién que le ofrece el vendedor del fabricante.

4. Fase de decision o negociacidon: En esta fase comienza la negociacion del
precio y las condiciones de compra.

5. Fase de compra o cierre de la venta: En esta fase el cliente decide finalmente
comprar el producto o servicio.

6. Fase de reevaluacion: En esta fase, sobre todo en la venta a empresas (B2B) se
negocia la renovacion de un contrato de prestacion de servicios o se valora una
nueva compra del producto cuando éste ha llegado al final de su vida 1til.

7. Fase de recompra: En esta fase el cliente decide renovar el contrato o comprar
de nuevo el producto.

Lo que tienen en comun todos los embudos de ventas es lo siguiente:
La parte de arriba del embudo

En la parte de arriba del embudo de ventas, los posibles clientes estadn buscando una
posible solucion a sus problemas o bien buscan algo que satisfaga sus necesidades.

En estos primeros momentos, los clientes todavia estan averiguando los detalles de
sus problemas y se plantean muchas preguntas. Algunos ni siquiera han encontrado
la manera de definir claramente sus necesidades.

En estos momentos también estan buscando una fuente de informacion fiable,
alguien que les aconseje sobre las posibles soluciones que existen en el mercado o
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bien los distintos productos o servicios que satisfacen sus necesidades. Por ejemplo,
unos clientes puede que estén buscando...

e Un servicio de mantenimiento para sus sistemas informaticos.
e Una tienda de colchones para encontrar una solucién a su dolor de espalda.
e Una empresa de electricidad para contratar el suministro eléctrico.

En este momento del embudo de ventas el cliente tan s6lo busca una fuente de
informacion fiable a la que plantear sus problemas cuando llegue el momento de
comprar.

Por ejemplo, puede que estén buscando en internet en articulos de blog, videos,
opiniones en foros o en la web de los distintos fabricantes o proveedores de servicios.

En la parte superior del embudo de ventas es donde los posibles clientes se
convierten en contactos. A partir de este momento son los vendedores de la empresa
los que contactan con los posibles clientes. En este momento el vendedor tiene que
hacer las preguntas adecuadas que le permitan calificar al cliente y decidir si se trata
de una oportunidad de venta que debe pasar a la siguiente fase del embudo de
ventas.

La parte media del embudo de ventas

En esta fase del embudo de ventas ya no estamos tratando con potenciales clientes
anonimos. Ahora estamos tratando con oportunidades de venta que tienen nombre y
teléfono de contacto. También tienen unos problemas o necesidades especificas y
estan buscando por la solucion a sus problemas o el producto o servicio que satisfaga
sus necesidades.

Las preguntas del vendedor en esta fase del embudo de ventas no deben ser
genéricas. En lugar de pregunta «por qué», hay que hacer preguntas para descubrir
las oportunidades que hay de venderles la solucion a sus problemas o el producto que
satisfaga sus necesidades.

Ejemplos de preguntas son...
e (¢Cuantos ordenadores tienen en su empresa?
e (¢Qué tipo de colchon estan buscando?

e (Cudl es su consumo habitual de electricidad?
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En la mitad del embudo de ventas, el cliente empieza a explicar los detalles de su
problema o sus necesidades especificas. Ya son conscientes de lo que necesitan y
quieren saber cuales son las distintas alternativas que existen en el mercado para
solucionar sus problemas o satisfacer sus necesidades.

Probablemente, el cliente en este punto del embudo de ventas no esta valorando los
distintos proveedores que existen, sino el tipo de soluciones que hay en el mercado
para su problema.

Por ejemplo, todavia no han decidido si van a contratar a una persona para llevar el
mantenimiento de los equipos informaticos o lo van a subcontratar con una empresa
especializada. Otro ejemplo, el cliente todavia no sabe si necesita comprar un nuevo
colchoén o bien una funda para cubrir el antiguo.

Para ayudar a nuestros posibles clientes podemos darles guias sobre el tema,
informes con analisis y comparaciones entre distintas soluciones, ventajas e
inconvenientes de cada una de las soluciones o productos existentes y otras piezas de
informaci6n similares.

Es justo en este momento del embudo de venta que los contactos pasan a ser
contactos cualificados puesto que es justo en este momento cuando tienes
oportunidad de hablar con ellos y hacerles preguntas encaminadas a determinar el
producto que puedes ofrecerles en funcion de la solucién que necesitan para su
problema o para satisfacer sus necesidades.

La parte inferior del embudo de ventas

En la parte inferior del embudo de ventas es cuando los clientes ya conocen todo lo
que necesitan saber sobre su problema, los distintos tipos de soluciones que existen y
cudl es probablemente la mejor teniendo en cuenta sus necesidades especificas.

Es en este punto cuando el cliente tan sélo tiene que decidirse por alguno de los
distintos proveedor es que existen en el mercado y a continuacion comprar el
producto o servicio que le ofrece este proveedor.

En esta fase del embudo de ventas el cliente busca informacion sobre algin
proveedor en particular, del tipo:

e (Este proveedor ofrece un servicio técnico mejor que este otro proveedor?
e (Qué fabricante de colchones ofrece una garantia més duradera?

e (Cual es la diferencia de precio entre el suministro de electricidad de estos dos
proveedores?
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La respuesta a este tipo de preguntas es lo que finalmente hace que el cliente se
decida por uno u otro proveedor o fabricante. La eleccion final sera aquél fabricante o
proveedor de servicios que mejor se adecue a sus necesidades, sus problemas
especificos, su presupuesto y cualquier otra cosa en particular.

En este punto del embudo de ventas el vendedor puede facilitar al cliente un folleto
con respuestas a las preguntas mas frecuentes, videos sobre el funcionamiento del
producto o del servicio, podemos hacer una demostraciéon en vivo del producto o
también podemos hacer una comparativa entre los distintos proveedores o
fabricantes.

En la medida en que la informacion refuerce la conviccion inicial del cliente sobre la
mejor oferta, éste se sentira inclinado a comprar el producto o servicio que le ofreces.

Una vez superada la negociacion de las condiciones y aceptada la oferta por parte del
cliente, el cliente termina por comprar el producto o servicio y pasa a formar parte de
la cartera de la empresa.

La gestion del embudo de ventas

Desde el momento en que por primera vez contactamos con el cliente hasta el
momento en que el cliente compra el producto o servicio, hay numerosas fases en las
que el posible cliente puede decidir no seguir adelante y desestimar la compra.

En la vida real, cada fase del embudo de ventas incluye numerosas acciones:
contactar telefonicamente con el cliente, enviar correos electronicos recordando al
cliente que tiene que tomar una decision, hacer una demostracion del producto o
servicio y hacer el seguimiento de cada uno de los clientes o leads. Por eso conviene
ayudarse durante el proceso de venta de alguna herramienta informatica.

Es importante conocer en qué punto del embudo de ventas se pierden clientes para
tomar las acciones oportunas. Por eso es necesario sentarse con el equipo de ventas a
analizar lo siguiente:

e (¢Dobnde se producen los cuellos de botella en el embudo de ventas?
e (Se estd haciendo un seguimiento adecuado de cada uno de los clientes?

e ¢Qué acciones estan resultando mas efectivas en la venta de un producto o
servicio en particular?

Es necesario hacer un analisis detallado del embudo de ventas para detectar posibles
fallos y sus posibles soluciones.
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Como gestionar el embudo de ventas
Las causas mas comunes por las que se pierden clientes son las siguientes:
Descartar los clientes demasiado rapido

En ventas, una negativa generalmente significa «de momento no me interesa». Por
ejemplo, una objecion frecuente de los clientes es que ahora mismo no tengo tiempo
para valorar si el producto o servicio que me ofreces es 1til. En realidad, lo que el
cliente esta diciendo es que le interesa el producto o servicio, que lo ve ttil, pero que
ahora mismo no tiene tiempo para atenderte. Es tentador eliminar a este cliente del
embudo de ventas y dejar de hacer el seguimiento de esta oportunidad o lead.

Pero hay una solucién a este problema. Por ejemplo, puedes configurar un sistema
automatico de envio de correos electronicos para recordar a cliente de que en algtin
momento deberia dedicar un tiempo a considerar la utilidad de tu producto o
servicio. El correo debe ser personalizado para este ciente. También se puede enviar
una newsletter de forma periddica que informe al cliente de las novedades que
surgen en tu cartera de productos o servicios.

Como norma, deberias valorar las objeciones que ponen los clientes y ver cuéles se
pueden resolver con un seguimiento automatizado de la oportunidad de venta. ¢En
qué punto del embudo de ventas estas eliminando las oportunidades de venta
demasiado pronto?

Falta de seguimiento

Es probable que no estés haciendo el seguimiento de las oportunidades de venta de
forma correcta. Segiin un reciente estudio:el 48% de los vendedores no hacen el
seguimiento de los clientes. Ademaés, tan s6lo un 10% de los vendedores contactan
maés de 3 veces con el posible cliente. Sin embargo, el 80% de las ventas requieren
mas de 5 acciones para poder cerrarlas.

Lo que indica este estudio es que la mayoria de los vendedores no hacen un correcto
seguimiento de los clientes. Muchos vendedores piensan que hacer el seguimiento de
un cliente pesado es una pérdida de tiempo, pero la realidad demuestra que estan
equivocados.

Una solucion facil a este problema es automatizar el envio de correos electronicos a
esos clientes que les cuesta tomar una decision. De esta manera puedes concentrar tu
atencion en esas otras oportunidades de venta que tienen una mayor probabilidad de
terminar en éxito.
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Como norma, deberias analizar las tltimas 20 oportunidades y contar cuantas veces,
de media, has contactado con el cliente. Si detectas fallos en la labor de seguimiento,
seria interesante automatizar el seguimiento de las oportunidades del embudo de
ventas.

Ser demasiado lento a la hora de responder a los clientes

¢Sabias que una oportunidad de venta tiene 9 veces mas probabilidades de
transformarse en venta si se hace el seguimiento en los primeros 5 minutos después
de recibir la llamada o el formulario? Si esperas mas de 30 minutos en atender la
peticion de informacion. las probabilidades de transformar la oportunidad en venta
es 21 veces menor.

¢Coémo es posible contestar todas las oportunidades de venta en los primeros cinco
minutos? La solucién es automatizar la respuesta a través de un programa
informatico del tipo CRM. Este tipo de programas envian un correo electrénico
personalizado como respuesta a cualquier peticion de informacion que entre en el
embudo de ventas, aunque sea un domingo a las 3 de la mafana.

Ademas, a medida que la oportunidad siguen hacia abajo en el embudo de ventas, se
pueden programar toda una serie de correos personalizados especialmente para cada
uno de las fases del proceso de ventas.

La respuesta adecuada en el momento adecuado

Supongamos que siempre encuentras dos objeciones en los posibles clientes a la hora
de vender tu producto o servicio. Por ejemplo, «no creo que sea lo que estamos
buscando» o «en estos momentos no tengo tiempo para atenderte». Una soluciéon
seria programar una serie de correos electronicos para enviar automaticamente alo
largo de las préximas semanas.

Dependiendo de cuél sea la objecion y del momento de la venta, puedes enviar un
material distinto, por ejemplo, testimonios de otros clientes, videos mostrando el
funcionamiento de tu producto o simplemente un correo recordando la existencia del
producto.

Toda esta automatizacion se puede hacer con un buen sistema CRM instalado en la
red informatica de la empresa.
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El pipeline

El pipeline de ventas es una representacion del estado de las ventas en un momento
dado. Es decir, que el pipeline representa en qué momento del proceso de ventas se
encuentra cada uno de los posibles clientes.

Estas son las ventajas de disefiar un pipeline de ventas:

Mejorar el proceso de ventas

Predecir las ventas

Disenar posibles estrategias de venta

Gestionar mejor tu esfuerzo

Revisar el progreso durante la campana

Comprobar si queda mucho para alcanzar el objetivo de ventas

Coémo construir un pipeline de ventas

Las diferentes etapas del pipeline coinciden con alguna de las fases del proceso de
ventas, aunque cada una de las fases puede coincidir con varias etapas del pipeline.

Por ejemplo, un pipeline puede tener las siguientes etapas:

=

5.

6.

Nueva oportunidad creada
Primera reunion
Preparando propuesta
Propuesta enviada
Negociando condiciones

Oportunidad cerrada u oportunidad perdida

Como ves, a diferencia del proceso de ventas, el pipeline es una sucesiéon de acciones
para hacer una venta.

Definir un pipeline es algo muy 1til para una empresa. De hecho, hay un estudio
realizado por la Universidad de Harvard que comprob6 que las empresas que utilizan

51



un pipeline para gestionar sus ventas tienen un 18% mas de ingresos que las que no
lo hacen.

Para ello es importante que el pipeline tenga unas etapas definidas, que queden
claras para cualquier vendedor. También es importante adaptar el pipeline al tipo de
clientes de la empresa, no se debe utilizar un pipeline genérico como el que se
encuentra en cualquier libro de ventas.

Si bien el proceso de ventas es mas o menos el mismo para todos los sectores y todos
los productos, el pipeline debe estar adaptado al tipo de venta y al tipo de cliente.

Por ejemplo, si tratas directamente con la persona que toma la decision es muy
probable que una sola reunién sea suficiente para hacer una venta. Sin embargo, si
vendes a una gran empresa, es muy probable que necesites reunirte en sucesivas
ocasiones con diferentes personas que forman parte del proceso de toma de
decisiones de la empresa.

Analisis del pipeline de ventas

El pipeline muestra cudntas ventas es probable que se cierren dentro de una semana,
un mes o un afo. El pipeline también predice la cantidad a facturar a un posible
cliente en funcion de la oferta realizada y la probabilidad de cerrar la venta. De esta
manera, el pipeline te ayuda a saber si es probable que alcances los objetivos de
venta.

Por eso es importante analizar constantemente el pipeline, para detectar posibles
desviaciones de los objetivos y estudiar acciones que te ayuden a corregir estas
desviaciones y prevenir un fracaso en la campana mucho antes de que se produzca, lo
que posiblemente te llevaria a perder tu trabajo. Segin un estudio de la Universidad
de Harvard, las empresas que dedican al menos 3 horas a la semana a analizar el
pipeline obtienen un 11% mas de ingresos que las que no lo hacen.

Cada oportunidad de venta avanza por el pipeline a un su propio ritmo, dependiendo
del interés del cliente, de la urgencia que tenga por comprar, de cuantas personas
participen en la toma de decisiones, de lo avanzado que esté el proceso de ventas, etc.

Hay clientes que se pueden saltar algunos pasos del pipeline, por ejemplo, si es el
propio cliente el que solicita un presupuesto y fija la reunién con la persona que va a
tomar la decisi6on de compra.
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Consejos para gestionar bien el pipeline de ventas

Aqui tienes algunos consejos para gestionar bien tu pipeline de ventas y aprovechar
al maximo las ventajas que ofrece:

Recuerda hacer un seguimiento

La venta es cada vez mas dificil en un mercado cada vez mas competitivo. Hace tan
solo diez afnos hacian falta una media de 3,8 llamadas para hacer una venta. Hoy en
dia, de media son necesarias 8 llamadas. Por eso es importante insistir, no hagas
como la mayoria de los vendedores, que dan por perdida una una oportunidad a la
segunda llamada.

Céntrate en las mejores oportunidades

Todas las ventas requieren aproximadamente el mismo esfuerzo,
independientemente del importe de cada uno. Por eso es necesario centrar tus
esfuerzos en aquellas oportunidades que tienen un mayor valor, bien sea porque es
mas probable que resulten en una venta, bien sea porque la propuesta es més alta.

Elimina las oportunidades perdidas

Para que el pipeline de ventas sea una imagen fiel del estado de las ventas es
necesario eliminar aquellas oportunidades que ya no tienen probabilidad de terminar
en venta.

Una oportunidad se ha perdido cuando el cliente dice claramente que no esta
interesado (esto es obvio) o bien cuando es imposible contactar con ellos (esto no es
tan obvio) o bien cuando has contactado en numerosas ocasiones con ellos y no es
posible pasarlos a la siguiente etapa del pipeline de ventas (por ejemplo, no terminan
de tomar una decision).

No pierdas tu tiempo ni gastes fuerzas con aquellas oportunidades que claramente se
han perdido.

Presta atencion a las métricas del pipeline de ventas

El pipeline de ventas es un organismo vivo que estd cambiando constantemente. Por
eso es necesario prestar atencion a las distintas métricas, por ejemplo:

e El nimero de oportunidades que estan abiertas en este momento<

e El tamafio medio de las oportunidades abiertas
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e El porcentaje de oportunidades que terminan en venta (ratio de cierres)

e El tiempo medio para cerrar una oportunidad desde que entra en el sistema
(velocidad de las ventas)

Hacer un seguimiento de las métricas del pipeline de ventas te permite hacerte una
idea de los cambios que tienes que hacer en tu forma de vender para alcanzar los
objetivos de ventas.

Revisa tu pipeline de ventas

No dejes que el pipeline de ventas esté escrito a fuego. Igual que las técnicas de venta
estan evolucionando continuamente, asi el pipeline de ventas debe ser revisado
periodicamente para adaptarlo a los nuevos tiempos.

Es especialmente importante prestar atencion a aquellos puntos en que se produce
un cuello de botella para desarrollar estrategias que te permitan eliminarlos del
proceso de ventas.

Actualiza el pipeline de ventas

En el pipeline de ventas debe reflejar el estado de todas las oportunidades de venta
en un momento dado. Por eso es importante actualizar el pipeline constantemente.
Anota en el pipeline todos los cambios que haya en cada una de las oportunidades, ya
sea un nuevo contacto con el cliente, una nueva propuesta o una disminucion en la
probabilidad de cerrar una venta a raiz de un cambio en la persona que toma las
decisiones en el cliente.

Mantén el ciclo de ventas lo mas corto posible

Si bien las ventas al cliente particular (B2C) se cierran relativamente pronto, las
ventas a las empresas (B2B) se tardan mucho en cerrar, lo que hace que el ciclo de
ventas sea muy largo.

Sin embargo, debes intentar crear un ciclo de ventas lo méas corto posible, ya que
cuantos mas pasos tengas que dar para cerrar una venta, mas facil es que la venta se
malogre, o como se dice en el argot de la venta, se caiga.

Una forma facil de reducir el ciclo de ventas es reducir el tiempo que pasa desde una
reunion hasta el seguimiento de la misma o bien intentar acortar el tiempo que se
toma el cliente para tomar la decision ofreciendo mas informaciéon que le ayude a
hacerlo.
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Crea un pipeline de ventas estandarizado

Aunque cada cliente es un mundo, hay cosas que todos los clientes tienen en comun,
ya que, en general, las razones por las que compran tu producto son més o menos las
mismas.

Por eso debes disenar un pipeline de ventas estandarizado que se adapte a todos los
clientes. Esto no quiere decir que no haya que hacer cambios en el mismo a medida
que se detectan necesarios.

Utiliza un CRM para gestionar el pipeline de ventas

La palabra pipeline y CRM (Customer Relationship Management) suelen ir de la
mano. No es posible gestionar un pipeline de ventas lleno de oportunidades en
distintas fases del proceso de ventas sin un programa informatico disenado
especificamente para gestionar las ventas.

Si trabajas por tu cuenta y tienes unas pocas ventas al mes, puedes disenar tu propio
CRM con una hoja de calculo tipo Excel, pero si trabajas en una gran empresa, es
muy probable que tengan contratado alguno de los muchos sistemas CRM que hay en
el mercado.

Mas sobre el CRM en el apartado de la automatizacion de las ventas.
Las métricas del pipeline de ventas

Cuando trabajas para una empresa, es muy posible que hagan un seguimiento de los
vendedores para saber si estan cerca de alcanzar los objetivos de venta.

Aqui tienes algunas de las métricas més utilizadas:
Numero de oportunidades

Quizas la métrica mas basica es el nimero de oportunidades abiertas en un momento
dado. Este nimero depende del tamano de la posible venta, del tiempo que dedicas a
hacer la prospeccién del mercado y buscar nuevos clientes o de la velocidad con la
que se mueven las ventas.

Si el nimero de oportunidades abiertas es demasiado grande hay peligro de que no
puedas atender a todas con la atencidén que merecen. Por el contrario, si el namero de
oportunidades es demasiado pequena, o todas estan en las primeras etapas del
pipeline de ventas, hay riesgo de no alcanzar el objetivo de ventas a tiempo.
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Media de dias que una oportunidad tarda en pasar de una fase a otra

Esta métrica indica la probabilidad de que una oportunidad termine en venta. Asi, si

la media de dias que una oportunidad tarda de pasar de una fase del pipeline de
ventas a otra es de 14 dias, y una determinada oportunidad lleva ya més de un mes
sin moverse en una fase, es muy probable que esa oportunidad en particular no
termine en venta.

Porcentaje de oportunidades que pasan de una determinada etapa a la
siguiente

Si el porcentaje de oportunidades que pasan de una determinada etapa a la siguiente

es muy bajo, puede que tengas que mejorar tus técnicas y habilidades para esa fase
en concreto.

Por ejemplo, si muy pocas oportunidades pasan de la fase de propuesta a la fase de
negociaciéon, es muy posible que tengas que hacer mejores ofertas.

Porcentaje de oportunidades que terminan en ventas

Esta es otra de las métricas basicas del pipeline de ventas. Si el porcentaje de
oportunidades que terminan en venta es muy bajo, puede que necesites encontrar
maés oportunidades para alcanzar los objetivos de ventas, o bien que mejores tus
técnicas y habilidades comerciales para no perder demasiadas oportunidades en el
camino.
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La prospeccion del mercado

La parte més dificil de la venta es la prospeccion, es decir, la captacién de nuevos
clientes.

Encontrar nuevos clientes es dificil tanto para los vendedores noveles como para los
mas veteranos. De hecho, la prospeccion es la parte del proceso de ventas que mas
desagrada a los vendedores. Aqui tienes algunas de las razones por las que el
vendedor es reacio a realizar labores de prospeccion de nuevos clientes:

e Darse por vencido demasiado pronto: Para el vendedor es facil darse
por vencido si no encuentra nuevos clientes facilmente y culpar de la falta de
nuevos clientes al departamento de Marketing, al departamento de
Telemarketing por la baja calidad de los leads o contactos.

e Tomarse las negativas como algo personal: Cuando un contacto se
niega a atenderte o a reunirse contigo, muchos vendedores piensan que lo
hacen por razones personales, del tipo: «no le caigo bien». Si piensas asi, es
muy facil desanimarse y abandonar.

e Dedicar mas tiempo a los clientes de cartera: Los clientes de cartera
necesitan atencién y suelen recibir muy bien al vendedor, pero también hay
que dedicar tiempo a buscar nuevos clientes. El vendedor deberia dedicar al
menos un 40% de su tiempo a hacer labores de prospeccion.

Pero la habilidad para traer nuevos clientes es crucial para una empresa. Si nuevos
clientes la misma existencia de la empresa se ve comprometida a medio plazo.

Dado que los contactos de hoy son los clientes de mafiana, el éxito en las ventas
comienza con una buena labor de prospeccion.

La prospeccion y captacion de nuevos clientes

Prospeccion es el proceso de buscar contactos de potenciales clientes para generar
nuevas ventas. El objetivo tltimo de la prospeccién es hacer que los contactos pasen
por las distintas fases del embudo de ventas o pipeline para que finalmente se
conviertan en nuevos clientes.

La prospeccion hace que los clientes sigan llegando la al empresa. La clave del
proceso de prospeccion es identificar aquellos contactos que tienen potencial para
convertirse en clientes y eliminar aquellos que no lo tienen. Este proceso se conoce
como cualificar y valorar los leads. Si la valoracion se hace bien, los clientes seguiran
llegando y la empresa conseguira alcanzar sus objetivos de ventas.
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Las técnicas de prospeccion de clientes persiguen tres objetivos claves:
e Encontrar nuevos clientes
e Reemplazar los clientes que se han perdido
e Vender nuevos productos a los actuales cliente

Para alcanzar el éxito en la venta, el vendedor debe enfrentarse a la labor de
prospeccion de nuevos clientes con una actitud positiva. El vendedor debe primero
creer en las ventajas del producto, y pensar que al contactar con posibles clientes
realmente les esta haciendo un favor al ofrecerles algo que puede solucionar sus
problemas o cubrir sus necesidades. El resultado del proceso de prospeccion de
nuevos clientes se ve asi muy influenciado por la actitud del vendedor.

Un un buen proceso de prospeccién en la venta no sélo conseguira nuevos clientes,
sino que, a diferencia de las llamadas indiscriminadas, es propio de buenos
profesionales. Si la prospeccién se hace bien, cuando contactas a alguien para quien
el producto es relevante, la llamada le resulta valiosa puesto que le pone en contacto
con algo que necesita, frente a una llamada indiscriminada, que en la mayor parte de
las veces resulta una molestia para el que atiende el teléfono.

Consejos para iniciar la prospeccion
Aqui tienes unos consejos para empezar tu tarea de prospeccion de nuevos clientes:
Asigna un tiempo para hacer prospeccion de nuevos clientes

Asigna un tiempo en tu agenda diaria para hacer prospecciéon de nuevos clientes. La
prospeccion es una tarea dura, de hecho el 40% de los vendedores consideran que es
la tarea mas dura de la venta, por eso los vendedores tienden a posponer la
prospeccion indefinidamente. Al asignar un tiempo en tu agenda diaria para hacer
prospeccion, a largo plazo te alegraras de tener siempre tu agenda llena de nuevas
oportunidades de venta, que a la larga te llevan a conseguir mas ventas.

Utiliza un guiodn si vas a empezar a vender algo

Si vas a empezar a vender algo por primera vez es interesante tener un guiéon de
referencia que te ayude a hacer la presentacion con fluidez, evitando esas pausas
incomodas para encontrar la palabra adecuada en cada momento o la respuesta a las
objeciones mas comunes. Los vendedores experimentados no necesitan un guiéon y
de hecho no recomiendan su uso con el fin de sonar méas natural durante las
conversaciones con el cliente.
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No empieces a vender desde el primer momento

La prospeccion es el primer paso para vender, pero no es exactamente lo mismo que

vender. Se trata de encontrar leads que luego se puedan considerar clientes
potenciales. Una vez que se ha roto el hielo, entonces puede comenzar la venta.

Si quieres tener éxito en la venta, primero debes intentar establecer una relacién con

los contactos antes de empezar a vender. Si empiezas con los argumentos de venta
demasiado pronto, el posible cliente se sentira presionado. Antes de argumentar a

favor de un determinado producto o servicio es necesario ganarse la confianza de los

clientes y hacer que el cliente se sienta a gusto, buscar la conexion con el cliente. Una

vez que has conectado con el cliente, la venta resultara mucho mas facil.
Haz el seguimiento de todos los contactos

Es necesario mantener el contacto y hacer un seguimiento de todos los posibles
clientes a lo largo del proceso de ventas. Ya sea para confirmar la hora para la
proxima reunion con el cliente o enviar documentacion, un correo electrénico
siempre ayuda a solidificar la relaciéon con tus contactos. También te da la
oportunidad para mostrarte como una fuente fiable de informacién para el posible
cliente. Ten en cuenta que cada nuevo correo debe aportar algo a la venta, no debe
ser s0lo una confirmacion de lo que ya se ha dicho anteriormente.

El cliente potencial

Antes de empezar siquiera a buscar clientes, debes tener en mente un cliente ideal
para tu producto o servicio, por ejemplo:

e C(liente verde, para productos relacionados con el medio ambiente
e C(liente sensible al precio, para productos econémicos

e C(liente ocupado, para productos que ahorran tiempo, como la comida
preparada

e Cliente exigente, para productos de lujo
e C(liente asustado, para servicios de seguridad
e Cliente jubilado, para servicios dirigidos a la tercera edad

Si no tienes claro el cliente potencial al que tienes que vender, entonces vas a
malgastar tu tiempo y tu energia en dirigirte a gente que no tienen interés ni
necesidad de tu producto.
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Una vez que tienes claro quién es tu potencial cliente, puedes empezar a reunir
informacion y datos de contacto.

Técnicas de prospeccion y captaciéon de nuevos clientes

Los estudios dicen que de media se necesita contactar con cinco posibles clientes o
leads para hacer una venta, lo que te da idea del nimero de contactos que se
necesitan para vender. También se ha comprobado que el 79% de los contactos no se
transforman en ventas. Algunos estudios dicen que el porcentaje de éxito es incluso
menor.

Segun este otro estudio, tan s6lo un 13% de los leads o posibles clientes se convierten
en oportunidades de venta. De éstas, tan s6lo un 6% se traducen en una venta. De
media, se tardan 18 dias en hacer una venta desde el primer contacto con el posible
cliente.

Basicamente hay dos tipos de técnicas para encontrar nuevos clientes, las técnicas
hacia fuera (outbound) y las técnicas hacia dentro (inbound). Veamos la diferencia
entre una y otra metodologia:

Técnicas de prospeccion outbound

En las técnicas de prospeccién outbound es el vendedor el que inicia el primer
contacto con el cliente. Normalmente este tipo de técnicas de prospeccion requieren
de una labor mas ardua de bisqueda de contactos. Ademas, el primer contacto se
hace en frio, es decir, que el contacto no ha mostrado todavia ningtn interés por
nuestro producto o servicio.

Veamos algunos ejemplos de técnicas de prospeccion hacia fuera:
Telemarketing con llamadas de teléfono en frio (cold calling)

Esta técnica consiste en hacer llamadas a personas que creemos que tienen un
potencial de venta sin que antes hayan mostrado un minimo interés por nuestro
producto.

Las llamadas en frio es como matar moscas a canonazos, por eso muchos vendedores
odian hacer llamadas en frio. Segin un estudio, apenas un 2% de estas llamadas
resultan en una entrevista posterior. Sin embargo, segtin otros estudios, hay un 70%
de personas que han aceptado hablar con un vendedor que les ha llamado por
teléfono sin solicitud previa (en frio). Es decir, que las llamadas en frio siguen siendo
un sistema eficaz de venta, incluso en nuestros dias. Llamar a mucha gente es una
manera de descubrir nuevas oportunidades de vender a personas que no estan
satisfechas con lo que tienen actualmente o bien todavia tienen necesidades sin
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cubrir. De media, se necesitan ocho llamadas para poder hablar con un posible
cliente, por lo que el truco esta en ser persistente y no darse por vencido facilmente.

Envio masivo de correos electronicos o email marketing

Esta técnica consiste en enviar utilizando algun tipo de tecnologia un correo
electrénico con contenido publicitario a miles o cientos de miles de direcciones de
correo electronico. Cuando se hace a contactos que han dado su consentimiento para
recibir estos correos se conoce como email marketing. Cuando se hace de forma
indiscriminada se conoce como email spamming y, ademas de ser una forma poco
ética de buscar nuevos clientes, es ilegal en muchos paises.

Social spamming

Envio masivo de mensajes indiscriminados en las redes sociales. Hoy en dia los
filtros antispam impiden la llegada de correos basura, por eso los spammers se han
pasado a las redes sociales. La técnica del social spamming es 10 veces mas rentable
que la del email spamming, ya que un solo mensaje llega a méas gente y, ademas, la
gente confia méas en los mensajes de las redes sociales que en un mensaje que llega a
tu buzon de correo o la carpeta de spam desde una direcciéon desconocida. Hay
muchas cuentas falsas que se crean tan sélo para hacer social spamming. Estas
cuentas permanecen dormidas hasta que entran en accion para enviar miles de
mensajes. Social spamming no es ilegal pero socialmente esta muy mal visto, por eso
las grandes empresas no hacen social spamming.

Técnicas de prospeccion inbound

En las técnicas de prospecciéon inbound es el cliente el que inicia la accién
contactando con la empresa y mostrando algin tipo de interés.

En un contexto amplio del término, cada persona que se relaciona con tu empresa y
emprende algin tipo de accién es un posible cliente, desde la persona que da un like
a un video de YouTube a la persona que descarga un libro electronico de tu web.

Formularios en la web

La técnica inbound maés utilizada para generar contactos o leads para una empresa es
a través de su pagina web. En concreto a través de un formulario en una landing
page. Por ejemplo, una pagina sobre un determinado producto que incluye un
formulario para conseguir méas informacion sobre este producto. En el cuestionario
se hacen varias preguntas sobre la persona o la empresa que requiere la informacion,
como puede ser el tamafio de la empresa, la facturacién o el sector donde trabaja.
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Estas respuestas se puede utilizar para valorar el lead y darle una puntuacién o
probabilidad de éxito.

Correos calidos o warm emailing

Esta técnica consiste en enviar un correo electronico a alguien que ha expresado un
interés por saber algo mas sobre los productos de tu empresa.

El correo célido se dirige s6lo a la persona que lo ha solicitado, en eso se distingue del
correo indiscriminado. Para enviar un correo calido primero tienes que conocer algo
sobre la persona que solicita la informacién, de manera que el correo ofrece una
solucion a problemas especificos del cliente, no a problemas genéricos.

El correo célido suele hacer referencia a la razén por la que se envia, ya sea una
solicitud de informacion por parte del cliente o un conocido en comtn. Esta
introduccién hace mas probable que la otra persona lea el resto del correo.

Un correo calido es mucho mas interesante para la persona que lo recibe que un
correo indiscriminado, por eso el ratio de respuestas es mucho mayor.

Social selling

Utilizar las redes sociales para iniciar una relaciéon con alguien que ya ha mostrado
interés por alguno de tus productos o servicios. Los vendedores pueden utilizar las
redes sociales para responder preguntas de estos posibles clientes o generar
contenido que les resulte de utilidad.

En este sentido, puede ser un posible lead:

e Alguien que comenta un post en LinkedIn.

e Un nuevo seguidor en la pagina de tu empresa en LinkedIn.

e Alguien que ha compartido un post de Facebook en su red social.

e Alguien que ha marcado un Tweet como favorito.

e Un nuevo suscriptor al blog de la empresa.

e Una persona que ha escrito un comentario en el blog de la empresa.
Aqui tienes algunos consejos a la hora de utilizar la técnica del social selling

e Sigue a posibles clientes: Empieza a seguir a empresas que encajen en el
prototipo de posibles clientes o a sus directivos, si tienen cuentas en las redes

62



sociales (Twitter, LinkedIn, Facebook o Instagram). No debes contactar con
ellos inmediatamente. Presta atencion a los que ponen para comprender los
temas que les interesan como organizacion o como individuos, especialmente
presta atencion a sus problemas y preocupaciones, porque pueden ser una
oportunidad de venta. Fijate en lo que reenvian y comparten o en los likes que
dan en Facebook.

e Conecta personalmente con ellos: En la red LinkedIn, envia invitaciones para
conectar con los directivos de la empresa que puede ser un cliente potencial. Si
aceptan la invitacion, preséntate y presenta la empresa para la que trabajas.

e Participa en sus redes: Comenta en sus posts, Unete a conversaciones,
especialmente a las que generen movimiento en las redes puesto que son las
que ofrecen oportunidades para vender. Comparte su contenido en tus redes
sociales y da un like a lo que compartan. Felicita a la empresa o a los directivos
cuando anuncien algin logro en sus redes sociales, ya sea personal o
profesional.

e Solicita una entrevista: Una vez que has conectado con el posible cliente en las
redes sociales tienes mas probabilidades de conseguir una entrevista personal
para explicar tu producto o servicio. Puedes descubrir si van a asistir a un
evento local o sectorial con los posts que lleven ese hashtag. Si van a asistir
inicia una conversacion y solicita un encuentro. Si comparten el contenido de
tus redes sociales, agradece que lo hagan y aprovecha la ocasiéon para pedir
una reunion en persona para hablar sobre el tema.

Marketing de contenidos

Esta técnica consiste en generar contenidos interesantes en el blog o las redes
sociales de la empresa. Este contenido interesante llega a mucha gente y también
puede que se comparta en las redes sociales o que se enlace desde otros sitios web y
que asi llegue a personas que estén interesadas en el producto o servicio que vende la
empresa.

Las empresas cada vez utilizan mas técnicas inbound y menos outbound. En la
actualidad los clientes cada vez tienen mas informacion, y no necesitan que un
vendedor contacte con ellos para informarse sobre las novedades del mercado.

Hoy en dia el 60% de los clientes buscan la opinién de sus amigos y conocidos o en
las redes sociales antes de tomar la decision de compra, por eso es tan importante
tener una presencia en estas redes. La mitad de los clientes buscan la opinion de
otros clientes o de los expertos antes de comprar y cada vez menos buscan el consejo
del vendedor para tomar la decision de comprar.
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De hecho, el cliente ya esta convencido en un 60% antes incluso de que el vendedor
tenga la posibilidad de contactar con él. Por eso cada vez menos las empresas utilizan
técnicas de telemarketing o cold calling para conseguir clientes, ya que el vendedor
necesita llamar una media de 7 horas y media para conseguir una cita con un cliente,
segun un reciente estudio.

Otras técnicas para captar clientes

No utilices siempre las mismas técnicas para encontrar nuevos clientes tan s6lo por
el hecho de que es lo que has hecho siempre. Investiga nuevas maneras de hacer
prospeccion de clientes hasta que encuentres la mejor mezcla de técnicas, las que
mejor se adecuan a tu producto o servicio. Veamos a continuacién algunas técnicas
alternativas para captar clientes:

Puerta fria

Esta técnica para encontrar nuevos clientes es un clasico en el mundo de la venta.
Consiste en llamar de puerta en puerta para intentar vender nuestro producto o
servicio. Esta técnica puede funcionar para el mercado doméstico, pero no se
recomienda para vender a empresas, salvo que vayas a visitar todas las empresas de
una zona, digamos un poligono industrial. Es una estrategia muy exigente para el
comercial que exige tener mucha constancia y saber aguantar los rechazos de la
gente.

Marketing directo o buzoneo

Si tu negocio es local, puede ser una buena idea hacer una campafa de marketing
directo, normalmente distribuir en los buzones de correo una publicidad anunciando
tus productos o servicios, lo que popularmente se conoce como buzonear. En todas
las ciudades hay empresas especializadas que te pueden ayudar con esta labor.

Recurre a los prescriptores

Los prescriptores son personas que tienen autoridad, es decir, que su opinion influye
sobre los demaés a la hora de comprar un producto o un servicio. Si estos
prescriptores o personas con autoridad hablan bien de nuestro producto, puede
traernos muchos clientes. Por eso hay que intentar convencer a estos prescriptores de
que nuestro producto es la mejor opcion. Si tenemos a los prescriptores de nuestra
parte, podemos llegar a muchos clientes que de otra manera no alcanzariamos.
También puedes recurrir a dar una comision a estos prescriptores a cambio de que te
manden clientes o directamente contratarlos para que hagan una publicidad de tu
empresa.
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Organiza un evento promocional

Organiza algun tipo de reunion promocional donde puedas reunir posibles clientes.
Por ejemplo, crea un taller o un desayuno de trabajo. No convoques un nimero muy
grande de personas, no méas de 10, para poder hablar personalmente con cada una,
que es la que te permite captar nuevos clientes, no olvides que se trata de un evento
promocional.

Haz ofertas

Las buenas ofertas van pasando de una persona a otra. Si la oferta es interesante, te
sorprendera saber la de gente que se entera y acude a comprarla. También puedes
ayudar a la difusion de la oferta con una campana de buzoneo o marketing directo.
Una alternativa es hacer un regalo promocional u ofrecer muestras gratuitas para
que prueben tus productos y asi atraer nuevos clientes.

Campaias de fidelizacion

Las campanas de fidelizacion, tipo tarjeta de puntos, no te van a traer nuevos
clientes, pero si que te van a traer nuevas ventas.

Colabora con una ONG

Cada vez se valora més la dimension ética de las empresas. Apoyar econOmicamente
a una ONG puede ayudarte a encontrar nuevos clientes entre sus socios y
simpatizantes.

Patrocina un equipo local

Si tu negocio vende a nivel local puede ser una buena idea patrocinar el equipo de
fatbol o de baloncesto de la localidad. Los seguidores del equipo te veran con mejores
ojos y puede que decidan ser tus clientes.

Colabora con una gran empresa

Cada vez mas, las grandes empresas subcontratan una parte de su trabajo a otras
empresas. Si estas empezando, puede que te interese aceptar trabajar para alguna de
estas grandes empresas como subcontratista. Por ejemplo, las empresas de seguros
subcontratan las reparaciones con empresas locales que hacen el trabajo en nombre
de la aseguradora y luego le pasan la factura. Si eres experto en algin tema o tienes
alguna habilidad especial, puedes trabajar como experto para otras empresas que
necesiten tus servicios puntualmente.
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Jornadas de puertas abiertas

Si eres un negocio local y tus clientes son tus vecinos, puedes invita a esos posibles
clientes a visitar tus instalaciones. Esta estrategia se puede combinar con una
campafa de marketing directo o buzoneo para darla a conocer entre sus posibles
destinatarios.

Telemarketing con llamadas calidas (warm calls)

Tu primer contacto con el posible cliente no tiene que ser, y no deberia ser,
totalmente en frio. Puede ser muy 1til calentar un poco al posible cliente antes de
hacer la primera toma de contacto.

Es posible mejorar tu probabilidad de que el cliente te atienda con més amabilidad si
le familiarizas con tu nombre o el de tu empresa antes de hacer la primera llamada o
enviar el primer correo electrénico.

Aqui tienes algunas ideas sobre como se puede hacer esto: intenta que sea un tercero
el que te presente, escribe algtin comentario en un articulo o un post publicado en las
redes sociales o dale un «like» ante algin cambio de trabajo que anuncia en la red
LinkedIn.

Conviértete en un lider de opinion

Al convertirte en un lider de opinién o un experto en una determinada materia
dentro de tu sector, puedes establecer tu credibilidad y ganarte la confianza de tus
posibles clientes antes siquiera de haber contactado con ellos.

Hay muchas maneras de convertirte en un lider de opinion, por ejemplo, escribiendo
un blog o un articulo como invitado en una publicacion especializada en el sector,
dando una conferencia en alguna feria o evento sectorial. Esto ayuda a que tus
posibles clientes se familiaricen con tu nombre antes siquiera de que hayas hecho el
primer contacto.

Conviértete en una fuente fiable de informaciéon

Para ser un vendedor de éxito, tienes que hacer algo méas que vender. Deberias ser la
persona de referencia a la que acuden los posibles clientes en busca de informacion,
tanto antes como después de haber cerrado una venta. Al pasar de ser un vendedor se
productos y servicios a alguien que puede proporcionar una solucion a los problemas
del cliente, mejora tus probabilidades de conseguir que los clientes satisfechos te
recomienden a sus conocidos.

66



También puedes utilizar a estos clientes satisfechos como carta de presentaciéon
cuando te dirijas a otros posibles clientes. Cuando te conviertes en una fuente de
informacion para tus clientes, tanto antes como después de la venta, ellos van a
recordar que les has ayudado y a cambio también te van a intentar ayudar a ti.

Haz un video

Si incluyes un video en el primer contacto con el cliente, éste puede ser mucho mas
interesante para el cliente. Utiliza el video para presentarte, para proporcionar
contenido adicional de interés para el posible cliente. Para captar la atencion del
cliente afiade la palabra «video» en el asunto del correo e incluye una imagen con un
enlace al propio video. Si el video se hace viral, tendra un gran alcance y traera
muchos clientes.

Dedica algan tiempo a las redes sociales

Una buena estrategia en las redes sociales, lo que se conoce como social selling, te
permite conectar con los clientes alli donde estan. Es muy probable que la mayor
parte de los clientes que buscan un producto como el que ti vendes también tengan
una cuenta en Facebook o en cualquier otra red social (Twitter, LinkedIn...). Intenta
responder a sus preguntas y comparte contenido interesante en tus redes sociales
relacionado con lo que ellos buscan.

El tiempo que dedicas a las redes sociales tiene un impacto positivo en las ventas. De
hecho, las empresas que son activas en sus redes sociales tienen un 40% mas de
probabilidades de alcanzar sus objetivos de ventas que aquellas otras que no tienen
una politica de redes sociales activa.

Organiza un seminario o una conferencia

Un seminario o una conferencia dirigida a un sector determinado puede ser un
excelente lugar donde encontrar nuevos clientes, ya que los asistentes son personas
que tienen interés en el campo en que eres especialista, normalmente relacionado
con tu actividad profesional y los productos o servicios que vendes.

Organiza un webinar

Los webinars son una fuente perfecta para conseguir leads, porque sabes que las
personas que se conectan tienen interés en el tema. Si no tienes suficientes recursos
para hacerlo, busca un socio dentro del sector para organizar un evento que sea
beneficioso para los dos.

Después del webinar, puedes enviar una encuesta a los asistentes para descubrir
quién le gustaria aprender més sobre tu producto o servicio. La encuesta debe

67



contener preguntas cuya respuesta sea un simple si o no. Preguntas del tipo «Me
gustaria ver una demostracion» o «Me gustaria recibir mas informacién sobre el
producto o servicio».

Haz un seguimiento de aquellos que han respondido positivamente a la encuesta en
las siguientes 24 horas a la emision del webinar y fija una con ellos para ensenarles
mas cosas sobre el producto. Y no des por perdidos aquellos que han contestado
negativamente a la encuesta, procura mantener el contacto con ellos a lo largo que
los proximos meses para ver si cambian de opinidn.

Pide que te recomienden

Si no pides que te recomienden, estas perdiendo la mejor fuente de nuevos clientes a
la hora de hacer prospeccion. Una vez que has cerrado una venta y que el cliente ha
quedado satisfecho, pide que te recomiende. Mejor ain, pregunta si hay alguien en
su sector que piense que le pueda interesar el producto o servicio que ofreces y que si
puedes utilizar su nombre como presentacion.

También es una buena idea hacer algin tipo de seguimiento del cliente durante los
préoximos meses para encontrar el momento adecuado para pedirle una
recomendacion. Por ejemplo, si el cliente ha quedado satisfecho con la compra,
pregunta si hay alguien en su entorno profesional que también le pueda interesar el
producto que vendes.

Asiste a una feria sectorial

Muchas empresas instalan un stand con informacion sobre sus productos o servicios
en las principales ferias sectoriales a nivel nacional o internacional. Si tu empresa
dispone de uno de estos stands, éste puede ser el mejor lugar para empezar tu labor
de prospeccion de nuevos clientes.

Participa en un evento de networking

Busca eventos profesionales a los que puedas asistir y donde conseguir nuevos
clientes. Una buena opcidn es unirte a alguna asociacién o asistir a conferencias
relacionadas con tu sector donde puedan asistir posibles clientes.

Ordena los eventos de networking por importancia, poniendo primero aquellos a los
que asiste un mayor namero de gente o que resulten mas relevantes para el producto
o servicio que vendes.

Una vez que has identificado el evento que piensas que puede ser mas rentable en
términos de nuevos clientes, elige bien las sesiones a las que vas a asistir si el evento
es demasiado largo. No olvides que en los descansos, tomando un café, o al finalizar
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el evento, tomando una copa, suele ser el mejor momento para conectar con esos
posibles clientes.

Busca empresas de nueva creacion o en proceso de cambio

Las empresas de nueva creacion o aquellas que estan en el medio de un proceso de
transformacion suelen ser buenas fuentes de clientes. Consulta los registros de
creacion de nuevas empresas y lee la prensa sectorial o especializada para encontrar
empresas que estén en proceso de cambio.

Contacta con antiguos clientes

No olvides a esos clientes que han dejado de comprar tu producto o servicio. El
tiempo cura todas las heridas y un antiguo cliente puede convertirse en un nuevo
cliente. Contacta con estos clientes con cautela, investiga primero las razones por las
que dejaron de comprar y prepara con cuidado y al detalle una estrategia para
intentar que cambien de opinién y vuelvan a comprar tu producto o servicio.

Cual es el mejor medio para encontrar nuevos clientes

Segan un reciente estudio, las mejores fuentes para encontrar nuevos clientes son las
siguientes (entre paréntesis aparece la probabilidad de convertir un posible cliente en
un nuevo contacto, es decir, alguien con quien argumentar o negociar):

1. Pégina web de la empresa (31,3%)

2. Recomendacion de otro cliente (24,7%)

3. Webinars (17,8%)

4. Las redes sociales (17,2%)

5. La publicidad (15,3%)

6. Los anuncios de Google y otros buscadores (14,3%)
7. Clientes de cartera (13,9%)

8. Ferias sectoriales (12,4%)

9. Un socio comercial (10%)

10. Linkedin (6,5%)

11. Eventos patrocinados por la empresa (4,2%)
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12. Listados de potenciales clientes (2,5%)
13. Campainias de buzoneo o de correo electrénico (0,9%)

Si tu cliente potencial es otra empresa, segiin un reciente estudio, estos son los
mejores canales para conseguir nuevos clientes (entre paréntesis aparece el ratio
entre oportunidades que terminan en venta y oportunidades se pierden):

1. Recomendaciones de otros clientes (68,7)
2. Redes sociales (68,6)

3. Otros (67,4)

4. Lapagina web de la empresa (61,4)

5. Clientes de cartera (57,5)

6. Envio de correos electronicos (43)

7. Webinars (37,7)

8. Publicidad en buscadores (29,7)

9. Ferias sectoriales (29,6)

10. Publicidad en general (21,8)

11. Un socio comercial (17,9)

12. Listados (15,5)

13. Eventos patrocinados por la empresa (7,6)

Los vendedores deben dedicar més tiempo a aquellos contactos que tienen mas
calidad, es decir, que tienen mayor probabilidad de convertirse en una venta, por
ejemplo, segun los resultados de este estudio, los vendedores deben atender primero
cualquier contacto que proceda de la pagina web de la empresa o que venga
recomendado por otro cliente.

Pasos en el proceso de prospeccion

Los vendedores invierten el 50% de su tiempo en hacer trabajo de prospecciéon para
encontrar nuevos clientes. Vamos a ver a continuacion los pasos que hay que seguir
en el proceso de prospeccion de nuevos clientes.
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Paso 1: Investigar los posibles clientes

Este es el aspecto mas importante de la prospeccion de nuevos clientes. Debes
asegurarte de que los contactos (prospects) que has conseguido son contactos
cualificados con el fin de optimizar las probabilidades de conseguir un nuevo cliente
para la empresa.

La investigacion se centra en lo siguiente:
e Determinar si el contacto es viable.
e Cualificar y priorizar los contactos.
e Encontrar oportunidades para conectar con el cliente y generar confianza.

Aqui tienes algunas puntos a evaluar a la hora de cualificar a un contacto y
determinar si hay probabilidades de hacer una venta:

¢El contacto encaja en nuestro producto o servicio?

Para responder a esta pregunta utilizamos datos demograficos. Por ejemplo éesta
ubicado dentro de mi zona de trabajo? ¢Esté en el rango de edad adecuado?
¢Tenemos otros clientes similares? Es decir, en este punto nos interesa determinar el
perfil del cliente (buyer persona).

Supongamos que nuestro cliente potencial son empresas medianas de hasta 100
empleados. Cualquier contacto que se salga de este grupo lo deberiamos descartar
para no malgastar nuestro valioso tiempo.

Es mas, nuestro producto o servicio puede estar mas indicado para unos clientes que
para otros, dentro de nuestro mercado potencial o target. Debemos priorizar estos
contactos y dedicarles una mayor parte de nuestro tiempo y nuestro esfuerzo para
intentar conseguir una venta.

Importante: Debes priorizar los clientes en base al valor potencial de la
oportunidad de venta y de la probabilidad de éxito.

¢Quién toma la decision de compra?

Hay dos tipos de personas con las que debe hablar un vendedor para cerrar una
venta, los que toman la decision de comprar y los que influyen sobre la decisi6on de
compra. Las personas que influyen no tienen poder de decision, aunque en general
son los usuarios del producto o servicio, por lo que pueden ser su mejores defensores
a la hora de convencer a la persona que toma la decisién de comprar. Si conseguimos
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llevarlos a nuestro terreno pueden ser el elemento decisivo que necesitamos para
convencer al responsable de la compra incluso antes de reunirnos con él o ella.

Los que toman la decisiéon son los que tienen la tltima palabra, por eso es necesario
conocer de antemano quiénes son estas personas, cuantos son y de donde procede el
dinero para hacer la compra.

Importante: Intenta descubrir quiénes son las personas que toman la decision de
compra y quiénes son aquellos que tienen capacidad para influir sobre esta decision.
Esta informacion te va a resultar muy valiosa en etapas posteriores del proceso de
compra.

¢Qué limitaciones tiene el cliente a la hora de tomar la decision?

Los clientes pueden tener limitaciones de tiempo o de presupuesto a la hora de tomar
una decision. Antes de perder el tiempo tratando de vender a un cliente que, por
ejemplo, no tiene presupuesto, podemos intentar filtrar este cliente lo antes posible y
eliminarlo de pipeline de ventas.

Importante: Debes filtrar y eliminar lo antes posible todos aquellos contactos que
tienen una limitacion insuperable que les impide comprar nuestro producto o
servicio.

¢Estas familiarizado con este tipo de cliente?

Puede que tengas mas experiencia con cierto tipo de clientes o ciertos sectores que
con otros. Ademas, nuestros argumentos y técnicas de ventas puede que estén mas
indicados para cierto tipo de clientes o puede que nos sintamos mas comodos
tratando con cierto tipo de personas. Por eso debemos dar prioridad a este tipo de
clientes.

Importante: Organiza los contactos en grupos de afinidad y prioriza aquellos
grupos con los que estés mas familiarizado o te sientas méas a gusto trabajando.

¢El producto o servicio esta diseinado para este tipo de cliente?

Si el producto o servicio ofrece verdadero valor al posible cliente, es mas probable
que termine comprando. Por ejemplo, si el posible cliente ya dispone de una solucion
parecida a la que ofrecemos nosotros, las probabilidades de hacer una nueva venta
son pequenas Yy, por lo tanto, no debemos dedicar mucho tiempo a este cliente.

Importante: Clasifica a los clientes por el valor que les aporta el producto o servicio
que les quieres vender y da prioridad a aquellos que pueden obtener un alto valor con
la compra
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¢El cliente conoce ya nuestro producto o servicio?

Los posibles clientes tienen distintos grados de conocimiento del producto o servicio
que les vamos a ofrecer. Cuanto mas conozcan sobre el mismo, mas facilmente veran
que les aporta valor y estardn mas dispuestos a comprar. Por ejemplo, si un posible
cliente ha visitado nuestra web, se ha suscrito al blog o ha escrito en las redes sociales
algo relacionado con el producto o servicio que le vamos a ofrecer, es mas probable
que tengan un buen conocimiento sobre nuestro producto o servicio.

Importante: Agrupa los contactos por el nivel de familiaridad que tengan sobre el
producto o servicio para aprovechar estos conocimientos para luego hacer una venta.

Tras haber respondido todas estas preguntas sobre los posibles clientes, ahora nos
centraremos en reunir en un anico listado aquellos contactos relevantes con mayores
posibilidades de hacer una venta. En base a nuestra investigaciéon, todos deben
cumplir los requisitos de nuestro cliente potencial y ademas deberiamos tener un
perfil de cada uno de ellos.

Paso 2: Priorizar la lista de posibles clientes

Priorizar los contactos nos ahorra mucho tiempo y nos asegura que estamos
dedicando nuestro esfuerzo a aquellos que tienen mas posibilidades de venta.

Los niveles de prioridad pueden variar para cada producto o servicio, pero la idea es
agrupar los contactos en base a la probabilidad de compra y centrarse
principalmente en aquellos grupos que tienen mas posibilidades de venta.

Paso 3: Preparar el primer contacto con el cliente

En este momento el vendedor retine toda la informacién disponible sobre los
contactos para poder personalizar los argumentos de venta a las necesidades de cada
uno. Lo primero es averiguar cuales son las necesidades del cliente o cuéles son los
problemas que quiere resolver en estos momentos.

Esto lo podemos hacer de varias maneras:

e Consultando el blog de la empresa (en el caso de clientes corporativos) para
ver los temas sobre los que escribe. Esto nos da una idea de qué es lo que le
preocupa en estos momentos.

e Buscar si tienen presencia en las redes sociales y si la actualizan con
frecuencia. Esto también nos da una idea de lo que tienen en la cabeza ahora.
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e Busca en la web corporativa las secciones que hablan sobre la empresa y sobre
la clase de productos o los tipos de servicio que ofrecen.

Una vez que sepamos todo sobre nuestro posible cliente, hay que buscar una razéon
por la que deberia comprar nuestro producto o contratar nuestros servicios. Pero
primero tenemos que buscar una excusa para llamarlos. Por ejemplo, ¢tenemos
algn conocido en comun?, ¢han asistido a algin evento recientemente?, chan
visitado nuestra web o se han suscrito a nuestra newsletter?, équé basquedas de
Google les han llevado a nuestra pagina y qué paginas han visitado?

Podemos incluso mostrar graficamente las opciones y objetivos de nuestro posible
cliente para tener un conocimiento mayor y una mayor comprension de los mismos.
Esto puede ayudarnos luego a personalizar los argumentos de venta y a superar sus
objeciones. Podemos incluso hacer una analisis sobre como posicionar nuestro
producto o servicio en el sector para responder mejor a cualquier objecion o pregunta
que haga el cliente.

Paso 4: El primer contacto con el cliente

Ya sea mediante una llamada de teléfono o mediante un correo electronico, el primer
contacto con el posible cliente debe tener en cuenta las caracteristicas especificas del
contacto, por ejemplo, el sector en que se encuentra, los competidores o la situacion
econdmica de la empresa.

Aqui tienes unos consejos a tener en cuenta cuando contactes por primera vez con un
posible cliente:

e Personaliza el mensaje: Haz referencia a un problema especifico que tenga
el cliente con la solucién para ese problema.

e Haz que el mensaje sea relevante y oportuno: Asegarate de que la
necesidad que cubre tu producto es algo relevante para el cliente en este
momento.

e Procura que el mensaje no suene mecanico: Nadie quiere hablar con
una maquina. Pequenios detalles, como desear a la otra persona un buen fin de
semana o mencionar la buena imagen de la empresa del cliente o lo buenos
que son sus productos le da al mensaje un toque humano que hace que sea
mas facil que llegue al cliente y le conmueva.

e Intenta ayudar, no sélo vender: Ofrece algo de valor para el cliente y no
pidas nada a cambio. El cliente no esta interesado en tus problemas, sino en
los suyos. Por ejemplo, en lugar de concertar una visita, puedes ofrecerte para
hacer una evaluacion gratuita de sus sistemas informaticos y contactar de
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nuevo con el cliente en una semana para ofrecerle los resultados de tu
auditoria.

e Escribe el mensaje con un tono informal: Recuerda que se trata de
iniciar una conversacion con el cliente, aunque sea por escrito. Utiliza un tono
natural y evita sonar pedante.

e Muéstrate como un experto en el tema: La clave de la venta es aparecer
como un asesor, alguien que viene a ayudar al cliente, en lugar de mostrarse
s6lo como un vendedor que viene a ofrecer sus productos. Recuerda que para
cerrar una venta el trato tiene que resultar beneficioso para las dos partes, no
sblo para ti y para tu empresa.

Ala hora de establecer el primer contacto con el cliente, hay que decidir si contactar
por teléfono o por correo electréonico. Algunos prefieren el primero y otros el
segundo. La eleccion de uno u otro método depende de las preferencias personales
del vendedor. Veamos algunas ventajas e inconvenientes de uno u otro método:

Contactar por primera vez con el cliente por correo electrénico
Ventajas:

e Tiene un efecto visual sobre el cliente

e Permite al cliente tomarse un tiempo para considerar la oferta

e Proporciona al cliente tiempo suficiente para investigar el producto y el
fabricante

e Se puede reenviar a otras personas que tengan influencia en la toma de
decisiones

Desventajas:
e Por correo electronico es mas dificil captar la atencion del cliente
e Los correos electronicos se eliminan facilmente
e Los correos electronicos se olvidan rapidamente

e Puede que haya que enviar varios correos electronicos antes de obtener una
respuesta por parte del cliente
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Como enviar un correo electronico a un cliente
Veamos a continuacion como debes enviar un correo electrénico a un cliente.

Si vas a hacer un primer contacto con el cliente mediante un correo electrénico y
quieres que lo abra, debes hacer lo siguiente:

1. Escribe algo interesante en el asunto del correo: El asunto debe ser algo que
despierte la curiosidad del cliente y le incite a abrir el correo. Evita utilizar
como asunto frases muy manidas.

2. La primera frase del correo debe tocar emocionalmente al cliente: Empieza el
correo hablando del cliente, no de ti, de tu empresa o del producto. Después
de todo, en la venta hay que encontrar las necesidades del cliente y la manera
de satisfacer las mismas o de aportar soluciones a sus problemas.

3. Intenta crear una conexiéon emocional con el cliente: Para vender es necesario
que haya una conexion emocional entre el vendedor y su cliente.

4. En el primer parrafo del correo, el cliente debe tener claro la razon por la que
hemos contactado con ellos. Luego llega el momento de explicar por qué es
bueno para ellos hablar contigo y descubrir lo que puedes ofrecerle.

5. Termina el correo con una llamada a la accién: En el correo debes sugerir el
dia y hora para una posible cita o bien termina con una pregunta cerrada del
tipo «éles gustaria recibir mas informacion sobre nuestros servicios?» y deja
claro que esperas una respuesta por su parte. Una alternativa a esta pregunta
seria «¢Le vendria bien si le llamo mafnana a primera hora y hablamos? Sélo le
voy a robar 10 minutos de su tiempo.» o bien «éLe vendria bien si me paso el
miércoles a las nueve de la manana por su despacho y hablamos del tema?».

Contactar por primera vez con el cliente por teléfono

Veamos a continuacién como debes contactar por primera vez con un cliente por
teléfono.

Ventajas:

e Sereciben menos llamadas que correos electronicos, por lo tanto llaman mas
la atencidn del cliente

e Es mas facil establecer una conexiéon emocional con el cliente y ofrece la
posibilidad de sintonizar emocionalmente con el cliente mas facilmente que
en un correo electronico
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Suelen llegar en momentos mas cruciales que los correos electronicos y por lo
tanto aceleran el tiempo que se tarda en cerrar una venta.

Desventajas:

Algunos clientes se sienten presionados si les llamas por teléfono y pueden ser
reacios a atender al vendedor de nuevo o directamente rechazan la oferta

No hay garantias de que el cliente atienda la llamada.

Si dejamos un mensaje en el contestador, o con el recepcionista, puede pasar
desapercibido entre otros muchos mensajes grabados o recibidos ese dia.

La mayoria de los vendedores contactan con los clientes tanto por teléfono como por
correo electronico para aprovechar las ventajas de los dos medios y minimizar los
inconvenientes de cada uno.

Como hacer una primera llamada de teléfono a un cliente

Si decides llamar al posible cliente para un primer contacto, aqui tienes unos
CONSejos:

1.

Intenta conectar emocionalmente con el cliente: No tengas miedo a entrar en
temas personales con el cliente, como por ejemplo qué tal el fin de semana o
bien qué le parecio6 el Gltimo partido de fatbol. Estos temas personales
facilitan que se cree una relacién mas intima con el cliente que nos hace mas
cercanos y simpaticos. Esta buena relacion con el cliente hace que la venta
resulte mucho mas facil.

Ataca los puntos sensibles del cliente: Durante la llamada no dejes de
mencionar esos puntos sensibles para el cliente, esos problemas que le quitan
el sueno. Debemos conocer de primera mano cuéles son los problemas del
cliente y las posibles causas que subyacen para poder ofrecer una solucién.
Una vez que tengas un conocimiento pleno de estos problemas podras ofrecer
como solucion tu producto o tus servicios con argumentos mas efectivos.

Pregunta al cliente sobre su negocio: Pregunta mas que cuenta. Este es el
momento de comprender sus necesidades y sus problemas, o es todavia el
momento de hablar de nuestra empresa o de nuestros productos.

Intenta despertar la curiosidad en el cliente: Dale a entender que tu producto
podria ser la solucion a sus problemas sin entrar en los detalles. Cuento mas
preguntes y menos hables de los problemas y necesidades del cliente, mas
interés tendra el cliente luego en conocer los detalles del producto o servicio.
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5. Fija el calendario para las proximas acciones: Intenta fijar una reuniéon dentro
de las préximas 48 horas. Prueba a decir algo como esto: «¢tiene usted 30
minutos mafana para hablar de este tema?, mi compafiero y yo podemos ir a
visitarlo. El es un experto en estos temas y le podria orientar sobre la mejor
solucion que existe en el mercado para sus problemas.»

Las llamadas en frio
Aqui tienes algunos consejos a la hora de hacer llamadas en frio:

e Muéstrate confiado: Cuando hablas con los demas, debes mostrar
confianza en lo que dices y no tener miedo, especialmente a la hora de
presentarte y hablar de tu empresa.

e Conecta emocionalmente con el cliente: No empieces a vender
demasiado pronto. Dale tiempo al cliente para que te conozca e intenta
establecer una conexién emocional con la otra persona. Para ello puedes
recurrir a algin tema que le afecte personalmente, por ejemplo «veo que le ha
recibido un ascenso équé tal en su nuevo puesto?», o bien «veo que estudio en
la Universidad X, ¢qué tal la experiencia?», o bien «lleva usted més de 10 afios
en la empresa é¢como llegb a la misma?».

e Responde adecuadamente: El contacto seguramente respondera a tus
preguntas personales antes de preguntar a su vez por qué le llamas. Responde
de forma casual, algo como «Tiene razon, casi se me olvida lo que queria
decirle», o bien «Me alegro de que me haga esa pregunta».

e Sé honesto con el cliente: Ahora es el momento de la verdad. Explica en
pocas palabras qué es lo que haces y qué le ofreces. Por ejemplo, «estoy
llamando a las empresas del sector X. Normalmente utilizan la tecnologia Y.
¢Es ese su caso?»

e Intenta descubrir mas cosas sobre el cliente: Normalmente el cliente
respondera que efectivamente ellos utilizan esa tecnologia. Entonces puedes
hacer una pregunta del tipo «¢Me puede decir exactamente como la
utilizan?».

El contestador automatico

La mayoria de los contactos que ven un nimero desconocido en su teléfono no
atienden la llamada y dejan que la atienda el contestador automatico. Al llamar por
teléfono para vender, tendras que dejar numerosos mensajes en el contestador a lo
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largo del dia. Aqui tienes unos consejos para cuando tengas que dejar un mensaje en
un contestador:

Sé breve: Deja un mensaje lo mas breve posible. En ningiin caso dejes un
mensaje que supere los 30 segundos. La duraciéon 6ptima para un mensaje en
un contestador esté entre 8 y 14 segundos.

Habla claro: Aunque el mensaje sea breve, y quizas por eso mismo, es
necesario que se entienda muy bien, por eso quizas deberias hablar méas
despacio que como lo haces normalmente, de forma que el posible cliente
entienda perfectamente todo lo que tienes que decirle en tan poco tiempo.

Preséntate al final: Deja tu nombre, el nombre de la empresa para la que
trabajas y el teléfono de contacto al final del mensaje, de manera que no
tengan que escuchar de nuevo el mensaje para contactar contigo. Al dejar tu
nombre, dile también tu cargo y qué es lo que haces.

Explica por qué llamas: Explica la razén por la que llamas, especialmente
como puedes ayudarle o cubrir alguna necesidad que tenga.

Introduce una llamada a la accion: Por ejemplo, pide que te devuelva la
llamada para explicar como se puede beneficiar de lo que ofreces.

Conseguir una primera entrevista con el cliente

Aqui tienes unos consejos para conseguir una primera entrevista con un posible
cliente:

Prueba a llamar a horas fuera del horario de trabajo: La mayoria de la gente
estos dias no tiene el tipico trabajo de 9 de la mafiana a 77 de la tarde. Muchos
trabajan més hora y ademas llevan su teléfono encima para atender llamadas
o correos electronicos. Por eso, intenta llamar antes del horario de apertura de
la empresa y puede que te conteste el responsable del negocio en lugar de su
secretaria o recepcionista.

Envia los correos electrénicos muy temprano, por ejemplo a las 50 6 de la
mafana, para que aparezcan los primeros en la bandeja de entrada del posible
cliente cuando abra su correo a las 7 o las 8 de la mafiana.

Prueba a contactar con el posible cliente de varias maneras: Cuando hayas
detectado el cliente ideal, pidele una cita de varias maneras: deja un mensaje
en su contestador, enviale un correo electronico, envia una nota escrita a
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mano por correo, pero no lo hagas todo el mismo dia, ni siquiera en la misma
semana.

e Busca la colaboracion del departamento de Marketing: Es mas probable
contactar con un posible cliente que ya conoce tu empresa, aunque sea de
referencia o a través de la publicidad. Pide al departamento de Marketing que
te informen que aquellos contactos que han descargado algun tipo de
informaci6n de la pagina web o se han suscrito a la newsletter del blog
corporativo, o bien aquellos que siguen a la empres en las redes sociales, o
también aquellos otros que han asistido a un evento corporativo organizado o
patrocinado por la empresa.

e Sé muy especifico: A la hora de concertar una entrevista, intenta ser
especifico. No digas «écuando nos podemos ver?», sino algo como «tengo
libre el martes por la tarde y el viernes por la mafiana ¢éle vendria bien alguno
de estos dos dias?».

Como superar la barrera del gatekeeper

Uno de los problemas para vender por teléfono es superar la barrera del gatekeeper o
guardian de la puerta, es decir, aquél que tiene la llave para acceder a la persona que
toma la decision de compra. Puede que sea la secretaria, el recepcionista o incluso la
persona de relaciones publicas o el responsable de comunicacion.

El gatekeeper esta haciendo su trabajo, que es filtrar las llamadas, pero para hacer el
tuyo generalmente necesitas la colaboracion del gatekeeper. Aqui tienes algunos
consejos para superar la barrera del gatekeeper:

e Respeta al gatekeeper y tratalo igual que tratarias al director de la empresa.

e Pide directamente su ayuda. Pide al gatekeeper que te ayude a hacer tu trabajo
y contactar con la persona que toma la decision de compra. A veces las
personas estan dispuestas a ayudarte si se lo pides de la manera correcta.

e Explica por qué llamas. Dile al gatekeeper la razén por la que llamas y por qué
piensas que el producto o servicio que vendes es el mas indicado para la
empresa. Muchas veces el gatekeeper tiene una gran influencia sobre la
persona que toma la decisi6én de compra, por lo que te interesa tenerlo de tu
parte.
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Como superar la resistencia inicial de los clientes y evitar el rechazo

El cliente inicialmente suele ser reacio a atender a nuevos vendedores. Aqui tienes
algunos consejos para superar la resistencia inicial que suelen poner los clientes la
primera vez que contactas con ellos y evitar asi el rechazo:

e Conoce muy bien todo lo relacionado con el posible cliente: Cuanto mas sepas
sobre el posible cliente, incluido sus problemas y necesidades, antes de
intentar el primer contacto, mas facil que consigas iniciar una conversacion y
conseguir una entrevista o hacer una venta. Ademas, el éxito llama al éxito, ya
que una llamada con resultados positivos te anima a seguir llamando y
conseguir asi mas clientes.

e Selecciona bien el target a llamar: Elabora un perfil del cliente potencial y
descubre qué segmento de la poblacién tienen mas probabilidad de comprar
tu producto o servicio. Si es necesario, revisa el perfil hasta conseguir el perfil
ideal. Cuanto mas seleccionados estén los contactos a llamar, mas
probabilidades de éxito en la venta.

e Conoce bien a tus competidores: Averigua todo lo que puedas sobre el sector y
la competencia. Cuanto mas sepas sobre los competidores, mas facil te
resultara adaptar tu producto o tu forma de vender para hacer frente a la
competencia.

e Conoce bien tu producto: Los clientes no compran un producto, sino el
producto que les describes. Conocer a fondo tu producto, la funcionalidad y
las ventajas que tiene, puede ayudarte a venderlo. Ademas, conocer a fondo tu
producto transmite seguridad y genera credibilidad en el cliente.

e Descubre quién es la persona o personas que toman la decisién de compra:
Aunque encuentres un cliente ideal, estaras perdiendo tu tiempo, y la
paciencia, hablando con la persona equivocada. Para vender es necesario
contactar con la persona que toma la decision de compra o al menos la
persona que influye en esta decision.

e Sigue intentandolo: No te desanimes facilmente y busca nuevos clientes
constantemente. Si no te gusta la lista de contactos que te ha facilitado la
empresa, por ejemplo, intenta que los actuales clientes te recomienden a sus
conocidos.

81



Minimizar las probabilidades de rechazo del cliente

El rechazo de los clientes es algo intrinseco a la prospeccion o captacién de nuevos
clientes. Aqui tienes unos consejos para minimizar las probabilidades de un rechazo
por parte del cliente:

e Cualifica bien los contactos: Si contactas con alguien que no es un posible
cliente, tan solo estas alimentando el rechazo. Por eso es necesario buscar
contactos de personas o empresas que tengan necesidades o problemas que
puedes resolver o satisfacer con el producto o servicio que vendes.

e Prepara bien cada llamada: No llames sin antes preparar bien la llamada.
Demuestra al posible cliente que te preocupa investigando antes de llamar
cual es su negocio, sus necesidades y los retos a los que se enfrentan.

e Elige bien el momento para llamar: Antes de llamar asegurate de que es un
buen momento. No llames si la empresa esta sufriendo una situacion
complicada en esos momentos o pasa por un mal momento econémico. No
llames en la época de mas trabajo para la empresa. Si llamas en el momento
equivocado, es mas posible que rechacen tu oferta.

e Conoce bien las circunstancias del cliente antes de hacer una oferta: No hagas
una oferta antes de hacer todas las preguntas y obtener todas las respuestas
que te permitan comprender bien las necesidades del cliente. Si propones
soluciones para problemas que no existen, luego no te quejes si el cliente ha
rechazado tu oferta.

Qué hacer cuando estés delante del cliente por primera vez

Cuando te encuentres por primera vez delante del cliente necesitas aprovechar el
tiempo al maximo. Apenas tienes unos segundos para causar una buena primera
impresion al cliente. Si causas una buena impresion al cliente, tendras
aproximadamente 30 minutos de su tiempo para vender tu producto o servicio. Aqui
tienes unos consejos para tener éxito en este primer encuentro con el cliente:

e Prepara varias frases para iniciar el encuentro: Prepara frases para lidiar con
un cliente que esta muy ocupado y tiene muy poco tiempo, o si llegas en un
mal momento para el cliente, o bien para el caso de que el cliente se muestre
interesado y dispuesto a escuchar atentamente lo que tienes que decir.
Aprende a interpretar el lenguaje no verbal del cliente y acttia en
consecuencia.

e Habla primero de beneficios: Sea quien sea el cliente, lo primero que quiere
escuchar es como le puede beneficiar la compra de tu producto o servicio, ya
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sea una mayor eficiencia para su empresa, mayor competitividad o una mejor
imagen ante sus clientes.

e Haz preguntas que capten el interés del cliente: Haz preguntas como por
ejemplo algo como «éno cree que nuestro producto le ayudaria en su actual
situacién?» o bien algo como «¢équé tal encaja nuestro producto en su actual
sistema de produccién?». El tipo de respuesta o la objecion que ponga el
cliente te dara una idea de como tienes que proseguir la venta.

e Utiliza palabras sencillas y un lenguaje visual: Evita el uso de tecnicismos y de
palabras demasiado complicadas. Utiliza expresiones como «sus ventas van a
dispararse», en lugar de decir «las ventas sufriran un incremento notable».

e Acude con una actitud positiva: Muestra confianza, no confundir con
arrogancia. Actua delante del cliente como si fuera un colaborador, no un
comprador.No hables por hablar, menciona sélo informacién que sea
relevante para su situacion personal o profesional.

Qué tipo de preguntas hacer

Cuando estés delante del cliente por primera vez, es importante que se pongan a
hablar de algo que les afecta emocionalmente. Para eso tienes que hacer las
preguntas adecuadas. Aqui tienes algunos ejemplos de preguntas:

Preguntas que tocan algiin punto sensible en el cliente

El miedo y el dolor mueven a la accién incluso méas que la posibilidad de ganar algo.
Para tocar esos puntos sensibles del cliente que le provocan miedo o dolor, puedes
hacer alguna de estas preguntas:

e ¢Qué es lo que més le preocupa al tomar la decision de comprar?
e (¢Quéeslo que le gustaria evitar en un futuro?
e (¢Quéeslo que les impide avanzar y cambiar la situaciéon actual?

e (¢Qué es aquello que no pueden hacer ahora pero que les gustaria hacer en el
futuro con nuestra ayuda?

Preguntas que ofrecen alguna oportunidad para vender
Estas preguntas te ayudan a detectar algan fallo en la situacion actual del cliente:

e ¢Qué tipo de materiales utilizan ahora mismo?
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e (¢Qué es lo mejor del servicio que tienen contratado ahora mismo?
e (El servicio que tienen ahora contratado les permite crecer de cara al futuro?

e (¢Qué eslo que piensan sus empleados del servicio que tienen contratado
ahora mismo?

Preguntas que dejan impresionado al cliente

Estas preguntas hacen que el cliente se dé cuenta de que lo que le ofreces es valioso:
e ¢Necesitan un proveedor que sea flexible a la hora de suministrar el material?
e (¢Qué podemos hacer para ayudarles a mejorar las cosas?

e (Tienen ustedes algin requisito especial a la hora de elegir un nuevo
proveedor?

e Sipudieran elegir algo que sea mejor que lo que tienen ahora ¢qué es lo que
elegirian?

e (Esimportante para ustedes que el proveedor les ofrezca un servicio como el
que ofrecemos nosotros?

Utilizar una base de datos para captar nuevos clientes

Para hacer la labor de prospeccion de un mercado se suele utilizar una base de datos.
Suele ser el caso que el tamafio de la base de datos sea tal que haga imposible
contactar con todos los registros, o bien que incluya tanto datos de clientes
potenciales como de personas o entidades que ni siquiera entran en esa categoria.

Por eso se hace necesario utilizar estrategias para extraer de la base de datos los
contactos que realmente entran en la categoria de clientes potenciales.

Filtrar y segmentar la base de datos

Segmentar una base de datos consiste en eliminar todos aquellos registros que no
resultan ttiles. Segin se ha comprobado, filtrar y segmentar una base de datos
triplica el éxito de una campafa de ventas.

Para segmenta la base de datos primero es necesario tener claro qué tipo de
necesidades satisface tu producto y cudl es el cliente tipo. ¢Son personas que viven en
una determinada zona geografica? éprofesionales que trabajan en un determinado
sector? {personas que tienen unos determinados ingresos? ¢empresas que tienen un

84



determinado namero de empleados? Si ya tienes una cartera de clientes, lo mejor es
buscar clientes que retinan las caracteristicas de tus actuales clientes.

Para segmentar la base de datos primero hay que utilizar un filtro. Dependiendo del
soporte de la base, esto puede ser mas o menos sencillo. Si la base de datos esta
almacenada en un soporte digital en un centro de datos propiedad de la empresa, no
suele ser complicado obtener s6lo aquellos registros que retinan unas determinadas
caracteristicas. Para ello hay que hacer una btisqueda introduciendo determinados
criterios que se utilizan para el filtrado de los datos.

Limpiar la base de datos

Uno de los principales problemas del vendedor es que la base de datos no suele estar
actualizada. Es frecuente que hasta el 40% de los contactos ya no existan, o que hasta
el 70% de los mismos tengan algin dato incorrecto, ya sea la persona de contacto, el
domicilio y hasta el namero de teléfono.

La razon de que la base de datos tenga muchos datos incorrectos es que nadie dentro
de la empresa se encarga de actualizarlos, o bien que comprar una nueva version
resulta muy caro.

A veces para limpiar la base de datos hay que hacer cosas tan sencillas como eliminar
de la misma aquellos registros que no tienen potencial de venta para nuestro
producto. Por ejemplo, si vendes un producto orientado a grandes clientes, ¢para qué
vas a enviar una publicidad a todas las empresas que encuentres,
independientemente del tamafo que tengan?
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Donde encontrar “leads”

Cada venta empieza con un lead. Cuanto mas potente sea el método de la empresa
para encontrar leads, mas ventas van a conseguir los vendedores.

Pero la generacion de nuevos leads no es algo que sea facil. Segin un estudio, el 68%
de las empresas dicen que tienen problemas para encontrar leads.

Los problemas son reales, encontrar suficientes leads de calidad es toda una odisea
para muchas empresas. El problema no es solo encontrar leads, sino luego valorar y
priorizar los leads.

En este articulo vas a descubrir los misterios de la generacion de nuevos leads y como
sacar un mejor partido de los leads que tienes para poder vender mas y convertirte en
un vendedor de éxito.

Qué es un lead

Se entiende por lead aquellos contactos que han expresado algin interés en nuestro
producto o servicio, por ejemplo, personas que han enviado el formulario de contacto
de nuestra web solicitando informacién sobre un producto o servicio en particular.

Una vez que se ha determinado que un lead tiene potencial de venta, pasa a ser un
contacto cualificado o cliente potencial de nuestra empresa (en inglés prospect).

No todos los posibles clientes de nuestra empresa se consideran leads. Tan sélo
aquellos que han interactuado previamente con la empresa, por ejemplo, llamando
por teléfono o enviando el formulario web, mostrando un cierto interés por alguno de
nuestros productos o servicios se pueden considerar propiamente leads.

El campo de posibles clientes de la empresa es mucho mas amplio que el nimero de
leads, ya que puede haber muchos potenciales clientes de un producto o servicio que
ni siquiera conocen su existencia.

Tener un lead supone que hemos conseguido los datos de contacto de alguno de estos
potenciales clientes. Normalmente también implica que tenemos el permiso del
contacto para contactar con él o para enviar informacion sobre nuestro producto o
servicio. Es decir, que un lead es un contacto que al menos muestra interés por saber
mas sobre nuestro producto o servicio.

La generacion de nuevos leads

La generacion de nuevos leads siempre ha sido una prioridad en el proceso de ventas,
pero el proceso ha cambiado totalmente a raiz de la llegada de Internet. La mayoria
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de las empresas buscan nuevos leads online hoy en dia. El tiempo de los listados de
contactos, la guia telefénica y llamar puertas ha terminado.

Hoy en dia, el correo electronico el la manera maés efectiva de contactar con el cliente
y enviarle informacion publicitaria o una oferta. De hecho, el correo electréonico
supera al uso de las redes sociales, segiin un reciente estudio. Tres de cada cuatro
clientes prefieren recibir un correo electréonico de una empresa a un mensaje
publicitario en sus redes sociales.

Por lo tanto, la mayoria de las técnicas para encontrar nuevos leads se basan en el
uso de Internet y el correo electronico. Para generar nuevos leads las empresas
recurren, por ejemplo, a escribir articulos interesante en el blog corporativo (luego
hablaremos de técnicas mas en profundidad). En el articulo, ademas de informacion
util para el cliente, también se incluye una llamada a la accidon que solicita al posible
cliente que facilite algunos datos para poder contactar con él o ella.

Las diferentes estrategias de generacion de leads deberian ayudarte a que méas gente
visite tu sitio web, te siga en las redes sociales y responda a tus anuncios.

El objetivo de las técnicas de generacion de leads es conseguir que los posibles
clientes te dejen su nombre y su correo electronico. Pero si ademas conoces las
paginas que han visitado y el tipo de contenido que buscaban en Internet, puedes
personalizar el mensaje para que el contacto pase a ser mas facilmente un cliente.

Crear contenido interesante en tu pagina web

Hubo un tiempo en que la inica manera de atraer clientes era hacer publicidad o
campanas masivas de correo indiscriminado. Hoy en dia las técnicas para generar
leads se dirigen mas a lograr que los clientes te encuentren. Cuando ofreces a los
clientes algo valioso, entonces puede que te encuentren cuando buscan en Internet.
Por eso ese algo valioso debe ser facil de localizar por los buscadores. Una vez que te
han encontrado, atiin queda el trabajo de establecer una relacion con los clientes.

Aqui tienes seis estrategias de contenidos para generar nuevos leads:
Escribe un libro electréonico o eBook

Escribir un libro electronico es una de las estrategias de creacion de contenidos mas
arduas, por eso es necesario que antes te asegures de que el tema del libro es algo que
buscan tus potenciales clientes. Una manera de estar seguro es preguntar a los
actuales clientes. Crear un libro electronico, si se hace bien, es decir, con la
colaboracion de los expertos, investigando bien el tema y con la participacion de tus

87



clientes, es una de las mejores estrategias para conseguir un contenido interesante
que pueden descubrir tus posibles clientes y asi conseguir nuevos leads.

Describe casos de éxito

Tu sitio web deberia tener muchos de estos casos, porque transmite la idea de que tus
clientes siempre quedan satisfechos. La clave es presentar estos casos de éxito de
manera que tus posibles clientes se puedan ver reflejados en ellos y piensen que
puesto que otros clientes han encontrado aquello que buscaban puede que ellos
también lo encuentren entre tus productos o servicios. Procura que haya variedad
entre los casos de éxito, para intentar llegar muchos tipos diferentes de clientes.
Describe los resultados positivos al principio y luego construye la historia de la
siguiente manera:

e Problema
e Solucién
e Resultados

Intenta mostrar el problema como un caso general, no como un caso particular, para
que los posibles clientes vean reflejados sus problemas en los casos de éxito. Describe
la solucion lo més breve posible y destaca los resultados positivos de la misma.

Escribe un libro blanco o white paper

Un libro blanco es un documento que incluye contenido de calidad procedente de
una investigacion. Para publicar un libro blanco primero investiga los temas que
preocupan a tus posibles clientes. En el libro incluye algunas soluciones que los
clientes puedan implantar por si mismos, ya que eso es lo que se espera de un libro
blanco. A cambio pide al cliente que te facilite sus datos antes de poder descargar el
documento. Un libro blanco debe incluir al menos alguno de los siguientes
elementos:

e Resultados de encuestas
e Analisis de expertos

e Graficos

e Cuadros explicativos

e Explicacion de la metodologia utilizada
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e Transcripcion de las entrevistas (si las hay)
e Evolucion del problema y datos histéricos
Elabora un podcast

Puedes elaborar tus propios podcasts entrevistando a expertos. También puedes
participar en un podcast de terceros y luego colgar la grabacién en tu sitio web. Si tu
vas a entrevistar a un experto, haz las preguntas de manera que el experto pueda
responder en profundidad, de manera que el podcast resulte 1til y proporcione
informacion valiosa a tus posibles clientes sobre el tema que les interesa. Mantén un
tono cordial e informal durante la entrevista para que no resulte pesada o pedante.
Evita utilizar preguntas pactadas para que el entrevistado de una respuesta
preparada de antemano.

Publica una guia

Una guia proporciona al cliente una informacion exhaustiva sobre un tema. También
proporciona una vision completa de las practicas habituales sobre el mismo. El
contenido debe ser actual y que no se quede desfasado en poco tiempo. Una buena
guia es algo que los posibles clientes pueden utilizar aunque no conozcan nada sobre
el tema. Al mismo tiempo, la guia también deber servir como un refresco para los
clientes expertos en el tema. Las guias atraen muchos lectores, asi que puedes
permitir que se la descarguen a cambio de que te faciliten su contacto. Asi puedes
seguir enviandoles en un futuro contenido relacionado y mostrarte como un experto
en el tema al que pueden acudir en busca de ayuda o consejo.

Prepara una presentacion

Hay sitios web, por ejemplo SlideShare, donde puedes compartir de manera ptblica
presentaciones profesionales, infografias, documentos y hasta videos. También existe
la posibilidad de mantener los documentos privados y so6lo compartirlos con los que
tengan permiso. Puedes subir documentos tipo PowerPoint, Word o PDF, que hayas
creado para otra cosa, por ejemplo, una conferencia o una demostraciéon. Incluye un
logo en la presentacién y tu direccion web para que si la ve un posible cliente pueda
contactar contigo.

Como hacer llegar el contenido al posible cliente

Una vez que has elaborado un contenido que puede tener interés para el posible
cliente, puedes enviarlo a través de varios medios, de forma que se multipliquen las
posibilidades de generar leads. Por ejemplo, si escribes un libro blanco, lo puedes
ofrecer a través de una pagina web con consejos sobre un tema de interés para tus
clientes. Si has escrito un articulo con contenido interesante para tus clientes, puedes
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enviar una parte del mismo en un mail a los suscriptores de tu newsletter. Un video
se puede subir a Youtube y luego compartirlo también en otras redes sociales, como
Facebook. Como ves, hay muchas formas de que un buen contenido traiga peticiones
de tus posibles clientes solicitando una demostraciéon de tu producto.

La clave esta en introducir una llamada a la acciéon dentro del contenido,
independientemente del medio a través del cual llega al posible cliente. La llamada a
la accion puede aparecer casi en cualquier sitio, por ejemplo, en una de las
diapositivas de una presentacion o al final de un correo electrénico. La llamada a la
accion debe dirigir al posible cliente a la pagina web donde se habla del producto que
le interesa, la landing page.

Aqui tienes algunos ejemplos donde puedes publicar ese contenido de interés para el
cliente.

e Correo electronico: Si un contacto accede a recibir periédicamente correos
electronicos puedes aprovechar para enviarles la informacion o el contenido
interesante que has preparado para ellos. Procura que el asunto del correo
resulte impactante para que lo abran. Escribe el texto del correo de manera
que mantenga la atencion del cliente y pon una llamada a la accion que genere
intriga en el cliente para que llame su atencién y le anime a ir a la pagina del
producto para saber de qué se trata.

e El blog corporativo: Los articulos del blog o posts son uno de los mejores
medios para llegar a los posibles clientes. Puedes escribir articulos largos y
profundos o bien breves y al grano. Puedes incluir articulos de varias personas
en el blog, incluido colaboraciones de terceros o expertos. Los clientes
aprenden mas sobre los productos de los técnicos de la empresa que de los
responsables de marketing. Puedes personalizar el articulo para cada tipo de
articulo o para cada tipo de cliente indicando en cada uno el tipo de accion que
quieres que lleve a cabo el cliente para solicitar informaciéon. Lo importante
del blog es que haya publicaciones periddicas y actualizadas. Lo ideal es que
publiques un nuevo articulo al menos una vez por semana y mejor aiin cada
dos o tres dias.

e Las redes sociales: Las redes sociales son un medio ideal para contactar
con los clientes mas interesados en los productos de la empresa y para dar a
conocer las novedades de la misma. También es mas facil indicar el tipo de
accion que deben realizar para acceder al contenido que buscan. Como se trata
de seguidores de la empresa, es importante que haya un flujo constante de
mensajes que al tiempo que les informa de las novedades, les anime a actuar
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en las redes sociales, compartiendo el contenido en las suyas o pulsando los
«me gusta» o likes.

e Anuncios: Cuando anuncies algo, asegirate de que lo que prometes en el
anuncio es exactamente igual que lo que aparece en tu pagina web. Deja muy
claro en el anuncio lo que tiene que hacer el posible cliente para acceder a la
informacion que busca, ya sea suscribirse, llamar o descargarse un
documento. Los anuncios son caros y si el anuncio no esta bien hecho, estaras
tirando tu dinero.

e Periodos de prueba: Hay productos que permiten al cliente un periodo de
prueba. Esto puede ser una forma estupenda de conseguir nuevos clientes, ya
que el cliente no asume ninguno de los riesgos de la compra del producto. Sin
embargo, esta comprobado que una vez que el cliente ha aprendido como
funciona el producto, no es facil que lo devuelva, salvo que realmente no tenga
ninguna utilidad.

e Pide que te recomienden: Puedes pedir a tus clientes que te recomienden
entre sus conocidos, o al menos que compartan el contenido que has
preparado en sus propias redes sociales. Cuanto méas se comparta un
contenido, maés facil es que llegue a los posibles clientes.

El plan para generar nuevos leads

Todas las empresa deben tener algtin tipo de mecanismo para generar nuevos leads.
Lo mejor es que el sistema esté informatizado. Aqui tienes un par de consejos para tu
estrategia de generacion de leads:

Antes de recibir algo tienes que dar algo

Generar contenido gratuito de calidad es la base para generar nuevos leads. Una vez
creado el contenido, publica el mismo de varias maneras: videos, articulos, libros
electronicos... Distribuye el contenido como herramientas educativas gratuitas. No
ofrezcas todo el contenido sin pedir nada a cambio. Ofrece lo suficiente para
interesar al posible cliente y pide que se registren para acceder a la totalidad del
contenido.

Dirige al posible cliente a una determinada pagina web

La mayoria de los posibles clientes no van a llegar a la pagina donde explicas tu
producto a través de los buscadores. Por eso es necesario que incluyas una llamada a
la accién en tus anuncios o en el contenido que distribuyas a través de los diferentes
canales. Al pulsar en esta llamada a la accion, ya sea un boton o un enlace, el posible
cliente llega a la pagina de tu producto. Cada producto debe tener su propia pagina
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dentro de tu sitio web. Lo ideal es que cada campaia lleve a una pagina web distinta,
de modo que puedas comprobar facilmente la efectividad de la campafa a la hora de
generar leads.

Las paginas a donde se dirigen las distintas campanas deben ofrecer informaciéon
sobre tu empresa y sus productos, de modo que se inicie la relaciéon entre la empresa
y sus posibles clientes. También deben ser capaces de capturar los leads a través de
un formulario. En el formulario el posible cliente tiene que suministrar al menos lo
siguiente:

e Nombre y apellido

e Direccién de correo electronico

e Nombre de la empresa para la que trabaja
e Puesto que ocupa dentro de la empresa

Esta es la informacion minima que debe proporcionar el posible cliente pero con esta
informacion tan basica luego te sera muy dificil cualificar los leads. Aqui tienes otra
informacion que te ayudaria mejor a entender el tipo de contacto que ha rellenado el
formulario.

e Tamafio de la empresa

e Direcciéon web

e Numero de empleados

e Razones por las que desean la informaciéon

e Problemas a los que se enfrentan actualmente

El Ginico riesgo de solicitar mucha informacion en el formulario es que puede que
haya algunos posibles clientes que no quieran facilitar de primeras tanta
informacion, por lo que perderias el lead de estos clientes. Por eso no debes
preguntar informacion que no sea esencial para cualificar un cliente. Por ejemplo, si
tu producto va dirigido a empresas nacionales, puedes preguntar donde esta radicada
su empresa. Para conseguir que los contactos rellenen formularios donde se les pide
mucha informacion, a cambio debes ofrecer un contenido que les resulte muy
valioso, de lo contrario, no van a rellenar el formulario.
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Técnicas para generar nuevos leads

Aqui tienes algunas técnicas que te ayudaran a mantener el pipeline lleno de nuevos
leads:

1. Cursos: Ofrece a todos aquellos que se registren en tu pagina web un video,
un audiocurso o un tutotial. Hoy en dia es relativamente grabar un video,
incluso con tu propio smartphone. También puedes contratar a un profesional
para grabar el curso, o bien puedes buscar la colaboracion de alguno de los
expertos de la empresa para emitir un curso en vivo a través de Internet.
Puedes grabar el curso en vivo y luego incluirlo en tu canal de Youtube o bien
subirlo a plataformas como Lynda donde puedes restringir el acceso solo a
usuarios registrados.

2. Demostraciones: Incluye un video en tu pagina web con una demostracion
del producto. También puedes permitir al posible cliente que solicite una
fecha determinada para una demostracién del producto en vivo.

3. Una serie de correos electrénicos: Puedes permitir que los posibles
clientes se registren para recibir una serie de correos electronicos sobre un
tema determinado, sin necesidad de tener que suscribirse a la newsletter ni
aceptar todo tipo de comunicaciones de tipo publicitario. Por ejemplo puedes
hacer 10 entregas para explicar las novedades en el catalogo de productos de
la empresa.

4. Concursos: A todo el mundo le gusta ganar algo. Un concurso con algin tipo
de premio para el ganador puede animar a muchos posibles clientes a
registrarse y facilitar sus datos de contacto. Asegarate de que el premio resulta
interesante para tus posibles clientes.

5. Ofrece consejos practicos: Puedes ofrecer consejos practicos en tu blog
sobre algiin tema que interese a tus posibles clientes. Este tipo de articulos
suelen ser breves, con listados de puntos y rapidos de leer. Al final del articulo
puedes ofrecer la posibilidad de registrarse para recibir un informe en
profundidad sobre el tema.

6. Infografias: Las infografias son elementos graficos que incluyen informacion
bésica y muy clara sobre algin tema en particular. Al igual que con los
consejos practicos, puedes ofrecer la posibilidad de descargar un informe en
profundidad a los que se registren.

7. Herramientas online: Puedes elaborar alguna herramienta 1til para tus
posibles clientes del tipo «calcula la mensualidad de un crédito dependiendo
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10.

11.

del tipo de interés» y luego colgarla en la pagina web para traer visitantes,
entre los que puede haber posibles clientes.

Organiza webinars: Intenta que los expertos de la empresa organicen una
presentacion online o bien acude a un experto de fuera. Ofrece asistir al
webinar a aquellos que se registren previamente, asi conseguiras los datos de
contacto de posibles clientes. Sube todos los webinars a un repositorio web y
pide que se registren para poder verlos, asi generaran leads en cualquier
momento, no so6lo el dia de la emision.

Organiza eventos: Puedes organizar reuniones profesionales en las
instalaciones de la empresa para tratar un tema de interés para tus clientes o
una conferencia en la Camara de Comercio de la localidad. Envia un correo
electronico anunciando el evento a todo el listado de posibles clientes. Puede
ser una gran oportunidad para conocerlos y poder hablar con ellos en persona.

Colabora en blogs de terceros: Muchas publicaciones online aceptan la
colaboracion de expertos en el sector para escribir un articulo. El articulo debe
ser original, no una mera reproduccion de otro publicado en el blog de la
empresa. Escribe algo con el mismo cuidado que pones cuando publicas en el
blog de la empresa. Incluye al final del articulo una llamada a la accién para
que visiten la pagina del producto que quieres vender.

Actualiza el contenido que se haya quedado obsoleto: Muchos
contenidos no aguantan bien el paso del tiempo y es necesario actualizarlos
periédicamente. Una actualizacion puede ser una oportunidad para conseguir
nuevas visitas. Una llamada a la accion al final del contenido puede conseguir
que el posible cliente deje sus datos de contacto para poder acceder a
contenido més extenso. Este tipo de contactos suelen ser leads de gran calidad
con grandes posibilidades de hacer una venta.

Valorar y priorizar los leads

Si no quieres perder el tiempo no deberias contactar con todos y cada uno de los
leads que entren de tu pagina web. Algunos leads no tienen ninguna posibilidad de
venta y por lo tanto no suponen una oportunidad. El mecanismo para optimizar tu
tiempo es cualificar y valorar los leads, algo que suele hacer de forma automatica el
sistema informatico o CRM. Conocer el sistema de valoracion de leads empleado por
el CRM ayuda al vendedor a optimizar su tiempo y a no perder ninguna oportunidad.

Valorar los leads entrantes, lo que se conoce como lead scoring es necesario para
priorizar los leads. De media, apenas un 10% de los leads se transforman en ventas.
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No todos los leads tienen la misma posibilidades de transformarse en una venta, por
eso es necesario valorarlos y dar prioridad a los mas valiosos.

Valorar los leads es el proceso de asignar un valor, normalmente en forma de puntos,
a cada uno de los leads que se generan para el negocio. Los leads que no alcancen
una determinada puntuacion directamente se eliminan del sistema para no hacerte
perder el tiempo.

Para valorar un lead se pueden utilizar miltiples atributos, incluido la informacion
profesional que ha enviado el posible cliente o el tipo de interaccion que tienen con
tu pagina web. Este proceso ayuda al equipo de ventas a priorizar los leads y
responder primero a aquellos que ofrecen més posibilidades de hacer una venta o
que tienen un mayor potencial de venta. De esta manera, la empresa alcanza mas
facilmente sus objetivos de venta.

Aqui tienes un ejemplo de sistema de puntos para valorar los ledas que entran a
través del formulario de contacto. Lo normal es que los puntos se asignen de forma
automatica por el sistema informatico.

e Se ha suscrito a la newsletter — 7 puntos

e Quiere recibir periédicamente correos electronicos con informacion comercial
— 7 puntos

e Ha visto el video informativo del producto — 7 puntos
e Ha descargado un eBook — 5 puntos
e El contacto no es el que toma la decision de compra — 5 puntos negativos

e Trabaja para una empresa que no es el cliente ideal para el producto o servicio
— 5 puntos negativos

Utilizar un sistema de puntos para valorar el interés del posible cliente te ayuda a
decidir a quién vas a contactar primero, por qué medio (teléfono, correo electrénico,
etc), cuando vas a contactar (ahora mismo, mas tarde, etc) y qué le vas a ofrecer.

Cada empresa tiene su propio modelo para asignar puntos y valorar sus leads, pero
uno de los métodos mas comunes es utilizar datos de leads anteriores para crear un
sistema de valoracion.
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Este método consiste en lo siguiente:

1. Primero hay que observar los contactos que terminaron siendo clientes para
ver qué es lo que tienen en comun.

2. Luego observamos los atributos de aquellos contactos que no se
transformaron en clientes.

3. Una vez que tenemos los datos historicos de los dos grupos, hay que decidir
qué atributos tienen mas peso. Para ello elegimos primero aquellos atributos
que indican que el contacto es un candidato ideal para nuestro producto o
servicio.

Dicho asi, valorar los leads no parece algo muy dificil de hacer écorrecto?. Pero
dependiendo del tipo de negocio y de la base de datos de la empresa, esto se puede
complicar rapidamente. A continuacion vamos a ver en detalle la creacion de un
método para valorar los leads, incluido el tipo de datos que hay que tener en cuenta,
coémo encontrar los atributos més importantes y como calcular el valor final en
puntos de cada lead.

Modelos para valorar un lead

Los modelos para valorar los leads aseguran que los valores que asignas a cada liad
reflejan si el contacto es compatible con tu producto o servicio, es decir, en qué
medida el contacto es un verdadero cliente potencial.

La mayoria de los sistemas de valoracion de leads ofrecen una puntuaciéon de 0 a 100
para cada uno de ellos, pero esto es tan sdlo costumbre, lo importante es que los
atributos estén bien elegidos.

Aqui tienes seis atributos distintos para valorar los datos provenientes de aquellos
contactos que entran en contacto con tu empresa:

Informacion demografica

Si tu producto o servicio va dirigido a personas que tienen una determinada
caracteristica demogréfica, por ejemplo, son padres con ninos pequenos, es necesario
tener en cuenta esta informacion a la hora de valorar los leads. Para saber esto
puedes incluir una pregunta al respecto en el formulario de tu pagina web. Utiliza las
respuestas para ver si el nuevo contacto encaja en tu cliente ideal (target).

A continuacion deberias eliminar los contactos que no encajan en tu cliente
potencial, por ejemplo asignando cero puntos a ese contactos. Supongamos que
todos tus clientes tienen que estar dentro de un area determinada, quizas los limites
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de la ciudad o de una determinada region. Todos aquellos contactos que sean de
fuera de esta zona recibiran una puntuacion de cero puntos en este atributo.

Si algunos de las preguntas del formulario son opcionales (no es obligatorio
responderlas), entonces puedes dar mas puntos a aquellos contactos que las han
contestado y menos puntos a aquellos que las dejan en blanco.

Informacion sobre la empresa

Si tu negocio es vender a otras empresas, lo que se conoce como el mercado B2B o
business to business, quizas te interesen mas empresas que tengan un determinado
tamano, o que estén en un determinado sector. Puede que te interesen empresas que
a su vez venden a otras empresas, o bien empresas que venden directamente al
consumidor final. Para conseguir esta informacion, igualmente puedes incluir
preguntas especificas en el formulario de tu pagina web y dar més puntos a aquellos
contactos que encajen mejor con el cliente ideal que andas buscando.

Comportamiento online

La manera en que un contacto interactia con tu pagina web dice mucho de su interés
por tu producto o servicio. Fijate en aquellos contactos que finalmente pasan a ser
clientes de la empresa: ¢qué tipo de documentos descargar de la web? é¢cuantas
consultas hacen en la herramienta de precios interactiva? ¢cuantas paginas y qué
paginas del sitio web visitan antes de solicitar informacion sobre un determinado
producto o servicio?

El namero de formularios que envian y la cantidad de paginas que visitan son
indicadores muy importantes a la hora de valorar un lead. Puedes dar una
puntuacion superior a alguien que visita determinadas paginas, por ejemplo, la
pagina donde aparecen los precios o aquellos que envian un formulario solicitando
directamente una demostracion del producto. También puedes dar una puntuacion
mayor a aquellos contactos que han visitado, por ejemplo, més de 30 veces tu pagina
web, y una menor puntuacion a alguien que sélo la ha visitado 3 veces.

¢Qué hay de aquellos contactos que han cambiado su comportamiento a lo largo del
tiempo? Si un contacto ha dejado de visitar tu pagina web o de descargar tus ofertas,
puede indicar que ya no estan interesados en tus productos o servicios. En este caso,
deberias quitar puntos a aquellos leads que han dejado de visitar o interactuar con tu
sitio web pasado un periodo de tiempo. ¢Cuanto tiempo? pueden ser 10 dias, un mes
o tres meses, esto depende de la duracion tipica del proceso de ventas para tu
producto o servicio.
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Respuesta a tus correos electronicos

Si alguien se ha dado de baja de tus correos electrénicos, puede indicar que ha
perdido interés en los productos o servicios de tu empresa. Por el contrario, un
contacto que abre todos los correos y que pulsa en los enlaces del mismo, indica
claramente que tiene interés en saber mas sobre tu empresa y lo que vende.

Por eso es interesante saber qué contactos abren los correos electronicos que envias o
quien pulsa en los enlaces hacia las promociones que aparecen en dichos correos. De
esta manera, te puedes centrar en aquellos contactos que tienen una mejor respuesta
a los correos. También puedes dar una puntuacion mayor a esos contactos que
pulsan en los enlaces de los correos, especialmente si el enlace va dirigido a pedir una
demostracion del producto.

Actividad en las redes sociales

La participacion de un contacto en las redes sociales de la empresa te puede dar una
idea de lo interesado que esta en los productos y servicios que ésta ofrece.
Indicadores en las redes sociales son, por ejemplo, cuantas veces ha retwiteado los
tweets de la empresa, o cuantas veces ha dado un like a los posts de la empresa en
Facebook. Un contacto que es activo en las redes sociales de la empresa merece una
puntuacion alta. También merece una puntuacién alta un contacto que tiene muchos
seguidores en las redes sociales, pues puede ser una persona influyente que atraera
otros clientes si termina siendo un cliente.

Deteccion de spam

Por ultimo, aunque no menos importante, te interesa detectar esos leads que han
enviado el formulario de tal manera que parece que son spam. Por ejemplo, si
escriben su nombre y apellido sin la primera letra mayuscula o si rellenaron algtin
campo del formulario con letras consecutivas en el teclado.

También puedes observar si la direccidon de correo parece sospechosa. Si por ejemplo
tus clientes son empresas resulta sospechoso que alguien te escriba desde una cuenta
de correo de Gmail o de Yahoo.

Qué parametros son los mas importantes

Ala hora de valorar los leads puede que tengas demasiados datos que interpretar.
¢Como saber qué datos son los mas relevantes? ¢Como interpretar los datos? Lo
mejor es combinar varios de estos métodos:

e Dejar que sean los vendedores los que valoren los leads.
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e Contactar con el cliente para obtener mas informacion.
e Analizar los datos con algin programa estadistico.
Veamos en qué consisten cada uno de estos métodos:
Dejar que los vendedores valoren los leads

Los vendedores son los que més saben de ventas en una empresa. Son los que tratan
directamente con los clientes y los que saben qué contactos tienen mas posibilidades
de venta debido a su experiencia anterior con todo tipo de clientes.

También conocen qué es lo que seduce a cada tipo de cliente a la hora de
convencerlos para que compren los productos de la empresa, por eso es una buena
idea consultar su opinién antes de enviar material publicitario a los contactos o leads
de la empresa.

Contactar con los posibles clientes antes de valorar el lead

Aunque los vendedores son los més indicados para valorar un lead, es frecuente que
no se pongan de acuerdo sobre el potencial de venta de un determinado contacto. Por
eso es necesario utilizar mas de un criterio a la hora de valorar los leads.

Preguntar a un selecto grupo de cliente sobre sus motivos para comprar puede darte
una idea sobre lo que importa a la hora de clasificar a los clientes. Conviene hablar
con todo tipo de clientes para no tener una vision sesgada del tema y cometer errores
de valoracién posteriormente.

Analizar los datos

Utilizar métodos estadisticos y graficos para analizar los datos es siempre una buena
idea. Normalmente las personas del departamento de Marketing son los mas
indicados para esta tarea.

Intenta descubrir qué acciones publicitarias son las que han traido mas clientes a la
empresa, también acciones que han tenido un gran impacto, aunque no hayan
generado muchos leads. Por eso puedes asignar mas puntos a esos contactos que
visitan ciertas paginas web en el sitio de la empresa, o que se descargan determinada
informacion, especialmente si esta informacion en el pasado ha traido muchos
clientes.

Es importante tener informes detallados sobre cuantos leads ha generado una
determinada accién publicitaria y sobre cuantos de estos leads se han transformado
finalmente en ventas.
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Las acciones publicitarias incluyen desde ofertas en la pagina web a campanas de
correo electronico. Intenta descubrir qué acciones tienen un efecto inmediato en el
cliente y qué acciones sirven para crear interés en el cliente sin que éste llame
inmediatamente para solicitar informacion. Con todo esto en mente, asigna puntos
segln sea la fuente del lead.

Cuantos criterios debes utilizar para valorar un lead

Si s6lo vendes a un tipo de cliente, entonces puedes utilizar un tnico criterio para
valorar los leads. Pero si vendes a varios tipos de clientes, o tienes varias lineas de
negocio o expandes tu negocio a nuevas zonas geograficas, puede que necesites
utilizar mas de un criterio, a no ser que intentes vender més cosas a los clientes de
siempre mediante técnicas de up-selling o cross-selling.

Hay muchas formas de crear una valoracion de un lead utilizando multiples criterios.
Vamos a ver algunas a continuacion:

Combinar criterios relacionados con el interés y con el cliente ideal

Los criterios relacionados con el cliente ideal son, por ejemplo, éeste contacto
proviene de la zona geografica de interés?, {este contacto es una empresa del sector
que nos interesa?, ¢la profesion del contacto es la que nos interesa? ¢qué puesto tiene
el contacto en la empresa cliente?. Los criterios relacionados con el interés son, por
ejemplo, écuantas veces ha visitado la pagina web? éesta suscrito a la newsletter?.
Para calcular el valor final del lead podemos combinar las puntuaciones en estos dos
tipos de criterios y luego dar prioridad a aquellos leads que tienen un valor final alto,
posiblemente porque punttan alto en los dos tipos de criterios.

Combinar distintos tipos de clientes (buyer persona)

Supongamos que eres una empresa que tienes dos lineas de productos y dos equipos
de ventas distintos, uno para cada linea. Podias crear dos tipos de valoracion de lead,
una para cada linea de producto. A su vez, cada tipo de valoracién puede incluir
criterios de interés o del tipo de cliente.

La creacion de una nueva linea de negocio

Si la empresa lanza un nuevo producto o servicio hay dos posibilidades: intentar
vender el nuevo producto o servicio a los clientes existentes, o bien buscar nuevos
clientes para ese producto o servicio.

Sin embargo, los indicadores para cada uno de ellos (nuevos clientes frente a clientes
de cartera) no necesariamente tienen que ser los mismos. Para los nuevos clientes
puede que te interese comprobar factores demograficos o visitas a la web, mientras
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que para los clientes de cartera, puede que te interese, por ejemplo, cuantas veces
han llamado al teléfono de atencion al cliente para solicitar mas informacioén, la
frecuencia con la que comprar actualmente o la satisfaccion con los productos que
han comprado. Si los criterios no son los mismos para todos los tipos de clientes,
entonces deberias crear una valoracion diferente para cada uno de los distintos tipos.

Como calcular la valoracion de un lead

Hay muchas maneras de calcular el valor de un lead. Vamos a ver a continuacion
alguna de mas utilizadas.

Calculo manual del valor del lead

Esta es la forma mas sencilla de calcular el valor de un lead. Para calcular
manualmente el valor de un lead hay que hacer lo siguiente:

1. Calcular el ratio de conversion de todos los leads: El ratio de conversion de los
leads se calcula dividiendo el total de nuevos clientes por el total de leads que
se han generado. Este ratio seria el valor normal para tu producto o servicio.

2. Elige los atributos que mejor definen a los buenos clientes: Por ejemplo, un
atributo puede ser «haber solicitado una demostraciéon de producto», o bien
«contactos que provienen del sector financiero», o bien «empresas que tienen
entre 10 y 20 empleados». Para elegir estos atributos o criterios de valoracion,
pregunta a los vendedores o bien recurre a los datos de la base de datos de la
empresa, aunque al final se trata de una apreciacion subjetiva basada en tu
intuicion y tu experiencia.

3. Calcula el ratio de conversion para cada uno de estos atributos: Calcula el ratio
de conversién para, por ejemplo, las personas que han enviado uno u otro
formulario dentro de tu sitio web, o bien segtin las caracteristicas del contacto.
El ratio de conversion para un determinado atributo se calcula dividiendo el
nimero de clientes que cumplen ese atributo por el nimero de leads que
también cumple dicho criterio. Por ejemplo, si 3 de cada 10 contactos que
solicitan una demostracion terminan comprando el producto, el ratio de
conversion para este atributo seria del 30%.

4. Compara el ratio de conversion para cada atributo con el ratio general: Fijate
en aquellos atributos que tienen un ratio de conversion mas alto que el
general. A continuacion, dependiendo de este ratio, otorga un peso especifico
a cada uno de estos criterios en el computo general del valor del lead. Por
ejemplo, si el ratio de conversion normal es del 1% de los leads, pero el ratio
de conversion para aquellos leads que han solicitado una demostracion del
producto es del 20%, entonces el 20 veces mas probable que un lead que ha
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solicitado una demostracion se cierre que otro lead que no ha solicitado dicha
demostracion. En la valoracion general del lead, puedes multiplicar la
puntuacioén en este atributo por 20.

Calculo del valor del lead mediante un analisis de regresion

El método que utilizan las grandes empresas que tienen un departamento de Mineria
de Datos (Data Mining) est4a basado en una técnica matematica conocida como
analisis de regresion.

Las técnicas de mineria de datos son muy complejas y por eso resultan mas exactas
que un simple calculo manual. Existen programas informaticos, por ejemplo, la hoja
de célculo Excel, que realizan todos los calculos y tan s6lo queda interpretar los
resultados.

El analisis de regresion indica la probabilidad de que un determinado lead se
transforme en un cliente. Se trata de un enfoque mucho mas completo porque toma
en cuenta una gran cantidad de datos procedentes de todo tipo de atributos, por
ejemplo, el tipo de industria, el tamafo de la empresa o si alguien ha solicitado una
demostracién.

Calculo del valor del lead mediante técnicas de prediccion estadistica

Valorar los leads es algo que te puede ayudar a vender y a alcanzar lo objetivos al
final de la campana de ventas. Pero hacer un calculo manual del valor de cada lead
lleva mucho tiempo. Ademas, el método de calculo hay que revisarlo periédicamente,
puesto que las circunstancias del mercado o de la competencia pueden cambiar en
muy poco tiempo.

Por eso lo mejor para hacer una valoracion de los leads es recurrir a la tecnologia
existente para ese cometido. Hoy en dia hay programas informaticos que analizan
todos los datos de los leads y de los clientes para identificar automaticamente los leas
mas prometedores. Para ello utilizan todo tipo de técnicas de prediccion estadistica.
El sistema analiza qué tienen en comun los clientes actuales y lo cruza con la
informacion procedente de esos leads que no han terminado en venta. Del producto
de este analisis saca una formula que ordena los contactos segin tengan un mayor o
menor potencial de venta. Esto permite a los vendedores dar mayor prioridad a
aquellos leads con el mayor potencial de venta y olvidarse de esos otros leads que no
tienen ningtn potencial de venta, optimizando asi su tiempo y consiguiendo unos
mejores resultados.

Lo mejor de estos sistemas informatizados es que aprenden con el tiempo y asi las
predicciones que hacen son cada vez més exactas.
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Como gestionar los leads que vienen de la pagina web

Es necesario priorizar las oportunidades de venta (leads) para atacar primero
aquellas que tienen mas probabilidades de éxito. Sin embargo, es frecuente que los

vendedores dediquen el mismo tiempo a todos las oportunidades de venta que
encuentren. Esto es un error.

Hay un reciente estudio, que aparece publicado en la revista de la Universidad de
Harvard, que ha descubierto lo siguiente sobre la mejor manera de gestionar las
oportunidades de venta y contactar con posibles clientes que soliciten informacion
sobre un determinado producto o servicio desde la pagina web de la empresa:

Los mejores dias para contactar con los posibles clientes son los miércoles y
los jueves.

Las mejores horas del dia para contactar con los posibles clientes son a
primera hora de la mafiana y a tultima hora de la tarde.

Las probabilidades de contactar con un posible cliente en el primer intento
desciende de forma exponencial a medida que van pasando los minutos desde
el momento que en que el posible cliente llama a la empresa para pedir
informacion. Seglin parece, una vez que ha pasado media hora, las
probabilidades de contactar con el posible cliente en el primer intento se
reducen hasta casi cero. Lo ideal es atender la llamada o la peticiéon entrante
de un posible cliente en los siguientes cinco minutos. A partir de ahi, las
probabilidades de dar con él en la primera llamada se reducen en un 90%.

Las probabilidades de hacer una venta también se reducen sensiblemente a
medida que van pasando las horas desde el momento en que el posible cliente
pide informacion.

Hay posibilidades de contactar con alguien que ha pedido informaciéon sobre
un determinado producto hasta en el sexto intento. Sin embargo, la media de
intentos de los vendedores es 1.5 y muy pocos pasan del tercero. También se
ha comprobado que un 30% de las peticiones de informacién se quedan sin
atender.

En conclusién, cuando entra una peticiéon de informacién por parte de un posible
cliente, hay que responder lo antes posible y no hay que rendirse facilmente si no

podemos contactar con él en los primeros intentos.
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Como conseguir clientes para un nuevo negocio
Aqui tienes una serie de consejos para conseguir clientes para tu nuevo negocio:
Invierte en una buena pagina web

No es necesario que gastes todo tu presupuesto de marketing en la pagina web, pero
tu sitio web debe ser acorde con la imagen que quieres ofrecer a los clientes.

Para dar una buena imagen, lo mejor es que se ocupe de la creacion de la pagina un
profesional de la disefio web. Si tu presupuesto es muy pequeiio, puedes hacer la web
t mismo con una solucién como WordPress.

Atiende las llamadas de manera profesional

Cuando llame un posible cliente y no puedas atender el teléfono, no resulta
profesional si tu hijo de 12 afios lo contesta. Por eso debes contratar un sistema de
contestador automatico, a ser posible con algunas opciones automatizadas, del tipo:
pulse 1 para saber mas sobre nuestros servicios, pulse 2 para hablar con contabilidad,
pulse 3 para hablar con el departamento comercial.

Seguramente tu actual compania de teléfono ofrece algunos sistemas disefiados
especialmente para las necesidades de las pequefias empresas.

Selecciona bien el targeting

No intentes llegar a todo el mundo, centra tus esfuerzos en un determinado tipo de
cliente con grandes probabilidades de venta.

No acudas a todos los posibles eventos donde hay posibilidades de encontrar nuevos
clientes. Elige dos o tres eventos que tengan las mejores posibilidades de encontrar
clientes.

No envies publicidad a 5.000 empresas. Elige una docena de empresas que
realmente tengan potencial de venta y contacta personalmente con ellos. Primero
llamalos por teléfono y luego intenta conseguir una entrevista de ventas en persona
con la persona responsable de las compras.

Acude a una feria sectorial

Acude a una feria sectorial donde se concentren una buena parte de tus posibles
clientes. Aqui tienes una serie de consejos para sacar el mejor partido del evento:
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e Si quieres ahorrar en gastos o no consigues un stand, busca a alguien que no le
importe compartir su stand contigo.

e Aunque no tengas un stand en la feria, no dejes de acudir. Puedes buscar
clientes entre las empresas que tienen un stand. Recuerda que las empresas
van a las ferias a buscar clientes, asi que no te molestes si te hacen esperar
mientras atienden a un posible cliente que acude a su stand en busca de
informacion.

e No olvides hacer el seguimiento de todos tus leads. Si no haces un seguimiento
correcto, habréas tirado a la basura tus oportunidades de venta. Hay algunos
estudios que dicen que la mayoria de las empresas no llaman luego a las
personas que solicitan informacion en las ferias sectoriales.

Investiga lo que hace tu competencia

Hoy en dia, gracias a Internet, cualquiera puede mirar lo que hace su competencia:
qué precio pone a sus articulos o cuanto cobra por sus servicios, donde se anuncia,
cuantas personas trabajan y qué tipo de clientes tienen.

Colabora con alguna causa

Colaborar con alguna de las muchas organizaciones que ayudan a los demaés es una
buena manera de conseguir publicidad gratuita o por un moédico precio. Busca las
organizaciones que ofrecen ayuda en tu comunidad y colabora con ellos.

Ofrece unas muestras gratis

Una manera de demostrar la calidad de tu trabajo es ofrecer una pequeiia muestra de
forma gratuita. Si la muestra es buena, puede ser una oportunidad de conseguir un
contrato méas grande o una venta importante.

Networking

Hay muchas organizaciones donde puedes darte a conocer y conseguir nuevos
clientes. Por ejemplo, la cAimara de comercio, asociaciones empresariales, etc.

Colabora con otros negocios

Puede ser que compartas clientes con otros negocios. Busca maneras de colaborar
con ellos para que te ayuden a encontrar nuevos clientes. Por ejemplo, si te dedicas al
negocio de las bodas, puedes colaborar con otros profesionales como fotografos,
salones de bodas, disenadores de vestidos de novia, organizadores de despedidas de
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soltero, etc. También puedes hacer que te recomienden otros profesionales o bien
ofrecer una comision para que te envien clientes.

Ofrece un regalo de bienvenida

Cuando abres un negocio es frecuente hacer una especie de fiesta de apertura o bien
ofrecer un regalo de bienvenida a los clientes que se acerquen a visitar el local. Si
tienes cosas interesantes, es muy probable que los que se acerquen, ademas de
llevarse el regalo de bienvenida, compren algo.

Unete a un foro online

Hay foros online donde puedes darte a conocer y contactar con posibles clientes. Un
ejemplo es la web Todoexpertos.

Ofrece una newsletter

Ofrece a los visitantes de tu web la posibilidad de suscribirse a tu blog. Esta es una
buena opcion para conseguir su direccion de correo y enviarle informacion
interesante que incluya novedades sobre tus productos o servicios. No se trata de
enviar correo basura sino cosas interesantes.

Recuerda incluir la posibilidad de darse de baja de la newsletter en cualquier
momento.

Busca clientes online

Si tus clientes son otras empresas puedes recorrer la web y buscar potenciales
clientes. Cuando encuentres uno enviale un correo personalizado hablando de tus
servicios o de la posibilidad de colaborar juntos.

Despliega tu publicidad donde estan tus clientes

Pide permiso a los negocios de tu entorno para dejar publicidad sobre tu negocio.
Elige bien el lugar donde vas a ofrecer tu publicidad. Asegurate que es un lugar
donde acuden tus posibles clientes.

Colabora con publicaciones online

Si eres experto en algin tema, puedes ofrecerte para escribir articulos en
publicaciones especializadas y darte asi a conocer entre tus posibles clientes.
También puedes ofrecerte para resolver dudas en foros como Todoexpertos.
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Ofrece un webinar

Hoy en dia cualquiera puede ofrecer un webinar y darse a conocer en la red. Incluso
si no asisten al webinar, se corre la voz y puede llegar a un posible cliente. Un
webinar siempre es una fuente de publicidad gratuita.

Acude a la prensa local

Los medios locales siempre estan buscando noticias en la comunidad. Si tienes
alguna novedad que contar, compartela con la prensa local.

Acude a la television local

Si tienes alguna habilidad, puede que alguna television local contacte contigo. Puede
ser una buena oportunidad para dar a conocer tu negocio.

Contacta con antiguos clientes

Los antiguos clientes pueden ser una buena fuente de nuevos clientes. Manda una
nota o un correo agradeciendo su compra e informando de las novedades. Puede que
haya llegado el momento de una renovacion o una ampliacién.

Ofrece una compra garantizada

Si estas muy seguro de la calidad de tus productos o tus servicios ofrece a los clientes
la posibilidad de devolverles su dinero si no quedan satisfechos.

Busca el boca a boca

La forma mas fAcil de conseguir nuevos clientes es la recomendacion de los actuales
clientes a sus familiares y conocidos. Puedes incluso pedirles expresamente que te
recomienden si se muestran satisfechos como agradecimiento a tu buen hacer.

Coge el teléfono

En el peor de los casos, si no consigues nuevos clientes por ninguno de los métodos
anteriores, siempre puedes coger el teléfono y ponerte a llamar a posibles clientes.
Cualquier cosa, menos quedarte sentado lamentandote de la mala marcha del
negocio.
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El proceso de cualificacién de los contactos

El proceso de cualificacion de los contactos (prospects) es una de las labores mas
importantes de la venta.

Si has hecho bien tu trabajo de prospeccion del mercado puede que hayas encontrado
muchas oportunidades (leads) y que tengas una larga lista de contactos (prospects) a
los que llamar. Pero antes de concertar una cita con todos ellos deberias cualificar
esos contactos, para decidir a cuales merece la pena visitar y a cuales no.

Aprender a hacer una correcta cualificacion de los contactos (prospects) puede
suponer la diferencia entre hacer una buena venta o malgastar tu tiempo y tus
energias hablando con la persona equivocada.

Antes de la llegada de Internet, cuando los leads escaseaban, los vendedores
dedicaban una gran cantidad de tiempo y energia a cada reunion. Hoy en dia, gracias
a Internet, hay una fuente casi infinita de personas o empresas a las que llamar para
ofrecer nuestro producto o servicio. Obviamente no hay tiempo material para
llamarlos a todos. Por eso hoy en dia es muy importante sopesar qué contactos
merecen la pena y cuéales no.

Si no haces una buena labor de cualificacion de los contactos, te vas a encontrar que
muchos de los contactos a los que visites te van a responder con el tipico «lo vamos a
pensar y ya nos pondremos en contacto con ustedes si estamos interesados», lo que
bésicamente es una negativa por parte del cliente.

Muchos vendedores estan tan desesperados por encontrar nuevos clientes que visitan
a cualquiera que quiera escucharlos, con la esperanza de hacer una nueva venta. Pero
este esfuerzo suele tener unos resultados muy pobres, y la gran cantidad de fracasos a
los que inevitablemente se va a enfrentar este tipo de vendedor hace se sienta
frustrado y termine por tirar la toalla.

No caigas en la tentacion de quedar con cualquiera que te quiera recibir o perseguir a
cualquiera que llame para pedir informacion. No todos los contactos tienen el mismo
potencial de venta ni todas las visitas tienen la misma probabilidad de éxito. Algunas
visitas prometen mas que otras. En este articulo te vamos a ensefar a separar el
grano de la paja.

Qué es cualificar un contacto

Cualificar un contacto significa determinar si alguien que solicita informacion sobre
tu producto o servicio, o que incluso est4 interesado en comprarlo, es alguien que
realmente lo necesita o que lo puede comprar.
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El hecho de que alguien llame preguntando por el precio de un articulo o rellene un
formulario de contacto no le convierte automéaticamente en un potencial cliente. En
este momento se trata tan solo de eso, alguien que tiene interés por saber mas sobre
el producto. Todavia no tenemos informacion suficiente para determinar si estamos
ante una oportunidad de venta.

Si resulta que la persona que llama se trata de un contacto cualificado, es decir, si
estamos ante un potencial cliente, entonces merece la pena dedicar tiempo y esfuerzo
a este contacto para conseguir un nuevo cliente.

El tiempo de un vendedor es algo muy valioso y no se puede desperdiciar intentando
vender a personas que realmente no necesitan o no pueden comprar aquello que
vendes.

Ademas, aunque siempre hay alguna probabilidad de vender algo a alguien que no lo
necesita, intentar vender a contactos cualificados es mucho mas rentable que
intentar vender a cualquiera que llame pidiendo informacién sobre tu producto o
servicio.

Por eso el primer paso en la venta es determinar de entre la lista de contactos o de
entre aquellos que llaman pidiendo informacién cuéles encajan mejor en el ideal de
cliente potencial y cuéles se alejan de este ideal, es decir cuales son realmente
potenciales clientes.

Por lo tanto, cualificar es el proceso que te permite saber si detras de un contacto
(prospect) realmente hay una oportunidad de venta (lead).

Una oportunidad de venta o lead surge cuando un contacto o prospect tiene potencial
de venta. Hasta ese momento, los contactos son solo eso, personas a las que hay que
llamar o personas que han llamado solicitando informacion.

Si no cualificas un contacto antes de reunirte con él o ella, puede que estés
malgastando tu tiempo al reunirte con alguien que quizas no te pueda comprar nada.

Por qué es importante cualificar los contactos

Visitar a un contacto sin saber nada del mismo es como si te casaras con el primer
desconocido que te lo pidiera.

Cualificar los contactos significa que vas a dedicar tu tiempo a aquellos que tienen
potencial de venta. Es cierto que hoy en dia, con la gran cantidad de informacion que
hay en Internet, cuando te llama alguien suele estar bastante bien informado.
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De hecho, dicen que el 57% del proceso de ventas se hace antes incluso de que el
vendedor hable con el posible cliente, porque hoy en dia los clientes no necesitan
hablar con un vendedor para conocer lo basico, y no tan basico, sobre el producto o
servicio que ofrece una empresa. Basta con entrar en la pagina web de la empresa y
leer la informacion que alli aparece.

Pero atn asi, vas a recibir muchas llamadas de personas que no encajan en el ideal de
tu cliente potencial, bien porque el producto o servicio no esta pensado para alguien
como ellos, o bien porque no tienen el dinero necesario para comprar lo que vendes.

Cuando deberias cualificar un contacto

La cualificaciéon del contacto se puede hacer bien durante la llamada o bien durante
la posterior visita.

Algunos vendedores prefieren hacer una cualificacion preliminar del contacto en la
primera llamada para luego hacer una cualificaciéon mas profunda durante la visita.

Otros vendedores prefieren hacer casi toda la cualificacion del contacto desde el
primer momento. De esta manera, si descubren que el contacto no tiene mucho
potencial de venta, se evitan perder el tiempo visitando a ese cliente.

Sin embargo, deberias hacer al menos algo de cualificaciéon desde el primer momento
en que empiezas a llamar a la lista de contactos. De esta manera, no perderas tu
tiempo visitando a un montoén de personas que ni siquiera son clientes potenciales de
tu producto o servicio.

Normalmente los contactos te responderan a una o dos preguntas sencillas sin
quejarse. Y si un contacto se niega a contestar a una sencilla pregunta durante la
llamada, probablemente ni siquiera merece la pena visitar a esa persona para
intentar venderle algo.

Si un contacto dice algo sobre por qué le haces esas preguntas, puedes explicarle
sencillamente que quieres asegurarte antes de visitarlo de que el producto que
vendes le podria resultar interesante, para no hacerle perder el tiempo. En general
esto es suficiente para superar las reticencias del cliente.

Otra opcion es cualificar al contacto al tiempo que le ofreces hacer una revision de
sus actuales condiciones. La cosa funciona de la siguiente manera: ofreces al posible
cliente tu conocimiento y tu experiencia para analizar su relacion con otro proveedor
para ver si puedes ayudarle a mejorar el precio y las condiciones.
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¢Sabes quién es tu cliente ideal?

Cuando tienes claro quién es el cliente ideal (cliente potencial) para tu producto o
servicio, la cualificacion de los contactos es mucho mas facil.

Para saber quién es tu cliente potencial, lo primero que deberias hacer es analizar las
caracteristicas de tus actuales clientes, especialmente los mejores clientes — su
tamano, el sector al que pertenecen, el tipo de empresa, la tecnologia que utilizan, si
estan en un mercado muy competitivo, la personalidad de sus directivos, los retos a
los que se enfrentan y cualquier otra cosa que sea relevante.

También es interesante conocer las caracteristicas de los peores clientes, esos que no
te dan mas que problemas o que siempre pagan tarde y mal, para no volver a cometer
el error de vender algo a alguien con sus mismas caracteristicas.

Elimina de tu lista los contactos que no tienen potencial de venta

Supongamos que actualmente tienes una larga lista de contactos a los que puedes
llamar. Ya hemos dicho que lo primero que debes hacer es cualificar estos contactos
para eliminar cuanto antes aquellos que no tienen potencial de venta.

Cuanto antes elimines estos contactos y te quedes s6lo con aquellos que tienen
potencial de venta, antes vas a empezar a conseguir nuevos clientes para tu empresa.

Lo peor que puedes hacer es perder tu tiempo visitando a gente que no quiere o no
puede comprar. No te engafies pensando que eres tan buen vendedor que puedes
convencer a cualquiera de que necesita el producto o servicio que vendes.

Utiliza preguntas para cualificar los contactos

Hacer preguntas al cliente es la mejor herramienta y la méas rapida para cualificar un
contacto.

Las preguntas dirigidas a cualificar un contacto deberian hacer que la persona que
las escucha piense en sus propias necesidades.

También te deberian permitir valorar si el contacto es realmente un potencial cliente
para el producto o servicio que vendes.

Una fuente de preguntas para cualificar tus contactos es tu cartera de clientes. Haz
un estudio de tus mejores clientes para encontrar cosas en comun. Por ejemplo,
puede que tus mejores clientes sean propietarios de la casa donde viven. Si es este el
caso, deberias preguntar a todos los contactos si son propietarios de la casa donde
viven para determinar si son potenciales clientes de tu producto o servicio.
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El tipo de preguntas deberia ir acorde con el momento de la venta. No quieres que el
cliente se sienta ni interrogado ni desde luego quieres asustar a un posible cliente
haciendo preguntas comprometidas en tu primera llamada.

Tu objetivo con las preguntas es encontrar aquellos contactos que no cualifican como
clientes potenciales para eliminarlos de la lista lo antes posible y no perder tu tiempo
intentando vender a personas que no tienen potencial de venta.

Cual es la diferencia entre cualificar, calificar y clasificar un contacto
Ala hora de organizar y priorizar la lista de contactos puedes utilizar varios métodos.

Algunos métodos consisten en agrupar los contactos en categorias, por ejemplo,
aquellos contactos que tienen potencial de venta (grupo A) y aquellos otros contactos
que no lo tienen (grupo B). En este caso estariamos «clasificando» a los contactos, es
decir, asignando cada uno bien al grupo A o al grupo B.

Otros métodos mas sofisticados consisten en asignar un valor a cada contacto de 0 a
10 6 de 0 a 100 para luego ordenarlos (priorizar). Este valor seria una estimacion de
su potencial de venta. En este caso estariamos «calificando» cada uno de los
contactos de la lista.

Este segundo método es més sofisticado que el primero y requiere de la ayuda de
programas informaticos. Este es el método que utilizan por defecto programas de
gestion de clientes tipo CRM.

Por simplicidad, a lo largo de este articulo utilizamos la expresiéon «cualificar» un
contacto para referirnos a los dos métodos, calificar y clasificar, ya que en inglés se
utiliza el verbo qualify también para los dos.

Qué ocurre si no cualificas a los contactos

Muchos vendedores inexpertos no hacen una labor previa de cualificacion de los
contactos y terminan llamando o visitando a todos por el orden en que vienen en la
lista. Esto les genera muchos problemas.

No cualificar o calificar previamente a los contactos es como si estuvieras jugando a
los dardos en la oscuridad, tendrias muy pocas probabilidades de acertar en la diana.

Aqui tienes algunos de los perjuicios que ocasiona al vendedor el no cualificar o
calificar los contactos:
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Vas a malgastar tu tiempo en clientes sin potencial de venta

Si no cualificas previamente a los contactos que tienes para llamar, puede que estés
perdiendo tu tiempo llamando a personas o empresas que no encajan con el tipo de
cliente para el que esta disefiado el producto o servicio que vendes.

Por eso deberias dedicar un tiempo a cualificar los contactos. El tiempo dedicado a la
cualificacion de los contactos no es una pérdida de tiempo. Al contrario, eliminando
de la lista aquellos contactos que no tienen ninguna o muy pocas probabilidades de
venta estaras mejorando tus posibilidades de cerrar ventas muy jugosas.

Vas a perder oportunidades de hacer buenas ventas

Entre la lista de contactos a llamar puede que haya algunos que tienen un gran
potencial de venta. Pero si no sabes cuéles son esos clientes con un alto potencial,
puede que ni siquiera llegues a llamarlos, porque al no hacer una cualificacion previa
de los contactos, estaras malgastando tu tiempo y energias llamando a clientes que
tienen muy poco potencial de venta.

Vas a conseguir muchos malos clientes

Si intentas vender a todo el mundo, puede que hagas ventas a clientes que ni siquiera
son rentables o a clientes que no necesitan tu producto o servicio, por lo que van a ser
clientes insatisfechos.

Esto no so6lo perjudica al cliente que ha comprado algo que realmente no necesita,
sino que también es malo para ti y para tu empresa porque genera publicidad
negativa.

No sabras como argumentar

Si no te molestas en cualificar previamente a los contactos de la lista, no vas a saber
como argumentar para venderles algo.

Para argumentar bien la venta de un producto, necesitas saber cosas del cliente,
como por ejemplo los puntos sensibles que les hacen comprar, el contexto del cliente,
el tipo de persona con la que vas a tratar, etc.

Es decir, que necesitas saber algo sobre tu contacto antes de llamarle para poder
personalizar los argumentos de venta.
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No vas a poder cerrar muchas ventas

Si no sabes nada sobre el contacto al que vas a llamar, puedes luego encontrarte con
que este cliente tarda mucho en decidirse, o que en estos momentos no necesitan el
producto o servicio que les ofreces.

Para evitar sorpresas es necesario previamente hacer una labor de cualificacion del
cliente.

Qué ocurre si muchos contactos no cualifican como potenciales clientes

Puede ocurrir que la mayor parte de tus contactos no cualifiquen como potenciales
clientes. Si ese es tu caso, probablemente estas siendo demasiado ambicioso en tu
trabajo de prospeccion y estas incluyendo demasiados contactos en la lista.

Para no incluir demasiados contactos que luego no cualifican como potenciales
clientes, deberias utilizar criterios de prospeccion del mercado enfocados a un
publico mas reducido, lo que se conoce como el targeting.

Si no haces bien el trabajo de prospeccion, entonces perderas mucho tiempo en el
trabajo de cualificacion. A su vez, si no haces bien el trabajo de cualificacion,
perderas mucho tiempo visitando a personas o empresas que no tienen potencial de
compra, es decir, que no son potenciales clientes.

El método tradicional para cualificar los contactos

El proceso tradicional de cualificacion de los clientes lo desarroll6 la empresa IBM y
es muy sencillo.

Para cualificar un cliente hay que tener en cuenta cuatro indicadores:
e Las necesidades
e El presupuesto
e Laautoridad
e Eltiempo
Las necesidades

No es lo mismo una persona que quiere comprar algo que una persona que necesita
algo.
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Un vendedor siempre tiene que pensar en las necesidades del cliente. En concreto,
tiene que pensar si el producto o servicio que vende satisface las necesidades del
posible comprador.

Debe responder a la pregunta éeste producto esta disenado para este cliente?

Por ejemplo, si vendes articulos que tienen una vida 1til de ocho afios, un potencial
cliente es aquél que tiene uno de estos articulos desde hace siete afos. Por el
contrario, no seria un potencial cliente alguien que acaba de comprar dicho articulo.

Si descubres a alguien que realmente necesita el producto o servicio que ofreces,
puedes pasar a concertar una cita para hacer una demostracién.

Si alguien no necesita realmente un producto, aunque inicialmente lo quiera
comprar, siempre corres el riesgo de que antes de cerrar la venta el cliente se de
cuenta de lo inutil de la compra y cambie de opinion. Para evitar este riesgo deberias
visitar s6lo personas o empresas que realmente necesitan lo que vendes.

El presupuesto

El vendedor debe tener en cuenta si el producto esta en precio para este cliente. Debe
responder a la pregunta ctiene este cliente el dinero para comprar mi producto?

Aunque la persona o la empresa con la que hemos contactado tenga mucho interés en
comprar un producto y lo necesite de verdad, no sera un potencial cliente si no tienen
el dinero para comprarlo.

No tengas miedo a preguntar al cliente si tienen presupuesto para comprar, porque
cuanto antes descubras que no lo tienen, antes dejaras de perder el tiempo y antes
podras contactar con verdaderos potenciales clientes.

Ala hora de evaluar si un cliente tiene presupuesto, el vendedor deberia considerar
no solo el dinero que tiene el posible cliente, sino también el valor que atribuye al
producto que le queremos vender.

Por ejemplo, la marca Gucci abri6 una tienda en Moscu tras la caida del comunismo
esperando hacer un buen negocio. Los precios eran asequibles, sin embargo, la
tienda apenas tenia ventas. Tras hacer un estudio, se dieron cuenta que los clientes
atribuian un valor demasiado bajo a esos articulos de lujo que se vendian tan baratos.
Finalmente, los precios se subieron un 35% y las ventas mejoraron. Es decir, que si
articulo de lujo se baja de precio, el cliente habitual ya no lo quiere, porque el articulo
pierde el glamour que acompana a un producto exclusivo, ese que tan s6lo unos
pocos pueden llevar.
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Para descubrir el presupuesto del cliente, puedes bien preguntarles directamente o
hacer tus propias averiguaciones. Por ejemplo, puedes ver si anteriormente han
comprado articulos similares y si la compra ha sido de un producto de alta gama, de
gama media o de gama baja.

La autoridad

En este caso estamos hablando de si la persona con la que estamos tratando tiene
autoridad para ordenar la compra del producto o servicio que le queremos vender.

Por ejemplo, no se puede intentar vender un sistema informatico de varios millones
de euros al becario del departamento de informatica de una gran multinacional. Seria
perder el tiempo.

Otro ejemplo, si eres un vendedor de coches que llevas dos horas hablando con una
persona que esta muy interesada en el coche y tiene dinero para comprarlo, pero
resulta que no lo puede comprar sin consultar a su esposa, habras estado
mayormente perdiendo tu tiempo, ya que deberias haber hablado con los dos a la
vez.

Por eso, el vendedor debe estar seguro de que la persona con la que est4 tratando al
menos puede influir en la decisién de compra.

Para ello deberias preguntar al posible cliente como es el proceso de toma de
decisiones para el producto o servicio en cuestion. Una explicacion detallada de
indican si la persona con la que estas tratando tienen realmente autoridad para
comprar lo que estas intentando vender.

El tiempo

Se puede dar el caso de que un cliente quiera comprar el producto o servicio que
vendes. Puede incluso que tengan el dinero para hacerlo. Sin embargo, no lo
necesitan en estos momentos, pueden esperar.

Aunque tu tengas intencion de cerrar la venta inmediatamente, el cliente va a
posponer la compra porque no esta entre sus prioridades comprar nada en estos
momentos. Eso no quiere decir que debas abandonar la venta de ese cliente.

Los que tienes que hacer es tratar con el cliente sobre la posible fecha de la compra y
hacer un seguimiento adecuado.

De esta manera, los primeros contactos con el cliente no seran una pérdida de
tiempo, ya que posiblemente fructificaran en un futuro, cuando llegue el momento de
comprar el producto o servicio que ofreces.
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Aungque el cliente tarde afnos en hacer la compra, eso no quiere decir que te debes
olvidar completamente del cliente hasta ese momento. Deberias hacer un correcto
seguimiento de ese cliente, contactando periédicamente para ver si las circunstancias
han cambiado y la fecha de compra se ha adelantado.

Otros factores para cualificar a tu posible cliente

Ademas de estos cuatro factores basicos para cualificar una oportunidad de venta,
también puedes cualificar los contactos con otros indicadores. Estos factores te
ayudan a determinar el potencial de venta de un contacto y a decidir si merece la
pena llamarle.

Entre los factores que te ayudan a valorar el potencial de venta de un contacto estan:
e El tamano de la empresa
e La frecuencia con que compra
e El nimero de empleados que tiene
e Kl sector donde opera
e La ubicacion fisica de las instalaciones

Ademaés de estos indicadores genéricos, puedes desarrollar tus propios indicadores
en funcion del tipo de producto y del sector donde trabajes.

Los indicadores propios puede que no sean de interés para todo tipo de productos,
pero a ti te ayudan a decidir si un contacto tiene potencial de venta y si merece la
pena el esfuerzo de llamarlo y quedar con él para hacerle una demostracién o una
oferta.

Por ejemplo, un factor a tener en cuenta para saber si un contacto tiene potencial de
venta puede ser saber si la empresa en cuestion esta en un proceso de cambio. Por
ejemplo, puede que la empresa esté en un momento de expansion, algo que se
notaria porque estarian ampliando la plantilla.

Otro ejemplo, puede que la empresa esté trasladando su sede o la fabrica a una nueva
ubicacion.

Una empresa en proceso de cambio puede que necesite nuevos proveedores o
contratar nuevos servicios, ya sea porque hay cambiado la ubicacion y necesitan un
nuevo proveedor local o porque ha cambiado la escala de sus necesidades y necesitan
comprar mas cantidad de bienes y servicios.
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Otro factor a tener en cuenta es la antigiiedad de la persona que toma las decisiones
de compra en la empresa, normalmente el Jefe de Compras.

Supongamos que el jefe de compras acaba de llegar y todavia no ha desarrollado unos
lazos de amistad con los actuales proveedores de la empresa. Una persona nueva en
compras puede ser una oportunidad para un cambio de proveedores en la empresa.

Al contrario, si el Jefe de Compras de la empresa lleva mucho tiempo en su puesto, es
muy probable que ya tenga sus proveedores habituales con los que tiene una relaciéon
de confianza y es poco probable que quiera arriesgarse a cambiar, aunque le ofrezcas
algunas ventajas sobre la situacion actual.

Intentar que una empresa cambie de proveedor para probar con uno nuevo es una
tarea que requiere de un gran esfuerzo, quizas de ciertas garantias y seguramente

sera una tarea que lleve mucho tiempo, por lo que la venta en este caso no parece
una tarea facil.

Cambios en el proceso de compras

El modelo para cualificar a los contactos debe adaptarse a los cambios que se
producen en el mundo empresarial. Por ejemplo, las empresas estdn cambiando la
manera en que toman decisiones.

Tradicionalmente las empresas tenian un proceso de toma de decisiones centrado en
una sola persona, el presidente o gerente de la compania.

Actualmente las empresas tienden a tomar decisiones de forma colegiada. Es decir,
que en el proceso de toma de decisiones participan todos aquellos que se ven
implicados por la compra.

Hoy en dia, antes de cambiar de proveedor, los responsables de las empresas
normalmente consultan a todas aquellas personas que se pueden ver afectadas por
ese cambio.

También consultan al departamento financiero sobre las posibles consecuencias del
cambio. Esto significa que al final participan un montén de personas en el proceso de
toma de decisiones.

El modelo colegiado de toma de decisiones no es algo sblo de grandes empresas. Las
pequenas y medianas empresas también estan utilizando este sistema antes de tomar
la decision de contratar un servicio o de cambiar de proveedor.

Esto tiene algunas implicaciones para un vendedor, en concreto, necesitas tratar con
mucha mas gente antes de poder hacer una venta.
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Hoy en dia el vendedor necesita convencer no solo a la persona que toma la decision
en ultima instancia, sino también a todos aquellos que influyen sobre esta persona.

Los pasos para la cualificacion de los contactos
Estos son los pasos que deberias seguir para cualificar la lista de contactos:
Define el target para tu producto o servicio

Divide el mercado por factores demograficos, por factores geograficos, por sectores
industriales, por tamafio de las empresas, por ingresos o por cualquier otro criterio
que consideres relevante.

Selecciona aquellos grupos de clientes que cumplen los requisitos para ser
potenciales clientes.

Valora los cuatro factores basicos (necesidad, presupuesto, autoridad y
tiempo)

Pregunta al contacto por estos cuatro factores basicos para ver si cualifica como
potencial cliente.

No tengas miedo a una negativa

Muchos vendedores siguen contactando una y otra vez con un cliente mientras que
no haya dicho claramente que no esta interesado.

Sin embargo, un cliente que se demora demasiado en decidir puede no ser un
potencial cliente.

En la venta, si un cliente no tiene potencial de venta, cuanto antes lo sepas, mejor, ya
que dejaras de perder tu tiempo persiguiendo oportunidades que en realidad no lo
son.

Valora la situacion financiera del cliente

Un cliente con un buen historial crediticio es preferible a un cliente que en el pasado
ha tenido problemas econémicos.

Un cliente que tiene unos ingresos estables es preferible a otro cuyos ingresos varian
mucho de un afio para otro.

Una empresa que esta inmersa en un proceso de fusion, en el medio de una
regulacién de plantilla o que esta en medio de un profundo proceso de cambio es un
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cliente que probablemente va a posponer la decisién de comprar hasta que las cosas
se estabilicen.

El sistema de calificacion o clasificacion de los contactos

Deberias poner en funcionamiento un sistema de calificacion de los contactos en
funcion de la probabilidad de cerrar la venta.

También podrias clasificar el contacto en varios grupos, por ejemplo, grupo A (muy
interesados), grupo B (algo interesados), grupo C (poco interesados) y grupo D (nada
interesados).

Contacta primero con los clientes con una mayor probabilidad de venta o con los
clientes asignados a los grupos Ay B.

El sistema de cualificacion en tres categorias: A, By C
Un sencillo sistema para cualificar a los clientes es agruparlos en tres categorias:

e Categoria A: En esta categoria pondremos contactos que tienen una
probabilidad de comprar alta y que ademas tienen un alto potencial de
compra.

e Categoria B: En esta categoria pondremos aquellos contactos que tienen
potencial de venta, pero que no retinen todos y cada uno de los criterios para
ser un cliente potencial ideal. También incluiremos en esta categoria aquellos
clientes que tienen potencial de venta, pero que se estan tomando demasiado
tiempo para decidirse.

e Categoria C: En esta categoria pondremos todos esos posibles clientes que
tienen algtin potencial de venta y con los que te gustaria seguir en contacto,
aunque es poco probable que compren o bien si compran sera una cantidad
pequeina. Pero puesto que no se puede descartar del todo que compren,
conviene hacer algtn tipo de seguimiento a estos clientes.

El sistema de cualificacion en base a un sistema de puntuaciéon

Para ordenar una lista de contactos utilizando un sistema de puntuaciéon primero
debemos asignar un peso a cada una de las dimensiones de clasificacién en funciéon
de su importancia para la venta.

Las dimensiones pueden ser muy variadas, por ejemplo el potencial de compra del
cliente (tamano de la oportunidad), en qué medida el producto satisface todas las
necesidades del cliente o en qué momento se hace la oferta.
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El tamano de una oportunidad de venta suele ser mas importante que el momento en
que se hace la oferta, por lo que a la primera dimension le asignaremos un peso de,
digamos, 70% y a la segunda un peso de, digamos, 5%.

Una vez que hemos asignado el peso a cada una de las dimensiones pasamos a
valorar cada contacto en funcién de cada una de estas dimensiones.

Una vez hecho esto multiplicamos el valor de la dimension por el peso de la misma y
obtenemos el valor individual de ese contacto para esa dimension.

Calcula un valor para el resto de las dimensiones hasta conseguir un valor global para
ese contacto.

Una vez hecho esto con todos los contactos podemos ordenarlos por orden de
prioridad en funcion de los valores obtenidos, poniendo primero aquellos contactos
con el valor mas alto.

Por ejemplo, supongamos a un contacto le asignamos un valor de 90 en el tamato de
la oportunidad, es decir, se trata de un contacto que podria comprar mucho del
producto.

Ya dijimos que el peso relativo de la dimensién tamafio de la oportunidad tendria un
peso relativo de 70%.

Si multiplicamos el valor por el peso de la dimension obtenemos una cifra (9o x 0,70
=63).

En funcion de esta cifra podemos ordenar los contactos segin el tamano la
oportunidad o la cantidad de producto que es susceptible de comprar.

Normalmente los programas de gestion comercial de la empresa tipo CRM hacen
esto de manera automatica.

Consejos para cualificar un contacto

Si bien el problema més frecuente entre los vendedores es que no se molestan en
cualificar sus contactos, también hay algunos que ven demasiado lejos en esta tarea
de cualificacion o simplemente que lo hacen mal.

Por ejemplo, no hagas las preguntas todas seguidas sin dar ni siquiera tiempo al
cliente para responder. Cualificar un contacto no es interrogar al cliente. Hazlo con
cuidado. Haz preguntas de manera natural dentro de la conversacion y muestra de
verdad una curiosidad por conocer méas sobre la persona con la que estas hablando
en esos momentos.
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Aqui tienes algunos consejos para cualificar bien tu contacto:
Busca inconsistencias

A veces las respuestas del cliente son contradictorias. Hay cosas que dice que
contradicen otras o resultan confusas.

A veces el cliente directamente te estd mintiendo.

Otras veces el cliente no esta siendo totalmente honesto contigo. Para cualificar bien
a un cliente es necesario que las respuestas sean lo més honestas posible.

Por ejemplo, hay clientes que te prometen que te van a hacer una compra de muchos
millones, pero resulta que sélo tienen dos empleados en plantilla y no tienen planes
de crecimiento a corto plazo. Obviamente hay algo que no cuadra. No se puede
facturar demasiado con una plantilla tan pequena. Puede que el cliente tenga unas
expectativas demasiado ambiciosas o bien estan intentando ocultar algo.

Sea lo que sea, presta atencion a las inconsistencias en lo que dice el cliente. Si la
historia que cuenta el cliente no resulta verosimil, puede que haya informacion que
permanece oculta y es tu obligacion como vendedor desvelarla.

Hazlo de forma amable, por ejemplo dile al cliente algo como «No entiendo muy bien
eso que acaba de decir. ¢Como piensan hacer una compra tan grande si en estos
momentos son una pequeila empresa?». O bien puedes preguntar esto otro: «No
llego a entender eso que dice, la mayoria de nuestros clientes compran cantidades
mas pequenas. éPor qué creen que van a necesitar tanta cantidad de producto?».

En general, cuando pides una aclaracion sobre un tema la verdad sale a la luz.
Presta atencion al contexto
No prestes solo atencion a lo que dice el cliente, sino también a cémo lo dice.

Por ejemplo, si el cliente te promete que van a contratar tus servicios en unos meses,
pero lo hace en un tono neutro, sin ni siquiera un apice de entusiasmo, puede que
esté diciendo la verdad y puede que no.

Si el tono del cliente contradice lo que dice, dale la oportunidad de que se explique.
No le digas que no te crees lo que estan diciendo. Puedes decir algo como «En el
futuro pueden surgir problemas que les hagan cambiar de opinién. éHay algtin
problema que pueda surgir en los proximos meses que les haga cambiar de opinion?»
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En definitiva, se trata de estimular al cliente para que hable, y a lo largo de la
conversacion muestre todas las cartas en la mesa. No es suficiente con dejar que el
cliente te cuente su historia sin cuestionar si es verdad o no.

El cliente reticente

A veces el cliente es reticente a proporcionar informaciéon sobre su negocio. Puede
que respondan a las preguntas diciendo «No sé». Esta respuesta es tan ambigua que
no te vale para cualificar un cliente.

Si te encuentras un cliente asi, puede que estés hablando con la persona equivocada,
que realmente no sabe nada, o bien que no confian en ti.

En este ultimo caso, dile que tu intencién es buscar clientes para iniciar una relacion
duradera. Para ellos necesitas que las dos partes, el vendedor y el cliente,
proporcionen informacion honesta y veraz. Dile realmente necesitas conocer sus
necesidades para saber si tu producto o servicio las puede satisfacer.

Errores en el proceso de cualificacion

Cualificar un posible cliente no es complicado. Sin embargo, muchos vendedores
cometen los mismos errores una y otra vez. Aqui tienes algunos de los errores mas
comunes:

Dar por perdido un cliente demasiado pronto

Cuando un cliente dice que no esta interesado, muchos vendedores dan por perdida
la oportunidad y se olvidan del tema. Pero esto no siempre deberia ser asi.

Por ejemplo, puede que el cliente no tenga intencién de comprar este afio, pero eso
no quiere decir que en el futuro no cambie de opinion. Por eso el contacto no deberia
ser cualificado como una negativa, sino como un contacto susceptible de cambiar de
opinién a medio plazo.

Esto ultimo supone que hay que contactar con el posible cliente cada cierto tiempo y
mantenerlo informado sobre las novedades que se produzcan en tu cartera de
productos o servicios.

Por ejemplo, puedes establecer en el calendario de tu CRM un recordatorio para
enviar dentro de un afio una comunicacién o bien hacer una nueva llamada al posible
cliente.
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Confundir dinero con presupuesto

El presupuesto para comprar algo no es algo fijo e inmutable. Puede que un posible
cliente tenga mucho dinero, pero eso no quiere decir que vaya a dedicar mucho
dinero a la compra de tu producto o servicio. Puede que haya limitaciones internas a
la hora de gastar dinero en lo que ti ofreces.

Ademas, incluso en el caso de que el cliente tenga suficiente presupuesto para la
compra de nuevos articulos, eso no quiere decir que compren lo primero que les
ofrezcan. Por ejemplo, ademas de ofrecer algo que necesitan, también tienes que
demostrar que lo que ofreces vale lo que cuesta.

También tienes que tener en cuenta que los jefes de compras intentan siempre
ahorrar dinero a la empresa cuando contratan con un nuevo proveedor. Asi, aunque
la empresa tenga mucho dinero para gastar, puede que se muestren reticentes a
aceptar el precio que les pides y que pidan que les hagas una rebaja.

En definitiva, no asumas que el hecho de que un cliente tenga mucho dinero significa
que se van a gastar mucho dinero en la compra de tu producto o servicio. Puede que
una empresa tenga mucho dinero, pero a lo peor el presupuesto que tienen asignado
para lo que t vendes es muy pequeio.

Dedicar demasiado tiempo a un cliente antes de cualificarlo

Dedicar mucho tiempo a un posible cliente sin saber si realmente tiene posibilidades
de comprar es un grave error. Recuerda que antes de proceder a quedar con un
cliente deberias averiguar al menos si tu producto satisface alguna de sus
necesidades, si tienen presupuesto para comprar y si la persona con la que te vas a
reunir realmente tiene algo que ver con el proceso de compras dentro de la empresa.

Por lo tanto, no te desplaces al otro extremo del pais o invites a alguien a comer sin
antes saber si esa persona cualifica realmente como un posible cliente y si tienes
delante una oportunidad de venta.

Tratar sd6lo con una persona

Puede que hayas comprobado que un contacto tiene potencial de venta y que la
persona con la que estas tratando esta a favor de comprar. Atn asi, no es buena idea
poner todos los huevos en la misma cesta.

Aunque la persona con la que estas tratando esté muy interesada en la compra de tu
producto o servicio, no ignores al resto de personas que participan en el proceso de
toma de decisiones.
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Cuantos mas contactos hagas dentro de una empresa, mas probabilidades hay que de
finalmente puedas hacer la venta. Por eso deberias tratar con todas las personas que
participan en la toma de decisiones, no s6lo con aquellos que te atienden mejor o son
mas favorables a la compra.

No entender los cambios

Un buen vendedor deberia ser consciente de que a veces se producen cambios en el
mercado que deberia tener en cuenta porque afectan a la venta de su producto o
servicio. Por eso deberias estar al tanto de cualquier cambio que se produzca en el
mercado.

Por ejemplo, puede que tu competidor haya hecho mejoras en su producto y que el
tuyo ya no resulte tan competitivo como antes. Para mantenerse como lider en un
sector, deberias siempre estar por delante de la competencia.

Importante: Muchas veces tus propios clientes son la mejor fuente para saber lo que
estd haciendo la competencia, ya que antes o después van a contactar con ellos para
intentar quedarse con el negocio. Por eso, si quieres mantenerte al tanto de todo lo
que ocurre en tu sector, deberias preguntar a tus clientes.

Dedicar demasiado tiempo a actividades no relacionadas con la venta

El proceso de venta de grandes clientes puede ser largo y complicado. Lo ideal seria
que de cada una de las fases del proceso de ventas se ocupara una persona distinta.
Por ejemplo, una persona para investigar el mercado y descubrir nuevas
oportunidades de venta, otra para contactar con los posibles clientes y concertar una
cita, otra para preparar el material para la presentacion del producto y otra para
cerrar la venta (closer).

A veces las empresas no tienen suficientes recursos y un sélo vendedor se tiene que
ocupar de hacer todas estas tareas. Si éste es tu caso, puedes sugerir a tu empresa la
posibilidad de subcontratar con terceros las primeras fases del proceso de ventas
para asi centrarte en cerrar el mayor namero de ventas posible.

Como saber si estas haciendo una buena labor de cualificacion

Hay ciertos indicadores que te dicen si estas haciendo una buena labor en el proceso
de cualificacion de los contactos.

Aqui tienes algunos de estos indicadores:
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La productividad de los vendedores: si los vendedores cierran muchas ventas
es sefial de que los contactos que tienen son de buena calidad, es decir, que
hay muchos potenciales clientes con los que estan contactando.

Clientes satisfechos: Si la mayoria de los nuevos clientes quedan satisfechos,
es una sefial de que los contactos que utilizan los vendedores son buenos y que
los productos que les han vendido realmente satisfacen las necesidades de los
clientes.

Tiempo para cerrar una venta: Si los vendedores tardan poco tiempo en cerrar
una venta es sefial de que estan contactando con personas o empresas que
ademas de estar interesadas son potenciales clientes, por ejemplo, tienen
presupuesto para comprar ahora mismo.

Cumplimiento de los objetivos de venta: Si se cumplen los objetivos de venta
seguramente es debido a que los vendedores estan dedicando su tiempo de
manera productiva a visitar potenciales clientes, en lugar de perdiendo su
tiempo contactando con personas que no tienen potencial de compra.
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Concertar la visita

Conseguir concertar una reunion o una visita con un cliente es la parte mas dura del
proceso de ventas y, posiblemente, la méas dificil. De hecho, hay algtin estudio que
dice que tan s6lo un 2% de las llamadas se traducen en una visita. Sea o no cierto, te
da una idea de lo ingente de la tarea.

Lo normal es concertar la entrevista por teléfono. Normalmente el cliente no te
conoce personalmente, de ahi que en inglés este tipo de llamadas se denominen
“cold-calling”, literalmente llamar en frio. Es el equivalente a lo que en el mundo de
la venta se conoce como hacer visitas a “puerta fria”, que describe el proceso de
llamar en todas las puertas que encuentres, hasta que se abra alguna.

Consejos para concertar una reunion por teléfono

Aqui tienes algunos consejos basicos para hacer una labor de concertacion telefénica
de manera eficiente:

Procura que la labor de prospeccion esté bien hecha

Si llamas a aquellos que no son tus potenciales clientes, estas perdiendo el tiempo.
Por eso debes llamar s6lo a aquellos contactos que encajan el en perfil del cliente
ideal para tu producto o servicio.

Si el producto que vendes esté especialmente disenado para un determinado tipo de
cliente, es mas probable que éstos te cojan el teléfono y te den una cita. Las llamadas
aleatorias no te van a llevar a ningan lado.

Hay muchas herramientas y servicios online que te pueden ayudar a encontrar
contactos que encajen perfectamente en el ideal de tu cliente potencial. Busca
aquellos que mejor se adapten a tus necesidades y cuyo precio esté dentro de tu
presupuesto.

Calienta un poco la llamada

Calentar una llamada significa que el cliente no recibe la llamada en frio, es decir, sin
haber oido nunca hablar de ti, de tu producto o de tu empresa. Para calentar la
llamada puedes enviar un correo electronico antes al cliente indicando que vas a
contactar con él o ella para informarle de un tema en particular. También puedes
ofrecer una informacién previa en la web de la empresa y pedir que dejen su nimero
de teléfono antes de descargarla. También puedes contactar con personas que hayas
conocido antes en algin evento, tipo feria sectorial. También puedes recurrir a las
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redes sociales para encontrar personas que estin interesadas en productos o
servicios similares al que ta vendes.

Elabora un guioén y usalo

Atenerse a un guién te permite centrarte en aquellos puntos que son realmente
importantes y aprovechar al méximo el limitado tiempo que tienes con el potencial
cliente.

Si el guidn te viene impuesto, adaptalo a tu forma de hablar. Si utilizas la manera de
expresarse de un tercero, suena a falso, salvo que seas un gran actor.

Intenta captar el interés del cliente con algo que le sorprenda

Procura que tu llamada no suene a mas de lo mismo. Al inicio de la llamada informa
al cliente del proposito de la reunion. Dile si el producto que vendes le va a ahorrar
dinero, va a obtener més ingresos o va a ganar en eficiencia.

Presta atencion al interés que muestran cuando le dices lo que va a obtener al
reunirse contigo. Si el cliente se muestra escéptico, sigue hablando pero no fuerces
una reunion con el cliente. En su lugar pregunta si quiere que le expliques por
teléfono en este mismo momento en qué consiste el producto o servicio que vendes.

Si el posible cliente muestra interés, entonces puedes preguntar qué dia le vendria
bien reunirse para comentar sobre las ventajas y los beneficios que le aporta el
producto o servicio que vendes.

Informa al cliente del valor de la reunion

No intentes vender el producto por teléfono, vende la reunion. Lo que debes intentar
hacer es explicar al cliente que reunirse contigo puede ser algo ventajoso y muy ttil
para €l. Ya sea porque tienes la soluciéon para alguno de sus problemas, o bien porque
le puedes ofrecer consejos ttiles para su negocio. En resumen, deja claro al cliente
los beneficios que va a obtener por reunirse contigo.

Prepara respuestas personalizadas

Prepara bien la llamada antes de coger el teléfono. Una buena preparacion marca la
diferencia entre un rechazo y una venta. Descubre todo lo que puedas sobre la
persona o la empresa a la que vas a llamar, para preparar una oferta (value
proposition) que realmente aporte valor al cliente.

A veces ayuda preparar la presentacion de antemano y grabarla para ver cémo suena.
Sonreir durante la llamada suele ayudar a conectar con el cliente. También se
recomienda levantarse durante las llamadas importantes, para que tu voz suene
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natural y emotiva (la emocién ayuda a vender). Las preguntas son una parte
fundamental de la venta, asi que haz preguntas al cliente para asi poder personalizar
la oferta lo mas posible a las necesidades del cliente.

Comienza la llamada con buen pie

Una buena manera de comenzar la conversacion con un posible cliente es pedirle
permiso para hablar con él. Por ejemplo, puedes decir algo como «hola, me llamo
Luis y le llamo de la empresa de seguros X. Nos conocimos en la feria anual de
Madrid. Tiene usted un momento para hablar?»

Si el cliente dice que si, te esta dando permiso para continuar. A nivel subconsciente,
significa que el cliente siente que tiene el control de la llamada y que el vendedor no
va a extenderse demasiado. Esto hace que el cliente sea mas receptivo al mensaje del
vendedor.

Proporciona soluciones, no argumentos de venta

El cliente no tiene tiempo para escuchar una larga serie de complicadas
explicaciones, especialmente hoy en dia que toda la informacion sobre tu empresa y
tu producto se encuentra facilmente en Internet.

En lugar de argumentos, ofrece informacién practica y demuestra que conoces bien
los problemas del cliente y que tienes algo que aportar.

Habla con el cliente de algo que no lo puedan encontrar faicilmente en Internet. Hoy
en dia, es muy dificil convencer a un cliente por teléfono para que compre algo que
no necesita, asi que ni siquiera lo intentes. Ofrece algo que realmente aporte valor y
durante la llamada ofrece tu conocimiento y experiencia en forma de consejos o
informacion ayude al cliente a mejorar.

Ofrece al cliente que elija entre dos fechas

Si le ofreces al cliente la posibilidad de elegir entre dos posibles fechas, esto hace el
cliente se centre en la conversacion. Dile algo como «podemos reunirnos este
miércoles a las cuatro de la tarde o bien el martes que viene a las doce, écual de las
dos fechas le viene mejor?»

Darle a elegir entre dos fechas evita que la respuesta sea un simple si o un simple no.
Si le das a elegir entre dos fechas, le obligas a tomar una decisiéon. Esta decision es
muy probable que te lleve a tener una reunion con el posible cliente.
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Mantén el contacto con el cliente

Termina la llamada pidiendo permiso para llamar de nuevo o, mejor adn, para
reunirte con él personalmente. Ofrece la posibilidad de recibir una informacion méas
detallada sobre el tema que acabas de tratar con el cliente. Sugiere la posibilidad de
suscribirse a la lista de contactos para recibir informaciones periodicas tipo
newsletter.

Para vender es necesario mantener la relacion con el cliente fluida, asi que ofrece una
serie de posibilidades para hacerlo.

Las llamadas de teléfono al cliente no deberian ser nunca una molestia para ellos,
sino que deberian ser una ayuda y un momento de charla agradable con un experto
en alguno de los temas que preocupan al cliente.

Si preparas bien las llamadas y tienes la actitud correcta, las llamadas a los clientes
en frio pueden resultar muy efectivas.

Otros consejos ttiles
Otros consejos para conseguir una reunion con el cliente:

e Sé amable con la persona que te coge el teléfono, aunque sea una
recepcionista, que es lo més probable.

e Asegurate de que estas sonriendo mientras hablas. Aunque la otra persona no
puede verte, lo nota en tu voz. Es lo que se conoce como la sonrisa telefonica.

e Antes de empezar a hacer llamadas, practica. Hay quien recomienda hacerlo
delante de un espejo.

e Al principio de la llamada no intentes vender, sino conectar emocionalmente
con el cliente. Para ello aprovecha cualquier informacion previa que tengas
sobre él o sobre su empresa. Por ejemplo, llamalo por su nombre si lo conoces.

e Anota los puntos méas importantes tratados en cada llamada y planifica la
siguiente. Hay estudios que dicen que se necesitan 8;llamadas de media para
conseguir pasar a la siguiente fase del proceso de ventas.

Fases de la llamada de teléfono

Lo normal es que la concertacion de una visita con un potencial cliente se haga por
teléfono, llamando a un listado de personas que tienen potencial para venderles algo.
La llamada, a su vez, tiene varias fases o pasos:
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La presentacion

Preséntate de forma profesional, empieza dando los buenos dias o buenas tardes y, si
es posible, dirigete a la personas por su nombre, por ejemplo, Buenos dias, Senor
Pérez, me llamo Luis Fernandez y le llamo de parte de la empresa ABC...

Pide permiso antes de empezar a contar lo que quieres decir. Pregunta a la otra
persona si tiene un minuto para escucharte.

La razén por la que llamas

Lo mas importante de este paso es dejar claro la razén por la que llamas. Esta debe
ser una razon poderosa para el cliente, de lo contrario, es muy probable que en ese
momento decida terminar la conversacion.

Lo mejor seria ofrecer un motivo en el contexto de una pregunta: “¢Estaria
interesado en que le mostremos un método para reducir los actuales costes de la
empresa?”. De esta manera es mas facil que la otra persona diga que si, lo que te
coloca en el siguiente paso de la llamada.

Concertar la visita

Este es el momento de conseguir un hueco en su apretada agenda. Fija un dia y hora,
no dejes que diga “pasate por aqui un dia y hablamos”. Intenta que sea una hora
exacta, nada de “a eso de las diez suelo estar libre”.

Confirma que va a tener el tiempo suficiente para atenderte fijando la hora en que va
a terminar la entrevista. No le enganes diciendo que tan s6lo van a ser unos minutos
si vas a necesitar una hora para hacer la demostracion completa de tu producto.

Aclara el lugar donde tendra lugar la entrevista y cuél es la mejor manera de llegar,
cuanto tiempo se tarda en llegar y cual es la mejor manera de hacerlo, y hay un
transporte publico cerca o si hay aparcamiento para visitantes.

La despedida
Despidete dando las gracias a la otra persona por el tiempo que te ha dedicado.
Confirmar la cita

Si la cita no es al dia siguiente, debes confirmar la fecha y hora a la que habéis
quedado el dia anterior a la cita, si no quieres encontrarte con la desagradable
sorpresa de que ha surgido un imprevisto que impide a tu potencial cliente atenderte
y nadie te ha avisado, algo que ocurre con frecuencia.
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Aprender de los errores

Presta atencion a las razones que te dan aquellas personas que no quieren recibirte
para mejorar el guién. Puede que el motivo de tu llamada no quede claro o que la
razon que ofreces para ir a visitarlo no sea suficientemente poderosa.

Con la experiencia y un poco de esfuerzo por tu parte lograras un porcentaje menor
de rechazos.

El hecho de que se retinan contigo es una buena sefal. Pero el éxito de la reuni6on
depende de tu habilidad para que la reunion sea efectiva, lo que probablemente lleve
a una segunda reunion.

Cuando vas a ver a un cliente por primera vez es similar a tu primera cita amorosa
con alguien:

e Apenas sabes nada sobre esa persona. Como mucho conoces aquello que
aparece en Internet (pagina web de la empresa, Facebook, LinkedIn, Google,
etc). Pero atin te queda por saber qué es lo que le importa y la verdadera razén
por la que ha decidido reunirse contigo.

e La primera vez estds muy nervioso, porque no sabes si la reunion va a ir bien.
Intentas caer bien a la otra persona pero no estds muy seguro de cbmo
hacerlo. Después de todo, las personas so6lo tienen un romance con aquellos
que les caen bien. Igualmente, los clientes s6lo comprar a aquellos vendedores
que les caen bien.

e Intentas causar una buena impresion a la otra persona. No se trata sélo de
como te presentas sino de qué es lo que presentas. Por eso, cuando vas a ver a
un cliente por primera vez, te debes vestir como un profesional, debes actuar
como un profesional y debes hablar como un profesional. No sueltes el mismo
rollo de siempre a la hora de vender. Haz que tu visita resulte algo distinto a la
del resto de los vendedores y por lo tanto, memorable.

e Intentas conectar emocionalmente con la otra persona. En la venta, como en
el amor, la primera cita normalmente es para conocerse y comprobar si hay
quimica. Si es asi, habra una segunda reunion para hablar en profundidad de
otros temas.
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Preparar la reunion

Preparar una entrevista de ventas es algo fundamental para un vendedor. Los
vendedores dedican casi un 20% de su tiempo a reuniones con los clientes, esto es un
dia entero a la semana. Sin embargo, las reuniones no siempre resultan productivas.
Al contrario, apenas una entre cincuenta ventas se cierran en la primera reunion con
el cliente.

Ademas, el tiempo dedicado a las reuniones con los clientes es muy costoso. Se
estima que el coste del tiempo dedicado a reuniones con los clientes sale a 100€ el
minuto. Es decir, que una reunion de una hora con un cliente cuesta a la empresa
unos 6.000€. Por eso es tan importante sacar el maximo partido a las reuniones con
los clientes.

La mejor manera de hacer que una reunion con un cliente resulte exitosa es
prepararla bien. Para visitar a un cliente es necesario ir muy preparado.

La reunion con el cliente no comienza en el momento en que entras por la puerta del
despacho de tu cliente. De hecho, comienza uno o dos dias antes, mientras hacer las
planificacion de la visita y te preparas mentalmente.

Una buena preparacion de la entrevista te proporciona esa confianza que hace que la
venta sea mucho maés facil. Cuando no estas seguro de lo que quieres decir, te sientes
nervioso. El cliente capta esta inseguridad y lo atribuye a que el producto o servicio
que le quieres vender puede no ser adecuado para su caso.

La preparacion de una entrevista de ventas antes de la era de Internet incluia mirar
los periodicos o las paginas amarillas. Pero los tiempos han cambiado mucho desde
entonces. Con la llegada de la tecnologia, la preparacion de la visita puede ser mucho
mas exhaustiva.

Salvo que trabajes para un monopolio estatal, seguramente tendras mucha
competencia en tu sector. Para conseguir nuevos clientes, deberias investigar a tu
posible cliente antes de reunirte con €l o ella por primera vez.

Una buena preparacion de la entrevista te puede diferenciar del resto de vendedores
que se acercan a visitar a este cliente. Demuestra al cliente que estéas preparado y que
te importan sus necesidades y problemas.

Si el cliente te ha dado una oportunidad para que le presentes tu producto, deberias
aprovecharla, ya que si no no haces bien, es probable que no te de una segunda
oportunidad.
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Aqui tienes una serie de consejos para preparar bien tus entrevistas de venta,
especialmente si tu cliente es una empresa:

Anota el dia y la hora de la reunién en mas de un sitio

Para asegurarte de que no vas a olvidar acudir a la reunion, deberias apuntar el dia 'y
la hora de la misma en mas de un sitio. Mas vale ser precavido que dejar de acudir a
una cita con un cliente.

Define bien el objetivo de la entrevista

Cada reuniodn con el cliente deberia tener un objetivo claro, por ejemplo:
e Conseguir que el cliente pruebe el producto o servicio.
e Firmar un contrato con el cliente.

e Conseguir una segunda entrevista, esta vez con el presidente de la compafiia o
la persona que tome la decision de compra.

Tener claro de antemano cuél es el objetivo de la reunion te permite preparar y
conducir la reunién de manera que sea mas probable alcanzarlo.

Por ejemplo, si quieres conseguir un contrato, deberas preparar la entrevista a
conciencia y demostrar que tu empresa es una empresa solvente y fiable. Sin
embargo, si tan solo quieres conseguir una segunda entrevista con el responsable de
la empresa, entonces tan so6lo tienes que ganarte a tu interlocutor (la persona que
hace de filtro) para que te permita el acceso.

Otro ejemplo, supongamos que necesitas obtener cierta informacion para elaborar tu
oferta. En este caso, asegirate de que no sales de la reunion sin tener esa
informacion, o al menos con una idea clara de como obtenerla.

El objetivo de la reunion debe ir acorde con el tipo de cliente, por eso es tan
importante hacer una labor de investigacion previa.

Por ejemplo, si tratas con una empresa pequeiia, que tiene poco dinero y tu
esperabas conseguir un gran cliente, puede que te muestres contrariado. Esta actitud
perjudica tus posibilidades de conseguir una nueva cuenta, aunque pequena, que,
con el tiempo, puede que crezca en tamafio y sea muy lucrativa para la empresa.
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Asegurate de que tienes tiempo suficiente

Asegurate de que vas a tener tiempo suficiente durante la entrevista para conseguir
los objetivos que te propones.

Si ves que no hay tiempo suficiente para conseguir todo lo que te propones puedes
hacer alguna o varias de estas cosas:

e Reducir el nimero de puntos de la agenda y pasar algunos de estos puntos, si
se puede, a una segunda reunion con el cliente.

e Organizar los puntos de la agenda por orden de prioridad. Empieza tratando
los puntos mas importantes.

e Dejar claro al principio de la reunion que hay muchos puntos que tratar y que
vas a intentar no salirte de la agenda un apice para poder tratar todos los
puntos en el tiempo que hay disponible.

Investiga quién es tu posible cliente

Si tu cliente es una empresa, deberias hacer una lista con todo aquello que necesitas
conocer para poder hacer una oferta personalizada. En especial, busca esta
informacion:

e Eltamafo de la empresa: se trata de una empresa grande o pequeia.

e Kl personal de la empresa: ¢quién es quién dentro de la empresa? ¢quién es la
persona que toma las decisiones?

e Informacion sobre anteriores reuniones con los directivos de la empresa, en el
caso en que se haya producido.

e Kl sector donde se ubica la empresa.
e Eltipo de tecnologia que utilizan actualmente.

e Los puntos sensibles: esto incluye posibles necesidades sin cubrir o problemas
sin resolver actualmente.

Esta informacion te da una idea del tipo de cliente con el que estas tratando y te
permitira hacer una presentacion del producto o servicio incidiendo en sus
problemas y necesidades. Esta personalizacion de la presentacion y de la oferta
posterior aumenta tus probabilidades de hacer una venta.
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Repasa tus notas sobre anteriores visitas, si las hubiere. No hay nada peor que
preguntar algo al cliente que ya habia explicado antes o algo que se puede encontrar
facilmente en la pagina web.

Por ejemplo, no quedaria muy bien si les preguntas «No sabia que se habian
fusionado écuanto tiempo hace de eso?».

Descubre qué razones tienen para comprar

Para vender algo primero necesitas descubrir si hay alguna razon por la que el cliente
compraria algo nuevo que no tenga ya. Sin embargo, segiin un reciente estudio el
77% de los vendedores no comprenden bien los problemas de sus clientes ni como
pueden ayudarles.

Aunque no siempre es facil descubrir las verdaderas razones por las que un cliente
est4 considerando comprar algo, al menos debes intentarlo.

Si descubres cudl es la razon por que la que quieren comprar algo, podrias
argumentar mejor en la reunion con el cliente cuéles son las ventajas de tu producto
o servicio frente al de la competencia.

En concreto, deberias intentar averiguar estas dos cosas:

e Qué puedes ofrecerles que necesiten en estos momentos.

e Qué te diferencia de la competencia y en qué medida tu oferta es mejor.
Prepara bien la agenda de la entrevista

La improvisacion en las ventas siempre suele tener malos resultados. Por eso cada
reunion con los clientes deberia tener una agenda previamente disenada.

La agenda es una especie de programacion donde tiene que aparecer todos los puntos
a tratar y la informacién que quieres aportar.

La agenda es clave para tener el control de la reunion. Fijar la agenda te permite
elegir qué temas vas a tratar, como y cuando los vas a tratar, y qué temas no te
interesa que se traten en la reunion.

La agenda de la reunion ayuda a que todos los asistentes estén preparados y que la
reunion se centre en los temas a tratar.
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La agenda de la reunion puede ser algo algo tan sencillo como una lista de puntos a
tratar, por ejemplo:

1. Revision de temas pendientes
2. Novedades sobre el proceso
3. Acciones a seguir en el futuro

Envia por correo electronico al cliente una copia de la agenda para la reunion, con
todos los temas a tratar. Es un detalle que demuestra que estas preparando la
reunion a conciencia y que eres una persona fiable con la que se puede hacer
negocios.

Antes de entrar a la reunion repasa la agenda para asegurarte de que llevas todo el
material que necesitas.

Si las discusiones empiezan a desviarse de la agenda, siempre puedes mencionar que
ese punto no venia en la agenda y redirigir la conversacion.

Si te atienes a los puntos de la agenda es mas probable que la reunion resulte
productiva y que trates todos los temas que querias tratar.

No seas demasiado brusco a la hora de redirigir la discusioén cuando se sale de lo
previsto en la agenda, para no parecer una persona de trato dificil.

Visita la pagina web de tu cliente

En la mayor parte de los casos, puedes encontrar la respuesta a muchas de tus
preguntas sobre un posible cliente, en el caso de una empresa, en su pagina web.

Pero no te quedes solo en la pagina que habla de la empresa. Visita todas las paginas
del sitio web de la empresa.

La pagina que habla sobre la empresa suele contener informaciéon sobre su historia,
su vision de futuro y sus valores como empresa. También suele incluir algunos
elementos publicitarios sobre la bondad de sus productos. En realidad se trata de una
tarjeta de visita digital de la empresa, la manera en que la empresa se presenta al
resto del mundo.

La pagina de contacto incluye informacién sobre la localizacion de las oficinas y el
teléfono de atencion al cliente. En esta pagina puedes encontrar la manera de
contactar con la empresa.
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Si la empresa tiene un blog, revisa las entradas. El blog de la empresa te da una idea
sobre el tipo de empresa con la que vas a tratar y la imagen que quieren dar a sus
clientes. En el blog seguramente puedes encontrar informacién que te va a ayudar a
preparar una oferta personalizada.

Compara los productos del cliente con los de sus competidores

No te limites a ver qué tipo de productos o servicios ofrece el posible cliente. Ves mas
alla comparando éstos con los que ofrecen los competidores del posible cliente.
Puede que incluso encuentres la manera de ayudar a tu cliente con algiin consejos es
este sentido.

Averigua también si el cliente tiene planes de expansion o va a sacar un nuevo
producto al mercado.

Intenta descubrir como se diferencia el cliente de sus competidores. ¢Trabajan en un
nicho de mercado? ¢Son el lider en su sector? ¢Ofrecen todo tipo de servicios o bien
se especializan en uno en particular?

Conocer como se compara tu posible cliente con sus competidores te ayuda para
determinar la mejor oferta que les puedes hacer.

Descubre si el cliente tiene vacantes

Las ofertas de trabajo de la empresa de indican el tipo de personas que trabajan alli.
Supongamos que ofreces servicios de asesoria contable. Si la empresa subcontrata
muchas de sus funciones, puede que estén mas interesados en contratar tus servicios
que si lo hacen todo ellos.

Investiga el sector

Descubre todo lo que puedas sobre el sector. ¢A qué tipo de retos se enfrenta en estos
momentos? ¢Se trata de un sector emergente, un sector ya maduro, o un sector en
pleno declive?

¢Hay muchos actores en el sector? ¢Hay un actor dominante? ¢Se reparte el sector
entre unos pocos? ¢Hay barreras de entrada? ¢Utilizan maquinaria pesada? ¢Es un
sector regulado?

Supongamos que ofreces servicios de comercializacion de grano. Si investigas el
sector descubriras que el mercado esta en manos de unos pocos distribuidores que
son duenos también de las plantas procesadoras, de manera que pueden controlar
mejor los riesgos.
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Este tipo de empresas necesitan financiacion para sus planes de expansion, para
renovar su equipo o bien para construir una nueva planta.

Visita las redes sociales

Las redes sociales son una excelente fuente de informacion. Puede que encuentres
cosas en comun con alguno de los directivos de la empresa. Quizas tengas aficiones
en comun, o estudiaste en la misma universidad.

A la gente le encanta hablar sobre ellos mismos, por lo que en LinkedIn puedes
descubrir cantidad de informacion sobre los directivos de la empresa, como
asociaciones profesionales a las que perteneces, sitios donde hayan trabajado
anteriormente.

Buscando en la vida profesional de tu futuro cliente puedes descubrir maneras de
conectar con €l o motivos de conversacidon para romper el hielo.

En LinkedIn también puedes descubrir conocidos comunes. Un conocido en comtn
puede ser una buena manera de aumentar tu credibilidad. La gente prefiere hacer
negocios con personas que conocen y en quienes confian. Un conocido en comtn te
hace més cercano y creible a ojos del cliente.

Ademaés de LInkedIn, hay otras redes sociales donde puede aparecer tu posible
cliente, por ejemplo, Instagram, Twitter o Facebook. Todas ellas son una buena
fuente de informacion sobre tu posible cliente, especialmente cosas personales como
si tienen familia o donde pasa sus vacaciones.

Busca el nombre de tu cliente en Google

Puede que el nombre de tu cliente aparezca en Google. Por ejemplo, puede que haya
recibido algiin premio, o haya publicado algin articulo en una publicacion escrita o
online. A todos nos encanta que nos reconozcan nuestros méritos y suele ser algo que
se publica en Internet.

Puede que los dos seais miembros de una organizacion de tipo social sin &nimo de
lucro, lo que te da la oportunidad de iniciar la conversacion y ademas te hace quedar
bien.

Descubre quién es tu competencia

Haz una lista de tus competidores. Ten en cuenta qué competidores pueden estar en
el area de influencia de tu cliente. Por ejemplo, busca si alguno de tus competidores
esté relacionado con tu posible cliente en las redes sociales o si pertenecen a la
misma asociacion profesional.
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Prepérate para hablar de tus competidores con tu cliente y explicar cuéles son las
diferencias y las ventajas de tu producto o servicio sobre el de la competencia.

Prepara preguntas para hacer al cliente

En funcion de la informacion que tienes sobre tu posible cliente, prepara las
preguntas que le vas a hacer.

Haciendo las preguntas adecuadas puedes saber si el cliente realmente tiene interés
por comprar, cuél es la fecha limite para llegar a un acuerdo, como prefiere
comunicarse contigo, cuéles son sus necesidades, etc.

Las preguntas adecuadas también pueden hacer que el cliente vea el problema desde
tu punto de vista, en lugar del suyo. Esto se produce porque una buena pregunta hace
que el cliente se pare a pensar que aquello que le acabas de preguntar, lo que le
obliga a ver las cosas desde otro punto de vista, el tuyo.

Una pregunta puede ser mucho mas persuasiva que una afirmacion, asi que prepara
dos o tres preguntas en relacion con esos puntos sensibles de tu cliente relacionados
con sus problemas y necesidades especificas.

Para preparar una buena pregunta primero deberias ponerte en el lugar del cliente,
intentar pensar como ellos piensan. Una vez que comprendes su punto de vista,
deberias ser capaz de formular preguntas que les ayuden a ver las cosas desde otro
punto de vista, el tuyo.

Las preguntas deberian ser abiertas, para iniciar un didlogo con el cliente, no
deberian ser preguntas cerradas, aquellas que se contestan con un simple Si o No.

Por ejemplo, puedes hacer preguntas como: ¢Cémo fue que crearon la empresa? No
preguntes cuando crearon la empresa, porque esa informacion seguro que ya esta en
la pagina web del cliente.

No hagas nunca un pregunta cuya respuesta se pueda encontrar en la pagina web del
cliente. En su lugar, haz preguntas que tengan como base la informacién que has
descubierto sobre el cliente en Internet.

Por ejemplo, «he visto que acaban de abrir una oficina el Barcelona, ¢cuél es su
estrategia para esta ciudad?»

Pregunta siempre por las puntos sensibles del cliente, es decir, sus necesidades y
problemas. Necesitas conocer sus necesidades para hacer una oferta. Los puntos
sensibles del cliente siempre son una oportunidad de venta, porque el cliente siempre
esté dispuesto a cambiar para resolver sus problemas o satisfacer sus necesidades.
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Si tocas estos puntos sensibles durante la conversacion con el cliente, tendras mas
posibilidades de hacer una venta.

Aqui tienes unos ejemplos de preguntas para hacer al cliente:
e ¢Qué presupuesto tienen para este proyecto?
e (Qué es lo que esperan de sus proveedores?
e (¢Hay algo que todavia no han encontrado en sus actuales proveedores?
e Ademas de usted équé otra persona participa en la decisién de compra?
e (¢Como podemos ayudarles a mejorar la actual situacién?
e (Cual es el proximo paso y para cuando lo necesitan?

Ten en cuenta que una pregunta tuya puede dar lugar a una pregunta de tu cliente.
Por eso debes considerar si una pregunta realmente aporta algo antes de hacerla,
para evitar sorpresas.

Prepara una respuesta a las posibles objeciones del cliente

Hay un reciente estudio que dice que el 70% de los vendedores no estan preparados
para responder las preguntas u objeciones de sus clientes.

Piensa de antemano en las posibles objeciones a la compra que puede poner el cliente
y planifica una respuesta para cada una de ellas.

Eso te permite incluir la respuesta a las objeciones del cliente antes de que se
produzcan, durante la presentaciéon del producto o servicio. Siempre es mejor
gestionar una objecion antes incluso de que el cliente tenga tiempo de verbalizarla.

Aprovecha las objeciones para vender. Intenta mostrar el valor de tu producto a
través de las respuestas a las objeciones del cliente.

Planifica diferentes respuestas dependiendo de lo que diga el cliente previamente.

La lista de objeciones es infinita, pero aqui tienes algunas de las mas comunes que
muy probablemente van a surgir durante la entrevista con el cliente:

e Precio: El cliente puede decir que el precio es muy alto. No trates el precio
como si fuera el elefante en la habitacién que nadie ve. Algunos vendedores
tienen la esperanza de convencer al cliente sin ni siquiera hablar del precio.
Pero no te enganes, los clientes siempre preguntan por el precio, normalmente
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mas pronto que tarde. Prepara una estrategia para justificar al cliente lo que
cuesta el producto o servicio que ofreces. Si el cliente no percibe el valor del
producto o servicio, seguro que el precio le va a parecer muy alto.

e Tiempo: Puede que el cliente tenga un limite en el tiempo necesario para
servir el pedido.

e Credibilidad: Puede que el cliente quiera méas garantias de que puedes realizar
el pedido o prestar el servicio.

e Factores personales: Puede que no le caigas bien al cliente.

e Conocimiento: Puede que el cliente no tenga los conocimientos suficientes
para valorar la diferencia entre tu oferta y la de la competencia.

Ten en cuenta el estado de &nimo del cliente y la comunicacion no verbal antes de
responder a las objeciones del cliente.

Por ejemplo, si el cliente dice que no tiene tiempo para ocuparse del tema, puedes
intentar demostrar al cliente que el tiempo corre en su contra y que cuanto antes se
ocupen del tema, mas facil sera la soluciéon. Por ejemplo, puedes explicarle como
estan perdiendo dinero por no tomar cartas sobre el asunto.

Si el cliente objeta que ya tienen un proveedor, o que han firmado un acuerdo con
otra empresa, puedes intentar explicarle las ventajas que tiene tu oferta frente a la
que le ofrece la competencia en estos momentos.

Si, por ejemplo, vendes seguros, puede que te interese descubrir si el cliente tiene
familia y si tiene hijos pequenos que quedarian desamparados en caso de
fallecimiento. Esta informacion te puede resultar muy util a la hora de hacer una
oferta y argumentar a favor de la compra de un seguro de vida.

Prepara bien la presentacion del producto o servicio

Una buena presentacion es basico para convencer al cliente y hacer una venta. Hoy
en dia la competencia es muy intensa para casi todos los productos y servicios, por lo
que una venta se puede perder o ganar por un pequefio margen.

La presentacion debe demostrar al cliente que el producto o servicio aporta valor a su
empresa.

Si haces una buena presentacion, es muy probable que el cliente quiera reunirse de
nuevo contigo.
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Explica cosas como:
e Qué es lo que diferencia tu producto o servicio de la competencia
e Quéeslo que le hace tinico
e La experiencia de tu empresa en este sector
e En qué medida el producto o servicio satisface los requerimientos del cliente
e Por qué deberia el cliente comprar tu producto o servicio
e Qué es lo que te hace ser fiable como proveedor

La presentacion deberia tener en cuenta todo lo que has encontrado sobre el cliente,
incluido su personalidad o sus aficiones.

Elimina de tu presentacion palabras grandilocuentes pero con poco sentido para el
cliente, como por ejemplo, «proyeccion de futuro», «dindmico», «sinergia», etc.

El argumento definitivo para el cliente puede ser el caracter diferenciado de tu
producto o servicio. O puede ser la experiencia o la fiabilidad de tu empresa en la
fabricacion de este tipo de productos o en la prestacion de este tipo de servicios.

Sea lo que sea, el argumento que hace que tu cliente se decida a comprar deberia ir
en linea con lo que el cliente considera que es importante en estos momentos para él
0 para su empresa.

También puede ser algo personal. Por ejemplo, algo que te podria distinguir de otros
vendedores es la posibilidad de reunirse con el cliente en su casa durante el fin de
semana, aunque para ello tengas que conducir durante horas. Este trato
personalizado puede que el cliente lo valore frente al trato mas impersonal de su
actual proveedor, al que quieres arrebatar la cuenta.

Eliminar la incertidumbre de la reunion con el cliente te permite concentrar tu
energia en conseguir lo que te propones, en lugar dedicar tus energias a enfrentarte
con los imprevistos.

Si es necesario, pide a un colega que revise contigo tu presentacion para que te ayude
a detectar cualquier cosa que sea incorrecta o que no resulte efectiva.
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Prepara tu Unique Selling Proposition (USP)

Toda oferta debe incluir una USP, es decir, debe dejar claro al cliente qué es lo que
hace que tu oferta sea tinica, es decir, diferente a la que hace la competencia y
esperemos que mejor que ésta.

El elemento diferenciador depende en cada caso, pero puede ser algo como la
experiencia en la prestacion del servicio o la calidad del producto.

Al final de la reunion, el cliente debe tener muy claro qué es lo que te distingue de la
competencia, qué es lo que hace que tu oferta sea tinica.

Tener una oferta diferenciada de la competencia puede ser la mejor manera de
conseguir un nuevo cliente.

Prepara todo el material que vas a necesitar para la entrevista

Asegurate de que tienes todo el material que vas a necesitara durante la entrevista
con el cliente, ya sean carpetas con documentacion, boligrafos y papel en blanco para
tomar notas, botellas de agua, etc.

Planifica como llegar a la cita

Planifica bien cémo vas a acudir a la cita. Por ejemplo, si la reunion a a tener lugar
fuera de tus oficinas, debes calcular con cudnta antelacion necesitas salir para llegar
a tiempo. Seguin un reciente estudio, el 56% de los vendedores llegan tarde a una cita
con un cliente al menos una vez por semana.

Casi un cuarto de los vendedores que llegan tarde a una cita con el cliente admiten
que lo hacen peor debido a los nervios por el retraso. Un 11% de los vendedores
entrevistados admiten que han perdido alguna venta por llegar tarde a la cita con el
cliente. Es decir, que llegar tarde a una reunion con un cliente no s6lo hace que lo
hagas peor, sino hasta que puedas perder la venta.

Confirma unos dias antes de la reunion la fecha, la hora y la ubicacion de la misma.
Asegurate de que alguien ha comprado el billete de avién y ha hecho la reserva de
hotel si es que la reunion tiene lugar lejos de tu ciudad. Comprueba que las reservas y
el billete son correctos y que no hay ningtn error. Seria una pena perder una
oportunidad de venta importante por un error en la fecha del vuelo.

La principal razén por la que los vendedores llegan tarde a una cita suele ser el
trafico, seguido de cerca por los retrasos en el transporte (tren o avion).
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Para planificar bien el viaje en coche y encontrar la mejor ruta utiliza herramientas
como Google Maps.

Si te lleva 25 minutos llegar a la cita, deberias salir de tu oficina al menos con 45
minutos, lo que te da margen para posibles imprevistos como problemas de trafico.
Si llegas con antelacion a la cita, puedes aprovechar el tiempo sobrante para repasar
tu presentacidon mientras esperas en tu coche a que llegue la hora para entrar a la
reunion.

De hecho, deberias llegar con antelacion a la cita, para acostumbrarte al entorno y
calmar tus nervios, ya que la primera vez que llegas a un lugar te sientes un poco
ansioso hasta que te acostumbras.

Reparte el trabajo

Si acudes a la reunion con otros miembros de la empresa, cada uno deberia tener
asignada de antemano una responsabilidad.

Si no asignas las tareas entre los miembros del equipo, es facil que algo se quede sin
hacer. Por eso es mejor hacer a cada miembro del equipo responsable de una parte
del trabajo, tanto en la preparacion de la reunién, como durante la misma.

Un buen trabajo de equipo y una buena preparacion de la reunién causa una buena
impresion en el cliente y hace méas probable la venta.

Aprende a hablar como el cliente

Una parte importante de la preparacion de una reunion con el cliente incluye
aprender a hablar como el cliente.

Cada sector utiliza una serie de palabras propias que te define como neéfito o como
experto.

En cada sector también hay temas candentes de los que todo el mundo habla, ya sea
la llegada de un nuevo operador, una nueva regulaciéon, o un cambio tecnolégico.

Si conoces lo que ocurre en un sector y utilizas la terminologia al uso entre sus
miembros, el cliente se sentira mas a gusto tratando contigo y te aporta credibilidad.
La credibilidad a los ojos del cliente es clave para hacer una venta.

Pero si no eres un experto en el sector, puede que en algin momento el cliente utilice
terminologia que te resulta ajena. No dudes en preguntar al cliente si no conoces el
significado de un término. Tu honestidad también te hace parecer mas creible.
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Domina la tecnologia

Hoy en dia hay muchas posibilidades para tener una reunion con el cliente sin estar
los dos fisicamente presentes en una sala, es decir, en remoto.

Tecnologia como Citrix te permiten mantener una entrevista virtual con los clientes.

Si estés preparando una entrevista a través de Internet con un cliente, asegtrate de
que sabes manejar la tecnologia que vas a usar, como organizar la reunion o como
unirte a una reunion que ha organizado el propio cliente.

Conocer bien el funcionamiento de la herramienta que vas a utilizar para
entrevistarte con el cliente de manera virtual hace que te sientas mas relajado. Por el
contrario, si no dominas la herramienta, te sentiras estresado y es mas probable que
cometas errores y pierdas la venta.

Haz un ensayo de reunion

Ningan actor que se precie se subiria a un escenario sin haber ensayado bien su
funcion. Los buenos vendedores deberian hacer lo mismo con sus reuniones con los
clientes, al menos con las reuniones mas importantes.

Lleva a cabo un ensayo de la reunion ayudado por tus colegas siete dias antes de que
tenga lugar la misma. El ensayo te permitira asegurarte de que la presentacion
resulta clara. La opinion de tus colegas te puede ayudar a mejorarla.

No esperes a ensayar la reunién en el altimo minuto, para luego descubrir que
necesitas hacer cambios en la presentacion del producto o servicio.

Hacer el ensayo con tiempo te permite asegurarte de que la nueva version, si es que
la presentacion necesita cambios, va a salir perfecta y no va a ser algo improvisado
por culpa de las prisas de ultima hora.

Duerme lo suficiente

Segan un reciente estudio, la principal razon del insomnio es darle vueltas en la
cabeza a tus problemas cuando deberias dormir para recuperar fuerzas y enfrentarte
a éstos al dia siguiente.

Las consecuencias de dormir poco o mal es la fatiga al dia siguiente y la falta de
productividad en el trabajo.
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Las personas que no han dormido bien:
e Tienen problemas para concentrarse.
e Sufren de fatiga.
e Son menos productivos en su trabajo.

Una parte importante del éxito en la venta es la concentracion y le energia a la hora
de presentar el producto y argumentar la compra. Estar concentrado y alerta es
bésico para un vendedor.

Una buena preparacién hace que te sientas menos ansioso por el resultado de la
reunion con el cliente al dia siguiente, lo que hace mas probable que duermas bien la
noche anterior.

Las prisas de altima hora y la improvisacion son fuente de quebraderos de cabeza
que no te van a dejar dormir bien. Todo ello hace mucho mas probable el fracaso en
la venta.

También hace méas probable que te duermas debido al cansancio y que llegues tarde a
la reunion con el cliente.

Repasa mentalmente la reunion

Ya sea en tu oficina, o bien cuando vas de camino hacia la reunion, deberias repasar
mentalmente la reunion: como vas a controlar la visita para conseguir tus objetivos,
las preguntas que vas a hacer, la respuesta a las posibles objeciones, etc.

Ensaya mentalmente también como vas a cerrar la venta si las circunstancias son
propicias.

Mentalizate para ganar

Un altimo consejo, busca en tu interior la motivacion para hacer una presentacion
entusiasta ante tu cliente. Para vender es necesario estar motivado y mostrar
confianza.

Una presentacion con poco entusiasmo te puede costar una venta. Por eso, como
parte de la preparacion de la entrevista con el cliente, debes buscar ese entusiasmo
que es la clave del éxito en la venta.

Después de todo, la imagen que el cliente recibe de tu empresa es la que tt le puedas
transmitir en las reuniones de negocios.
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La agenda de la reunion

El objetivo altimo de una reunién de ventas es cerrar la venta o avanzar en el proceso
de ventas. Para esto es importante saber cudndo llega el momento de ofrecer la
solucion al cliente o hablar de tu empresa. Recuerda que estas vendiendo a personas,
aunque tu cliente sea una empresa.

Un buen vendedor deberia saber cuando llega el momento de argumentar, para eso
debe tener claro su agenda para la reunion.

Una agenda para la entrevista de ventas no es algo que muestras al cliente. Se trata
de un guion de trabajo que te ayuda a organizar la entrevista, a calcular el momento
adecuado para cada cosa y a centrar tu mensaje. Deberia ser flexible para adaptarse a
la conversacion con el cliente, pero al mismo tiempo firme para ayudarte a fijar el
curso de la reunion.

Aqui tienes unos consejos para elaborar la agenda de la reunion con el cliente:
Dedica unos minutos a romper el hielo

Dedica unos minutos a romper el hielo, pero no demasiado tiempo, digamos unos 5
minutos. Puedes romper el hielo inicial preguntando al cliente por el fin de semana o
hablando del Gltimo programa de television. No te limites a hablar de lo tipico, por
ejemplo, el tiempo.

Fija un objetivo para la reunién

Especifica lo que quieres conseguir en esta reunion con el cliente. ¢Estas interesado
en determinar cuél es la solucion para sus problemas? ¢Quieres saber cudl es su
presupuesto? ¢Simplemente quieres conseguir otra reunion?

No importa cuél sea el objetivo, lo importante es que tengas uno antes de reunirte
con el cliente. Esto te sirve de ancla para el resto de la reunién y te mantiene
centrado en lo que es relevante.

Segun un estudio publicado en la revista de la Universidad de Harvard, toda reunion
deberia tener una agenda. Si lo crees necesario haz saber al cliente cual es el objetivo
de la reunion y pidele que te dé su opinion al respecto.

Haz un esquema de los principales puntos a tratar

Una vez que tienes un objetivo para la reunion, haz un esquema con los puntos a
tratar. Esto te sirve de guién para la reunién. Es una alternativa mucho mejor que los
tradicionales guiones de ventas, al tiempo que evita que te vayas por las ramas.
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Por ejemplo, si tu objetivo para la reunion con el cliente es descubrir si tienen
presupuesto para proseguir con la compra, el esquema de la reunion puede ser el
siguiente:

e Preguntar sobre las prioridades del cliente para este trimestre.
e Preguntar sobre el presupuesto de que dispone para conseguir estos fines.

e Informa al cliente del retorno en la inversion para tu producto y como le
puede ayudar a conseguir esos objetivos del trimestre.

Fija los tiempos de la reunion con el cliente

Las reuniones con los clientes deberian ser flexibles para adaptarse a las necesidades
del cliente. Pero es importante no salirse de unos limites que aseguren que valoras
tanto el tiempo del cliente como el tuyo.

En el esquema de puntos a tratar escribe el tiempo aproximado que vas a dedicar a
tratar cada uno de los puntos,

Lo ideal es que la reunion no dure mas alla de 30 minutos. Esto asegura que vas a
tener la atencion del cliente durante toda la entrevista. Muchos clientes tienden a
distraerse durante las reuniones con llamadas de teléfono e interrupciones, por eso
deberias apagar el teléfono durante esos treinta minutos.

Planifica un tiempo para descansos y preguntas

Deja tiempo para que el cliente participe en la conversacion. Después de cada uno de
los puntos deja tiempo para una pausa y para que el cliente haga preguntas.

También es un buen momento para asegurarte de que se esta cumpliendo el horario
marcado. Asegurate de que estas respondiendo a sus preguntas y de que la reunion
esta respondiendo a las expectativas del cliente.

Hay un estudio que dice que los japoneses hacen pausas el doble de largas que los
occidentales. Esto parece que les ayuda a comunicarse con mas efectividad. Por eso
no debes tener miedo a los silencios durante las reuniones con los clientes. Dejar un
poco de tiempo al cliente para que piense en lo que acabas de decir puede ser muy
rentable y te ayuda a cerrar una venta.

Incluye una llamada a la accion en cada entrevista de ventas

En cada reunion con el cliente deberia haber una llamada a la accién, aunque sea
solicitar otros cinco minutos de su tiempo.
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Por ejemplo, si tienes una reunion con el cliente para ver si tienen presupuesto para
hacer la compra, tu llamada a la accién puede ser algo como «Les acabo de explicar
coémo nuestro producto puede ayudarles a conseguir sus objetivos. ¢ Estarian
dispuestos a dedicar una parte de su presupuesto a comprar nuestro producto?».

Al incluir una llamada a la accién en cada conversacion con el cliente, te aseguras de
que todos los puntos que tratas se traducen en algo positivo y tangible de cada a
cerrar la venta.

Fija la fecha para tu proxima reunion con el cliente

No termines la reunion sin fijar la fecha para tu proxima entrevista con el cliente. La
mejor manera de hacerlo es sacar la agenda y comprobar que hay un dia libre para
las dos partes. No lo dejes para luego, fija la fecha para la proxima reunién en la
misma entrevista de ventas.
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Como escribir un correo electronico

Un buen vendedor deberia saber escribir bien un correo electronico a un cliente.
Después de todo, el 80% de las ventas necesitan al menos cinco contactos antes de
poder cerrarlas. Por eso es tan importante hacer un buen seguimiento a los clientes.

Muchos vendedores envian unos correos penosos a los clientes, con asuntos que no
llaman la atencidn. Si quieres que el cliente lea el correo y lo responda deberias
escribir un correo que realmente interese a tu cliente.

No escribas los correos a los clientes como si fuera una tarea rutinaria. Intenta
destacar de otros vendedores escribiendo correos electrénicos a los clientes que te
ayuden a cerrar una venta.

Aqui tienes unos consejos para escribir unos correos electronicos a los clientes
realmente efectivos:

El objetivo del correo electronico

Seguramente ya te has reunido antes con tu cliente o has hablado por teléfono.
Incluso le has enviado informacion por correo electrénico.

Ahora quieres contactar con el cliente de nuevo, pero antes de ponerte a escribir
debes tener claro el objetivo que pretendes alcanzar con el correo.

Si tienes claro el objetivo, puedes preparara una llamada a la accién en el correo que
indica al cliente lo que deberia hacer. Vamos a ver algunos de los objetivos mas
comunes que se persiguen cuando se escribe un correo electrénico a un cliente:

Solicitar mas informacion

A veces, tras la conversacion inicial con el cliente, te das cuenta de que se te ha
olvidado preguntar algo o bien que necesitas alguna aclaraciéon para poder hacer una
oferta personalizada para ese cliente.

Motivos para escribir este tipo de correos pueden ser:
e Clarificar un dato sobre el cliente.

e Preguntar sobre el estado de las deliberaciones sobre un acuerdo que estéas
negociando con ellos.

e Aclarar si finalmente estan interesados en hacer un pedido.
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Si dejas claro el tipo de informacién que necesitas, el cliente podra responder sin que
surjan malentendidos.

Pedir una reunion

Puede que necesites reunirte con el cliente, ya sea para intercambiar impresiones,
hacer una demostracion o presentacion de tu producto o servicio, o bien retomar una
reunion anterior.

En el correo deberias explicar qué es lo que persigues con la reunidn, y cuales son los
temas a tratar. Explica al cliente en qué medida la reunién puede ser interesante para
ellos, si les aporta valor.

Puedes sugerir también unas posibles fechas para la reunién.
Preguntar por el estado de la compra

Puede que no hayas tenido noticias de tu cliente desde hace un tiempo y quieras
saber si hay alguna novedad sobre la oferta que les has hecho.

Pregunta si necesitan alguna aclaracion o si tienen alguna duda que puedas resolver.
Después de todo, las circunstancias pueden cambiar con el tiempo y surgir temas
nuevos que no estaban sobre la mesa anteriormente.

Por ejemplo, puede que el cliente haya ampliado su negocio y necesite tus servicios
mas que nunca. Por eso es conveniente ponerse en contacto de vez en cuando con
esos clientes que no terminan de decidirse.

Deja claro que tu intencion es preguntar por su interés actual en tus productos o
servicios. Evita un lenguaje demasiado vago.

Correo de agradecimiento

Dicen que es de bien nacidos ser agradecidos. Un correo de agradecimiento a los
clientes siempre deja un buen recuerdo y da una buena imagen de profesional.

Puede que el posible cliente decida no comprar, atin asi debes agradecer el tiempo
que te ha dedicado. Puede que en el futuro necesite tus servicios o puede que te
recomienden a un conocido.

Aqui tienes algunos ejemplos en los que debes enviar un correo de agradecimiento:

e Fl cliente te ha recomendado a un conocido.
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e FEl cliente ha hecho una mencion sobre ti en sus redes sociales.
e Has cerrado una venta con un cliente.

e Kl cliente se ha reunido contigo o te ha dedicado su tiempo en una llamada o
una videoconferencia.

Una vez que tienes claro el objetivo del correo electronico, es mucho mas facil
ponerte a escribir, especialmente a la hora de escribir la llamada a la accién, de
manera que al cliente le resulta mas facil saber qué es lo que quiere y lo que esperas
de ellos.

La respuesta del cliente, siguiendo los anteriores ejemplos puede ser responder con
mas informacion, fijar una reunién, informar sobre el estado del pedido o
simplemente responder a tu correo donde les das las gracias.

Un correo electronico profesional es aquel donde queda claro el objetivo que persigue
y cudl es la llamada a la accion.

Aqui tienes un ejemplo de lo que seria un correo electronico a un cliente solicitando
una reunion:

Asunto: Me gustaria reunirme con vosotros

Hola Luis, gracias por tu interés en nuestros productos.

¢Tienes libre el lunes a primera hora? éDigamos a las 9 de la mafiana?

Gracias de nuevo por la atencion prestada y quedo a la espera de tu respuesta.
El asunto del correo

Todo texto escrito deberia comenzar con una introduccion. Igualmente, un correo
electronico a un cliente también deberia comenzar con una introduccion, que es la
linea del asunto.

Deberias escribir el contenido del correo antes de escribir el asunto del mismo. De
esta manera te aseguras de que escribes un asunto que capta la atencion del cliente
cuando lo reciba. También te aseguras de que el asunto describa fielmente el
contenido del mensaje.

Aqui tienes otros consejos para escribir el asunto de un correo electrénico a un
cliente:
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e Usa numeros y fechas: Los correos que llevan datos concretos en el asunto se
abren casi un 20% mas, segin un estudio.

e Transmite una sensacion de urgencia con la palabra «manana»: Los correos
que incluyen la palabra «mafiana» en el asunto se abren un 10% mas, segtn el
mismo estudio.

e Prueba a no incluir un asunto en el correo: Los correos sin asunto se abren un
8% mas. Esta practica puede resultar poco profesional en ciertos contextos.

Veamos un ejemplo de un correo electrénico a un cliente con un asunto que llama la
atencion y que describe fielmente lo que incluye el mensaje.

Asunto: 3 razones por las que deberias comprar nuestro producto

Hola Luisa, me llamo Rosa y trabajo en la empresa Perfumes Florales. He
visto que tienes una tienda de perfumes. Creo que nuestros productos te
podrian interesar por las siguientes razones:

1. Somos distribuidores de las mejores marcas.
2. Importamos nuestros perfumes directamente del fabricante.
3. Nuestros precios son los més baratos del sector.

Te adjunto un folleto y aqui tienes un video explicativo sobre nuestros
productos. En este enlace puedes acceder a nuestra pagina web, donde tienes
una gran cantidad de informacion sobre nuestra cartera de productos y
nuestro funcionamiento.

Para cualquier pregunta o aclaracion, estoy a tu entera disposicion.
Un cordial saludo.
Consejos para escribir un correo a un cliente
Incluye un contexto

Puede que ta recuerdes bien tus anteriores correos al cliente, pero no asumas que el
cliente también los recuerda. Ni siquiera deberias asumir que los ha leido.

¢Cuantos correos recibes cada dia? Muchos éverdad? Seguramente tu cliente
también recibe una gran cantidad de correos diariamente. Por eso es importante
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hacer una referencia o identificar claramente quién eres para que el cliente puede
identificar rapidamente quién eres y te recuerde.

Esto es especialmente importante si se trata de tu primer correo, si no tienes una
estrecha relacion con el cliente, o si ha pasado ya mucho tiempo desde tu dltima
comunicacion.

Por eso deberias comenzar tus correos a los clientes con una informaciéon que
recuerde al cliente quién eres y qué es lo que has tratado previamente con él o ella.

Proporcionar un contexto al inicio de la comunicacién ayuda a refrescar la memoria y
le facilita al cliente entender el objetivo del correo y elaborar una respuesta.

Si empiezas el correo con un contexto el cliente tendra claro quién eres y lo que
buscas. Lo altimo que quieres cuando estas intentando hacer una venta es confundir
al cliente al que quieres convencer para que compre.

Menciona los progresos que has hecho hasta ese momento en la venta, pero no te
extiendas mucho, para evitar resultar pesado.

Por ejemplo, puedes decir algo como: «en nuestra tltima conversacion acordamos un
descuento del 15% si esta vez el pedido es muy superior al anterior».

Aqui tienes unos ejemplos de frases para comenzar el correo que proporcionan al
cliente el contexto que necesita para entender lo que viene después.

e Nos vimos personalmente en la feria sectorial del vino.

e Asisti a la conferencia que dio usted en la Camara de Comercio.

e Antonio Lépez, nuestro amigo en comun, me ha dicho que le llamara.
e La dltima vez que hablamos fue hace un mes, en su despacho.

e Le escribo en referencia al correo que le envié hace dos dias sobre el retraso en
el envio de la mercancia.

Veamos un ejemplo de un correo electronico a un cliente donde se comienza
ofreciendo una informacion que proporciona al cliente el contexto que necesita.

Asunto: ¢Alguna pregunta?
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Hola Luis, la tltima vez que hablamos fue hace unos meses, para tratar la
posible colaboracion entre las dos empresas y la manera en que os podemos
ayudar a alcanzar el objetivo que os proponéis.

Como ya ha pasado un tiempo, he decidido escribirte para saber como van las
cosas.

¢Has pensado sobre la propuesta que os hice? Estaria encantado de reunirme
contigo para aclarar cualquier pregunta que puedas tener sobre el tema.

¢Hay algin dia de esta semana que te venga bien para quedar?
Deja claro lo que persigues con ese correo

Tras escribir el contexto del correo electronico, ha llegado el momento de dejar claro
qué es lo que persigues con este correo. Deberias ser claro en tus intenciones desde el
principio. De lo contrario, tu correo podria parecer publicidad, poco fiable o confuso.

Por ejemplo, no deberias decir «me gustaria tomar un café y charlar un rato
contigo». En su lugar, deberias decir algo como «Me gustaria reunirme contigo para
tomar café y saber algo mas sobre vuestros planes de expansion para los proximos
meses».

Al ser mas especifico, el cliente se dara cuenta que no quieres hacerle perder el
tiempo al reunirte con él. El proposito del correo y de la posterior visita queda mas
claro en el segundo ejemplo. Si el cliente recibe el segundo correo es mas probable
que acceda a reunirse contigo que si recibe el primero.

Veamos algunos ejemplos sobre como puedes dejar claro el propoésito de tu correo
electronico a un cliente:

e Queria invitarle a la presentacion de nuestro nuevo producto. Creo que puede
ser interesante para su operativa.

e Como le prometi, este es el nombre del técnico que creo que les puede ayudar
con su problema.

e [Kstaré encantado de responder a todas sus dudas en la reunion del préoximo
miércoles.

Veamos un ejemplo de un correo electronico a un cliente que deja claro la razéon por
la que lo envias:

Asunto: Creo que puede resultar util una reunion
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Hola Maria, muchas gracias por tomarte el tiempo de atender mi llamada esta
tarde. Creo que la conversacion resulté muy productiva. Agradezco los
comentarios y las sugerencias sobre nuestro producto.

Mencionaste que estas buscando una persona para dirigir el departamento de
desarrollo tecnologico. Esta tarde me he cruzado con Esteban Cortés, el
responsable del departamento de disefio de la empresa Ecotec. Creo que
puede ser la persona que anda buscando. ¢Quieres que hable con él por si le
interesa el puesto?

Gracias de nuevo por tu tiempo y tu ayuda. Os deseo lo mejor en esta nueva
etapa. Manténme informada de cualquier novedad.

Saludos.
Incluye informacién novedosa

Un correo electronico a un cliente no deberia ser tan s6lo una repeticion de los
argumentos de venta. Para que el cliente lea el correo, deberia incluir informaciéon
novedosa o expuesta desde otra perspectiva.

Si quieres que el cliente se moleste en leer tus correos electronicos y se tome el
tiempo de contestarlos, deberias incluir informacion interesante y novedosa en cada
uno de ellos.

Por ejemplo, puedes incluir una historia interesante sobre algo que interese a tu
cliente, o bien hacer una pregunta inteligente.

Hay cientos de maneras de escribir un correo interesante a los clientes.
Escribe correos cortos
No escribas correos interminables. Intenta ser amable, pero ve al grano.

Tus clientes reciben al dia decenas de correos y no tienen tiempo para leer correos
largos.

Si eres capaz de decir las cosas en pocas palabras y de manera efectiva, tus clientes te
lo van a agradecer.

Como norma, tus correos electronicos a los clientes deberian tener entre 3 y 5 frases.
Siempre puedes dar més detalles al cliente en correos subsiguientes.
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Incluye una llamada a la accion

Cuando escribas un correo a un cliente, deberias tener un mente un determinado
objetivo. Quizas quieres fijar la hora para una llamada, o quieres mostrarle un video
sobre un nuevo producto.

Sea lo que sea que quieres conseguir enviando el correo, deberias dejarselo claro al
cliente. Es lo que se llama incluir una llamada a la accion.

Si no le indicas claramente al cliente lo que tiene que hacer, es muy probable que el
cliente no sepa lo que tiene que hacer y por tanto que no lo haga.

Escribe mas de un correo

Muchos vendedores se desesperan y abandonan la venta si el cliente no contesta su
correo electronico. Esto es un error.

Se ha comprobado que aunque el cliente no conteste a tu primer correo, hay una
probabilidad del 21% de que conteste al segundo.

Asi que no desesperes tras un solo correo sin respuesta por parte de tu cliente.
Disefia una secuencia de correos electronicos para aprovechar cada una de las
oportunidades de venta.

Envia un correo final de despedida
Si el cliente no responde a tus correos no sigas insistiendo indefinidamente.

Llega un momento en que tendras que enviar el altimo correo de despedida al
cliente, también llamado el correo de ruptura.

En este altimo correo, debe quedar claro en la linea del asunto que es el altimo
intento para contactar con el cliente.

¢Por qué deberias enviar un tltimo correo de despedida al cliente? Bueno, los
estudios demuestran que este tipo de correos tienen un alto porcentaje de respuestas
por parte de los clientes. La razon parece ser de tipo psicologico. Cuando el posible
cliente se da cuenta de que es la Gltima oportunidad de conseguir algo, entonces se
les despierta el interés por comprarlo.

Deberias aprovechar este fenoémeno escribiendo siempre un altimo correo de
despedida antes de dar por perdida una oportunidad de venta.
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Como firmar un correo para un cliente

La firma de un correo electrénico para un cliente es el inico punto donde debes
incluir informacién de contacto.

No la firma demasiado larga. El cliente no necesita saber la fecha de tu cumpleafnos
ni tu color favorito. Desde luego no incluyas una frase inspirativa ni un slogan.

Limitate a lo siguiente:

Nombre

Puesto en la compaiiia
Nombre de la compainia
Direccion de la empresa

Datos de contacto

La posdata

Si envias un correo por primera vez a un cliente incluye una posdada. Si el cliente
abre el correo, es casi seguro que va a leer la posdata, es un hecho comprobado.

Por lo tanto, si tienes algo importante que decir, algo que puede convencer a tu
cliente para que llame, este es el lugar para ponerlo.

Cuando deberias enviar un correo electronico a un cliente

Cada cliente es tnico y cada cliente leer sus correos a una hora distinta, por ejemplo,
a primera hora de la mafiana o a altima hora de la tarde.

Pero dicho esto, hay algunas lineas generales que conviene tener en cuenta:

Los fines de semana es el peor momento para enviar un correo electrénico.

Los viernes se pueden considerar parte del fin de semana, especialmente el
viernes por la tarde.

Los lunes no son el mejor dia, pero no hay que descartarlos.

Es mejor enviar los correos antes de las 9 de la manana, que es cuando suelen
llegar al trabajo los responsables de las empresas.
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El final de la jornada laboral también es una buena hora para enviar un correo
electronico a un cliente. No olvides responder si el cliente decide enviarte un

correo en el momento.

Ajusta estos consejos a las costumbres de tus clientes.
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Coémo vestir para una reunion con un cliente

La apariencia es algo muy importante cuando vas a visitar a un cliente. Vestirse de
forma correcta para una reunién con un cliente te da la confianza que necesitas para
hacer bien tu trabajo de vendedor. Por eso es importante que elijas cuidadosamente
lo que vas a llevar a la reunion.

Preparar bien la entrevista de ventas con el cliente s6lo garantiza a mitad del éxito.
La otra mitad consiste en ir a la reunién mostrando una apariencia profesional.

No es necesario que vistas a la ltima para causar una buena impresion. De hecho,
puede ser una mala idea si tus clientes son personas conservadoras o de cierta edad.
Tampoco es buena idea vestir como si fueras a un picnic.

Prestar atencion a tu apariencia da la impresion de venir preparado a la reunion.
Ademas, vestir correctamente es una sefial de respeto hacia la persona con la que te
vas a reunir. En general, el respeto que te tengas a ti mismo fija el nivel de respeto
que los demas te van a tener.

Si no sabes como vestir, por ejemplo, si hay que llevar corbata, puedes llamar para
preguntar. Ante la duda, elige la opcidon méas conservadora y lleva traje y corbata a al
reunion.

El estilo de la ropa

Elige ropa discreta, tanto si eres hombre como si eres mujer. Una reunion de
negocios no es una pasarela de moda.

Si eres mujer, es preferible no distraer a los asistentes ensefiando demasiada pierna o
mostrando tus hombros desnudos. Demuestra que tienes estilo llevando una ropa
que cubra los hombros y las piernas, al menos hasta la rodilla.

Nunca lleves chanclas a una reunién con un cliente.

Los hombres nunca deben llevar pantalones cortos ni camisetas a una reunion de
negocios.

Elige colores suaves, nada de rojos o amarillos.

No vayas a la altima moda. Viste ropa que no cause division entre los asistentes (les
gusta / no les gusta).

Si eres mujer, no dejes que las tiras del sujetador queden a la vista.
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Los vestidos nunca deben ser transparentes ni dejar ver la ropa interior.
La ropa siempre bien planchada y sin manchas.

Cuida los detalles, por ejemplo, un bajo descosido.

El color del cinturén debe ir a juego con el color del traje o de los zapatos.

Lleva ropa de tu talla. Sila ropa te queda muy apretada, da una mala imagen. Si la
ropa te queda grande, parece que te la han prestado o que la has heredado.

La ropa debe sentar bien para causar buena impresién. Ademas, si la ropa no te
queda bien, te vas a sentir incomodo e inseguro, lo que perjudica tus posibilidades de
conseguir una venta.

Los pantalones no deberian arrastrar por el suelo, los botones de la camisa no
deberian estar a punto de estallar y la chaqueta deberia ser de tu talla.

Si eres mujer, no lleves una blusa demasiado escotada o una falda demasiado corta.
El corte de la ropa debe ir de acuerdo con tu cuerpo.

Evita los trajes con hombreras, estdn pasados de moda.

La linea del pantalon debe ser recta y caer hacia la puntera del zapato.

Elige telas de buena calidad, como la seda, la lana, el lino, el algodén o una mezcla de
poliéster. No compres ropa hecha en telas sintéticas baratas como el rayoén o el
acetato, porque se arrugan mucho y se lavan muy mal. Ademas, el ray6n pica.

Es mejor no llevar pantalones vaqueros (jeans) a una reunion con un cliente, aunque
sean de color negro o aunque sepas que el cliente los va a llevar. Es mejor ir siempre
un poco mejor vestido que el cliente.

Para la camisa, evita las telas sintéticas porque te hacen sudar, algo que queda fatal
en una reunion con el cliente. Elige mejor telas de algodon, que permiten que la piel
respire.

Importante: Es preferible ir vestido demasiado formal que demasiado informal.
Los accesorios / complementos

Lleva s6lo los accesorios imprescindibles. Cuantos menos accesorios lleves, mejor.
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Todos los complementos deberian ir a juego, no sélo el color, sino también los
materiales.

Lleva joyas discretas, que no distraigan al cliente.

Es mejor joyas de estilo clasico, como unos pendientes que no cuelguen de las orejas
y una pequena gargantilla al cuello.

Las mujeres pueden llevar pendientes, colgantes al cuello y pulseras en las mufiecas.

Los hombres deben evitar llevar cualquier tipo de joya, salvo el reloj y el anillo de
casado.

El reloj debe ser simple pero elegante para dar una imagen de éxito profesional.
Lo mejor es llevar un reloj clasico, con esfera con ntimeros y correa de cuero.

Si llevas un reloj de colores, debe ir a juego con la ropa.

Los calcetines de color negro son los mas versatiles, porque combinan con todo.

Si llevas calcetines de color, el color debe ir a juego con los zapatos o de los
pantalones.

Evita calcetines de colores brillantes o con disenos llamativos.
Nunca lleves calcetines blancos a una reunion de trabajo con un cliente.

Si eres mujer, puedes llevar unos zapatos clasicos de tacon bajo para estar méas
comoda. Pero para transmitir una imagen mas confiada, deberias llevar zapato de
tacon.

El color de los zapatos puede ser negro, porque combina con todo. Si llevas zapatos
de color, el color debe combinar con el resto de la ropa.

El color de los zapatos de los hombres deberia ser negro o del color de los pantalones,
quizas un poco mas oscuro.

Si eres mujer, deberias llevar un bolso. El bolso deberia ser de color negro o de un
color que vaya a juego con la ropa.

Si eres un hombre, deberias llevar un maletin de buena calidad, de un estilo clasico y
color oscuro, de los que no se pasan de moda.

Cuida que no quede ninguna etiqueta sin quitar, o un hilo colgando en tu ropa.
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Asegurate de que no falta ningtin boton o esté a punto de soltarse.

Si detectas un agujero justo antes de la reunion y no lo puedes coser en el momento,
pon un trozo de cinta adhesiva o una grapa para disimularlo.

El peinado

Elegir el peinado es tan importante como elegir la ropa. Un pelo sucio y mal peinado
da una mala imagen y distrae al resto de asistentes a la reunion.

Los hombres deberian llevar el pelo corto y bien peinado.
Las mujeres deberian llevar el pelo bien peinado y que no cubra el rostro.
Elige un peinado clasico.

Los peinados experimentales o extravagantes son adecuados para la pista de baile,
pero no para una reunion con un cliente.

Evita peinados que requieran el uso de mucho gel o laca, porque el pelo puede
parecer rigido resulta poco elegante.

Evita los peinados demasiado originales. Después de todo, quieres dar una imagen
seria y profesional.

Si te tines el pelo, elige un color natural, no te tifias el pelo de color azul o fuxia.
Asegurate de que el pelo esta tefiido hasta la raiz.

Si no estés segura de qué peinado debes llevar a la reunion con el cliente, recoge el
pelo en una coleta o un mono.

El maquillaje y el perfume
El maquillaje deberia ser natural.
La base del maquillaje deberia ser ligera, nada de poner una gruesa capa.

Elige colores naturales, con poco brillo y efecto bronceador y un leve toque de
magquillaje para resaltar los pémulos.

Utiliza méscara para las pestanas y pinta los labios de un color natural. Evita parecer
excesivamente maquillada.

Si pintas las unias, elige colores que vayan a juego con tu atuendo. No lleves las unas
pintadas de colores brillantes.
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La fragancia de tu perfume deberia ser muy suave y fresca.

Si llevas una colonia muy fuerte, el cliente sentira que ha entrado en una cdmara de
gas. Ademas, el olor permanecera en la sala mucho tiempo después de que te hayas
marchado.

La higiene
El pelo limpio y peinado.

Las unas bien cortadas (nunca mordidas). Tanto hombres como mujeres pueden
hacerse la manicura. Los hombres no deben utilizar pinta ufias que no sea de color
natural.

Presta atencion a la limpieza y estado de la ropa.

La ropa debe estar bien planchada, sin pliegues.

Vigila que no falte algtin boton.

Si llevas las unas pintadas, procura que la pintura de unas no esté descascarillada.
Si eres hombre, los zapatos deben estar limpios y brillantes.

Es preferible ir afeitado, pero si llevas barba, debe estar recortada y muy cuidada.
Los tatuajes o los piercings no deben ser visibles.

Elige algo comodo con lo que te sientas a gusto

Lo méas importante es que te sientas a gusto con lo que llevas, para no estar
pendiente de tu ropa durante la reunion.

Si te gusta vestir informal pero la reunion es con un cliente importante, busca la
manera de mejorar un poco tu apariencia para que parezca mas profesional.

Cuando te sientes a gusto, tienes mas confianza en alcanzar el éxito, y eso lo capta el
cliente.

La manera de vestir puede hacer que te sientas intimidado por el cliente o bien que te
sientas poderoso y confiado. El éxito de la venta depende en gran medida de tu
actitud durante la visita.
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Vestirse para una reuniéon de negocios con un cliente deberia de tener un toque
personal, que diga algo sobre ti. Sin embargo, dada la importancia de la reunion, no
deberias de asumir ningan riesgo llevando prendas raras.

Aunque tengas que vestir de traje, no es necesario que te sientas incomodo. Elige un
traje elegante pero con el que te sientas a gusto y confiado.

Lleva ropa de recambio

Lleva en tu coche una chaqueta, una corbata y unos zapatos de vestir por si llegas a la
reunion y te das cuenta que vas vestido de manera demasiado informal.

Como vestir si el cliente viste de manera informal

La ropa que debes llevar a la reunién depende en parte de lo que lleve el cliente, si
éste viste de manera formal o informal.

Si no estas seguro de como va a vestir el cliente, es preferible tirar siempre hacia un
modo de vestir formal, por si acaso.

Cuando vas a visitar a un cliente que viste de manera informal muchos vendedores
no saben qué ponerse. Muchos se preguntan ¢deberia llevar vaqueros (jeans) y
zapatillas de deporte?, o bien me pongo el traje como todos los dias.

Hay empresas que prefieren pecar de conservadores y exigen a sus vendedores que
lleven siempre el traje de negocios. Otras empresas son mas flexibles y permiten que
el vendedor elija su manera de vestir para cada reunion.

Vestir de modo informal en los negocios consiste en llevar ropa clasica y formal con
algiin toque moderno e informal.

Aqui tienes unos consejos para elegir tu ropa para una reunién con un cliente que
viste de manera informal:

Consejos para las mujeres

Si te vas a reunir con un cliente que viste de manera informal, olvidate del traje de
negocios y viste de manera mas informal.

Qué deberias llevar

Si eres una mujer, esto es lo que deberias llevar a una reunién con un cliente que
viste de manera informal:
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La parte de arriba

Lleva algo sencillo, por ejemplo, una camisa de gasa, un jersey liso, un jersey cuello
cisne, o una blusa con un estampado sencillo.

Para dar una apariencia profesional puedes llevar también una chaqueta encima.
La parte inferior
Evita los vaqueros (jeans).

Puedes llevar unos tipicos pantalones de traje sin la chaqueta, unos chinos, un
pantaldon de vestir de lana o un pantalén de pinzas.

La falda o el vestido
Si decides llevar un vestido elije un vestido cenido de color oscuro.

Si decides llevar una falda, elige una falda por debajo de las rodillas tipo midi o
tableada.

Son opciones que siendo informales resultan adecuadas para una reunion de trabajo
con un cliente.

Los zapatos
Evita las zapatillas de deporte.

Elige unos mocasines, unos zapatos bajos de cordones, o un zapato sencillo con un
tacon de menos de 5 cm.

Los accesorios
Elige alguna joya discreta, nada de joyas ostentosas.
Los pendientes, tirando a pequeiios.

Las joyas grandes solo distraen al cliente, que se centra en lo que llevas, en lugar de
lo que dices.

El abrigo

En los dias frios elige una chaqueta marinera, una gabardina o una chaqueta
deportiva.
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Consejos para los hombres

Si te vas a reunir con un cliente que viste de manera informal, desecha el traje de
negocios y elige ropa elegante pero comoda.

Qué deberias llevar

Esto es lo que deberias llevar a una reunion con un cliente que viste de manera
informal.

La chaqueta

No siempre tienes que llevar chaqueta a una reunion con un cliente, pero llevar una
da una apariencia méas profesional a tu aspecto.

También puede que te sientas més confiado llevando chaqueta cuando haces la
presentacion del producto o servicio.

Elige una chaqueta en un color oscuro en tono liso o con unos pequefios cuadros.
La camisa

La camisa es la prenda mas importante en el vestuario de un vendedor, ya sea para
llevarla debajo de la chaqueta o de un jersey.

La camisa siempre debe ser de cuello duro y con botones.
La camisa siempre tiene que estar bien planchada.

No lleves nunca la camisa por fuera.

Los pantalones

Elige unos pantalones khakis o unos chinos, también llamados dockers,
preferiblemente en color oscuro o beige.

No lleves nunca pantalones blancos a una reuniéon de negocios, aunque haga mucho
calor.

En algunos sectores, por ejemplo, si vas a visitar una startup, puedes llevar
pantalones vaqueros (jeans), pero siempre el modelo clésico, de color ainil y corte
recto.

No lleves pantalones demasiado cefiidos o rotos, aunque sea la moda.
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El color de los pantalones debe ir a juego con la chaqueta.
Los zapatos
Unos botines tipo Chelsea o unos zapatos de cordéon son una buena opcion.

Lleva zapatos de cuero, nunca de plastico y elige colores clasicos (marréon o negro) o
bien zapatos de ante o de piel vuelta.

Accesorios

Lleva siempre cintur6on, aunque los pantalones ajusten bien y no se te caigan.
También deberias llevar un reloj, que da un toque de elegancia.

El reloj no deberia ser muy llamativo para no distraer al cliente.

El abrigo

Si la reunion es en invierno, elige una chaqueta marinera, una gabardina tipo
trinchera o una chaqueta de lana clasica.

Como vestir si el cliente viste de manera formal

Si el cliente viste de manera formal es necesario dar una imagen muy profesional.
Elige cuidadosamente la ropa para la entrevista con el cliente, no basta con llevar la
ropa que normalmente llevas al trabajo.

Consejos para las mujeres

Lo ideal es llevar el traje de negocios clasico, ya sea chaqueta y falda o chaqueta y
pantalon. También puedes llevar una chaqueta clasica y un pantalon a juego.

El color del traje deberia ser oscuro, aunque las mujeres tienen mas variedad de
colores entre los que elegir que los hombres. Cualquier tonalidad de azul o gris son
adecuados. También puedes elegir un traje de color rojo para dar una imagen de
poderio. El amarillo o el melocotén no son colores adecuados para un traje de
negocios.

Qué deberias llevar

Si eres una mujer, esto es lo que deberias llevar a una reunion con un cliente que
viste de manera formal:
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La parte superior
Una camisa de gasa o de algodén es una buena eleccion.
La parte inferior

Unos pantalones de vestir clasicos o de corte ancho en la pierna en color oscuro o
beige.

La falda o el vestido

Lleva una falda negra o tweed cuatro dedos por debajo de la rodilla. Si llevas una
falda muy corta el resto de asistentes a la reunion pensaran mas en tu sexualidad que
en tu inteligencia.

Siéntate llevando la falda antes de comprarla para asegurarte de que no te aprieta
cuando te sientas.

Si prefieres un vestido, elige uno de linea A con el cuello cerrado que no sea ni muy
corto ni muy largo. La norma de los cuatro dedos por debajo de la rodilla también es
lo mas adecuado para un vestido.

Los zapatos
Los zapatos siempre de estilo clasico, ya sea zapato bajo o zapato de tacon.
El tacon no debe ser mas alto de 5 0 6 cm.
Los accesorios
Si llevas un vestido o una falda, las medias deben ser de color natural.
Las joyas que sean discretas y con diseno sencillo.
El bolso con diseno estructurado.
Consejos para los hombres
Es mejor llevar el clasico traje de negocios.
Qué deberias llevar

Si eres un hombre, esto es lo que deberias llevar a una reunion con un cliente que
viste de manera formal:
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La camisa

La camisa debe ser de algodon o de una mezcla de algodén y poliéster, en color
blanco, bien planchada y abotonada hasta arriba.

También puedes elegir una camisa de color claro o con un disefio sencillo.

La camisa, siempre de manga larga. Nunca lleves una camisa de manga corta debajo
del traje. Si llevas una camisa de manga corta debajo del traje, da la impresiéon de que
vas desnudo.

Lleva una camiseta debajo para que, si sudas, la camisa no se pegue a la piel.
El traje

El traje es lo ideal para una reunion con un cliente importante que viste de modo
tradicional.

El traje puede ser de dos o tres piezas.
El color del traje debe ser gris o azul marino.
La tela del traje debe ser de buena calidad.

El traje debe ser de tu talla, la espalda y las mangas no deben ser ni muy cortas ni
muy largas

El corte del traje debe ser clasico y cefiido al cuerpo, nada de extravagancias.

Si no tienes un traje, lleva una chaqueta oscura con unos pantalones chinos de corte
clasico, por ejemplo, unos Dockers.

Accesorios

Es obligatorio llevar una corbata, cinturén y reloj de pulsera a una reuniéon con un
cliente importante que viste de manera formal.

Si llevas gemelos, que sean poco llamativos.
La hebilla del cinturén debe ser sencilla y no muy grande.

La corbata debe ser de buena calidad, preferiblemente de seda, en tonos apagados,
disenos clasicos y sin ningun tipo de texto impreso.

El color de la corbata deberia ir a juego con el color de tu ojos o con el tono de tu piel.
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Los zapatos
Elige unos zapatos clasicos, de cordones, en color negro o marron.

Los calcetines deben ir a juego con los pantalones. Es preferible que lleguen casi
hasta la rodilla. Si se te suben los pantalones cuando estés sentado, es preferible que
se vea el calcetin a la pierna desnuda.

Los zapatos, siempre limpios. Si los tacones estan desgastados, llévalos al zapatero
antes de ir a la reunion.

Errores a evitar

Aqui tienes unos errores en el vestir que nunca deberias cometer para ir a una
reunion con un cliente:

e Llevar la ropa sucia o agujereada.
e Llevar ropa que no sea de tu talla.

e Llevar unos pantalones que marquen demasiado la entrepierna, tanto para
hombres como para mujeres.

e Llevar la ropa arrugada.
e Llevar unos tacones demasiado altos, que te impidan caminar.
e Llevar sandalias con calcetines.
e Dejar que la ropa interior sobresalga por encima del pantalon.
e Llevar manchas de comida.
e Llevar telas demasiado finas, que dejen ver la ropa interior.
e Llevar botas de invierno tipo Ugg.
El color de la ropa

Segtin un reciente estudio publicado en el Journal of Sport and Exercise Psychology,
el color de la ropa tiene efectos psicoldgicos, y hasta fisicos, sobre quien la lleva. Por
ejemplo, en el estudio se comprob6 que aquellos luchadores que vestian de rojo eran
capaces de levantar mas peso y su corazon latia méas deprisa que aquellos otros
luchadores que vestian de color azul.
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Aqui tienes otros efectos psicologicos del color de la ropa:

e Los colores oscuros, especialmente el azul oscuro, transmiten una imagen de
autoridad, poder y control. El azul oscuro es un color muy popular para un
traje de negocios.

e Los colores brillantes captan la atencion.

e El azul, sobre todo el azul claro, transmite una sensaciéon de calma. Al parecer,
también favorece la creatividad.

e El color rojo transmite fuerza y dinamismo, pero también asusta un poco a los
demas, ya que se asocia con el peligro.

e El color amarillo transmite alegria, pero también provoca una cierta ansiedad
en quien lo ve.

e El color marrén transmite una imagen de aburrimiento y falta de inteligencia.
Por ejemplo, en el teatro, el personaje del simple solia vestir de marron.

e El color negro transmite una imagen de autoridad, casi de autoritarismo,
tanto que en un ambiente profesional las personas suelen mantenerse a cierta
distancia de alguien que viste de negro.

e FEl color blanco transmite una imagen pura y juvenil, pero al reflejar la luz
puede deslumbrar y distraer al que nos observa. En lugar de llevar una camisa
blanca, es preferible llevar una camisa de un tono azul claro.

e Los colores pastel transmiten una imagen de cercania y bondad, aunque
también pueden transmitir debilidad.

Un experto en el tema de como vestir para el éxito decia en tono jocoso que sélo hay
tres colores adecuados para el traje de un hombre de negocios, un color apagado, un
color oscuro o, simplemente, un color aburrido.

Los efectos psicologicos del tipo de ropa

Segun los resultados de un estudio de investigacion publicado en la revista Social
Psychological & Personality Science, vestir de manera profesional, por ejemplo, llevar
un traje de negocios, no s6lo hace que los demas nos perciban de manera distinta,
sino que también cambia nuestra manera de pensar.
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Ya se sabia que marcar las distancias con otra persona, por ejemplo, cuando se
dirigen utilizando la forma «usted» hace que las personas piensen de forma mas
abstracta y describan los problemas en términos menos coloquiales.

Pues vestir de manera formal tiene el mismo efecto, y las personas que se visten asi
tienden a describir los problemas de manera abstracta. Por ejemplo, describen el acto
de votar como «influir en el resultado de una elecciéon» en lugar de decir «echar una
papeleta en una urna».

Aqui tienes otros efectos psicologicos de llevar un determinado tipo de ropa:
Los efectos de llevar una bata de laboratorio

Segun un estudio, aquellas personas que llevan una bata de laboratorio sobre su ropa
cometen menos errores al realizar una determinada tarea que requiere prestar
atencion, hasta un 50% menos errores, especialmente si se les deja claro que es una
bata de laboratorio y no una bata de las que utilizan los pintores para no mancharse.

Los efectos de llevar prendas falsificadas

Segtin otro estudio de investigacion publicado en la revista Psychological Science,
llevar prendas falsificadas, por ejemplo, unas gafas de la marca de lujo Chloe
falsificadas, tiene efectos psicologicos sobre quien las lleva.

En concreto, las personas que llevan prendas de ropa falsificadas tienden a actuar de
manera menos honesta que aquellos que llevan la prenda original.

En el experimento, se dividié un grupo de mujeres en dos mitades. A todas se les dio
las mismas gafas, que por cierto no eran falsificaciones, pero a la mitad se le dijo que
eran una falsificacion. Luego se les pidio que resolvieran unos problemas
matematicos complejos. Después se les pidid que se autocorrigieran el ejercicio y se
les dio dinero por cada respuesta correcta.

Aquellas que pensaban que llevaban las gafas falsificadas también falsificaron los
resultados del test e informaron unos resultados de media un 70% superiores a
aquellas otras que pesaban que llevaban las gafas verdaderas.

Segun concluyen los investigadores, llevar ropa falsificada tiene efectos sobre nuestro
subconsciente y nos incita a ser menos honestos.

Ademas, tal y como se vio en un experimento posterior, no sélo hace que nos
comportemos de forma deshonesta, también hace que veamos a los demés como
personas deshonestas y que tengamos una percepcion cinica de la realidad.
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La entrevista de ventas

La entrevista de ventas es la clave para cerrar una venta. Reunirse por primera vez
con un cliente puede ser duro. Después de todo, los cliente generalmente desconfian
de los vendedores, no dicen siempre todo lo que piensan y suelen estar muy
ocupados para atenderte.

Como comenzar la entrevista de ventas
Aqui tienes unos consejos para empezar con buen pie la entrevista con el cliente:
Llama con los nudillos

Un consejo, si vas a visitar al cliente a su domicilio, llama con los nudillos, no toques
el timbre. El ruido del timbre sobresalta a quien lo escucha e inconscientemente le
pone en alerta.

Saluda dando la mano

El saludo universal en el mundo occidental es dar la mano a la persona que acabas de
conocer. Debe ser un saludo firme y breve.

Busca el lugar mas adecuado

Si visitas a alguien en su casa, intenta que la reunion no se celebre en el salon de
recibir a las visitas, sino en la mesa del comedor o en el despacho, si es que tienen
uno dentro de la casa, porque es la zona de la casa donde se sienten mas a gusto.

Si te retines en un lugar publico, procura sentarte de manera que detras de ti haya
una pared, para que los clientes presten atencion a lo que dices, no a lo que ocurre en
el fondo de la escena.

No bebas alcohol

Si te ofrecen algo de beber, siempre que no sea alcohol, acéptalo. En caso de duda,
pide agua. Nunca pidas una copa de una bebida alcohdlica, ni siquiera cerveza o vino,
porque da muy mala impresion. Las personas que beben siempre parecen menos de
fiar. La imagen del abstemio, por el contrario, es el de una persona extremadamente
seria y responsable.

Inicia la conversacion hablando de algo intrascendente

Hablar de algo intrascendente durante unos minutos ayuda a romper el hielo. Pero
no hagas perder el tiempo alargando la conversacion en exceso. Sobre todo, evita
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temas polémicos como la politica, el sexo, la religidn, el deporte. Si el cliente los
menciona, evita pronunciarte a favor o en contra de una determinada postura.

Mantén contacto visual

Mantén el contacto visual con el cliente, sin que llegue a ser una competiciéon para
ver quien aguanta mas la mirada del contrario.

Ve al grano

Debes ir al grano. Los rodeos y otros subterfugios tan solo agotan la paciencia del
cliente. Cuando dos personas se encuentran por primera vez, buscan referencias que
les ayuden a comprender con quién hablan y de qué se trata. Por eso es importante
facilitar cuanto antes las claves que permitan al cliente hacerse una idea de la
situacion.

Explica quién eres y qué haces alli

Deja claro quién eres exactamente. Si eres un vendedor, no te ocultes bajo otro cargo
como “responsable de supervision de la calidad del fluido eléctrico”, porque el cliente
se sentira enganado. Deja también claro por qué estéas alli. Al cliente no le interesa si
antes trabajabas en otra zona y estés sustituyendo a un compafiero. Lo que quiere oir
es la razon por la que el producto o servicio que ofreces puede ser de interés para él.

No aburras al cliente con los detalles

No aburras con demasiados detalles, selecciona dos cosas importantes, una sobre ti 'y
otra sobre lo que ofreces, que dejen claro quién eres y la razon por la que estas alli. Si
es necesario, practica esta frase hasta que suene bien.

Ofrece al cliente una razén de peso

No digas s6lo que vendes un determinado producto o servicio, di mejor que ofreces la
posibilidad, por ejemplo, de ahorrar dinero en la factura de la electricidad
conectando a la instalacién de la casa este articulo que vendes.

Averiguar las necesidades del cliente

Hay cosas basicas que debes conocer sobre tu cliente, por ejemplo:
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Quiénes son

Si se trata de personas, debes conocer su sexo, su edad, si estan casados y cual es su
profesion. Si se trata de empresas, debes conocer su tamafio y el sector en el que se
mueven. Por ejemplo, é¢se trata de una empresa pequena o una gran multinacional?

Qué hacen

Si se trata de personas, deberias conocer su profesion y sus intereses personales. Si se
trata de empresas, deberias conocer a qué se dedican.

Cuales son sus necesidades

Para hacer una oferta, es muy importante saber qué necesidades tiene el cliente y
cual seria la solucion ideal a sus actuales problemas.

Qué tienen

Necesitas saber qué es lo que tiene el cliente en estos momentos, si estan contentos
con ello y cuando tienen pensado cambiar.

Por qué compran

Conocer por qué compra el cliente te da una gran ventaja sobre los competidores. Por
ejemplo, si el cliente utiliza un producto de la competencia y sabes por qué lo hacen,
sera mas sencillo adaptar tu oferta a lo que ofrece la competencia.

Cuando compran
Conocer cuando compra un cliente incrementa mucho tus probabilidades de vender.
Coémo compran

Algunos personas prefieren comprar online, otros prefieren ir a la tienda
personalmente.

Cuanto dinero tiene el cliente

Conocer de cuanto dinero dispone el cliente te permite adecuar la oferta a sus
posibilidades.

Quién toma la decision de compra

Saber como y quién toma la decision de comprar, y cuantas personas participan en
dicho proceso, te permite avanzar en el proceso de venta.
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Cuales son las preferencias personales del cliente

Conocer las preferencias personales del cliente te permite hacer una oferta cercana o
igual a lo que busca.

Cuales son las expectativas del cliente

Conocer si saben algo sobre el producto o servicio que ofreces y si tienen alguna
expectativa sobre lo que les puede aportar te ayudara a aclarar dudas y a evitar
sorpresas desagradables en un futuro.

Qué piensan sobre ti

Si has tratado anteriormente con este cliente, seria muy til saber si han quedado
satisfecho. También puede ser que no hayas tratado personalmente con el cliente,
pero que tengan referencias tuyas o del producto que vende, o que conozcan tu
reputacion o la del producto que vendes.

Qué piensan de la competencia

¢Conocer la opinion que tienen de la competencia te da una idea exacta de tus
probabilidades de vender algo a este cliente.

iImportante!

No lleves preparado de antemano una lista de preguntas, para que el cliente no sienta
que estas realizando un cuestionario.

Es mejor llevar escrito una serie de tema sobre los que necesitas saber méas, no la
pregunta especifica que vas a hacer.

Cuando estés delante del cliente puedes ir rellenando el espacio en blanco y
preguntando en la medida en que sea necesario.

Consejos para que la entrevista de ventas fluya

Elabora una agenda tipo para las reuniones con los clientes y luego la personalizas
para cada reunion en particular. De esta manera te aseguras de que siempre estas
preparado y que la entrevista transcurre con fluidez.

No esperes a que surja el momento para vender tu producto o servicio

Unos de los problemas hoy en dia es que se hace demasiado énfasis en crear una
conexion emocional con el cliente (rapport). Es cierto que es importante que entre ta
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y tu cliente surja una cierta sintonia, pero llevarse bien con el cliente no es suficiente
para vender.

Si lo que quieres es hacer amigos, entonces debes dedicar mucho tiempo a cultivar la
amistad del cliente, pero si lo que quieres es vender, necesitas presentar tu producto
a lo largo de la entrevista de ventas.

Por eso, en lugar de buscar el momento para vender, lo que debes hacer es crear ese
momento idoneo para ofrecer tu producto o servicio al posible cliente. Una vez que
creas ese momento, el resto de la entrevista consiste tan s6lo en favorecer la venta.

Haz que el cliente se sienta un poco incomodo

Si bien la venta consiste en satisfacer las necesidades de los clientes, 1a mejor manera
de vender no siempre es hacer que el cliente se sienta bien durante la entrevista.
Puede que parezca raro, pero no es asi.

Veamos, por ejemplo las mayoria de las personas son conscientes de que deberian
hacer ejercicio y comer sano para sentirse bien y no enfermar. Sin embargo, la
mayoria de las personas carecen de la motivacion necesaria para hacerlo, hasta que
surge algo que les hace ponerse en movimiento, generalmente un problema médico
que hace que vean la necesidad de mejorar su estilo de vida.

Es en este momento cuando el gimnasio mas cercano tiene su oportunidad para
ganar un nuevo socio. De igual manera, como vendedor, puedes intentar que el
cliente se sienta incobmodo con lo que tiene actualmente y sienta la necesidad de
cambiar, quizas comprando el producto o servicio que ofreces.

Descubre las necesidades del cliente y su punto débil

Si tienes informacién previa sobre tu cliente es probable que sepas algo sobre cuéles
son probablemente sus necesidades y su punto flaco, aquello que hace que se mueva
y compre.

Pero si no lo sabes de antemano, durante la primera fase de la entrevista, deberias
conseguir saber cuéles son sus problemas y necesidades, ya que puede que éstos no
sean obvios desde la informacion que tenias previo a la entrevista.

Si tu cliente es una empresa, la mayoria de las veces te vas a reunir con jefes y
ejecutivos, que son expertos en presionar al vendedor. Intenta resistir esa presion y
no empieces a hablar de inmediato de tu empresa y tu producto, incluido el precio.

En su lugar deberias investigar un poco sobre las circunstancias del cliente, haciendo
preguntas como por ejemplo:
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e (¢Qué objetivos quiere alcanzar la empresa con este proyecto?

e ¢En qué medida encaja nuestro producto con su operativa?

e (¢Qué tipo de objetivos personales le gustaria alcanzar a medio plazo?
e (En qué situacion se encuentra la empresa actualmente?

e (¢Donde le gustaria estar dentro de un lustro?

No hagas preguntas que se puedan responder facilmente con un si o un no, ya que
quieres que te cuenten en detalle sus problemas y sus necesidades. Por eso no hagas
preguntas del tipo «éeste asunto es una prioridad para ustedes en este momento?».

Una posible tactica es poner en la mente del cliente la idea de comprar el producto,
por ejemplo, preguntando algo como «supongamos que ya ha comprado usted
nuestro producto. Ahora, digame. écomo podriamos instalar el producto en sus
instalaciones?».

Esta pregunta tan sencilla generalmente lleva al cliente a hablar de como les gustaria
que fuera la relacion y qué es lo que esperan de nosotros.

Si haces las preguntas adecuadas, entonces vas a descubrir exactamente cuales son
los problemas y necesidades de tu cliente.

Presta atencion a las transiciones

No saltes bruscamente de la fase de recoger informacion a la de crear la necesidad en
la mente del cliente. No sélo resulta violento, sino que resulta demasiado obvio que
tu interés es vender y el cliente se pone de nuevo a la defensiva.

En su lugar, pasa suavemente de una fase a otra en la entrevista de ventas. Por
ejemplo, puedes decir algo como «entiendo que les gustaria que su empresa fuera
maés rentable reduciendo costes y optimizando el proceso de produccion, écorrecto?».

Esto muestra al cliente que entiendes sus problemas y les da la oportunidad de sacar
a la luz cualquier otro asunto que no se haya tocado previamente.

Haz que el cliente a que se de cuenta de que necesita ayuda

En este punto de la reunion, seguramente ya sabes como puede tu producto
ayudarles a resolver sus problemas, pero ain es demasiado pronto para empezar a
vender tu producto. En su lugar, deberias conseguir atin mas informacion. Aqui
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tienes algunas preguntas que te pueden ayudar en este momento de la entrevista con
el cliente:

e (¢Qué obstaculos le impiden conseguir sus objetivos?

e (¢Qué es lo que menos le gusta actualmente?

e ¢Sipudieran cambiar las cosas, qué es lo que cambiarian?
e (Qué es lo que les decidiria a comprar nuestro producto?
e (¢Quéeslo que les gustaria tener en estos momentos?

e ¢Cuando podriamos empezar a trabajar en la instalacion?

Estas preguntas hacen que el posible cliente se de cuenta de lo necesario que es hacer
cambios. También les recuerda las razones por las que la reunion ha tenido lugar.

Espera un poco antes de empezar a vender

En estos momentos el cliente ya esta esperando que le digas en qué medida tu
producto le puede ayudar a resolver sus problemas o satisfacer sus necesidades. Pero
espera un poco, en lugar de hacer esto, puedes decir algo como «¢Y si yo le dijera que
nuestro producto le puede ayudar a resolver sus problemas y a alcanzar sus objetivos
en seis semanas?». Ahora es cuando puedes empezar a hablar de los beneficios que le
aporta tu producto o servicio.

Ofrece tu producto o servicio

Si has planificado previamente la entrevista de manera correcta, este es el momento
que de forma natural puedes hacer una oferta a tu cliente para que compre tu
producto o servicio. Una entrevista de ventas bien planificada incrementa las
posibilidades de hacer una venta.

Consejos para una entrevista de ventas efectiva

Cuando vayas a ver por primera vez a un cliente recuerda que los primeros 30
segundos son claves para causar una buena impresion. Recuerda también que una
buena relacion se inicia con un buen comienzo. Por eso debes seguir los siguientes
consejos la primera vez que te encuentras con un cliente:

e Sonrie y aparenta estar relajado: Cualquier gesto de tension genera
desconfianza en el cliente.
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e Mantén la mirada: Desviar la mirada se interpreta como un signo de que
tienes miedo porque ocultas algo.

e Ofrece tu mano: El saludo estrechando la mano del cliente se considera el
estandar en el mundo occidental.

e Preséntate: Di tu nombre y la empresa a la que representas para que no quede
duda de tus intenciones.

e Cuida tus modales y evita movimientos bruscos que sobresaltan al cliente
porque hacen que de manera inconsciente se sienta intranquilo durante la
entrevista.

Cuando te retinas por primera vez con un cliente debes hacer lo siguiente:
Conecta emocionalmente con el cliente
Para conectar emocionalmente con alguien, lo mejor es:

1. Comenta algo positivo sobre su casa o su oficina

2. Habla sobre algo que tengas en comun con esa persona

3. Veal grano y no hagas perder el tiempo a la otra persona

4. Habla brevemente sobre el trafico o el tiempo

5. Dile algiin halago

Si el cliente esta muy ocupado, algo que suele ser el caso si vendes a empresas, no
pierdas demasiado tiempo en conversar para romper el hielo. Los ejecutivos de las
empresas no tienen tiempo para charlar sobre sus aficiones con los vendedores. Si
vas al grano cuando percibes que la otra persona estd muy ocupada muestras que
valoras su tiempo. Por eso debes comenzar la reunion preguntando de cuanto tiempo
dispones para esta reunion y dile en pocas palabras los temas que quieres tratar. Esto
transmite al cliente la idea de que eres una persona seria y respetuosa con los demas.
Esto te va a ayudar a conectar emocionalmente con esos clientes que estan siempre
muy ocupados.

Haz preguntas interesantes

No hagas las mismas preguntas de siempre. Haz preguntas que muestren que has
hecho algunas averiguaciones sobre la empresa antes de venir. Haz preguntas que
muestren que eres un experto y te ayuden a parecer mas creible, por ejemplo:
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e He visto que la empresa X ha lanzado un producto que compite directamente
con el suyo. ¢En qué medida les esta afectando?

e En sus cuentas anuales ustedes dicen que sus prioridades son X e Y. ¢Estan
utilizando algun sistema para ver si se estan acercando? éSe estan
encontrando con dificultades importantes?

e Heleido que se acaban de fusionar con otra empresa. éComo le estd afectando
la fusion a su departamento de ventas? ¢Estan vendiendo también los
productos de la otra empresa?

e Creo que hay una nueva regulacion que les afecta. ¢Estan teniendo problemas
para adaptarse? Conozco algunas empresas que tienen problemas para
cumplir con los nuevos requisitos.

Haz preguntas personalizadas para cada cliente, no hagas preguntas estandar. Antes
de reunirte con el cliente, dedica un tiempo a pensar en qué preguntas le vas a hacer.
Unas buenas preguntas muestran que has pasado un tiempo investigando sobre su
empresa. Los clientes quieren saber que tienes experiencia tratando con otras
empresas similares a la suya. Les gusta tratar con alguien que sea un experto en el
tema, que conozca el sector.

Unas buenas preguntas te diferencian de aquellos otros vendedores que siguen
haciendo la famosa pregunta «équé es lo que no le deja dormir?»

Fija la agenda de la reunion

Los clientes prefieren tratar con vendedores que saben lo que se traen entre manos y
saben lo que hay que hacer en cada momento. Buscan un asesor de quien se puedan
fiar para que les recomienden la mejor opcion. Por eso debes ser proactivo y
demuestra a los clientes que conoces bien el tema haciendo recomendaciones incluso
antes de que te las pidan. Demuestra que conoces bien sus problemas y la manera de
solucionarlos. Hazlo de manera que demuestre que tu oferta es la mejor manera de
conseguirlo.

Informa a tus clientes de los detalles del proceso de compra de tu producto y déjales
ver lo beneficioso de tratar contigo. No tengas miedo de presionar un poco y hacer
preguntas incomodas. El cliente te va a respetar aiin mas si cabe por ponerte a su
altura y convertirte en una fuente fiable de informacion para él.

Vende tu vision del futuro

No quieres terminar la reunion con el cliente sin que éste se sienta ilusionado con la
posibilidad de trabajar contigo. Para conseguir que se ilusione, describe como seran
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las cosas si el cliente compra tu producto o acepta tu oferta de trabajar juntos.
Describe el futuro en términos positivos y utiliza historias y casos reales para llevar al
cliente a esa realidad. Las historias son una herramienta muy positiva para
convencer a un cliente, porque hacen que se ponga en el lugar del otro. Si lo haces
bien, el cliente te vera como el salvador que trae la solucién a sus problemas.

Cumple con lo que prometes

Asegurate de que cumples lo que has prometido. Si le has dicho al cliente que te
conceda una reunién porque tienes algo valioso que quieres compartir con €l o ella,
ya sea unos consejos o una informacién importante, asegtrate de que sea verdad. Si
enganas al cliente prometiendo algo que no tienes solo para conseguir que te conceda
una visita vas a perder toda tu credibilidad y con ello cualquier posibilidad de hacer
una venta.

Averigua todo lo que puedas sobre el cliente

Averigua todo lo que puedas sobre el cliente antes de encontrarte con él por primera
vez. Hay mucha informacién disponible en Internet sobre cualquier empresa. Nunca
hagas una pregunta a un cliente cuya respuesta puedas encontrarla por ti mismo en
otro lugar.

Para encontrar informacion sobre el cliente puedes buscar el estos medios:
e La pagina web y las redes sociales
e Articulos publicados en la prensa especializada
e Las cuentas anuales
e Preguntas a amigos y conocidos
Conocer de antemano al cliente con el que te vas a reunir te ayuda a lo siguiente:

e Cualificar al cliente y comprobar si es un potencial cliente para tu producto o
servicio (puedes cualificar a un posible cliente como cliente A, B o C segtn la
probabilidad de hacer una venta).

e Identifica los tipos de productos o servicios que probablemente estén
interesados.

e Identifica a la persona que probablemente toma la decisién de compra.

184



e Aumentar tu confianza en tus posibilidades de vender al ir mas preparado a la
entrevista de ventas.

Crea agenda para la reunion

La agenda deberia consistir de unas preguntas, entre cinco y siete. Las preguntas se
deben centrar en las necesidades del cliente, desde lo mas general a 1o més especifico.
Escribe las preguntas en un papel y deja espacio suficiente entre una y otra para
anotar las respuestas del cliente a cada una de ellas.

Intenta causar una buena impresion en el cliente

Empieza la reunion agradeciendo al cliente que te dedique su tiempo y dile que sabes
lo ocupado que esta. Haz ésto incluso cuando sea el propio cliente el que haya
solicitado la reunion, porque eso no indica que no sea una persona ocupada y con
muchos problemas por solucionar.

Dale una copia de la agenda al cliente

Explica al cliente que has preparado la agenda porque sabes que es una persona
ocupada. Cuando vea la agenda, el cliente se relajara porque se esperaba una
argumentacion de ventas clasica, y en su lugar se encuentra con alguien que esta
interesado en conocer antes sus problemas para luego ofrecer una solucioén a los
mismos.

Utiliza la agenda para descubrir las necesidades del cliente

Piensa en la presentacién como si fuera el torso de un esqueleto. Las preguntas de la
agencia son la espina dorsal y las respuestas son las costillas. Utiliza la agenda para
asegurarte de que la reunion avanza y que no estas malgastando el tiempo del cliente.
Si le haces perder el tiempo puede que el cliente se ponga nervioso al ver que la
reunion se alarga mas de lo esperado.

Escucha y deja que hable el cliente

El cliente normalmente se satura tras escuchar tres frases seguidas en boca del
vendedor. Si hablas demasiado, el cliente dejara de prestar atenciéon. Por eso debes
dejar hablar al cliente. Cuando hable, escucha. Escuchar atentamente al cliente te
permite descubrir su predisposicion y estado de animo.

Escucha en lugar de hablar

En lugar de lanzarte a hablar sobre tu empresa y tu producto o servicio, pide al
cliente que te hable sobre él o sobre su empresa. Averigua todo lo que puedas sobre él
o ella o sobre la empresa, su situacion actual, sus objetivos para el corto y medio
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plazo, sus necesidades y problemas (pain points) y las razones que tienen para asistir
a la reunion.

Mientras el cliente habla, puedes tomar notas y hacer preguntas para aclarar algun
punto. Esta informacion es vital y te ayuda a ofrecer una solucion personalizada para
tu cliente, al tiempo que muestras el respeto debido a la otra persona al escuchar
atentamente lo que tiene que decir.

No hables sé6lo para el responsable de la empresa

Si hay varias personas que participan en la reunion, no te dirijas sélo al director de la
empresa o al directivo de més alto rango, aunque sea la persona que toma la decisién
final de comprar. Es muy probable que para conseguir la venta tengas que convencer
también al resto de personas que asisten a la reunion. Por eso, a la hora de presentar
tu producto o argumentar las ventajas de la compra, habla para todos. Esto se
consigue mediante contacto visual con todos los asistentes a la reunion. Explica un
primer punto, mirando a una persona en particular, y pasa a un segundo punto esta
vez mirando a otro de los asistentes.

Averigua cuando tienen intencion de comprar

Es una mala idea malgastar tu tiempo con clientes que realmente no tienen intenciéon
de comprar en el corto plazo. Por eso debes averiguar antes el plazo de compra. Para
ello puedes preguntar algo como «Si les muestro un producto que encaja en lo que
buscan a un precio razonable ¢cudnto tiempo necesitarian para tomar una
decision?».

Adelantate a las objeciones

Cuando estés seguro de que va a aparecer una determinada objecion, adelantate a
ella admitiendo que existe antes de que el cliente la saque a colacién. Por ejemplo,
puedes decir algo como «hay gente que piensa que nuestro producto es caro, pero lo
cierto es que...». Al admitir las cosas negativas y no solo las positivas te hace mas
creible a los ojos del cliente.

Nunca critiques a un competidor

Si durante la conversacion surge el tema de la competencia, alaba aquello que hacen
bien, y a continuacién muestra al cliente las razones por las que seria mejor que
compraran tu producto en lugar del de la competencia. Por ejemplo, puedes decir
algo como «bueno, la empresa ABC es una buena empresa, llevan muchos afos en el
mercado y sus productos son de calidad. Sin embargo, creo, segin lo que me ha dicho
sobre sus necesidades, que nuestra empresa puede ser una mejor opcién porque...».
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Muestra al cliente como puedes satisfacer sus necesidades

Si has hecho bien los deberes y has buscado informacion sobre el posible cliente
antes de la reunion, seguramente ya sabes de antemano que tu oferta satisface sus
necesidades. También tendras una idea de como la puedes personalizar para
adecuarla a este cliente en particular. La regla de oro en la venta es vender a tus
clientes de la misma manera que te gustaria que te vendieran a ti.

Intenta cerrar la venta en la reunion o al menos avanzar en el proceso de
ventas

Si te has ganado la confianza del cliente y le has caido bien, suponiendo que tengas
aquello que necesita, deberia de ser facil cerrar la venta o avanzar en el proceso de
ventas. Si haces bien la entrevista y el cliente confia totalmente en ti, puede que ni
siquiera pregunte por el precio a la hora de cerrar el trato.

Analiza los resultados de tus reuniones con los clientes

Siempre viene bien tener datos contrastados. Por eso, deberias analizar las reuniones
que has tenido hasta la fecha y comprobar aquello que funciona y lo que no funciona.
Si fuera posible, podrias grabar las reuniones con los clientes para luego revisar lo
que has hecho bien, aquello que ha funcionado, y lo que has hecho mal, aquello que
no ha funcionado.

Fijate especialmente en lo siguiente:
e Eltipo de preguntas
e Kl tamafio del grupo
e Ellugar de la reuniéon
e La presentacion del producto
e La duracion de la reuniéon
Elabora un paquete de bienvenida para el cliente

Elabora un pequeno dossier sobre tu empresa, los productos y servicios que vende,
testimonios de clientes, procedimiento de compra y forma de pago y la agenda para
la reunién. Puedes enviar este documento de antemano al cliente para que tengan
tiempo de leerlo y hacer preguntas.
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Este paquete de bienvenido sirve para lo siguiente:
e Te ayuda a tratar todos los puntos en la primera reunion con el cliente

e Demuestra que valoras la claridad en las comunicaciones con el cliente y que
no tienes nada que ocultar

Regala al cliente algo de valor

Ofrecer un pequeiio regalo al cliente puede ayudarte a vender. No es necesario que
sea algo caro, puede ser una serie de consejos gratuitos, o un informe sobre su sector.
Hacer un regalo es siempre una buena manera de conectar emocionalmente con
alguien y hacer que esta persona confie en ti, al tiempo que te permite mostrar al
cliente que eres un experto en la materia que vas a tratar con élI.

Ofrece una solucion personalizada a cada cliente

Una vez que conoces las necesidades del cliente, puedes hacerle una oferta que le
ayude a solucionar sus problemas.

Seria especialmente util si puedes mostrar como esta misma solucion ha funcionado
para otro cliente que tenia un problema similar. Puedes incluso mencionar el caso en
el paquete de bienvenida.

Utiliza datos estadisticos, hechos probados, imagenes, graficos y videos en la medida
de lo posible. Los clientes entenderan mejor tu propuesta si la explicas visualmente.

Anticipate a las preguntas mas frecuentes de los clientes

Si sabes algo de antemano sobre el cliente, probablemente también sepas el tipo de
preguntas que te van a hacer durante la reunion. Puedes anticiparte al cliente
incluyendo una seccion de respuestas a las preguntas frecuentes en tu paquete de
bienvenida. Esto da la impresion al cliente de que has preparado muy bien la
reunion.

Las preguntas tipicas pueden ser, por ejemplo:
e Los precios de tus productos o las tarifas de tus servicios.
e Restricciones y cambios en el mercado o en el sector.
e Ejemplos de trabajos realizados.

e Qué tipo de experiencia tienes en el sector.
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Viste bien, pero sé tu mismo

Ante los clientes siempre debes aparecer de forma profesional, tanto en tu manera de
vestir como en tu manera de comportarte. El cliente debe quedarse con la impresion
de que su negocio esta en buenas manos.

Por eso, también es importante que lleves ropa con la que te sientas comodo para
mostrar confianza. Cuando te sientes bien, eso se nota y el cliente lo nota. Si nunca
llevas traje, no te pongas uno para ir a visitar al cliente.

Dirigete a la persona adecuada

Asegurate de que te estas reuniendo con la persona que toma la decisién de compra o
al menos con alguien que tenga una verdadera influencia en la misma, no con alguien
que esta muy por debajo o que ni siquiera participa en la decision.

Recuerda causar una buena primera impresion

Para causar una buena impresion al cliente dedica un tiempo a prepararte y cuidar tu
apariencia. Viste un poco mejor que tu cliente, pero no demasiado. Cuida tu
apariencia y evita cualquier mancha o arrugas en tu ropa.

Si te ofrecen algo para comer, lo rechazas con amabilidad, y cuidado si tomas un café
con el cliente no te manches o peor atin, lo derrames sobre los papeles de trabajo que
hay encima de la mesa.

Muéstrate especialmente educado con el cliente, habla en tono moderado, incluso si
el cliente hace algo que te molesta. En conclusiéon, compértate como un verdadero
caballero delante del cliente, nada de familiaridades.

No critiques a la competencia, pero conoce bien sus debilidades

Si el cliente saca a la luz la oferta de la competencia, no empieces a criticar a su
producto. Despreciar a la competencia no te va a ayudar a vender, incluso aunque sea
verdad que el producto de la competencia es muy inferior.

Lo mejor es admitir que la competencia son una empresa solvente que saben como
hacer las cosas, pero que tu producto es la solucién mas indicada para los problemas
de tu cliente, basandote en tu experiencia y en lo que el cliente te ha contado.

Para vender hay que demostrar que tu producto es mejor que el de la competencia,
no que el de la competencia es inutil.
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Dedica tiempo a tu cliente

Para conseguir hacer una venta no hay més remedio que dedicar tiempo a tu cliente,
tanto para responder a sus preguntas. Cuanto mejor hayas preparado la entrevista,
menos tiempo tendras que dedicar a averiguar las necesidades del cliente. Pero un
buen vendedor no mete prisa al cliente para que compre. El buen vendedor deja al
cliente que lleve la entrevista a su propio ritmo.

Otros consejos para una entrevista de ventas
Aqui tienes otros consejos para tu primera reunion con el cliente:

e Piensa en lo que fue bien en otras reuniones con clientes: Piensa en aquello
que hiciste bien en el pasado e imagina haciendo lo mismo esta vez.

e Prepara la reunién con buenas vibraciones: Comienza la reunion hablando de
algo positivo, ya sea algo personal sobre el cliente o sobre su empresa.

e Pide consejo al cliente sobre algiin tema: Esta es una buena manera de que se
sienta comodo y que vea que lo valoras. También es una buena manera de que
comiencen a hablar sobre sus problemas y necesidades.

e Halaga al cliente con algin cumplido: No debes abusar y el cumplido debe ser
sincero. Si el cumplido suena falso puede ser contraproducente. Un cumplido
sincero hace que la otra persona se sienta a gusto contigo. Si estis en un grupo
no digas un cumplido s6lo a uno de los participantes de la reunion, pues se ha
comprobado que genera una cierta envidia en el resto de participantes.

e Sonrie y aparenta estar relajado: Incluso si la reunion no va bien, por tu mejor
cara e intenta que sacar lo positivo de la experiencia, aunque sea aprender de
tus errores de cara al futuro.

e Llama al cliente por su nombre: Llamar a la otra persona por su nombre
muestra que lo recuerdas y ayuda a caerle bien.

e Acttia como si ya te hubieran comprado o contratado: Si actias con confianza
y estas seguro que vas a vender, el cliente siente que ya esta trabajando
contigo, lo que incrementa tus probabilidades de vender.

Errores a evitar durante la entrevista de ventas

El cliente seguramente no te va a conceder una segunda entrevista de ventas si no lo
haces bien en la primera. Por eso es tan importante acertar a la primera. Los clientes
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tratan con muchos vendedores y por eso siempre estan en guardia para evitar
aquellos vendedores que les hacen perder el tiempo.

Si quieres tener éxito en tu primera reunion con el cliente, evita hacer lo siguiente:
Intentar hacerte amigo del cliente

No estas en una reunion social, estas en una entrevista de ventas donde se habla de
negocios. Aunque es verdad que los clientes compran s6lo a aquellos vendedores que
les caen bien, también es verdad que no necesitas llegar a tener una amistad intima
con el cliente para vender tu producto o servicio, al menos, no en la primera reunion.

Muéstrate amable con el cliente, pero acttia con profesionalidad y no te tomes
demasiadas confianzas en esta primera reunion.

Sobre todo no intentes hacerte el gracioso, porque no hay nada que la gente
desprecie mas que alguien que no tiene gracia haciéndose el gracioso.

En lugar de tus gracias, intenta impresionar al cliente con tus ideas y tu actitud
honesta y profesional.

Empezar a vender demasiado pronto

El cliente no est4 interesado en tu empresa o en lo que vende. El cliente esta
interesado en resolver sus problemas y satisfacer sus necesidades. Ademas, el cliente
no quiere oirte hablar, sino que prefiere hablar para contar sus problemas e
inquietudes. Por eso, si quieres empezar bien la reuniéon no empieces haciendo el
articulo y vendiendo tu producto. Empieza preguntando al cliente sobre sus
problemas.

Mostrarte demasiado excitado

El vendedor debe actuar con energia a la hora de presentar su producto o servicio.
También debe mostrar intencion de ayudar al cliente. Pero demasiado entusiasmo
puede parecer poco sincero y extrano a los ojos del cliente. Ademas, si te muestras
estresado, le transmites el estrés al cliente, que termina también estresado y lo méas
probable es que decida terminar la reunién antes de tiempo.

Por eso conviene aparentar calma y mostrar una actitud profesional, no conviene
aparentar ser un vendedor desesperado en busca de un cliente para poder alcanzar
los objetivos de venta. Respira hondo antes de entrar a la entrevista de ventas con el
cliente y acttia relajado durante toda la reunion.
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Utilizar un lenguaje no verbal agresivo

Muchos vendedores no son conscientes de que su lenguaje corporal delata lo que
estan pensando en esos momentos. Un lenguaje corporal poco adecuado para la
reunién puede echar a perder la entrevista de ventas con el cliente, por ejemplo,
sentarte demasiado cerca del cliente, tocar en exceso al cliente, fruncir los labios o el
ceno o sefnalar con el dedo, puede dar la sensacion de agresividad al cliente.

Sin embargo, hundir los hombros, jugar con las llaves o con el boligrafo, repicar
sobre la mesa o mirar al suelo puede dar la impresion de que ocultas algo o que no
dominas el tema.

Intenta que tu cuerpo apoye tu intencion de aparentar como una persona confiada,
que conoce bien de lo que habla y que esta convencida que lo que trae para vender es
la soluci6n a los problemas del cliente y satisface sus necesidades.

No hacer preguntas

No hacer preguntas durante la entrevista de ventas con el cliente es un error de
principiante. Las preguntas dependen del sector y del producto que vendas, pero son
fundamentales para que el cliente explique sus problemas y hable de sus
necesidades.

La actitud del vendedor en la entrevista de ventas

Tu actitud puede ser determinante a la hora de hacer una venta. Aqui tienes unos
CONsejos:

e Actiia de manera natural: Sé tG mismo, no copies los modales o la manera de
hablar de otro, aunque sea el mejor vendedor de la empresa. Las personas
odian la impostura y tienen un sexto sentido para detectarla. Por eso, lo peor
que puede hacer un vendedor es fingir ser alguien que no es.

e Acttia con entusiasmo: El entusiasmo, como cualquier otra emocion, es
contagioso. Si ofreces tu producto con entusiasmo, el cliente también se
sentira entusiasmado con la propuesta.

e Muéstrate confiado: Cualquier signo de inseguridad en lo que digas te hara
perder una venta. La mejor manera de aparentar confianza en lo que dices es
preparar de forma exhaustiva todo lo que vas a decir y tener una confianza
ciega en tu producto. Si no estas seguro de la bondad del mismo, la otra
persona, de forma inconsciente, lo va a notar.
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Conectar con el cliente durante la entrevista de ventas

Ademas de mostrar la actitud correcta, es necesario que caigas bien al cliente. Los
clientes casi siempre compran a aquellos vendedores que les caen bien. Por el

contrario, si no hay quimica, lo méas probable es que tampoco haya venta.

Por eso te recomendamos lo siguiente:

Trata al cliente con respeto. Tratar con respeto a cualquiera es de buena
educacion, pero en el caso de un cliente es algo imprescindible.

Halaga al cliente con algiin cumplido, sin llegar a ser empalagoso. A todos nos
agrada que nos valoren, incluso cuando sabemos que el halago no es del todo
desinteresado.

Dirigete al cliente por su nombre y muéstrate servicial con el cliente, es decir,
trata al cliente como lo que es, un cliente.

Demuestra tus ganas de ayudar. El cliente agradece no solo que le informes,
sino incluso que le ayudes a decidir.

Empieza con algo de conversacion. No te limites s6lo a presentar tu producto.
Un poco de conversacion ayuda a romper el hielo. Habla de temas que
interesen al cliente, pero evita cualquier tema polémico (deporte, politica,
etcétera).

Si viene al caso, pregunta al cliente por su negocio, su familia, o por la
resolucion de algiin problema que te haya comentado anteriormente. Estudios
recientes indican que el placer que produce hablar sobre uno mismo es
equivalente al sexo o una buena comida.

Si tienes una relacion personal de amistad con el cliente, enviale una tarjeta de
felicitacion por su cumpleaios. A todos nos agrada que se acuerden de
nosotros en fechas sefialadas.

La presentacion del producto o servicio durante la entrevista de ventas

Aqui tienes unos consejos para presentar tu producto o servicio:

Limita el tiempo de presentaciéon a unos 20 minutos. Se ha comprobado que a
partir de ese momento al cliente le resulta es mas dificil mantener la
concentracion. Tu presentacion tan solo debe superar los 20 minutos si el
cliente se muestra interesado en el producto y no cesa de hacer preguntas.
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e No ofrezcas ningiin material escrito al cliente antes de hacer la presentacion,
porque probablemente se pondra a leerlo en lugar de prestar atencion a lo que
dices.

e Sise produce una interrupciéon durante la presentacion, por ejemplo, si el
cliente tiene que salir para resolver algo urgente, haz un breve resumen de lo
tratado antes de reanudarla. Esto se hace para recuperar el estado emocional
que tenia el cliente justo antes de la interrupcion.

e No te interpongas entre tu cliente y tu producto. En la medida de lo posible,
deja que el producto se explique a si mismo. Deja que el cliente se acerque al
producto y que lo manipule tanto como desee.

e Adapta la terminologia de la presentacion a la que utiliza tu cliente. No utilices
tecnicismos salvo que el cliente sea un entendido en el tema. Por el contrario,
si el cliente es experto en el tema, deja claro, por tu forma de hablar, que
también eres un experto.

Recuerda que una relaciéon con el cliente se inicia desde el primer momento y es
mejor comenzar con buen pie.

Los argumentos de ventas
Para convencer a un cliente también hay que tener buenos argumentos de ventas.
Aqui tienes unos consejos para que tus argumentos de venta resulten convincentes.
Vende beneficios, no caracteristicas

Para preparar unos argumentos de venta convincentes, lo mas importante es conocer
la diferencia entre beneficios y caracteristicas del producto.

Por ejemplo, un beneficio de una aspiradora es que limpia las alfombras sin tener
que sacudirlas. Una caracteristica de una aspiradora seria que tiene una potencia de
1.000W.

La razon de que a veces se confundan es que los beneficios suelen ser la consecuencia
de las caracteristicas especificas de un determinado producto o servicio.

Por ejemplo, como norma, a mayor potencia de la aspiradora, mas limpias deja las
alfombras, de ahi que el vendedor puede caer en la tentacion de pensar que el cliente
es capaz de deducir los beneficios del producto al escuchar las caracteristicas del
mismo, cuando esto no es necesariamente asi, por ejemplo, cuando el cliente no es
un experto en el tema.
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Por eso, el principal consejo sobre argumentacién en ventas es no hablar de las
caracteristicas técnicas del producto o articulo si no te preguntan. Se trata de vender
algo por los beneficios que aporta, no por sus caracteristicas estéticas o técnicas, asi
que céntrate en los beneficios que el producto le aporta a tu potencial cliente.

Céntrate en lo importante

El tiempo del cliente es limitado y su atencion es preciosa, por eso no debes
malgastar ni uno ni otra dando una lista exhaustiva de posibles beneficios. Céntrate
solo en aquellos que son realmente importantes para tu cliente, generalmente uno o
dos.

No mezcles cosas importantes, como puede ser el ahorro, con elementos accesorios
como el hecho de que el articulo se puede plegar, ya que lo inico que lograras es
enmascarar la verdadera razon por la que el cliente deberia comprar el producto con
un conjunto de cosas accesorias, posiblemente irrelevantes para la mayoria de los
clientes.

De forma resumida, se trata decir algo de este estilo:
e Usted (cliente) dijo que estaba interesado en esto (beneficio).
e Nuestro producto tiene esto (caracteristica).
e Por tanto, usted obtendra eso que busca (beneficio).

Tan simple como eso, lo demas es complicar la exposicion con tecnicismos y detalles
irrelevantes. Con la practica, los buenos vendedores aprenden a ir al grano y evitar
perderse en los detalles.

Los cinco principios para crear un buen argumento de ventas
Para crear un buen argumento de ventas, se recomienda lo siguiente:

e Los buenos argumentos son simples y faciles de entender. Cuando algo es
sencillo, es més facil recordarlo. Al contrario, lo que no se entiende, se olvida
inmediatamente. De ahi que un buen argumento debe ser breve y sencillo.
Repetirlo varias veces hace que, ademas de entenderlo, se recuerde.

e Los buenos argumentos se aceptan de forma intuitiva, no es necesario
explicarlos. Por ejemplo, todo el mundo est4 de acuerdo en que ahorrar dinero
en una compra o gastar menos por un mismo articulo es algo bueno.

e Los buenos argumentos, de forma explicita o implicita, van en contra de algo o
de alguien. Cuando un vendedor dice que un articulo es de muy buena calidad,
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de forma implicita esta diciendo que otros articulos no son de tan buena
calidad. Si todos los articulos tuvieran la misma calidad, este dejaria de ser un
buen argumento de ventas.

e Los buenos argumentos atacan al oponente o competidor en aquello que es
fundamental. Asi, si un fabricante anuncia su producto como muy fiable, un
buen argumento de ventas seria demostrar que nuestro producto es mas fiable
que el de la competencia.

e Los buenos argumentos se apoyan en valores socialmente aceptados. Por
ejemplo, cada vez hay una mayor conciencia social sobre la necesidad de
preservar el medio ambiente, de ahi que el hecho de que un producto no dane
el medio ambiente sea un buen argumento de venta.

La negacion de un hecho

Se da la paradoja de que el argumento de negar algo sin que nos pregunten consigue
precisamente el efecto contrario al que se persigue. Este es un hecho que se conoce al
menos desde la edad media (excusatio non petita, accusatio manifesta) y que se
traduce en el dicho popular «quien se excusa, se acusa».

Por ejemplo, si un vendedor de maquinaria dice que el producto que vende no tiene
muchas averias, sin que el cliente le haya preguntado por ese tema, inmediatamente
evoca en la mente del cliente que las maquinas a veces se estropean. De forma
inconsciente, el hecho de que el vendedor se sienta en la obligacién de negar algo
hace que el cliente sospeche que puede que la maquina que vende este vendedor
sufra muchas averias.

Enmarcado o framing

Las palabras no sirven sélo para transmitir informacion, también sirven para
enmarcar los hechos desde una perspectiva u otra. Asi, no es lo mismo decir que algo
es popular que populista, puesto que esta tltima palabra tiene una connotacion
claramente peyorativa.

Tampoco es lo mismo decir que el uso de drogas es una adicciéon que un vicio. En el
primer caso, se trata de un problema que requiere tratamiento médico y psicolégico,
mientras que en el segundo caso, se trata de un problema que exige mano dura con el
drogadicto.

Tampoco es lo mismo hablar de «bajar los impuestos» que hablar de «aliviar la carga
impositiva». La expresion «aliviar una carga» hace que olvidemos el hecho de que los
impuestos pueden ser un mecanismo de redistribucion social y que con el dinero
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procedente de los impuestos se puede ayudar a personas desfavorecidas o que han
sufrido una desgracia, por ejemplo, estan enfermos o han pedido su trabajo.

Como exponer los argumentos de venta

Aqui te ofrecemos unos consejos para exponer los argumentos de ventas de la
manera mas efectiva posible.

Utiliza un lenguaje descriptivo

El lenguaje descriptivo, lleno de colorido, formas, olores y sabores, apela
directamente a nuestro lado emocional. Las personas, en general, olvidan las fechas o
los datos, lo que recuerda mejor es aquello que deja huella emocionalmente, por eso,
el lenguaje descriptivo, donde las palabras cobran vida, deja huella en quien lo
escucha, mientras que el lenguaje racional, lleno de argumentos l6gicos y de cifras, se
olvida rapidamente.

Los colores son un buen ejemplo de lenguaje descriptivo. De hecho, los colores tienen
una gran influencia sobre las personas. Por ejemplo, muchas decisiones se toman en
base a nuestras preferencias por un determinado color. Esta preferencia suele estar
relacionada con experiencias vividas. Las personas prefieren los colores de cosas que
les gustan o que les traen buenos recuerdos y, como los gustos y las experiencias
personales difieren, las preferencias de color también difieren. Por ejemplo, alguien
que disfrute de un paseo por bosque, en general, prefiere el color verde al rojo, pero
alguien que disfrute mirando al cielo, en general, prefiere el color azul al verde.

Como conclusién, si quieres que tu cliente te preste atencion y recuerde las
explicaciones que le das, utiliza un lenguaje con contenido emocional, apelando a sus
miedos, sus gustos o sus preferencias.

Sé breve

Aunque muchos vendedores lo olvidan, la brevedad al hablar es una gran virtud. Ser
conciso al expresar una idea te obliga a pensar muy bien en algo antes de decirlo y a
elegir cuidadosamente cada una de las palabras. Con el tiempo, tu cerebro aprende a
filtrar la informacion irrelevante y a centrarse so6lo en lo importante. Ademas, ser
breve limita la capacidad de expresar emociones negativas.

Ser breve significa utilizar el menor ntimero de palabras posible para expresar algo,
preferiblemente una sola. Al utilizar una sola palabra para describir algo, el cerebro
del que la escucha tiene que hacer menos esfuerzo para imaginar el objeto del que
estamos hablando.
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Evita el uso de artificios en el lenguaje, como por ejemplo la perifrasis. La perifrasis,
también llamada circunloquio, es un recurso estilistico que consiste en utilizar varias
palabras que se podrian sustituir por una sola. Se suele utilizar para embellecer un
discurso, por ejemplo, diciendo “el rey de la selva”, en lugar de utilizar la palabra
le6n, o para evitar decir algo que pensamos que el otro no quiere oir. Sin embargo,
complica innecesariamente una frase, por lo que deberia evitarse en la conversacion
con los clientes.

Por eso, para no perder la atencién del cliente y hacer su discurso lo més inteligible
posible, un vendedor deberia de utilizar frases cortas y el menor namero de palabras
posible.

Haz una pausa cada cierto tiempo

La escasa memoria de trabajo (working memory) de las personas aconseja hacer una
breve pausa después de cada frase con el fin de que la mente de la persona que la
escucha pueda procesarla y almacenarla. De hecho, no deberias hablar mas de 30
segundos seguidos en una conversacion antes de ceder la palabra al otro.

Pero procura que las pausas no sean demasiado prolongadas, porque una pausa
superior a cuatro segundos no solo hace que la otra persona se sienta incobmoda, sino
que incluso llegue a sentirse rechazada.

Como conclusién, procura no hablar mas de medio minuto sin ceder la palabra a tu
cliente, y haz una breve pausa al final de cada frase.

Evita los modificadores

Anadir modificadores a un concepto, es decir, adjetivos o adverbios, permite
expresar matices, pero también hace que tengamos que esforzarnos mas para
entender lo que nos quieren decir.

Por ejemplo, los nifios comprenden el significado de muchas palabras a partir de los
12 meses de edad, pero no comprenden el significado de los modificadores hasta los
tres afnos de edad, lo que evidencia la complejidad que anaden a una frase este tipo
de palabras.

El esfuerzo adicional para entender el significado de los modificadores perjudica la
comunicacion. Por eso un vendedor, en la medida de lo posible, los deberia evitar en
las conversaciones con los clientes.

El poder de la mimica

Esta tactica consiste en imitar los gestos de la otra parte.
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Seguin un reciente estudio de investigacion, la mimica (tanto verbal como gestual)
multiplica por cinco el éxito en una negociacion de ventas.

La efectividad de esta técnica de ventas se ha demostrado también en este otro
estudio de investigacion.

La razon de que imitar al cliente resulte efectivo es porque se crea un lazo afectivo
entre los dos que hace que el cliente confie en aquellas personas que de alguna
manera se comportan como él.

Es decir, que aquellos que se nos parecen, que hablan y actian como nosotros,
inconscientemente nos caen mejor y nos parecen mas fiables.

Los participantes de cualquiera de los estudios no se daban cuenta de que les estaban
imitando a proposito. Si se hubieran dado cuenta, los efectos de la mimica no sé6lo
desaparecen, sino que se pueden volver en contra al interpretarse como una burla.

Sin embargo, no es tan facil detectar que nos estan imitando. Los participantes del
estudio no eran actores, sino estudiantes universitarios.

El efecto de la presion en la venta

Se ha comprobado que cualquier tactica para persuadir al cliente resulta efectiva tan
solo si el cliente siente que ha comprometido su palabra libremente, sin ningtan tipo
de coaccion por parte del vendedor.

Esto ultimo se consigue diciendo al cliente, expresamente, que es totalmente libre de
rechazar la oferta, si asi lo desea. De hecho, al decir a alguien que es libre de hacer lo
que desea, paradojicamente, se consigue que acceda mas facilmente a hacer lo que se
le pide, si bien no debe transcurrir mucho tiempo entre lo uno y lo otro, porque
entonces la tactica pierde eficacia.

Dénde sentarte en una reunion con los clientes

Aunque no lo creas, el lugar de la mesa donde te sientas en una reunion de trabajo
con clientes donde se va a hacer la presentacién de un producto o servicio es de gran
importancia, ya que afecta a la fluidez de la conversacion.

Muchos vendedores dejan que el cliente se siente delante, cerca de la pantalla donde
el vendedor esta presentando el producto o servicio. Quizas piensan que es un detalle
de cortesia poner al cliente delante, pero en realidad perjudica mucho la fluidez de la
conversacion durante la reunion.

Si en la presentacion de un producto o servicio pones al cliente delante o en el medio
del grupo, el cliente tiene que volver la cabeza de la pantalla al vendedor cada vez que
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quiere dirigirse a él. De esta manera, el cliente siente como si estuviera viendo un
partido en una cancha de tenis, girando continuamente la cabeza.

Si organizas una reunion de trabajo con clientes en tus instalaciones para presentar
un producto o servicio, piensa en donde vas a sentar a cada uno durante la reunion.

Normalmente, la persona que hace la presentacién del producto o servicio deberia
sentarse en el asiento mas cercano a la pantalla y los clientes deberian sentarse
detras. De esta manera los clientes estaran siempre mirando hacia delante, ya sea
para mirar la pantalla o para hablar con el vendedor que esta haciendo la
presentacion del producto o servicio.

Ademas, si los clientes estan siempre de frente al vendedor, la conversacion resulta
mas fluida, generandose mas conversacion y menos presentacion.

Como la venta es el resultado de una interaccion entre el cliente y el vendedor,
cuanto mas natural sea ésta, mas probabilidades hay de llegar a un acuerdo.

Como lo natural entre personas es que conversen, no que uno hable (el vendedor) y
otro escuche (el cliente), la disposicion de los asistentes a la reunion deberia
favorecer al maximo la conversacion entre ellos.

Por eso deberias seguir los siguientes consejos a la hora de sentar a los asistentes en
una reunion de trabajo donde se va a hacer la presentacion de un producto o servicio
en una pantalla.

Indica a los asistentes donde deben sentarse

La mayoria de los clientes que llegan a una reunion se quedan de pie dudando sobre
donde deberian sentarse. Esta situacion resulta bastante incomoda para todos.

Ayuda a tus clientes tomando el control de la situacion e indicando a cada uno donde
deberian sentarse.

En los siguientes graficos puedes ver donde deberia sentarse cada uno de los
asistentes a la reunion dependiendo del tipo de mesa que tenga la sala.

Dénde sentar a cada uno de los asistentes a la reunion

Como puedes ver en esta imagen, el equipo de ventas deberia sentarse en los asientos
mas proximos a la pantalla, dejando que los clientes se sienten en la parte trasera de
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la mesa, mirando hacia la pantalla y el equipo de ventas.

@TU @ CLENTE

PANTALLA
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Las preguntas en la venta

Hacer preguntas al cliente es la clave para hacer una venta. Hay datos que
demuestran que hacer preguntas a un cliente hace mas probable cerrar una venta.
Después de todo, cuanto mas sepas de tu cliente, mas facil te resulta personalizar los
argumentos de venta, lo que hace mas probable la venta.

Hacer preguntas es una manera de dirigir la conversacion con el cliente en la
direccién que quiere el vendedor.

Pero hacer preguntas a los clientes no es algo tan sencillo como a primera vista
pudiera parecer. Si no haces bien las preguntas te vas a encontrar con clientes que se
niegan a contestar, que responden con monosilabos, o que responden con evasivas.

Por qué hacer preguntas a un cliente es tan importante

Hacer buenas preguntas a un cliente, preguntas incisivas, es clave para tener éxito en
ventas. Las preguntas te ayudan a descubrir las necesidades y deseos del cliente.
También te ayudan a conectar con el cliente emocionalmente y a demostrar tus
conocimientos y experiencia en un determinado tema.

A veces todo lo que hay que hacer es preguntar y el cliente te facilita toda la
informacién que necesitas.

Pero lo normal es que tengas que hacer mas de una pregunta para conseguir todo la
informacion que necesitas.

Haciendo preguntas también puedes descubrir como compra el cliente. También te
permite cualificar un contacto para ver si es un potencial cliente.

La mayoria de los vendedores pasan a presentar el producto o servicio antes de hacer
preguntas al cliente. Esto es un grave error.

Las preguntas no sélo te proporcionan informacién, también te diferencian de esos
vendedores charlatanes que tanto abundan.

Los distintos tipos de preguntas en ventas

Hay varios tipos de preguntas que se pueden hacer en ventas:
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Preguntas abiertas

Las preguntas abiertas son las que no se pueden responder con un simple SI o No.
Este tipo de preguntas requieren de una explicacion més amplia para responderlas.

Las preguntas abiertas en ventas sirven para que el cliente hable. Por eso las
preguntas abiertas son las preguntas més importantes en la venta, porque juegan un
papel fundamental en la conversacion con el cliente.

Para un vendedor es imprescindible conocer lo que piensa el cliente, sus necesidades,
sus deseos y sus expectativas, de manera que puedas hacer una oferta personalizada
para ese cliente.

Las preguntas abiertas no tienen una tinica respuesta correcta. Si la respuesta no
responde completamente a la pregunta, siempre puedes pedir una aclaraciéon o hacer
una nueva pregunta.

Hacer preguntas abiertas es la mejor manera de obtener la informacion que necesitas
de un cliente. Pero aunque las preguntas abiertas son muy utiles, no son las tinicas
preguntas que debes hacer a un cliente.

¢Cuéndo se debe hacer una pregunta abierta? Las preguntas abiertas se deben hacer
en la primera mitad de la conversacion con el cliente.

Las preguntas abiertas son una de las mejores maneras de hacer que fluya la
conversacion.

Preguntas cerradas
Las preguntas cerradas son aquellas que se contestan con un SI o NO.

Las preguntas cerradas rara vez se utilizan en ventas y en general tienen mala prensa
en el mundo de la venta. Después de todo, el objetivo del vendedor es que el cliente
hable, éno?

Sin embargo, las preguntas cerradas en la venta son ttiles para hacer un diagnostico
y descartar cosas. Si lo haces bien, se puede conseguir una gran cantidad de
informacion haciendo preguntas cerradas a un cliente.

Por ejemplo, cuando hablas con el cliente puedes hacer preguntas como:

e (Estas usted seguro de que su empresa le esta sacando todo el partido que
puede a la tecnologia?
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e (¢Ha pensado usted alguna vez que la tecnologia que utilizan esta obsoleta?

e ¢No cree que podrian reducir los costes de fabricaciéon introduciendo una
nueva maquina?

e (¢No gastan demasiado en electricidad?

Esto es so6lo un ejemplo de preguntas cerradas que se le podrian hacer a un cliente.
Como ves, haciendo preguntas cerradas se puede determinar rapidamente cual es el
problema del cliente.

Las preguntas cerradas también hacen que el cliente piense sobre ciertos temas que
nos interesa, temas sobre los que probablemente nunca habia pensado antes de
hacerle las preguntas.

Haciendo preguntas cerradas puedes detectar rapidamente lo esencial sobre el
problema de un determinado cliente.

Si necesitas mas detalles, puedes pedir aclaraciones sobre algin tema en particular
haciendo preguntas abiertas. Por ejemplo, para pedir aclaraciones sobre algo puedes
preguntar por ejemplo «écOmo es eso?

No es necesario que todas las preguntas que hagas den en el clavo. Ya descubriras
qué preguntas son pertinentes y cuales no una vez que las has hecho. Mas vale hacer
alguna pregunta de més que quedarte sin saber algo esencial sobre ese cliente.

Una vez que tienes una idea clara de lo que necesita el cliente, puedes pasar a hacer
una oferta personalizada.

¢Cuéndo se deben hacer preguntas cerradas? Las preguntas cerradas hacen que la
conversacion tenga una finalidad.

Si no tienes cuidado al hacer preguntas cerradas, puede parecer que estas
sometiendo al cliente a un interrogatorio.

Por eso, s6lo deberias hacer preguntas cerradas al cliente en alguno de estos dos
€casos:

e [Estas intentando hacer un diagnoéstico del problema.
e Estas llegando al final de la conversacion.

Si haces preguntas cerradas al inicio de la conversacion, es muy posible que ésta
termine antes de lo previsto.
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Preguntas de aclaracion (follow-up)

No tomes al pie de la letra todo lo que dice el cliente. Haz preguntas para indagar
mas alla de sus palabras.

Pregunta al cliente por qué piensa de una determinada manera o como piensa
conseguir lo que se propone.

Las preguntas de aclaracion te permiten llegar a la causa que subyace al problema, de
manera que puedas atacar la raiz del mismo, y no sélo los sintomas.

Es muy importante que tengas la vision entera del problema para poder disenar una
solucion completa para el mismo.

La tinica manera de comprender bien todo es hacer preguntas y pedir al cliente que
aclare ciertas cosas.

Al pedirle una aclaracion al cliente puede que le fuerces a ver las cosas desde otro
punto de vista. Puede que las premisas que tenia el cliente no fueran correctas, lo que
les llevaba a adoptar el camino equivocado.

La tinica manera de llegar a comprender bien lo que piensan es haciendo preguntas y
pidiendo aclaraciones. Una vez que sabes lo que piensa el cliente, puedes intentar
dirigirlo en la direccion correcta si crees que esta equivocado.

Por tltimo, pedir aclaraciones al cliente demuestra que estabas prestando atencion y
que te interesa lo que dice.

También te permite demostrar al cliente que sabes de lo que hablas y que conoces las
distintas alternativas que hay en el mercado, lo que te hace mas creible a sus ojos y tu
recomendacion sera mejor recibida.

Como hacer preguntas a un cliente

Piensa en las preguntas que vas a hacer a un cliente como si se tratara de niveles de
un videojuego. En un videojuego no se empieza luchando contra el jefe. De la misma
manera, en una entrevista de ventas no se hacen preguntas incobmodas justo después
de saludar al cliente.

A continuacion te damos algunos consejos sobre como hacer preguntas a un cliente:
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Comienza haciendo preguntas sencillas

Empieza haciendo preguntas sencillas al cliente para luego, poco a poco, hacer
preguntas sobre temas cada vez més sensibles y dificiles de contestar.

Empezar con preguntas faciles, no intrusivas, te da la oportunidad de romper el hielo
y generar confianza y rapport con el cliente.

En esta fase de la reunion todavia no estas listo para empezar a vender. Este es s6lo
el momento de iniciar una relacion y descubrir cosas sobre tu cliente.

Aqui tienes algunas preguntas que te ayudan a romper el hielo con el cliente:
e Cuénteme algo sobre su negocio
e (¢Cuanto tiempo lleva trabajando aqui?
e (¢Qué cambios espera que se produzcan en los proximos tres afios?
No hagas preguntas cerradas al inicio de la conversacion

Las preguntas cerradas son utiles cuando necesitas informacion sobre el cliente, por
ejemplo, si te puedes reunir con él o ella el martes a las 12.

Pero en la primera fase de la entrevista de ventas necesitas obtener cuanta mas
informacion mejor. Por eso es mejor hacer preguntas abiertas, pregunta que animan
al cliente a hablar.

Por ejemplo, en lugar de preguntar étienen problemas que les gustaria resolver?,
prueba a preguntar ¢qué tipo de problemas son los més acuciantes en estos
momentos?

Empieza con preguntas genéricas para luego ir acotando la conversacion

Cuando haces preguntas a un cliente, necesitas guiar la conversacion en base a sus
respuestas. Por eso deberias empezar haciendo preguntas genéricas para luego pasar
a preguntar sobre los detalles.

Si empiezas hablando de los detalles, puede que la conversacion vaya en una
direccion que de forma natural no habria ido. Si esto ocurre, no vas a descubrir las
verdaderas necesidades del cliente.

Aqui tienes unos ejemplos de preguntas abiertas:

e (¢Qué objetivos tienen a largo plazo? ¢Y a corto plazo?
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e ¢Quéeslo que no les gusta de sus actuales proveedores?
e (¢Qué materiales van a necesitar para el nuevo proyecto?
Haz las preguntas una a una

Cuando estas deseoso de vender, es muy facil disparar muchas preguntas sin dar al
cliente la ocasion a responder.

Por eso deberias hacer las preguntas de una en una, porque en caso contrario, estas
dejando fuera de la conversacion a tu cliente.

Lo mas probable es que el cliente tan s6lo conteste a la altima pregunta que le has
hecho, o bien que responda s6lo a la pregunta que le resulta més facil responder.

Si haces las preguntas una a una, no s6lo no atosigas a tu cliente, sino que ademas le
obligas a responder a todas, aunque sea una pregunta incomoda.

En lugar de hacer muchas preguntas a la vez, prueba a hacer una sola y luego relajate
y espera a ver como responde el cliente.

Cuando las preguntas van sobre un mismo tema, se deben preguntar todas juntas
dejando tiempo al cliente para que responda entre pregunta y pregunta. Si saltas de
un tema a otro y luego vuelves al anterior, la conversacién no resulta coherente.

No intentes leer la mente del cliente

Es muy facil hacer juicios de valor. Lo hacemos casi sin darnos cuenta. Por eso es
importante prestar atencion, para no cometer este error.

Cuanta mas informacion obtengas del cliente en lugar de hacer suposiciones sobre
cudles son sus verdaderas necesidades y problemas, més facil te va a resultar ofrecer
una solucion y vender tu producto o servicio.

Si el cliente responde a una pregunta de forma ambigua, lo que debes hacer es
repreguntar y pedir aclaraciones, no interpretar la respuesta. Esto te ayuda a
comprender mejor las necesidades del cliente y ademas le demuestra que estas
prestando atencion y que te interesa lo que tiene que decir.

Por ejemplo, si preguntas al cliente «¢qué es lo mas importante para ustedes?» y el
cliente responde «que el manejo sea facil», deberias pedir una aclaracion sobre qué
es lo que entiende por facil.
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Aqui tienes algunas preguntas que te sirven para pedir aclaraciones a un cliente:

¢Qué quiere decir eso?

e (Por qué piensa eso?

¢Me podria poner un ejemplo?

¢Podria aclararme eso?

No tengas prisa

Hacer preguntas al cliente lleva tiempo. Puede que haya momentos en los que el
cliente estd pensando la respuesta a una pregunta y no te quede otro remedio que
esperar. No le presiones para que responda, deja que se tome su tiempo.

Deberias planificar una llamada o una visita a un cliente dejando suficiente tiempo
para hablar largo y tendido de sus problemas y necesidades.

Haz las preguntas de manera pausada y en un tono natural de conversaciéon. No
hagas preguntas como si estuvieras rellenando un formulario, aunque lleves las
preguntas escritas de antemano.

Si haces preguntas atropelladamente, parecera que estas haciendo un tercer grado al
cliente y éste se sentira interrogado. También parecera que las respuestas no te
interesan demasiado.

Por eso deberias dejar que la conversacion fluya de manera natural y dar al cliente el
tiempo que necesite para responder a tus preguntas de forma honesta y detallada.

No empieces la conversacion haciendo preguntas

La conversacion con el cliente deberia ser equilibrada, no deberias ser ta el que hable
todo el tiempo.

El buen vendedor, pese a la creencia popular, dedica tanto tiempo a escuchar como a
hablar.

Los buenos vendedores hacen preguntas a medida que transcurre la conversacion.
De lo contrario seria como hacer una entrevista al cliente, no seria una conversacion.

Puede que el cliente exponga un problema complejo de resolver con necesidades
contrapuestas, pero los buenos vendedores saben descubrir las verdaderas
necesidades del cliente mediante haciendo preguntas.
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Demuestra tu interés por el cliente

Como vendedor deberias ir a una reunioén con la intencién de ayudar a tu cliente a
encontrar la mejor solucion a sus problemas, no sélo con la intencién de hacer una
venta.

Cuando haces preguntas interesante y muestras verdadera curiosidad por saber mas
sobre los problemas y las necesidades del cliente, éste se va a mostrar mas abierto y
cooperador.

Demostrar un verdadero interés por ayudar a tu cliente es la mejor manera de
obtener las respuestas que necesitas para comprender las necesidades de tu cliente.

Aprende a escuchar de forma activa

Preguntar al cliente no significa disparar una serie de preguntas y sacar cuanta mas
informacion mejor. Saber escuchar al cliente es tan importante como saber
preguntar.

Escuchar al cliente significa darle la oportunidad de que explique con sus palabras
cuales son sus necesidades. Si el cliente se siente escuchado, es muy probable que
colabore y revele mas informacion que si le presionas para que hable. Es una técnica
que se conoce como escucha activa.

El secreto es escuchar atentamente y prestar atencion a lo que dice el cliente, no
escuchar solo lo suficiente para responder o rebatir al cliente.

Averigua todo lo que puedas sobre tu cliente

Conseguir informacion sobre tu posible cliente es de gran ayuda en todas las fases de
la venta, porque te da un mejor conocimiento, especialmente a la hora de hacer
preguntas.

Por ejemplo, si sabes de antemano la persona con la que te vas a reunir puedes
preparar preguntas especificamente para esta persona. De esta manera la
conversacion resultara mas natural en lugar de parecer una clasica entrevista de
ventas.

Hacer las preguntas adecuadas al cliente te permite ganarte su confianza. Esto hace
que te cuente sus puntos sensibles y las necesidades que tienen en estos momentos,
lo que a su vez te permite ofrecer la soluciéon correcta para sus problemas.
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No hables demasiado

En lugar de hablar todo el rato e intentar demostrar que lo sabes todo, deberias
centrarte sobre todo en hacer preguntas. Los clientes cada vez estan mejor
informados, gracias a Internet, y si hablas sin sentido se van a dar cuenta
inmediatamente.

Es mejor preguntar y escuchar atentamente a lo que dice el cliente. Muchos
vendedores cometen el error de hablar demasiado y escuchar poco. No vas a
descubrir las necesidades del cliente si no le dejas hablar y si no sabes las
necesidades del cliente tampoco vas a saber como argumentar la venta de tu
producto o servicio.

No preguntes sin ton ni son

Tanto tu tiempo como el tiempo de tu cliente son muy valiosos. Por eso no debes
malgastarlo preguntando por preguntar.

Cada vez que hagas una pregunta debes tener un objetivo en mente.

Valora las respuestas del cliente e intenta leer entre lineas. Por ejemplo, si el cliente
se sintié incomodo por la pregunta puede que estés tocando un tema sensible para la
empresa. Otro ejemplo, si la respuesta del cliente muestra frustraciéon, puede que
hayas dado con el problema.

No te tomes el rechazo como algo personal

El rechazo de los clientes a las ofertas que les haces es parte del dia a dia de un
vendedor.

Es posible que a través de las respuestas descubras que tu producto o servicio no esta
disenado para este tipo de cliente. Lo normal es que este cliente decida no comprar.
No te tomes el rechazo como algo personal, el cliente no tiene nada en contra tuya,
tan sblo que estas ante un potencial cliente y el rechazo era inevitable.

Ademas, el hecho de que no quieran comprar en estos momentos no quiere decir que
no vayan a comprar en un futuro. Puedes explorar esta posibilidad haciendo las
preguntas adecuadas.

Por eso siempre debes dejar las puertas abiertas de un cliente. Si has hecho las
preguntas correctas, tendras una idea de las frecuencia con la que debes contactar
con este posible para ver si las circunstancias ha cambiado o para comprobar si han
cambiado de opinion.
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Adapta tus preguntas al tono de la conversaciéon

El cliente no debe sentir que tus preguntas van dirigidas sélo a venderle algo. Las
preguntas deben ir dirigidas a descubrir si tu producto o servicio satisface las
necesidades del cliente, no a venderle a toda costa aquello que puede que ni siquiera
necesite.

En buen vendedor intenta ofrecer una solucion a los problemas del cliente.

No lleves escrita la lista de preguntas, intenta que la conversacion fluya de manera
natural y haz s6lo las preguntas que sean pertinentes para descubrir las necesidades
del cliente.

No preguntes solo sobre cosas relacionadas con el producto o servicio
No te limites a repetir un guién ni te centres solo en vender algo al cliente.

Intenta que la conversacion con el cliente sea algo natural, no s6lo una venta. Por eso
debes mostrar verdadera curiosidad por tu cliente, incluso sobre temas que no estén
relacionados directamente con el producto o servicio que vendes.

Pregunta sobre cosas que no estén relacionadas con la venta para lograr conectar
emocionalmente con el cliente y que se abra. Esto te permite conocer mejor a la
persona con la que estas hablando y generar rapport.

Una vez que surge la quimica con el cliente, estaras en mejor disposicion para
argumentar a favor de la compra del producto o servicio que ofreces.

No te impacientes y deja al cliente tiempo para responder

Aunque estés ansioso por vender, eso no quiere decir que tienes que responder ta
mismo a tus preguntas cuando el cliente duda o no sabe qué decir.

Deja al cliente tiempo para pensar en la respuesta a cada pregunta. Es mejor dejar
que la pregunta se quede sin responder que ofrecer al cliente una respuesta a tu
propia pregunta.

En una conversacién debe haber momentos de pausa. No tengas miedo a unos
momentos de silencio.

Como NO debes hacer preguntas a un cliente

Aqui tienes algunos de los errores mas comunes que cometen los vendedores cuando
hacen preguntas a un cliente:
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Hacen preguntas de manera mecanica

Muchos vendedores llevan una lista de preguntas para hacer al cliente. Pero si el
cliente siente que le estas preguntando por preguntar y que ademas no prestas
demasiada atencién a sus respuestas, seguramente dejara de cooperar.

Responder «perfecto» o «bien» a cada respuesta del cliente

Responder a cada respuesta diciendo «perfecto» o «estupendo» suena a vendedor
deshonesto. Los clientes intuyen cuando el vendedor tiene un verdadero interés por
resolver sus problemas o simplemente est4 actuando para hacer una nueva venta.

Interrogar al cliente

Si preguntas al cliente con tono autoritario, como si exigieras una respuesta, se
sentira como en un interrogatorio de la policia. Esta manera de preguntar sélo
funciona si el cliente es una persona de caracter débil que le cuesta decir que no, pero
la mayoria de los clientes van a reaccionar frente a esta forma de preguntar
negandose a contestar.

Preguntar con miedo

Tampoco deberias tener miedo a hacer ciertas preguntas al cliente, ni deberias
hacerlas en tono de stuplica. Cuando trates con un cliente, debes actuar con educacion
pero con firmeza. No tengas miedo a preguntar aquello que necesites para luego
hacer una oferta personalizada a ese cliente.

El tipo de preguntas que debes hacer a un cliente
A continuacion te explicamos el tipo de preguntas que deberias hacer a un cliente:
Preguntas para romper el hielo y generar rapport

Los buenos vendedores descubren en los primeros minutos de la reunion el tipo de
cliente (personalidad) con el que estan tratando. Esta informacion les permite actuar
acorde con las preferencias de este tipo de clientes.

Hay clientes que prefieren empezar la reuniéon con un poco de conversacion antes de
pasar a entrar en materia. Otros clientes, los menos, prefieren ir directamente al
grano.

Aqui tienes unas preguntas dirigidas a romper el hielo y generar rapport:

e (¢En qué parte de la ciudad vive?
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e (¢Dobnde trabajaba antes?

e (¢En qué universidad estudi6?

e (Qué tal son sus nuevas oficinas?

e (Qué piensa usted de...?

e (Tiene que viajar con frecuencia?
Preguntas sobre las necesidades del cliente

Da lo mismo que vendas a empresas o a personas. Para conocer las necesidades de
un cliente es imprescindible hacer algunas preguntas. Estas preguntas son las que te
permiten valorar el potencial de ventas que tiene ese cliente, lo que se conoce como
proceso de cualificacion del cliente.

Las preguntas dependen de lo que vendes. Por ejemplo, no se puede vender articulos
para bebés a personas que no tienen hijos. Esto es algo que un vendedor deberia
detectar en las primeras preguntas, para no perder ni su tiempo ni el de su
interlocutor.

Las preguntas sobre las necesidades del cliente se suelen hacer pronto durante la
entrevista de ventas.

Aqui tienes unos ejemplos de preguntas dirigidas a descubrir los problemas y
necesidades del cliente:

e ¢Qué es lo que no le deja dormir por la noche?

e (¢Qué retos son los que se enfrentan en estos momentos?

e (¢Qué problemas son los que se han encontrado durante el proyecto?

e (Cuanto dinero estan perdiendo a causa de este problema?

e ¢Qué razones tienen para cambiar de proveedor en estos momentos?
Preguntas sobre la solucion al problema

Este tipo de preguntas intentan encontrar una solucion al problema del cliente. Este
tipo de preguntas se hacer una vez que el vendedor tiene una idea clara de las
necesidades del cliente.
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Aqui tienes unos ejemplos de preguntas sobre la solucion al problema del cliente:

e (¢Cudl seria la solucion ideal a su problema?

e (¢CoOmo seria una solucion realista a su problema?

e Quétipo de requisitos deberia tener la solucion a su problema

e De cuanto tiempo disponen para implantar la solucién al problema

e Qué necesitan ustedes de un proveedor

e (¢Alguna de nuestras soluciones les podrian ayudar a resolver su problema?
Preguntas sobre el proceso de compra

Estas preguntas ayudan al vendedor a entender los pasos que hay que dar para cerrar
la venta. Por ejemplo, debes averiguar es si estas hablando con la persona que tiene
autoridad para tomar decisiones.

Si vendes a empresas, es muy probable que la primera persona con la que hables no
tenga capacidad para tomar la decision de comprar el producto o servicio.

Estas preguntas se hacer una vez que ya tenemos la solucion al problema del cliente.
Aqui tienes unos ejemplos de preguntas sobre el proceso de compra:

e ¢Quién es la persona o personas que toman la decision de compra?

e (¢Cuantas personas participan en el proceso de toma de decisiones?

e (¢Qué departamentos participan en la decision?

e (¢Me podria explicar como funciona el proceso de toma de decisiones en su
empresa?

e (¢Cuanto tiempo necesitan para tomar una decision?
e ¢Qué informacién necesitan para tomar una decision?

Por ejemplo, hay empresas que se toman hasta un afno para tomar la decision de
invertir en un nuevo sistema informatico o para renovar la maquinaria. Si no puedes
esperar tanto tiempo, es mejor que no intentes vender a este cliente.
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Preguntas para descubrir el responsable de la decision de compra

Algo importante que tienes que descubrir es si estas hablando con la persona que
toma la decision de compra.

Si vendes a empresas, normalmente la primera persona con la que hablas no suele
tener autoridad para comprar.

Cuanto antes descubras que no estas hablando con la persona que toma las
decisiones en la empresa, antes podras entrar en contacto con esta persona.

Preguntas para ver si el cliente esta interesado

Una cosa es saber si el cliente tiene capacidad para comprar y otra cosa es saber si el
cliente esta interesado en comprar.

Interés del cliente y presupuesto para comprar son los dos elementos basicos sin los
que no se puede producir una venta.

Preguntas sobre el presupuesto

Estas preguntas intentan descubrir si el cliente tiene presupuesto para comprar el
producto o servicio que ofreces. También intenta descubrir si se puede conseguir
financiacién para la compra del mismo.

Las preguntas sobre el presupuesto hay que hacerlas una vez que sabemos cuél es la
solucidn al problema y siempre antes de hacer una presentaciéon del producto o
servicio que queremos vender.

Aqui tienes unos ejemplos de preguntas sobre el presupuesto del cliente:
e (Tienen ustedes presupuesto para esto?
e ¢Quién va a financiar la compra?
e (¢Qué pasaria si el presupuesto asignado no es suficiente?
e (Hay posibilidades de obtener financiacion adicional?
Preguntas para pedir una aclaracion al cliente

En cualquier momento de la conversacion con el cliente puede que necesites pedir
que el cliente aclare algo que acaba de decir.
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Aqui tienes algunos ejemplos de preguntas para pedir una aclaracion al cliente:
e ¢Me podria aclarar ese punto?
e (Podria decirme algo mas?
e (Por qué es tan importante para ustedes?
e ¢Podria ser méas especifico?

e ¢Qué consecuencias tendria para ustedes?

¢Por qué les molesta tanto?
Preguntas sobre la percepcion del cliente

Alo largo de la entrevista de ventas debes hacer preguntas para comprobar como
percibe el cliente que van las cosas.

Aqui tienes algunos ejemplos de preguntas para saber lo que piensa el cliente:
e (Esta entrevista es lo que esperaba?
e ¢La solucidn que le ofrezco tiene sentido?
e ¢Qué tal ha sido aceptada en su empresa la solucion que les propongo?

e (¢Hay alguien en su empresa que se oponga al acuerdo? ¢Seria conveniente
reunirnos con esta persona?

Preguntas sobre el perfil del cliente

Al inicio de la conversacion deberias hacer preguntas para comprobar si el contacto
tiene el perfil de un potencial cliente.

Aqui tienes algunos ejemplos de preguntas sobre el perfil del cliente:
e (¢Qué tamano tiene la empresa?
e ¢En qué sectores trabajan?
e ¢Quienes son sus potenciales clientes?
e (¢Para qué sirve su producto?

e (¢Como elaborar ustedes su producto?
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e (Quienes son sus principales competidores?
Preguntas sobre la competencia

En algin momento de la conversacion te interesa averiguar cosas sobre la
competencia.

Aqui tienes algunos ejemplos de preguntas sobre la competencia:
e (¢Qué otros fabricantes les han hecho una oferta?
e (¢La competencia les ofrece algo novedoso o mas de lo mismo?
e (Por qué razones eligieron a la competencia en el pasado?
Las preguntas abiertas

Hay cinco preguntas basicas que se utilizan constantemente, no sélo en la venta, sino
también por los periodistas en sus entrevistas, por los abogados en sus juicios, por la
policia en sus investigaciones y por cualquier otra profesion que se dedique a reunir
informacion.

Las preguntas basicas son équién?, équé?, ¢donde?, écuando?, épor qué? y écomo?
Aqui tienes unos ejemplos donde se usan estas preguntas en un entorno de ventas:

¢Quién es la persona responsable de compras en esta empresa?
e (Qué tipo de maquinaria utilizan en estos momentos?

e Donde estan ubicadas las oficinas de la empresa?

e (¢Cuando fue la tltima vez que renovaron el equipo?

e ¢Por qué han elegido a ese proveedor?

e (¢Como es el proceso de compra en esta empresa?

Algunas de estas preguntas son abiertas, ya que requieren una respuesta mas larga, y
otras son cerradas, ya que se pueden responder con una sola palabra.

Las preguntas son la base de muchas metodologias de ventas, como por ejemplo la
venta consultiva o la metodologia SPIN.
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Qué es una pregunta abierta

Las preguntas abiertas son aquellas que no se pueden contestar con un simple SI o
NO.

Supongamos que empiezo una conversacion preguntando «¢Te sientes mejor hoy?»
Lo mas probable es que contestes a esta pregunta con una sola palabra.

Este es un ejemplo de pregunta cerrada, porque no anima a decir nada mas ni a
proporcionar detalles. Lo mas probable es que respondas con un simple si o no.

Ademas, tampoco queda mucho espacio para pedir aclaraciones.

Si hubiera empezado la conversacion preguntando «¢Qué tal te sientes hoy?» es
probable que hubieras contado algo méas. Al menos te da la oportunidad de ofrecer
una respuesta mas elaborada.

La respuesta puede ir en una direccion inesperada y ofrecer informaciéon novedosa,
algo que nunca hubiera podido sacar con una pregunta cerrada, puesto que ni
siquiera intuia que existia.

En ventas, las preguntas abiertas también se llaman preguntas para descubrir
necesidades, preguntas para la entrevista de ventas, preguntas para cualificar al
cliente o preguntas indagatorias. Todas estas preguntas son en esencia la misma
cosa, preguntas que se hacen al cliente en los primeros momentos de la entrevista de
ventas para reunir informacion sobre el cliente y poderlo cualificar.

Un cliente cualificado seria asi un cliente que encaja con el ideal de cliente potencial
para el que esta disefiado nuestro producto o servicio.

Para qué se utilizan las preguntas abiertas en ventas

No se puede vender algo a nadie sin saber cuales son sus problemas y sus
necesidades.

Para saber lo que necesita el cliente se necesita tiempo y hacer muchas preguntas.
Pero no cualquier tipo de preguntas, sino preguntas abiertas que te permitan conocer
bien a la persona o la empresa a la que intentas vender tu producto o servicio.

El secreto para que el cliente se abra y hable sobre sus problemas y necesidades esta
en hacer una gran variedad de preguntas abiertas. De esta manera podras descubrir
los detalles mas intimos de tu cliente, incluido la manera en que tu producto puede
ayudarle a resolver sus problemas o satisfacer sus necesidades.
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A través de estas preguntas también vas a descubrir si el producto que vendes
realmente puede ayudar al cliente o satisfacer sus necesidades. Si no es el caso,
realmente no estas ante un potencial cliente y cuanto antes lo sepas, antes dejaras de
perder el tiempo intentando hacer una venta imposible. Es lo que se conoce como
proceso de cualificacion del contacto.

Coémo vender mas haciendo preguntas abiertas
Las preguntas abiertas ayudan al vendedor a iniciar una conversacion con el cliente.
También le ayudan a obtener informacidn ftil sobre lo siguiente:
e Explorar las necesidades del cliente
e Llegar hasta el fondo de las objeciones del cliente
e Generar rapport con el cliente
e Comprender y mitigar el riesgo de fracasar en una venta
e Generar nuevas oportunidades de venta
e Ganarse la confianza del cliente
Las caracteristicas de las preguntas abiertas

Las preguntas abiertas no indican al cliente como debe contestar. En ese sentido, no
tienen una estructura determinada.

Al contrario, requieren que el cliente piense en qué respuesta deberia dar y en como
la va a expresar, ya que tendra que elegir sus propias palabras para elaborar la
respuesta.

Las preguntas abiertas se diferencian de las preguntas cerradas en lo siguiente:

e Sila persona que responde tiene que pensar en como responder a la pregunta,
entonces es una pregunta abierta.

e Sila respuesta consiste en ideas y opiniones, en lugar de hechos y datos, se
trata de una pregunta abierta.

e Siel control de la conversacion va pasando del vendedor a su cliente
alternativamente, entonces estamos ante preguntas abiertas.

219



e Si el control de la conversacion permanece en manos del vendedor y la
conversacion se convierte en un interrogatorio, entonces estamos ante
preguntas cerradas.

Para qué se utilizan las preguntas abiertas

El objetivo de hacer preguntas abiertas en la venta es invitar al cliente a que hable,
que explique sus necesidades y a que facilite toda la informacion que el vendedor
necesita para primero cualificar al cliente y luego hacer una oferta personalizada.

Hay muchas formas de preguntar al cliente. Algunas ni siquiera tienen forma de
pregunta. Por ejemplo, el vendedor puede decir al cliente algo como «Cuénteme algo
sobre...». Esta no es una pregunta propiamente pero cumple la misma funciéon que
una pregunta abierta.

Hay preguntas que son tan abiertas que la respuesta del cliente puede que no
siempre resulte ttil. Por ejemplo, si lo que necesitas saber es si el cliente tiene o no
presupuesto para comprar tu producto, preguntar al cliente «Qué tipo de solucion
buscan para su problema» no necesariamente te va la informacion que necesitas.
Para obtener esa informacién necesitas hacer una pregunta cerrada.

La respuesta del cliente a una pregunta abierta puede que lleve la conversacion por
unos derroteros que el vendedor no esperaba. En ese caso necesitas acotar més la
conversacion con una pregunta cerrada o bien pidiendo una aclaracion al cliente.

Por qué funcionan las preguntas abiertas
El poder de las preguntas en la venta depende de como se hagan y de qué tipo sean.

Las preguntas abiertas funcionan en la venta porque animan al cliente a pensar en la
respuesta y a dar detalles en lugar de contestar con un simple SI o NO.

Las preguntas abiertas te proporcionan informacién sobre el cliente para decidir si se
trata de un contacto cualificado, es decir un posible cliente o bien estas ante alguien
que no tiene ningan potencial de venta.

A veces el cliente ofrece informacion que esperabas obtener luego mediante
preguntas cerradas, por lo que te ahorras el hacerlas.

Las mejores preguntas abiertas en ventas

En ventas hay preguntas abiertas para cualquier estilo o para cualquier producto.
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Sin embargo, hay ciertas preguntas abiertas que se hacen con mucha frecuencia en
ventas. Aqui tienes unos ejemplos:

e (¢Me podria decir algo mas sobre su negocio?

e (¢Cual es su objetivo a corto plazo?

e ¢Qué es lo més importante en estos momentos?
e (Por qué quieren cambiar de proveedor?

e (¢Como funciona su proceso de fabricaciéon?

e (¢Quéeslo que les gustaria cambiar?

e (¢Quéeslo que esperan de nosotros?

e (¢Me podria explicar algo més sobre ese asunto?

Obviamente la cantidad de preguntas abiertas que se pueden hacer a un cliente es
infinita.

Estas preguntas abiertas invitan a hablar, a iniciar una conversaciéon entre dos
personas, vendedor y cliente, y animan a este ultimo a explicar con sus palabras
como funciona su negocio y cuéles son sus problemas y necesidades.
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La presentacion del producto o servicio

La fase de presentacion del producto o servicio, en inglés, sales pitch, es seguramente
la fase méas importante del proceso de ventas.

En ventas, la presentacion o sales pitch es el momento en que intentas demostrar al
cliente por qué tu producto o servicio puede satisfacer sus necesidades o resolver sus
problemas y, por lo tanto, lo deberia comprar o contratar.

Una presentacion es una conversacion entre ta, el vendedor, y tu cliente. Esta
conversacion va en dos direcciones, ya que sirve para informar al cliente sobre el
producto o servicio y para que el cliente comunique al vendedor sus necesidades.

La presentacion es tu oportunidad para demostrar al cliente como tu producto o
servicio le puede ayudar. Se trata de explicar al cliente el valor del producto o
servicio.

Una buena presentacion te acerca al momento del cierre de la venta, porque la
presentacion intenta convencer al cliente de que deberia comprar tu producto o
contratar tu servicio.

Gracias a Internet, los clientes tienen toda la informacion que necesitan. Lo que
necesitan del vendedor es que les ayude a encontrar la solucién a sus problemas.

Por eso una buena presentacion no intenta solo vender, sino que también intenta
ayuda a los clientes. Cada vez mas, el vendedor juega el papel de un asesor en quien
se puede confiar y pedir consejo.

La presentacion primero deberia demostrar al cliente que entiendes sus problemas.
Por ejemplo, puedes empezar la presentaciéon diciendo algo como «le voy a mostrar
como puede reducir sus costes de transporte en un 45%».

Una buena presentacion no va sobre ti o sobre tu empresa. Ni siquiera va sobre el
producto o servicio que vendes, sino que va sobre el cliente, sus necesidades y sus
problemas. El buen vendedor sabe lo que necesitan sus clientes mejor que ellos.

Las mejores presentaciones son como los grandes éxitos: pegadizas y faciles de
recordar; y al igual que hacen los cantantes con sus canciones, el vendedor debe
hacer la presentacion del producto o servicio de forma brillante e irresistible.

La mayoria de las canciones de éxito son composiciones sencillas, con una melodia
ligera y un estribillo pegadizo. Pues las mejores lineas de ventas deberian ser igual:
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de forma breve y concisa transmiten el valor del producto al cliente. Una vez que la
presentacion ha terminado, el cliente no se la puede quitar de la cabeza.

Los elementos de una presentacion
En ventas, una presentacion consiste de cuatro elementos:

e El cliente: Una presentacion siempre intenta convencer al cliente para que
compre.

e Las necesidades del cliente: Una presentacion siempre deberia tener en mente
los problemas o necesidades del cliente.

e El producto o servicio: En una presentacion, el producto o servicio siempre
satisface las necesidades o resuelve los problemas del cliente.

e Los beneficios: Resolver sus problemas o satisfacer sus necesidades tiene
claros beneficios para el cliente.

Tipos de presentacion
Estos son los tipos de presentacion mas frecuentes en ventas.

e Presentacion en una frase o eslogan: Este tipo de presentacion es lo que se
conoce como un eslogan de ventas. El eslogan debe describir en una frase lo
que haces, tu filosofia. Por ejemplo, Mastercard utiliza el eslogan «Hay cosas
que el dinero no puede comprar. Para todo lo demas, existe MasterCard».

e Presentacion breve o elevator pitch: Esta presentacion debe durar dos
minutos como maximo, el tiempo medio que tarda una persona en subir en un
ascensor. Esta es la presentacion que haces de tu producto o de tu empresa
cuando te encuentras por casualidad con un posible cliente en un entorno
informal, por ejemplo, una feria sectorial o una conferencia.

e Presentacion por teléfono: Esta presentacion es la que haces cuando contactas
la primera vez por teléfono con el posible cliente. Es una presentaciéon un poco
mas larga que la que ofrecerias si te encuentras por casualidad con el cliente,
pero tampoco deberia ser tan larga como cuando haces una presentacién cara
a cara en una sala de reuniones.

e Presentacion por correo electronico: Es la presentacion que envias a un
posible cliente por correo electronico.

e Presentacion durante una reunion de ventas con el cliente: Este es el método
tradicional para hacer la presentacién de un producto o servicio. Se trata de la

223



presentacion mas extensa y la que dura mas tiempo. Este tipo de presentacion
suele ir acompanada de ayudas visuales tipo Power Point.

La presentacion dependiendo del tipo de venta

La manera en que vendes influye sobre el tipo de presentacion. No es lo mismo
enviar un correo al cliente con la presentacion, que llamarle por teléfono o reunirse
con €l cara a cara.

El tipo de comunicacion con el cliente influye en la presentacion. Si utilizas varios
métodos para vender, deberias tener una presentacion individualizada para cada uno
de ellos.

La presentacion en un correo electrénico
Los correos electronicos son una forma sencilla de llegar a los posibles clientes.

A través del correo electronico puedes enviar una presentacion a muchas personas a
la vez.

Ademas, te puedes tomar todo el tiempo que necesites para escribir el correo y
revisarlo cuantas veces quieras.

Hay sistemas que incluso te dicen si el cliente ha abierto el correo electronico o lo ha
enviado a la papelera.

El problema del correo electronico es que el cliente no puede escuchar el tono de tu
voz. La iinica manera de convencer al cliente para que compre a través de un correo
electronico es eligiendo bien las palabras del texto escrito.

Asegurate de que el mensaje del correo queda claro y que no utilizas palabras
demasiado técnicas o muy complicadas.

Aqui tienes una estructura de como deberia ser una presentacion a través del correo
electronico:

e Introduccion: Deberia ser una frase con una razén para seguir leyendo.

e La presentacion: Un tinico parrafo con las razones por las que el producto
satisface sus necesidades y soluciona su problema.

e Llamada ala accion: Indica lo que deben hacer para seguir adelante, por
ejemplo, llamar para pedir informacion.
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Aqui tienes otros consejos:

El asunto del correo deberia convencer al cliente a abrir el mensaje y leer la
presentacion.

El primer parrafo del correo deberia incluir algo que hayas encontrado sobre
el cliente.

El segundo parrafo del correo deberia demostrar que el producto aporta valor.
Explica en dos o tres lineas qué es lo que ganaria el cliente comprando el
producto.

Termina la presentacién con una llamada a la accion.

Asegurate de que la firma al final del correo tiene una apariencia profesional.

Una firma profesional de un correo a un cliente deberia incluir:

Nombre completo del vendedor

El titulo de la persona que manda el correo
El nombre de la empresa

El teléfono de contacto

La direccion web de la empresa

Las redes sociales

Aqui tienes un ejemplo de presentaciéon de un producto en un correo electronico:

Asunto: Consigue mas clientes para tu negocio

Hola Clara, me llamo Luis y trabajo para la empresa xyz.com. He visto en tu
pagina web que te dedicas la fabricacion de prendas de moda y creo que
podemos ayudarte a conseguir mas clientes.

Somos un portal que conecta fabricantes con posibles compradores. Si
contratas nuestro plan corporativo podrias acceder a mas de 600 posibles
clientes de tu localidad.

Ademas, podrias mejorar la visibilidad de tu empresa, ya que tendrias una
pagina en nuestro sitio web donde podrias mostrar tus productos.
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Podria llamarte el miércoles a las 10 para explicarte los beneficios de nuestro
plan?

Un saludo.
Luis Pérez
Gerente de Ventas, XYZ
Tel. 666 568 895
www.xyz.com | skype: xyz
La presentacion en una llamada telef6nica

Hacer una llamada telefénica sigue siendo la mejor manera de comenzar una
conversacion con una posible cliente. También es la manera mas efectiva de
contactar con un cliente y de intentar despertar su interés por nuestro producto o
servicio.

Pero llamar al cliente también tiene aspectos negativos, por ejemplo, es mas dificil
hacer una presentacion por teléfono. El posible cliente es menos receptivo cuando le
llamas que cuando te retines en persona. Apenas tienes unos segundos para captar su
atencion, por lo que hay cabida para el error.

Aqui tienes la estructura de una presentacion por teléfono:

e Introduccion: Di tu nombre y una frase que capte el interés del cliente
sefialando algan problema o necesidad que tenga.

e Razdén por la que llamas: Muestra al cliente por qué deberia prestar atencion
para resolver su problema o satisfacer sus necesidades.

e Propuesta de valor: Demuestra que el producto o servicio que ofreces puede
ser la solucién a su problema.

e Pregunta si estan interesados en una reunion.
e C(Cierra la fecha para la reunion.
Aqui tienes unos consejos para hacer una presentacion por teléfono:
e La primera frase debe ser efectista y ganar la confianza del cliente.

e Ve al grano y toca los temas importantes desde el principio de la llamada.
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Evita palabras como «garantizado», «por favor» o «seguro».
Haz preguntas para descubrir las necesidades del cliente.

No hables demasiado. Deja que el cliente hable y escucha atentamente. La
mayoria de los vendedores hablan mucho y no escuchan al cliente.

Termina la llamada indicando al cliente el siguiente paso.

Aqui tienes un ejemplo de como puedes hacer una presentacion por teléfono:

Vendedor: Hola Laura, soy Antonio, del estudio de diseno grafico ABC. ¢Como
estas?

Cliente: Bien, gracias.

Vendedor: Veo en tu cuenta de LinkedIn que estas buscando un disefiador
grafico.

Cliente: Si, es correcto.

Vendedor: ¢Estarias interesada en subcontratar el trabajo en lugar de
contratar un disefiados? De esta manera te ahorras los costes de formacion, ya
que nosotros llevamos 7 afios en el sector. Hemos trabajado para XYZ.com y
para DEF, que son empresas de tu mismo sector. Si quieres, te puedo ensenar
los disefios que hemos hecho para ellos.

Cliente: De acuerdo, déjame ver esos disefos y te llamo con lo que decidamos.
Vendedor: Perfecto, pero éte importa responder unas preguntas antes?
El vendedor hace algunas preguntas sobre las necesidades del cliente.

Vendedor: Me gustaria reunirme contigo para tratar en persona algunos
puntos. ¢Te viene bien si me paso por tu oficina mafiana a las 4 de la tarde?

Cliente: Me parece bien, a las 4 estoy libre.

Vendedor: Perfecto, te voy a enviar un correo con los detalles. ¢Te importa
responderme con la confirmacion?

Cliente: No hay problema.

Vendedor: Gracias, que tengas un buen dia.
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Cliente: Igualmente.
La presentacion en una reunion cara a cara con el cliente

La mayoria de los profesionales de la venta coinciden en que reunirse personalmente
con el cliente es la manera més efectiva de vender.

En una reunidn cara a cara es mas facil establecer una conexion emocional con el
posible cliente, de ahi que la mayoria de los vendedores prefieran reunirse en
persona con sus clientes.

En una entrevista de ventas también es mas facil explicar el producto, puedes
conseguir mas informacion sobre el cliente ya que los clientes se sienten méas a gusto
hablando de sus problemas en persona. Hacer un buen diagnostico de las
necesidades del cliente te permite hacer una oferta personalizada con mas garantias
de éxito.

En una reunion con el cliente debes cuidar el tono de tu voz y el lenguaje corporal.
Cuando estas delante del cliente no hay lugar para errores. Una buena presentacion
del producto marca la diferencia entre cerrar una venta o una negativa a comprar por
parte del cliente.

Normalmente la presentacion del producto delante del cliente se hace por medio de
diapositivas. Aqui tienes unos consejos:

e Empieza la presentacion con un titulo atractivo.

e Muestra la agenda para que el cliente sepa qué debe esperar de la
presentacion.

e Proporciona ejemplos de tu trabajo.

e Incluye datos que sean relevantes para el cliente. Esto demuestra que conoces
bien el sector.

e Menciona los problemas a los que se enfrenta el cliente en estos momentos.
e Explica los beneficios que tiene tu producto.
e Concluye la presentacion explicando cual es el proximo paso.

e Termina agradeciendo al cliente la atencion prestada.
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La estructura de una tipica presentacion a un cliente

La tipica presentacion a un cliente es la que se hace cara a cara con el cliente.
Normalmente acompanada de unas diapositivas.

De hecho la presentacién empieza antes incluso de reunirse con el cliente. Para
personalizar la presentacion primero debes conocer algo sobre el cliente. Procura
descubrir todo lo que puedas sobre tu cliente, bien en la web de la empresa o en las
redes sociales. Averigua en qué sector se ubica la empresa, quienes son los
responsables, a qué mercado se dirigen y cuales pueden ser los principales retos a los
que se enfrentan.

Demuestra al cliente que te importa haciendo una labor previa de investigacion sobre
la empresa. Es una buena manera de ganarse la confianza del cliente, especialmente
si trabajas para una firma que no es demasiado conocida.

Esta es la estructura de una tipica presentacién de un producto a un cliente:
1. Empieza con una introduccion
2. Haz una propuesta (value proposition)
3. Cuenta una historia
4. Explica tus argumentos de venta
5. Pon ejemplos y ofrece alguna prueba
6. Termina con una llamada a la accién
La introduccion

La introduccién es el momento para romper el hielo y conectar con el cliente.
También es el momento de generar una buena primera impresion y de captar la
atencion del cliente.

No empieces hablando de tu producto o servicio desde el inicio. Dedica unos
momentos a conversar con el cliente sobre algin tema no relacionado con la venta,
por ejemplo, un nuevo producto que han lanzado al mercado o la construccion de
una nueva fabrica.

Aunque parezca una contradiccion, la presentacion del producto no debe empezar
con el producto, sino que la presentacion debe comenzar hablando de las necesidades
del cliente.

229



Demuestra que no has venido s6lo a venderles algo, sino también a aprender sobre
sus necesidades. Haz alguna pregunta para que la conversacion no se convierta en un
monologo, al tiempo que descubres cuéles son los problemas y necesidades del
cliente.

La propuesta

Una buena presentacion siempre lleva una propuesta (value proposition). La
propuesta debe ser lo suficientemente interesante para el cliente como para
persuadirlo de que compre.

La propuesta debe resumir el valor de tu oferta para el cliente.

Se trata de explicar al cliente por qué deberia comprar tu producto o servicio. No
hables de las caracteristicas del producto, sino de los beneficios que el cliente obtiene
con la compra.

Adapta tu propuesta a los problemas y necesidades del cliente. La estructura de la
propuesta de valor es la siguiente:

Nombre del producto + audiencia a quien se dirige el producto + funcionalidad del
producto + beneficios del producto

Supongamos que vendes un espacio de coworking para emprendedores. Una
propuesta de valor para este producto seria:

Somos un espacio colaborativo donde los emprendedores pueden ayudarse unos a
otros a desarrollar sus empresas.

Cuenta una historia

Las presentaciones mas efectivas cuentan muchas historias. El 63% de las personas
olvidan los datos pero recuerdan las historias. Por eso las historias son mucho mas
efectivas que los datos.

Presentar al cliente tu producto o servicio a través de una historia te acerca y hace
que caigas mejor. También sirve para mostrar al cliente de forma mas tangible como
las cosas podrian ser mejores si compran tu producto.

Con la historia, el cliente transporta su mente al lugar donde tiene lugar la historia y
disfrutan con las bondades que se describen en la historia y sufren con los
problemas.

Si viene al caso, puedes contar una historia sobre el origen de tu empresa y las
razones por las que se diseno el producto o servicio que vendes. Cuenta también
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alguna historia sobre la gente que trabaja en tu empresa, qué es lo que les motiva y
les hace trabajar duro para hacer las cosas bien.

Cuenta también alguna anécdota personal que haga sonreir al cliente, como por
ejemplo «Luis come rapido y por eso tiene mas tiempo para hacer que todo funcione
en la empresa».

Argumentos de venta
Lo primero descubre cudl es el problema del cliente.

Por ejemplo, la empresa Airbnb descubrié que muchos clientes que hacen las
reservas de hotel online encuentran que los hoteles alejan al turista de la ciudad y sus
gentes, ya que estan disefiados para turistas y hombres de negocio.

También descubri6 que mucha gente prefiere alquilar una habitaciéon en una casay
vivir como un vecino mas del barrio. Hasta ahora eso no se podia hacer.

Por ultimo, una habitacion de hotel suele ser més cara que una habitacion en una
vivienda particular.

Para solucionar este problema Airbnb ofrece una plataforma donde los particulares
pueden ofrecer una habitaciéon en su casa a cambio de una pequena cantidad de
dinero.

Tanto el turista como el propietario de la vivienda encuentran esta oferta muy
interesante, de ahi el éxito de esta empresa.

Los argumentos deben estar directamente ligada a los beneficios para el cliente.
Aqui tienes algunos ejemplos de beneficios:

e Ganar dinero

e Conseguir mas clientes

e Mejorar tu apariencia

e Impresionar a los deméas

e Ahorrar tiempo o dinero
Aqui tienes unos consejos para exponer tus argumentos de venta:

e Habla de beneficios, no de las caracteristicas o la funcionalidad del producto
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e Explica los beneficios de manera tan sencilla que todos los entiendan
e Pon ejemplos que demuestren al cliente que tu producto es valioso
Ofrece alguna prueba o pon algin ejemplo

No es suficiente con describir las bondades del producto. Los clientes quieren alguna
prueba o, al menos, quieren una garantia de que lo que describes es correcto.

Las pruebas dan confianza al cliente sobre la veracidad de los argumentos de venta.
Por ejemplo:

e Anade testimonios de clientes: Estos testimonios deberian hablar de las
razones por las que otros han comprado tu producto. Utiliza imagenes de
clientes para dar mayor verosimilitud a la prueba.

e Comparte la opinion de los expertos: La opinion de los expertos tiene mucho
mas peso para el cliente que la palabra de un vendedor.

e Compara tu producto con el de la competencia: Demuestra que tu producto es
mejor que el de la competencia.

e Muestra datos y estadisticas: Los datos proporcionan credibilidad a tus
afirmaciones sobre el producto.

e Ofrece una garantia al cliente: Por ejemplo, una garantia de recompra o un
periodo de prueba dan confianza al posible cliente y eliminan el riesgo de
equivocarse.

La llamada a la accion
En este momento de la presentacion debes indicar al cliente lo que esperas que haga.

La llamada a la accion debe ser una sencilla sugerencia al cliente para que haga algo:
comprar el producto, probar el producto o pedir informacién sobre el producto.

No dejes nada a la suerte, indica al cliente la direcciéon que debe seguir y pénselo muy
facil para que lo haga.

La llamada a la accion debe utilizar palabras que despierten el deseo en el cliente.

Si quieres que el cliente compre, déjalo bien claro. No pienses que el cliente debe
intuir de la presentacion lo que deberia hacer. Aunque sea claro que la presentacion
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se hace con la intencion de vender, no esta de mas decirle al cliente que esperas que
compre.

El 90% de los clientes no compran a no ser que el vendedor se lo pida directamente.
Y el 85% de los vendedores tienen miedo de pedir al cliente que compre. Con estos
datos, no es de extranar que haya tantos vendedores que fracasen y abandonen la
profesion.

Consejos para hacer una buena presentacion

Hacer una buena presentacién de un producto o servicio no es facil, pero
seguramente es la parte mas importante de la venta.

Hacer una buena presentacién no es lanzar siempre la misma informacion a cada
cliente, sino presentarla de manera personalizada a cada cliente.

La presentacion es la mejor oportunidad para mostrar al cliente el valor de la
empresa, lo que le puede aportar. También es el momento de que el vendedor
descubra algunos puntos sensibles del cliente que habian quedado ocultos hasta ese
momento.

Conoce bien a tu cliente

Antes de empezar a presentar tu producto o servicio deberias conocer bien al cliente
que potencialmente lo va a comprar.

Para encontrar informacion sobre tu cliente puedes buscar en lo siguiente:
e La pagina web de la empresa

e Lasredes sociales, tanto las de la empresa como las de la persona con la que te
vas a reunir

Conocer algo sobre tu cliente te ayuda a personalizar la presentacion y a conectar con
el cliente més facilmente, especialmente si conoces los gustos y las opiniones de la
persona con la que te vas a reunir.

También te ayuda a preguntar sblo aquello que es necesario porque no aparece en
ninguna otra fuente de informacion.

También demuestra que te interesas por el cliente a nivel personal, ya que te has
molestado por saber cosas sobre ellos.
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Conoce bien tu producto

Antes de empezar a presentar tu producto o servicio, asegtrate de que lo conoces
perfectamente, en concreto:

e CoOmo aporta valor al cliente

e Qué problemas resuelve

e (Quién es el cliente ideal para este producto

e En qué se diferencia tu producto o servicio de la competencia

e Cualquier fallo en el producto para poder solucionarlo cuanto antes
La presentacion deberia tener un proposito

Deberias tener claro lo que quieres conseguir en cada presentacion, lo que quieres
transmitir al cliente, la idea principal.

Establecer un objetivo claro para la presentacion te ayuda a fijar el tono de la misma
y en qué direccion deberias ir.

Céntrate en lo que es importante para tu cliente

Una buena presentacion deberia incidir sobre los temas que preocupan al cliente, por
ejemplo, ahorrar dinero, generar ingresos o aumentar el beneficio.

Tu cliente es el centro de la presentacion en todo momento. Tu objetivo al hablar de
tu producto o servicio no es dejar claro que es muy bueno, sino que es es muy bueno
para el cliente.

Para conocer las necesidades y los problemas del cliente deberias haber hecho una
labor de investigacion previa.

Nunca olvides que la presentacion del producto o servicio hay que hacerla teniendo
en mente las necesidades y los problemas del cliente.

También deberias conocer el funcionamiento interno del cliente, sobre todo como
funciona su proceso de compra.

Busca sobre todo la claridad de la presentacion

Cuanto méas complejo sea tu producto o servicio, mas importante es buscar la
claridad. NO caigas en la tentacion de hablar de todas las caracteristicas del producto
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o de todas las funciones que tiene. Tan so6lo vas a lograr confundir al cliente y que se
sienta frustrado.

Al contrario, busca eso que comparten las mejores presentaciones de ventas, la
claridad.

Recuerda que los clientes no estan interesados en conocer todos los problemas que tu
producto puede resolver, sino sélo en si tu producto puede resolver su problema.

Olvida el impulso de explicar al cliente cada una de las funciones y caracteristicas del
producto. En su lugar, céntrate en mostrar al cliente como tu producto puede
ayudarle a resolver sus problemas.

Para que la presentacion sea lo mas clara posible, deberias reducir el producto
complejo a su esencia. El tinico problema es que la esencia de tu producto puede
variar para cada cliente, es decir, que la esencia del producto, lo que es importante,
depende del contexto, es decir, de las circunstancias del cliente. por eso, deberias
personalizar la presentacion.

Personaliza la presentacion

En la venta, cada cliente es un mundo. Por eso, la presentacion del producto o
servicio deberia ser personalizada para cada cliente. De hecho la mayoria de los
clientes encuentra irritante las presentaciones de los vendedores si no estan
personalizadas.

Las explicaciones sobre el producto deben tener en mente al cliente y los ejemplos
deben ser cercanos a sus problemas y necesidades, especialmente si tu producto o
servicio sirve para distintos tipos de cliente o para clientes de distintos sectores.

Al presentar la funcionalidad de tu producto, habla s6lo que aquello que pueda tener
interés para el cliente. Puede que tu pienses que todas las funciones del producto son
interesantes, pero puede que el cliente no esté de acuerdo y consigas aburrirlo.

Liga cada una de las funciones o caracteristicas del producto a algin beneficio
relevante para el cliente.

Pequenas cosas, como por ejemplo utilizar los colores corporativos de tu cliente en la
presentacion puede ayudarte a vender.

Conecta emocionalmente con el cliente
Si quieres ganarte al cliente, entonces necesitas que la presentacion conecte

emocionalmente con ellos.
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La presentacion deberia generar reacciones emocionales en el cliente, que son las que
le animan a comprar. Por eso deberias conocer la psicologia del cliente y las razones
por las que compra.

Utiliza un lenguaje sencillo

Ve al grano y evita usar un estilo de hablar farragoso y complejo. Un lenguaje
complicado y dificil de entender hace que el cliente deje de prestar atencién a lo que
dices, porque aun estan intentando averiguar qué es lo que acabas de decir. Una vez
que el cliente se ha perdido, lo mas probable es que no haga el esfuerzo de intentar
coger de nuevo el hilo de la presentacion. Por eso debes utilizar un lenguaje que
fluya. Si lo que dices no queda claro, no vas a convencer al cliente de que debe
comprar.

Evita también abrumar al cliente con una gran cantidad de informacion.

Evita también el uso de tecnicismos si no estés seguro de que el cliente los va a
entender. Si no tienes mas remedio que usarlos, explica lo que significa cada término
si crees que el cliente puede no conocer la palabra.

Evita el uso de muletillas como la tipica pregunta al final de cada frase: éno?
¢verdad?

Ensaya la presentacion y pide a un colega que te ayude a pulir esas cosas que sélo se
ven desde fuera.

Habla despacio, pero no hables tan despacio que parezca que no estas muy seguro de
lo que dices. Cualquier asomo de duda se contagia inmediatamente al cliente.

Busca un buen gancho

Tu presentacion deberia encontrar ese punto sensible del cliente que le anima a
comprar, esa frase que conecta con las necesidades del cliente al tiempo que describe
tu producto o servicio.

Si envias la presentacion por correo electronico, la frase del asunto deberia ser
impactante, ya que mas de la mitad de los clientes no abren un correo electrénico sin
no les impacta el asunto del correo.

Es decir, que la frase del asunto debe captar la atencion del cliente. Un asunto
impactante supone la diferencia entre que el cliente lea el correo o lo envie a la
papelera.
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Si haces la presentacion por teléfono, la primera frase deberia ser muy poderosa. No
empieces nunca la conversacion con una frase intrascendente del tipo «¢le pillo en
un mal momento?».

Utiliza datos estadisticos para apoyar tus argumentos de venta

Incluir datos estadisticos en tu presentacion afiade credibilidad y hace méas probable
la venta, ya que los datos son mas faciles de creer.

Los clientes escuchan todo tipo de bondades sobre los productos que los distintos
vendedores quieren venderlos. La mayoria de las veces los supuestos beneficios no
vienen avalados por datos y muchos de ellos son dificiles de creer.

La estadistica anade la prueba que necesitas para hacer que los argumentos sean méas
creibles. El cliente cree mas los datos frios que la palabra del vendedor. Por eso
deberias incluir datos en tu presentacion.

Aporta valoraciones positivas y casos de éxito

Las valoraciones positivas de otros clientes influyen mucho en la decisién de compra
de tus posibles clientes. Se ha comprobado que los clientes necesitan leer 10
opiniones online antes de fiarse de una empresa y comprar su producto o servicio.

Por eso deberias incluir también testimonios de otros clientes y casos de éxito. Pide a
tus clientes satisfechos que escriban opiniones en sitios como Google My Business.
Habla a tus clientes de casos de éxito reales.

También deberias incluir en tu presentacion casos de éxito de tu producto o servicio.
Qué mejor manera de demostrar que tu producto resuelve los problemas del posible
cliente que con casos de éxito.

No hagas una presentacion demasiado larga

Cuando haces una presentacion, estas haciendo uso de uno de los recursos mas
valiosos del cliente, su tiempo. Una presentacion breve muestra al cliente que valoras
su tiempo y seguro que te lo va a agradecer.

Ademas, si presentacion demasiado larga aburre al cliente, que termina por perder la
concentracion y deja de prestar atencién a lo que dices. Si la presentacion es
demasiado larga es muy probable que el cliente desconecte y pierda interés. Una
presentacion breve mantiene la atencion del cliente a todo lo largo de la misma. Por
eso deberias hacer la presentacion lo méas corta posible.
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No incluyas demasiada informacion en la presentacion y ve al grano. Para
impresionar al cliente debes ser breve y conciso en tus argumentos de venta.

Evita repetir las cosas y limitate a lo mas importante, aquello que realmente interesa
al cliente.

No intentes explicar todo sobre el producto o servicio en la primera conversacion con
el cliente. La presentacion deberia ser tan so6lo lo suficiente para que el cliente se
interese en conocer mas sobre el producto o servicio. Esto deberias ser capaz de
hacerlo en apenas un par de frases.

Sé breve y conciso en tus palabras

Si eres conciso en la presentacion te sera mas facil mantener la atencién del cliente.
Ademas, tendras mas tiempo para gestionar las objeciones.

Elimina de la presentacion cualquier diapositiva que no sea critica para la venta.
Busca diapositivas que digan casi lo mismo y refindelas en una sola.

Si tu presentacién dura media hora, pero el cliente sélo dispone de 15 minutos,
intenta pasarla a otro dia. Una presentacion solo es efectiva si se hace en el tiempo
para el que esta planificada.

Incluye una llamada a la accion

Muchos vendedores olvidan incluir una llamada a la accion cuando hacen su
presentacion. Sin embargo, la llamada a la accion es el momento mas importante de
la presentacion, ya que se trata del altimo paso antes de que el cliente compre el
producto o servicio.

Esta llamada a la accion puede ser pedir directamente al cliente que compre el
producto o servicio, que llame a un teléfono para pedir informacién, concertar una
reunion cara a cara o que pulse un enlace dentro de la pagina web de la empresa.

Sea lo que sea, la llamada a la accion te acerca un poco mas al cierre de la venta.

No esperes que el cliente tome la iniciativa, indica al cliente claramente lo que tiene
que hacer a continuacion. Puede incluso que el cliente ni siquiera sepa lo que tiene
que hacer, por eso debes incluir una llamada a la acci6n al final de cada presentacion.

Aqui tienes algunos consejos para una llamada a la accion efectiva:

e Debe ser corta e ir al grano: La llamada a la accidon debe ser inequivoca. Tiene
que estar bien claro lo que el cliente debe hacer a continuacién.
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e Debe incitar a la accion: Debe quedar claro t ya has hecho tu trabajo y que
ahora la bola ahora esta en el tejado del cliente, es decir, que ahora debe ser él
o ella quien tome la iniciativa.

e Debe ser el colofon a tu presentacion: La llamada a la accion debe resumir los
argumentos de venta mas importantes y a continuacion pedir al cliente que
haga algo.

Céntrate en como presentar el producto

La mayoria de los vendedores dedican mucho tiempo y esfuerzo a disenar el
contenido de su presentacion, pero muy poco a la manera de presentar.

En una buena presentacion, tu lenguaje corporal y el tono de voz deben comunicar
entusiasmo y confianza, de modo que incluso alguien que no entiende lo que dices o
que no te oye deberia darse cuenta de que crees en lo que vendes.

Ensaya la manera en que vas a presentar el producto, no solo lo que vas a decir.
Aqui tienes algunos consejos:

e Mantén contacto visual con el cliente: Evitar la mirada del cliente da la
sensacion de que ocultas algo.

e Mantén una postura erguida: Una postura erguida demuestra confianza en lo
que dices.

e Mantén la cabeza alta: Bajar la cabeza mientras habla es una muestra de
timidez, pero el cliente puede interpretarlo como una muestra de poca
honestidad.

e Saluda con firmeza: Un saludo demasiado flojo da la impresiéon de que no
tienes confianza en lo que vas a hacer.

Preparate emocionalmente para la presentacion

Muchos vendedores sienten miedo y ansiedad cuando tienen que hacer una
presentacion delante del cliente. Esta suele ser una de las razones que les lleva a
fracasar.

Algunos vendedores visualizan el éxito para inspirarse y animarse. Otros prefieren
salir a dar un paseo o hacer ejercicio. Otros comen algo antes de la presentacion.
Otros escuchan musica. Busca aquello que te inspira para prepararte
emocionalmente y combatir la ansiedad.
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Conecta emocionalmente (empatiza) con el cliente

El secreto de la venta es empatizar con el cliente. La empatia consiste en entender los
problemas y necesidades del cliente e intentar ayudarle de buena fe a resolverlos.

Para conocer las necesidades del cliente lo mejor es preguntar. Pregunta hasta llegar
a entender bien aquello que preocupa a tu cliente. Hasta que no comprendas bien las
necesidades del cliente no podrés ofrecer una solucién a sus problemas.

Habla de soluciones y beneficios, no de caracteristicas y funciones

Este es el secreto de una buena presentacion de ventas, demostrar que el producto o
servicio aporta valor al cliente. En la presentacion debe quedar claro al cliente como
se puede beneficiar de tu producto.

No hables demasiado del producto, tan s6lo de aquello que puede beneficiar a tu
cliente. Explica, si es posible de forma grafica, como puede tu producto o servicio
ayudar al cliente a resolver sus problemas o satisfacer sus necesidades.

Intenta que vean lo que se perderian si no compran el producto o contratan el
servicio.

Aunque seas el mayor defensor de tu producto o servicio y conozcas todos los
detalles, los clientes no estan interesados en el producto como tal. Tan sélo les
interesa la manera en que tu producto puede resolver sus problemas o satisfacer sus
necesidades.

Ayuda a tu cliente a decidir si tu producto es adecuado para sus necesidades
traduciendo las caracteristicas del productos en beneficios para el cliente.

Por ejemplo, étu producto les va a ayudar a conseguir sus objetivos mas rapido y con
un menor esfuerzo, les ayuda a ahorrar dinero o les protege de algtin riesgo? No le
obligues al cliente a traducir ellos mismos las caracteristicas del producto en
beneficios, porque puede que la traducciéon no sea tan obvia.

Si los clientes no perciben los beneficios del producto, no lo van a comprar, aunque el
producto tenga muchas funciones y haga muchas cosas.

Menos presentacion y mas conversacion

La tipica presentacion de ventas resulta aburrida para muchos clientes, que
preferirian mantener una conversaciéon informal con el vendedor.

La venta consiste en iniciar relaciones con los clientes y esto no se consigue con una
presentacion tradicional, que es lo mas parecido a un monoélogo. La venta requiere de
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didlogo con el cliente, de una conversaciéon en profundidad sobre las necesidades y
problemas del cliente y sobre como resolver esos problemas y satisfacer esas
necesidades.

Cuenta una historia

Una buena presentacion siempre deberia contar alguna historia relacionada con tu
producto o servicio.

Ala gente le encantan las historias. Contar una historia es una excelente manera de
cautivar a tu cliente y hacer que se relaje y baje la guardia

Una buena historia crea en el cliente una sensacion de conexion con el producto que
estas presentando. La historia hace que el cliente sienta mas cercano al producto y a
la marca, ya que una buena historia le afecta a nivel personal.

Se ha comprobado que contar una historia es una de las mejores formas de vender
algo, porque las historias actiian a nivel subconsciente.

La historia deberia estar relacionada con su negocio y con los problemas a los que se
enfrentan o a donde podrian estar si estos problemas se resolvieran. A continuacion
puedes pasar a explicar como tu producto o servicio puede ayudarles a llegar a esa
situacion 6ptima.

Cuenta tu historia

A veces ayuda contar la historia de tu empresa, especialmente si la relacionas con los
problemas a los que se enfrenta el cliente.

Ademas, contar tu historia crea un contexto y genera una conexiéon emocional con tu
cliente.

Aprovecha cualquier situacion de cambio

Aprovecha si puedes el hecho de que se esté produciendo un cambio en el sector o en
la vida de tu cliente. Luego muestra que tu producto o servicio supone una nueva y
mejor manera de hacer las cosas y que se adapta a las nuevas circunstancias. Es
decir, que puede ser la solucion a los problemas a los que se enfrenta el cliente tras el
cambio.

Presentar tu producto o servicio en una situaciéon de cambio tiene ademés la ventaja
de que se crea en el cliente una sensacion de urgencia, ya que siente que no actuar
para adaptarse al cambio pueden tener consecuencias negativas.
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Transmite al cliente la idea de que tu producto o servicio es una oportunidad para
hacer frente al cambio que no puede dejar escapar.

Revisa la presentacion

Una vez que has escrito el texto de tu presentacion, ya sea una presentaciéon para
hacer en publico o para enviar en un correo electréonico, no olvides repasar en busca
de algin error gramatical u ortografico.

Ensaya la presentacion

Ensaya antes de hacer una presentacion para asegurarte de que todo fluye como
deberia y para no tener luego que pararte a buscar la palabra que mejor expresa lo
que quieres decir.

La practica te va a ayudar a hacer la presentacion con confianza. La duda se contagia
y hace que el cliente rechace tu oferta.

Si envias una propuesta por correo electronico, lee el mensaje en alto para ver si
suena demasiado largo, demasiado complicado, demasiado confuso, o demasiado
brusco.

Empieza con una pregunta

Si vas a hacer la presentacion de tu producto o servicio en un correo electronico es
una buena idea comenzar con una pregunta, ya que esto facilita que se inicie una
conversacion con el cliente.

La pregunta deberia ser algo con lo que casi todo el mundo esta de acuerdo, por
ejemplo un hecho reconocido por todos o una verdad innegable.

Puedes empezar de alguna de estas maneras:
e Yasabe que...
e No le parece que ...
e Ha notado alguna vez que...

Conseguir que el cliente esté de acuerdo contigo desde el principio ayuda a conectar
emocionalmente (generar rapport) y encarrila la conversacion en la direccion
correcta, por lo que se incrementan las posibilidades de hacer una venta.
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Mantén un tono informal y amistoso

La presentacion no deberia ser un mondlogo ni sonar como una cantinela aprendida
de antemano.

Piensa en la presentacion como si estuvieras charlando con un amigo que te pide
ayuda.

Intenta que el tono de la presentacion suene informal e intenta ayudar honestamente
al cliente cuando le ofreces tu producto como la solucién a sus problemas.

Utiliza graficos e imagenes

Muchas presentaciones se basan sobre todo en texto. Pero si hay mucho texto, la
presentacion puede ser dificil de digerir para el cliente que pierde la atencion
rapidamente.

Por eso es mejor utilizar elementos visuales, como los graficos y las imagenes. Los
graficos son la mejor manera de presentar los datos estadisticos.

Anade algo de humor

El humor es algo complicado, pero puede ser una buena manera de conectar con tu
cliente.

Incluir alguna imagen graciosa en tu presentacion puede ayudarte a vender.

Prepara una version escrita de tu presentacion para personas que no
hayan asistido

Puede ocurrir que haya personas corresponsables de la toma de decision que no
puedan asistir a la presentacién. Puede también que te pidan una copia de la
presentacion para estas personas.

Por eso debes tener una copia de la presentacion para aquellos que no han podido
asistir. Esta segunda copia debe anadir algo mas de informacion de las diapositivas
que que se utilizan como guia de la presentacion.

Deja un tiempo para hacer preguntas

Asegurate de que el final de la presentacion queda tiempo para que el cliente haga
preguntas. Muchos vendedores tienen miedo a este momento porque no saben por
donde va a salir el cliente y prefieren evitarlo.
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Para combatir ese miedo, intenta anticipar las preguntas y objeciones que puede
hacer el cliente y prepara una respuesta para cada una de ellas. Si no estas listo para
responder a las preguntas y a las objeciones del cliente, te mostraras inseguro y el
cliente perdera la confianza que te tenia. Y al contrario, si sabes como gestionar las
objeciones correctamente, te mostraras como una persona creible a los ojos del
cliente, que sentira que est4 ante un verdadero profesional.

La verdadera venta comienza después de la presentacion, cuando el cliente hace
preguntas y pone objeciones. Preparate para responder a las objeciones mas
habituales y toma buena nota cuando surge una nueva objecion para que la proxima
vez no te pille de improviso.

Haz el seguimiento

La venta no termina con la presentacion. A partir de este momento hay que hacer el
seguimiento del cliente hasta el momento del cierre de la venta o bien de la negativa
a comprar definitiva por parte del cliente.
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El seguimiento de una oportunidad de venta

¢Acabas de hacer una llamada a un potencial cliente o te acabas de reunir con él o
ella? Es muy probable que no hayas podido cerrar la venta. De hecho, los estudios
dicen que tan so6lo una de cada 50 ventas se cierran en el primer contacto con el
cliente.

Sin embargo, muchos vendedores abandonan una posible venta tras llamar s6lo un
par de veces. Segun los expertos, la persistencia puede darte una ventaja competitiva
sobre tus competidores.

El seguimiento en la venta es vital. La relacion con los clientes se crean a lo largo del
tiempo mediante contactos frecuentes. Pero muchos vendedores invierten todo su
tiempo en encontrar potenciales clientes y luego no hacen el seguimiento adecuado
de cada una de las oportunidades de venta.

Si en lugar de dedicar tus energias a buscar nuevos contactos dedicaras tu tiempo a
hacer el seguimiento adecuado de los contactos que tienes, seguramente conseguirias
el doble de ventas.

Un buen seguimiento de las oportunidades es lo mas efectivo para cerrar una venta.

Pero el seguimiento de los clientes hay que hacerlo de manera sistematica, siguiendo
un método.

A veces, los vendedores estamos tan centrados en el dia a dia del negocio que
olvidamos esas sencillas estrategias de venta que pueden ayudarnos a crecer y donde
residen algunas de las mejores oportunidades de venta. Algunas soluciones, como el
correcto seguimiento de una venta, son tan obvias que nos cuesta verlas. Hacer un
correcto seguimiento del cliente es uno de los secretos mejor guardados para
aquellos que no son capaces de ver lo obvio.

Caracteristicas de un buen sistema de seguimiento de las ventas

Un buen sistema de seguimiento de los clientes deberia reunir las siguientes
cualidades:

e Deberia ser un proceso sistematica, es decir, deberia haber ciertos pasos a
seguir para todas las oportunidades de venta.

e Deberia ser un sistema sencillo de seguir, es decir, que deberia ser efectivo
pero sin requerir mucho tiempo por parte del vendedor.
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e Deberia conseguir resultados demostrables, es decir, que deberia ser efectivo
para cualquier tipo de cliente.

Sélo un 2% de las ventas se cierra en la primera visita

Los vendedores siempre tienen la esperanza de cerrar una venta en la primera visita
con el cliente, pero los estudios dicen que tan s6lo un 2% de las ventas se cierra en la
primera visita.

Ese 2% de clientes que compran en la primera visita suele ser gente que ya tiene una
idea clara de lo que necesitan y ya tienen decidido déonde lo van a comprar. Si el
comercial que les atiende lo hace de forma correcta, entonces terminan comprando.
Pero esto no es lo normal. El 98% restante solo compran una vez que se ha creado un
cierto nivel de confianza entre el cliente y el vendedor.

Si alguien te dice que tiene el truco para vender siempre en la primera visita, te esta
enganando. Ese tipo de técnicas agresivas no se ensenan desde hace mas de 20 afos.
Los profesionales de la venta conocen a sus posibles clientes, comprenden sus
preocupaciones, resuelven sus problemas y ofrecen garantias de sus productos. En
resumen, construyen relaciones con sus posibles clientes mediante el dialogo, lo que
se conoce como hacer el seguimiento de los clientes. No intentan vender a toda costa
utilizando toda una bateria de trucos de venta.

¢Por qué el cliente no compra?

Hay muchas razones por las que los posibles clientes, aquellos que se beneficiarian
de la compra de tu producto o servicio deciden no comprar, o al menos tardan en
decidirse. Entre las razones figuran:

e Lainercia

e La falta de tiempo

e Demasiadas cosas en la cabeza
e Preocupacion por el precio

e Falta de liquidez

e Limitaciones de presupuesto

e Otros asuntos mas urgentes

e Falta de confianza en la marca o en el producto
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Ninguna de estas razones es algo negativo. Simplemente son obstaculos que el
vendedor debe conocer para ser consciente de la importancia de hacer un
seguimiento a los clientes.

¢No te ha pasado alguna vez que el cliente muestra un gran interés en el producto
que le muestras, pero luego nunca mas te llama? De hecho, ocurre todo el tiempo.

Los estudios dicen que apenas un 20% de los contactos reciben un seguimiento
adecuado por parte del vendedor. En otras palabras, el 80% de las oportunidades de
venta se pierden simplemente por una falta de seguimiento por parte del vendedor.

Los vendedores que no hacen un correcto seguimiento de sus clientes, que no buscan
ganarse la confianza y establecer una relacion con sus clientes, son vendedores
abocados al fracaso. Los clientes no compran hasta que estdn completamente seguros
de que estan tomando la decision correcta.

La tenacidad es una de las cualidades de los buenos vendedores

Numerosos estudios de investigacion demuestran que el 80% de las ventas requieren
al menos cinco contactos con un posible cliente antes de que se decida a comprar.
Piénsalo bien, el seguimiento de un cliente incluye al menos cinco contactos antes de
dar por perdida una venta.

Los estudios también dicen lo siguiente:

e El 44% de los vendedores abandonan una venta tras la primera visita al
cliente.

e FEl 22% abandona a la segunda visita.
e El 14% abandona a la tercera visita.
e Kl 12% abandona a la cuarta visita.

Dicho de otra manera, el 92% de los vendedores abandona antes de la cuarta visita al
cliente. Tan s6lo un 8% de los vendedores van a por la quinta oportunidad de venta.
Esto explica por qué el 8% de los vendedores consigue el 80% de las ventas.

Las herramientas para hacer el seguimiento

El ultimo paso en la preparacion para hacer el seguimiento es decidir en la manera
como vas a hacer el seguimiento.

Esto depende en gran medida del tipo de producto o servicio que vendas. Si tus
clientes son pocos y de gran tamafo entonces puedes llevar a cabo un sistema de
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seguimiento casi manual o bien utilizar una hoja de calculo para anotar las acciones y
las fechas.

Pero si tienes una gran cantidad de clientes, necesitaras un sistema automatizado del
tipo CRM o Client Relationship Management para gestionar todos los detalles, por
ejemplo el nombre de todas las personas que participan en la decisién de compra en
una determinada organizacion, los intereses y particularidades de cada uno de ellos,
los contactos que has tenido con cada uno y las acciones a tomar en el futuro.

Lo mejor es utilizar un CRM que sea sencillo al tiempo que te ayude a automatizar
gran parte del trabajo, como por ejemplo, enviar correos electronicos y guardar toda
la informacion en una unica ficha de cliente. Los CRM muy complicados pueden
resultar atractivos por la cantidad de cosas que te permiten hacer pero son muy
complejos de manejar y la mayoria de los vendedores no utilizan gran parte de las
funciones que tienen. especialmente las mas avanzadas.

Aqui tienes un resumen de las herramientas mas comunes para hacer el seguimiento
de los clientes:

El CRM o Customer Relationship Management

La mejor herramienta que existe para hacer el seguimiento de las oportunidades de
venta es el sistema CRM. Este sistema no so6lo te permite guardar informaciéon sobre
tus contactos, incluyendo el potencial de compra y la fecha de nacimiento de la
persona que toma la decision de compra, también te permite ver la efectividad de las
acciones llevadas a cabo hasta este momento. También te permite planificar alertas
para realizar una nueva accién de seguimiento con un determinado cliente, ya sea
hacer una llamada, enviar un correo electréonico o cualquier otra.

El calendario electronico o la agenda

Si no tienes acceso a un CRM puedes crear tu propio sistema con un calendario
electronico. En el peor de los casos puedes utilizar la agenda de toda la vida para
planificar acciones de seguimiento para cada posible cliente. Lo ideal es que el
calendario te avise con uno o dos de dias de antelacion de la préxima accion, por si
tienes que preparar algo.

El correo electronico

El correo electrénico es uno de los mejores medios de mantener el contacto con un
cliente y hacer el seguimiento de cada oportunidad de venta. Conviene utilizar un
correo electronico que tenga la posibilidad de responder automaticamente a ciertas
direcciones de correo, por ejemplo, a aquellas comunicaciones que provengan del
formulario de la pagina web de la empresa. Por supuesto, la respuesta automatica no
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es suficiente, y tendras que elaborar un correo electrénico personalizado para
responder a las peticiones de informacién de los posibles clientes.

El teléfono

Muchos vendedores tienen miedo al teléfono, pero sigue siendo uno de los medios
mas efectivos para contactar con tus posibles clientes.

El correo

No subestimes el poder de una nota manuscrita. Cada vez menos vendedores utilizan
este medio para contactar con sus clientes, por lo que enviar una nota por correo te
diferencia del resto. Una nota escrita a mano puede ser un detalle con un toque
personal que conmueva al cliente.

Consejos para hacer el seguimiento

Aqui tienes una serie de consejos para hacer un buen seguimiento de cada una de las
oportunidades de venta:

Responde al cliente con rapidez

Para una oportunidad de venta o lead que se ha generado en la pagina web de la
empresa, esperar tan s6lo 10 minutos para llamar al cliente reduce la probabilidad de
contactar por 10. Pero muy pocas empresas tienen un vendedor libre para atender
cada peticion de informacion al instante.

Hay estudios que indican que de media las empresas tardan 46 horas y 53 minutos
en responder una peticiéon de informacion de un posible cliente, casi dos dias.
Obviamente, este tiempo es demasiado para responder a un cliente que tiene interés
por comprar. Los clientes se enfrian rapido y los vendedores estan perdiendo
oportunidades de cerrar ventas.

Realiza varios intentos para contactar con el cliente

Como hemos visto, la mayoria de los vendedores hacen 1.3 intentos para contactar
con un posible cliente. Si los intentos se incrementan hasta seis, las probabilidades
de contactar con el cliente se incrementan en un 70%.

Obviamente, los vendedores deberian hacer méas intentos por contactar con los
posibles clientes para no perder oportunidades de venta.
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Destaca los beneficios

Los clientes compran porque les vas a ayudar a resolver algin problema que tienen o
porque tu producto satisface alguna necesidad que ellos tengan. No les importa tu
vida personal o tu situaciéon en la empresa, solo les interesa saber como les puedes
ayudar.

Presta atencion a aquello que dicen que necesitan y personaliza tus argumentos de
venta y los contactos de seguimiento de acuerdo a lo que te cuente el cliente.

No abuses de las herramientas automaticas de respuesta al cliente

Un correo enviado automaticamente por el sistema puede servir para vender un
articulo de poco valor, pero si tu producto o servicio es medianamente complejo y
tiene un coste elevado, las respuestas automaticas a las peticiones de informacién del
cliente no te van a traer ventas.

Para hacer una venta de un producto complejo es necesario el contacto personal, al
menos telefénico, con el cliente. Entre tus acciones de seguimiento de la oportunidad
de venta debes incluir visitas y llamadas periédicas al cliente.

Disena una estrategia de seguimiento para cada cliente

Para planificar las acciones de seguimiento para cada cliente puedes servirte de la
funcionalidad del CRM. Este sistema generalmente permite crear una propuesta
personalizada y planificar acciones de seguimiento para cada oportunidad de venta.

No olvides el toque personal

No olvides que el cliente es una persona, y que las personas compran a aquellos
vendedores que les caen bien. Por eso debes intentar crear vinculos emocionales con
el cliente y caerle bien. Para ello debes aprovechar cualquier oportunidad que se
presente. Por ejemplo, si tu cliente te dice que el domingo va a participar en una
carrera, puedes enviarle un correo electronico o una nota dandole &nimos y
deseandole suerte. Si te dice que tiene un problema en particular y ti conoces algin
articulo que hable de la solucién a dicho problema, enviale un correo electréonico con
una copia en PDF del articulo o un enlace al mismo.

Pide que te recomienden entre sus conocidos

Incluso en el caso en que el cliente no pueda comprar tu producto o servicio en estos
momentos, puede que conozca a alguien que esté interesado. Dile que te recomiende
o al menos que te diga quién es esa persona para llamarle y hacerle un oferta.
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Deja de seguir a un cliente si te lo pide

Si un posible cliente te pide que por favor no le llames mas o que dejes de enviarle
correos electronicos, hazlo inmediatamente. Seguir insistiendo no va a hacer que
cambie de opinién y s6lo lograra que se moleste contigo. Agradece al contacto el
tiempo que te ha dedicado y pasa al siguiente.

Contacta al menos una vez cada 3 meses

Se ha comprobado que el 63% de la gente que pide informacién sobre un producto
tarda al menos 3 meses en decidirse y el 20% tarda al menos 12 meses antes de
comprarlo.

Por eso debes contactar con tus clientes o posibles clientes al menos una vez cada
tres meses. Este tipo de contactos aumenta la confianza que el cliente deposita en el
vendedor y es una muestra de profesionalismo. No cuentan como seguimiento los
contactos con el cliente para recordar un pago o una cita. Tampoco cuenta como
seguimiento enviarle una tarjeta de felicitacion por Navidad.

Acuerda una fecha con el cliente para la proxima acciéon de seguimiento

Quizas el error mas comun entre los vendedores es no acordar con el cliente en el
primer contacto una fecha especifica para el siguiente contacto. Por ejemplo, es
frecuente que el vendedor le diga al cliente algo como «te llamaré la semana que
viene». Esto generalmente en muchas llamadas infructuosas, necesidad de enviar
mas correos electronicos, que son menos efectivos y en definitiva un proceso de
ventas mas largo.

Todo esto se puede evitar si le pides al cliente que concrete la fecha y hora de la
proxima llamada. Podrias decir algo como: «le podria llamar el lunes 17 a las 10 para
tratar el tema». Establecer una fecha concreta para llamar al cliente le compromete y
favorece el éxito de la operacion.

Envia un recordatorio por correo electronico

El dia antes de llamar al cliente, enviale un breve correo electronico recordando la
cita. En el correo debe aparecer claramente el dia y la hora de la llamada. También
puedes incluir una breve agenda de los puntos a tratar durante la misma.

Podrias escribir el siguiente mensaje: «Hola Andrés, la llamada va a durar sélo 5
minutos. Se trata de revisar la propuesta que te he enviado y responder cualquier
duda que tengas». El mensaje debe ser sutil, sin ningtn tipo de presion, para que el
cliente no se ponga a la defensiva y sea mas receptivo el dia de tu llamada.
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Haz de la llamada algo valioso para el cliente

Cuando llames a un cliente, no le llames so6lo para hacer el seguimiento. Es decir, que
no le llames sélo para ver si ha recibido la propuesta (claro que la ha recibido) o para
saber lo que piensan sobre tu producto o servicio.

Haz que el poco tiempo que el cliente te puede dedicar sea 1til y le aporte algo de
valor. ¢Como puedes afnadir valor a una llamada? Por ejemplo, aprovecha la ocasion
para compartir informacion til, quizas el caso de un cliente parecido a él. El truco es
conectar emocionalmente con el cliente inmediatamente, aportar algo de valor al
cliente en la llamada y aprovechar para reunir mas informacion sobre los retos a los
que se enfrenta en estos momentos.

Comparte tus conocimientos sobre el tema y dale un consejo tutil

No siempre tienes que llamar a un cliente para venderle algo. De hecho, los primeros
contactos con un posible cliente deberian tratar de comprender sus problemas y las
posibles soluciones antes de hacerle una oferta.

Una manera de conseguir informacién es compartir tu experiencia en el sector y
ofrecerle tu consejo profesional sobre cémo puede resolver los problemas a los que se
enfrenta.

No hables todavia de tu producto o servicio, y céntrate en la solucion a sus
problemas.

Envia al cliente informacion en forma de articulos o informes o un enlace a algin
recurso online que le pueda resultar de utilidad.

Este esfuerzo adicional te va a ser muy rentable en el medio plazo cuando intentes
cerrar la venta ofreciendo alguno de tus productos o servicios al posible cliente.

Conecta con el Twitter o el LinkedIn del posible cliente

Estos dias casi todos los directivos de las empresas tienen una cuenta de Twitter o de
LindkedIn. Estas redes sociales son herramientas muy ttiles, especialmente para
vender a empresas (B2B).

Puedes aprovechar estas plataformas para reunir informacion sobre tus posibles
clientes. También te permite acercarte de forma virtual al cliente.

Contacta con el cliente en LinkedIn y participa en las conversaciones de esta
plataforma. Sigue a los clientes en Twitter y aprende de sus tweets sobre los
problemas y retos a los que se enfrentan.
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Ofrece tu experiencia y tus conocimientos a través de estas redes sociales y con ello
captaras el interés de muchos potenciales clientes en la red.

Mantén el interés del cliente

Si dejas la comida en la mesa durante mucho tiempo, se enfria. Igual ocurre en
ventas, el cliente se enfria si dejas pasar el tiempo sin alguna accion de ventas.

Deberias recordar periddicamente al cliente que invertir tiempo en hablar contigo es
algo 1til también para él. Si no lo haces, siempre va a haber algo que le impedira
reunirse o hablar contigo, porque los clientes son personas muy ocupadas.

Deberias continuar con el seguimiento del cliente hasta que se de cuenta de que
puedes ayudarle. Un buen seguimiento de los clientes no sélo te ayuda a cerrar mas
ventas, también te ayuda a conseguir nuevos clientes.

Si actaas con profesionalidad y no le atosigas demasiado con tus llamadas o con tus
correos electronicos, el cliente no te vera como una molestia cuando le llames o le
escribas.

No presiones demasiado al cliente

El seguimiento de las ventas requiere tiempo y esfuerzo por parte del vendedor. El
trabajo puede en ocasiones generar frustracion, pero esto no es justifica que el
vendedor pague su frustraciéon con el cliente.

No intentes forzar las cosas y obligar al cliente a comprar antes de que esté listo para
hacerlo. El cliente no te debe nada y es libre para comprar o no y hacerlo cuando le
venga en gana. La decision final dependera de sus intereses, no de los tuyos.

Por eso, no importa cuanto tiempo tarde el cliente en decidirse, el vendedor debe ser
paciente y comprensivo con el cliente.

De esta manera, si no llegas a cerrar la venta, al menos el posible cliente se llevara la
impresion de que eres un buen profesional de la venta. Aunque hayas perdido la
venta, quién sabe si tu buen hacer no tenga resultados positivos en un futuro. Los
clientes pueden cambiar de opiniéon o recomendar tus servicios a un conocido que si
que realmente necesite el producto o servicio que vendes.

Cualificar al cliente

Un requisito imprescindible para hacer un buen seguimiento de las oportunidades de
venta es cualificar previamente al cliente. Esto significa que debes tener claro con
qué tipo de cliente estas tratando antes de disenar la estrategia de seguimiento.
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Lo normal es dedicar toda tu energia a hacer un seguimiento de aquellos clientes que
tienen un mayor potencial de venta. También incluye contactos que te hayan
recomendado o bien que sean clientes de la competencia. En definitiva, deberias
hacer el seguimiento de cualquier contacto que creas que tenga posibilidades de
venderle algo.

En lugar de decidir la mejor manera de hacer el seguimiento al tiempo que hablas
con el cliente, lo mejor es tener un sistema previamente definido. De esta manera
evitaras tomar decisiones en base a factores subjetivos como por ejemplo, este cliente
me cae bien. Si lo haces asi, seguramente haréas el seguimiento s6lo de aquellos
clientes que te caen bien, y dejaras de hacer el seguimiento de otros clientes que no te
caen tan bien, aunque tengan un alto potencial de venta.

Para decidir si tienes que hacer seguimiento a un cliente deberias saber si el cliente
cumple ciertos requisitos. Si los cumple, deberias hacer el seguimiento de la
oportunidad, aunque personalmente no te agrade tratar con este cliente.

Los criterios para determinar si un contacto tiene posibilidades de venta dependen
del producto, pero generalmente incluyen cosas como el tamafo de la empresa, la
capacidad de compra de un individuo, la proximidad geografica, el nicho de mercado
al que pertenece, la facilidad para acceder a la persona que toma las decisiones o el
hecho de que subcontraten mas o menos servicios.

Lo mejor es agrupar los contactos en distintas categorias o niveles de seguimiento.
Seguramente habra ciertos clientes que tienen un alto potencial de venta a los que
deberias hacer un seguimiento frecuente para no perder la oportunidad de vender.
Otros contactos con menor potencial de compra deberias hacer el seguimiento con
menos frecuencia, tan so6lo lo justo para que no se olviden de ti en caso de que
finalmente decidan hacer la compra.

Como hacer el seguimiento de los clientes

Generar oportunidades de venta supone un gran esfuerzo. Pero mas esfuerzo supone
convertir esas oportunidades en ventas.

Muy pocos clientes estan dispuestos a comprar en el primer contacto con el
vendedor. La mayoria tienen potencial de venta pero la venta no se puede cerrar de
manera inmediata. El reto para el vendedor es conseguir cerrar estas ventas.

Por eso es necesario implantar un sistema de seguimiento de las oportunidades de
venta que sea efectivo y consiga resultados, es decir, cerrar ventas. Este sistema de
seguimiento es vital para alcanzar los objetivos de venta que establece la empresa
para sus vendedores.
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Seguimiento del cliente tras el primer contacto

Los detalles del sistema de seguimiento de las oportunidades de venta dependen de
como consigas el contacto del posible cliente.

Por ejemplo, si el posible cliente ha contactado contigo mediante enviando un correo
electronico, se puede programar el envio automatico de una respuesta a ese cliente
para informar de que has recibido su peticidn y estas preparando una respuesta. La
ventaja de las respuestas automatizadas es que no requieren esfuerzo por tu parte.
Sin embargo, este correo automatico no va a conseguir cerrar una venta. Para esto se
requiere mas trabajo por tu parte.

Las oportunidades pueden llegar por otros medios, por ejemplo, un evento
corporativo como una feria sectorial, o la recomendacion de otro cliente. Sea cual sea
el medio por el que llega la oportunidad, deberias establecer un sistema que te
permita hacer un seguimiento individualizado de cada una de ellas. Ojo, haz el
seguimiento de cada posible cliente pero procura no resultar pesado.

Aqui tienes una secuencia de acciones a realizar tras el primer contacto con el cliente:
Envia un correo inmediatamente

Envia un correo electréonico inmediatamente agradeciendo al cliente el interés
mostrado por tu producto o servicio y haciéndole saber que estas preparando una
propuesta personalizada.

Este correo electronico puede ser personalizado o bien puedes enviar un correo
estandar de forma automatica a todos los clientes para ahorrar tiempo.

Por ejemplo, si la oportunidad llega a través del formulario de la pagina web, envia
una nota estandar automaticamente al posible cliente. Pero si has conocido al posible
cliente en una feria sectorial, envia un correo electréonico personalizado agradeciendo
su interés e informando al posible cliente de que estas preparando una propuesta
personalizada.

Llama por teléfono lo antes posible

Una vez que tienes conocimiento de una oportunidad de venta, lo mejor es llamar al
cliente en las siguientes 12 horas (maximo 24 horas). Nadie va a comprar nada sin ni
siquiera hablar con un vendedor que les aclare sus dudas. Hay estudios que
demuestran que cuanto antes llames, mas probabilidades hay de cerrar la venta. Los
clientes se «enfrian» rapidamente.
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Cualifica al cliente

No pierdas tu tiempo con gente que no en realidad no quieren comprar. Cuando
llames al cliente, valora si realmente tiene interés o posibilidades de comprar. En
ciertos casos, el posible cliente retine ciertos criterios que indican que tiene potencial
de venta, aunque no sea el cliente ideal para tu producto o servicio. A veces, el cliente
tiene un gran potencial de compra, pero la venta no se va a cerrar inmediatamente.
En este caso, el sistema de seguimiento debe ser distinto a las oportunidades que se
pueden cerrar a corto plazo.

Haz una segunda llamada

La mayoria de las ventas no se cierran en el primer contacto, asi que planifica al
menos una segunda llamada. Asegurate antes de llamar que el posible cliente tiene
toda la informacién que necesita para tomar una decision, ya sea un dossier sobre el
producto o servicio o un presupuesto personalizado. Haz saber al cliente en tu
primera llamada que le vas a llamar de nuevo transcurrido un tiempo prudencial,
digamos una semana.

Envia una nota manuscrita

Puede ser interesante enviar por correo una nota manuscrita. Aunque el correo
tradicional parece que ha quedado obsoleto y casi nadie lo usa hoy en dia, quizas por
eso mismo puede diferenciarte del resto de los vendedores que el posible cliente haya
conocido en el evento donde tuvo lugar el primer encuentro, por ejemplo, una feria
sectorial. Ademas, una nota manuscrita requiere un mayor trabajo por tu parte, y
quizas el posible cliente valore este hecho como una prueba de tu interés por ayudar.

Envia un correo electronico recordando al cliente que le vas a llamar por
teléfono

Hay vendedores que prefieren no hacer esto porque temen que el cliente no se ponga
al teléfono si se le avisa de antemano que le vas a llamar. Por otra parte, si el cliente
olvida que le vas a llamar y no esta en la oficina o bien no esta disponible para
atenderte, vas a perder tu tiempo y el proceso de ventas se va a dilatar mas.

Haz la llamada de seguimiento

Antes de hacer la llamada, conviene que revises toda la informacion que tengas sobre
el cliente. Aprovecha la llamada para contestar cualquier duda que le haya surgido al
cliente. Termina la llamada con una llamada a la accion, ya sea intentando cerrar la
venta o bien programando una nueva llamada de seguimiento.
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Coloca al cliente en el grupo del seguimiento a largo plazo

Si el posible cliente no ha tomado una decisiéon y no lo va a hacer durante un tiempo,
coloca a este contacto en el grupo de los clientes a seguir en un futuro. Los clientes de
este grupo recibiran periodicamente un correo electrénico de seguimiento y una
llamada de vez en cuando para ver si estan listos para comprar.

Los correos para estos clientes deben ser periddicos pero no demasiado frecuentes
para no molestar al cliente. Pregunta al posible cliente si puedes afiadir su direccion a
tu lista de contactos para enviarle la newsletter. Si tienes algiin dato personal del
cliente, por ejemplo, su fecha de nacimiento, puedes enviarle una tarjeta de
felicitacion por su cumpleaiios.

Pide al cliente que te recomiende

También le puedes pedir que te recomiende algin posible cliente. Esto lo puedes
hacer incluso si el proceso de venta termina en una negativa por parte del cliente.

Preparacion para hacer el seguimiento de los clientes

Para que el sistema de seguimiento de los clientes funcione hay que seguir ciertos
pasos.

Ser consciente de la utilidad del seguimiento

Lo primero es ser consciente de que el seguimiento de los clientes es la mejor manera
de cerrar mas ventas.

Hacer del seguimiento algo 1til para el cliente

La mayoria de los vendedores piensa que hacer el seguimiento es contactar con los
clientes con los que te has reunido previamente para ver si ya han tomado una
decision sobre la compra del producto o la contratacion del servicio.

Pero hacer seguimiento de los clientes no significa agobiarlos con llamadas o correos
electronicos.

El secreto de un buen seguimiento esta en hacer que cada contacto con el cliente
aporte algo de valor a la relacion.

Si siempre que contactas con el cliente es para perseguirlos, para darles la lata o para
conseguir algo, muy pronto tus posibles clientes dejaran de ponerse al teléfono o
contestar tus correos electronicos.
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Asi que en lugar de hacer el seguimiento de tus contactos para preguntarles si estan
listos para comprar o con cualquier otro proposito que puede que termine
molestando, deberias hacer un seguimiento de manera que resulte util para los
clientes. De esta manera, el posible cliente se pondra al teléfono e incluso estaran
deseando que les llames. También abriran todos tus correos electronicos en lugar de
enviarlos a la carpeta de correo basura.

Esto significa que la mayoria de tus comunicaciones de seguimiento a los clientes
incluiran algo util, informacion valiosa para el cliente. También puede que les
conecte con personas que les pueden ayudar, o bien para invitarlos a algin evento
que les resulte 1til, o para informarles de alguna novedad que se haya producido en
su sector.

El tipo de seguimiento

El tipo de seguimiento de cada contacto puede variar dependiendo de la categoria
que le hayas asignado. A los contactos de la categoria A, dado que el potencial de
venta es muy alto, deberias utilizar todos los medios de seguimiento para que la
relacion fructifique. Por supuesto que deberias enviar correos electrénicos, pero
también puedes enviar un libro o un folleto por correo o mensajeria, o invitarlos a
una reunion informal en la oficina tomando café. Este tipo de clientes tienen un gran
potencial, por lo que deberias hacer también una gran inversion en tiempo y energia.

Alos contactos que estan en la categoria B les enviaras correos electrénicos, como a
todos, pero también los deberias llamar de vez en cuando. Seguramente este tipo de
clientes no se merecen una visita en persona o una reunion en la oficina, a menos que
las circunstancias cambien y de repente detectes un gran interés por comprar en el
potencial cliente.

Con los clientes en la categoria C no quieres perder el contacto pero sin dedicarles
demasiado tiempo. Puede que les envies un correo electronico de vez en cuando o
bien que les pidas que se suscriban a la newsletter. Pero a no ser que cambien las
cosas y el cliente pase a la categoria A o B, no deberias invertir mucho tiempo en este
tipo de contactos.

Puede que con el tiempo un posible cliente pase de una categoria a otra. Puede que

pasado el tiempo te des cuenta que un contacto asignado previamente a la categoria
A, después de todo ha resultado que no tenia tanto potencial de venta. O puede que
un contacto asignado inicialmente a la categoria B, que parecia que no tenia mucho
interés en comprar, de repente muestre un gran interés en hacer la compra.
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El primer contacto con el cliente

El seguimiento de los clientes realmente comienza desde la primera vez que te
encuentras con €l o ella, ya sea en una conferencia, un evento de networking o bien te
lo presenta una tercera persona.

Para hacer un seguimiento efectivo necesitas saber las necesidades y preocupaciones
del posible cliente, ya que son las cosas que deberias mencionar en tus acciones de
seguimiento.

Por ejemplo, si vendes un servicio de limpieza para empresas, te interesara saber si
ya tienen a alguien contratado, la duracion de dicho contrato, si se van a mudar a
unas nuevas oficinas o si tienen personal contratado en la propia empresa que se
ocupa de la limpieza.

Conocer los planes de tu cliente, sus problemas y los retos a los que se enfrentan te
ayuda a disenar acciones de seguimiento que resultan utiles y efectivas.

También te interesa conocer temas relacionados con la vida personal del cliente,
como por ejemplo, su equipo de fatbol favorito o si le gusta la 6pera o cierto tipo de
literatura. Cuanto mas sepas del cliente, méas posibilidades tienes luego de hacer un
seguimiento que le resulte til al cliente, especialmente si compartes alguno de estos
intereses personales con el cliente.

Los temas relacionados con su empresa te permiten ser ttil, y los temas relacionados
con su vida personal te permiten conectar emocionalmente con el cliente.

Como indagar sobre las necesidades y problemas del cliente

La mejor manera de conocer las necesidades y problemas del cliente es preguntando,
por supuesto.

Cuando conoces por primera vez a un posible cliente, en lugar de contarle lo que
haces y lo que vendes, lo que deberias hacer es preguntar para conocer mas sobre sus
necesidades y problemas, lo que te va a permitir luego hacer un seguimiento mas
efectivo.

Las preguntas dependen del cliente y del producto o servicio que vendes, pero aqui
tienes unos ejemplos:

e (A qué retos se enfrentan en estos momentos?

e (Estan planeando sacar un nuevo producto al mercado?
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e (Cuales son sus planes para el corto plazo?

Las preguntas no deben ser demasiado personales en la primera reunion. La primera
vez que te encuentras con alguien no es el mejor momento para preguntar sobre sus
asuntos mas intimos, ya que todavia no tienes suficiente confianza con esa persona.

A veces, cuando haces una pregunta general, el cliente te responde explicando sus
problemas y necesidades personales, aunque esto no ocurre siempre.

Si el cliente tiene algtin problema en la cabeza, es muy probable que salga a lo largo
de la conversacion, aunque no le preguntes especificamente por el mismo. Pero como
regla general, las preguntas en el primer encuentro no deberian ser demasiado
intrusivas para que el posible cliente no se sienta incomodo.

De hecho, antes de empezar a preguntar al cliente sobre sus problemasy
necesidades, deberias de conversar sobre temas intrascendentes, como qué le ha
traido a el evento o qué es lo que espera del mismo, para romper el hielo.

Si la conversacion se desarrolla satisfactoriamente puedes pedirles su tarjeta o bien
conectarte a su LinkedIn. Si el contacto te da su tarjeta, eso significa que puedes
empezar a hacer el seguimiento.

En algtn caso, dependiendo de como se desarrolla la conversacion, puedes incluso
hacer una oferta en esta primera conversacion con el posible cliente.

Por ejemplo, si el posible cliente menciona un determinado problema que se puede
solucionar con el producto que vendes o con el servicio que ofreces, puedes hablarle
del mismo al tiempo que tomas un café con el cliente. También puede ofrecer al
cliente enviarle un dossier con informacioén sobre las caracteristicas técnicas y la
funcionalidad de tu producto.

La clave es ofrecerles algo que resulte 1til y que concuerde con lo que estan buscando
y no intentar venderles algo, aunque no lo necesiten. En cualquier caso, es
demasiado pronto para ofrecerle la posibilidad de colaborar juntos en algtn tipo de
proyecto o en pedirle que te de todos los detalles sobre su negocio.

Intercambiar las tarjetas con el posible cliente o pedirle si te puedes conectar a su
LinkedIn es algo que no les compromete a nada, pero que a ti te permite hacer un
seguimiento posterior de la oportunidad de venta.
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El seguimiento de los clientes tras el primer encuentro

El primer seguimiento que haces después de contactar con alguien es critico. Es el
momento de causar una buena impresion al posible cliente y de diferenciarte del
resto de vendedores.

La mayoria de los vendedores no hacen el seguimiento de los clientes, por lo que
cualquier tipo de seguimiento te da una ventaja sobre el resto. Pero no te debes
conformar con eso, deber intentar hacerlo lo mejor posible.

Lo primero que deberias hacer es clasificar al cliente en alguna de las categorias A, B
o C (o cualquier otro sistema que utilices para cualificar a los clientes), en funcién de
la informacion que el posible cliente te haya proporcionado en el primer encuentro.

A continuacion tienes que decidir el tipo de seguimiento que quieres hacer a este
posible cliente.

Si el posible cliente tiene algin potencial de venta, al menos deberias contactar con él
al menos para agradecerle el encuentro. Esto lo puedes hacer mediante un simple
correo electronico o solicitando unirte a su LinkedIn.

Puedes aprovechar el correo para adjuntar algo de informacion que creas que le
puede resultar ttil, en funcion de lo que hablaste durante ese primer encuentro.

Si el cliente tiene potencial, deberias de considerar otro método para hacer el
seguimiento, ademés del correo electronico. Una llamada de teléfono puede ser
apropiada si el cliente mostro algtn tipo de interés por el tipo de articulos que
vendes.

También puedes enviar un catalogo de la empresa con una nota manuscrita, quizas
un post-it. Asegarate de que el catalogo que envias resulta profesional.

También puedes enviar un articulo de interés para el sector en que trabaja el cliente.
Igualmente, también puedes afiadir una nota manuscrita.

La nota puede decir algo como «Te envio una copia de nuestro catalogo de productos.
Si quieres saber algo mas sobre nuestra empresa o sobre lo que hacemos, estaria
encantado de reunirme contigo para tomar un café y hablar del tema.»

Intenta dar la impresion de que la reunion no va a ser algo demasiado trascendente,
sino algo casual para cambiar impresiones, que no vas a intentar venderle nada, sino
informarle de lo que haces. Mas bien una reunién de amigos que una reunion de
negocios.
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Si intentas convencer al posible cliente de que en la reunion va a descubrir todas las
soluciones que tu empresa puede ofrecerle, le sonara demasiado a una entrevista de
ventas tradicional y puede que se muestre reticente a reunirse contigo.

El seguimiento posterior de los clientes

El seguimiento inicial puede ser el comienzo de una relacion, pero para que el posible
cliente se fie de ti y de tu empresa se necesita algo mas que un primer contacto. Ha
llegado el momento de hacer el seguimiento del cliente.

La clave es hacer un habito de tus acciones de seguimiento, no sélo algo que haces
cuando te apetece o cuando te viene en gana, sino algo que haces de manera
sistematica dia a dia.

Deberias planificar en tu agenda acciones de seguimiento para toda la semana. No es
necesario dedicar demasiado tiempo a esta labor, pero debes hacerlo de manera
sistematica.

Lo mejor es elegir un dia y una hora para hacer la planificacion semanal que incluya
el seguimiento de los posibles clientes. El lunes por la manana, cuando comienza la
semana, suele ser la mejor opcion.

Para determinar las acciones de seguimiento puedes recurrir a las notas que hayas
tomado tras el primer encuentro o encuentros posteriores. Consulta con tus colegas o
con tus jefes las mejores acciones a adoptar para cada caso. Busca acciones que
aporten valor al cliente, no se trata sélo de recordarle que tiene que tomar una
decision al respecto de comprar tu producto o no.

Para encontrar algo de valor para el cliente utiliza el conocimiento de sus
necesidades y problemas obtenido durante tus encuentros con el cliente.

Si no tienes informacion especifica sobre un cliente en particular, puedes utilizar tus
conocimientos sobre lo que generalmente interesa a ese tipo de cliente para disefiar
una accion de seguimiento de valor para el posible cliente.

La planificacion de las acciones de seguimiento

Para los clientes asignados al grupo A deberias de pensar en una accion todas las
semanas, aunque lo més probable es que no encuentres una accion adecuada todas
las semanas, por lo que al final realizaras una accién de seguimiento
aproximadamente una vez al mes, como estaba previsto.

Para los clientes asignados al grupo B, deberias de revisar las acciones de
seguimiento a realizar una vez al mes. Igualmente, como no vas a encontrar una
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accion adecuada todos los meses, terminaréas realizando una accion de seguimiento
aproximadamente cada tres meses, como estaba previsto.

El contenido de las acciones de seguimiento

El contenido de las acciones de seguimiento debe incluir cualquier cosa de valor para
el posible cliente. Por ejemplo, podrias incluir lo siguiente:

e Un articulo interesante.

e Un libro recomendado.

e Un contacto de alguien que les puede ayudar.
e Una invitacién para un evento de interés.

e Una herramienta informatica 1til.

e Una noticia de actualidad sobre su sector.

También puedes hacer una simple llamada para charlar de manera informal con el
posible cliente.

La clave para un seguimiento efectivo del cliente es que siempre incluya algo de valor
para tu posible cliente.

En cada encuentro con el cliente tu conocimiento sobre sus problemas y necesidades
sera mas profundo, lo que te va a permitir disefiar acciones de seguimiento cada vez
maés utiles para el posible cliente.

En las acciones de seguimiento no debes so6lo incluir contenido 1til para alcanzar sus
objetivos o para resolver sus problemas, sino que también debes incluir contenido
que les ayude a ver que tu producto o servicio puede serles de utilidad para satisfacer
sus necesidades o resolver sus problemas.

Por ejemplo, si envias un articulo, elige uno donde aparezca una empresa con la que
has trabajado en el pasado. Asegurate de que el articulo resulta util, pero utiliza el
mismo como una herramienta més para convencer al cliente de que tu producto o
servicio podria ser la solucion para algunos de sus problemas.

Cuando llegue el momento, adjunta una propuesta para el cliente, con el objetivo de
que el cliente considere la posibilidad de comprar tu producto o servicio. Ofrece la
posibilidad de reunirte con el cliente para tratar los detalles de la oferta y aclarar
cualquier duda que tenga.
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También puedes pedirle que te comente si la oferta puede ser de interés. Si el cliente
se muestra interesado, puedes enviarle otros articulos.

Si una determinada accion te funciona con un cliente, puedes probar a ver si
funciona con otros clientes que tengan unas caracteristicas parecidas. Con el tiempo,
tendras una base de acciones de seguimiento que puedes utilizar con cualquier
posible cliente.

Convertir el seguimiento de los clientes en ventas

El siguiente paso en el seguimiento de los potenciales clientes es cerrar las ventas.
Esto se puede hacer de varias maneras.

Si tienes una buena relacion con el posible cliente, en algin momento te va a llamar
para hacerte alguna consulta. En lugar de esperar a que te llame, puedes provocar la
llamada creando oportunidades. Esto hay que hacerlo de la forma correcta, pues si te
muestras demasiado agresivo, el posible cliente va a dejar de atender tus contactos.

Puede que en algiin momento de tu relaciéon con el posible cliente surja un
determinado tema relacionado con el producto o servicio que vendes. También puede
que en algin momento observes que el posible cliente esta experimentando un
determinado problema. Este puede ser el momento para ofrecer tus servicios, por
ejemplo diciendo algo como «hablando con un colega tuyo me he enterado de que
tenéis un problema en la cadena de produccion. Precisamente nosotros somos
especialistas en ingenieria de produccion. ¢Quieres reunirte conmigo para conocer
las distintas soluciones que ofrecemos?».

La pregunta se debe hacer en funcion del valor que dicha reunion aporta al cliente,
no como una posible venta. El cliente siempre tiene la opcion de declinar la oferta.
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Convencer al cliente

La parte maés dificil de la venta es convencer al posible cliente para que compre lo que
le ofreces. Por eso, en este articulo, te vamos a ensefar algunos trucos que haran tu
trabajo mas facil.

Aqui tienes unas técnicas para convencer a tu cliente:
Mantén contacto visual con el cliente

Ya lo dice el refran, los ojos son el espejo del alma. El contacto visual genera, de
manera inconsciente, una sensacion de conexion entre dos personas, por eso es una
buena tactica para intentar convencer al cliente. Recientemente se llevé a cabo un
experimento que lo demuestra.

En concreto, se colocé varias versiones de un famoso dibujo animado, cada una
mirando hacia un sitio. Luego se pidi6 a unos voluntarios que eligieran la mas
atractiva, desde su punto de vista. La mayoria de los participantes del experimento
eligieron la figura que les miraba de frente.

Segtn los expertos, el contacto visual no debe ser demasiado intenso. En concreto, se
debe mantener contacto visual con la otra persona entre el 30% y el 60% del tiempo
de conversacion, para resultar persuasivo.

Ya lo dice el refran, los ojos son el espejo del alma. El contacto visual genera, de
manera inconsciente, una sensacion de conexion entre dos personas, por eso es una
buena tactica para intentar convencer al cliente. Recientemente se llevo a cabo un
experimento que lo demuestra.

En concreto, se colocé varias versiones de un famoso dibujo animado, cada una
mirando hacia un sitio. Luego se pidi6 a unos voluntarios que eligieran la mas
atractiva, desde su punto de vista. La mayoria de los participantes del experimento
eligieron la figura que les miraba de frente.

Segun los expertos, el contacto visual no debe ser demasiado intenso. En concreto, se
debe mantener contacto visual con la otra persona entre el 30% y el 60% del tiempo
de conversacion, para resultar persuasivo.

Un excesivo contacto visual intimida a la otra persona, y demasiado poco contacto
visual (desviar la mirada) hace que la otra persona sospeche de nuestras intenciones.
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Sonrie al hablar por teléfono con el cliente

No siempre es posible hablar con los clientes en persona. Pero las personas tenemos
una sensibilidad especial para detectar cambios de entonacién en la voz, lo que ayuda
en la comunicacion cuando no podemos ver la cara de la persona con la que estamos
hablando. Hay un estudio que dice que es posible identificar varios tipos de sonrisa
tan solo escuchando a la persona que habla y sonrie.

Por eso, cuando hablas con un cliente por teléfono, tu voz sonara méas cercana y
calida si sonries durante la conversacion, y el cliente escuchara con méas atencion y
estara deseando hablar contigo. Tu voz sonara como que estas mas interesado en lo
que el cliente tiene que decir y pensara que estas mas interesado en atenderle que si
no sonries.

Sonreir también te ayuda a mantener un mejor estado de &nimo. Hay estudios que
demuestran que incluso forzar una sonrisa ayuda a reducir los niveles de estrés y
hace que te sientas mas feliz.

En conclusion, sonrie, es bueno para ti y la gente responder a tu entusiasmo y a tu
buen estado de animo.

Mantén una postura abierta para ganar confianza

Dicen que si no sientes algo, finge hasta que lo sientas. Segin los expertos, nuestro
lenguaje corporal no sélo nos define, sino que también moldea nuestra personalidad.
Por ejemplo, segin un estudio, una postura abierta, lo que se conoce en inglés como
high-power incrementa los niveles de testosterona, una hormona relacionada con la
confianza, y reduce los niveles de cortisona, una hormona relacionada con el estrés.

Cuando tienes confianza en lo que haces o dices, inspiras confianza en los demas. Los
clientes no quieren que el vendedor se muestre dubitativo en lo que dice, al contrario,
buscan una persona que demuestre conocimiento y autoridad en lo que dice y que les
guie en durante el proceso de compra.

Asi que la proxima vez que quieras inspirar confianza, demuestra esa confianza con
el tono y la pose. Demostrar confianza con la pose incluye estar de pie con la espalda
recta, las manos apoyadas en las caderas, o bien reclinarse en la silla apoyando los
pies en la mesa, o sentarse en la silla con los brazos y las piernas separadas. Al
contrario, tu pose muestra poca confianza si te sientas encorvado o encogido en la
silla.
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Asiente a lo que dice tu cliente

Aligual que la sonrisa, el hecho de asentir se asocia tanto con estar de acuerdo que
tiene efectos sobre la opinién de la otra persona. Hay estudios que demuestran que
las personas que asienten mientras escuchan un programa de radio estan mas de
acuerdo con lo que se dice en el programa que la gente que niega con la cabeza
mientras lo escuchan.

Como los seres humanos, de forma natural, se imitan unos a otros, asentir con la
cabeza es muy probable que también sea contagioso y condicione a tu cliente a decir
que si.

Utiliza las manos

Si te retines con un cliente en persona o hablas con él mediante videoconferencia, haz
gestos con las manos. Hay gestos muy conocidos, como mostrar dos dedos para
indicar el nimero dos, que ayudan a recordar las cosas, segin dice un experto en la
materia.

En concreto, en un experimento se demostr6 que las personas recuerdan un 34% mas
del mensaje cuando el presentador hace gestos con las manos, mientras que tan sélo
se recuerda un 5% cuando no los utiliza.

Consejos para convencer al cliente durante la conversacion

La conversacion es una oportunidad para convencer al cliente para que compre, asi
que debes elegir cada palabra. Aqui te explicamos algunas tacticas para comunicar
con el cliente de manera efectiva.

Llama al cliente por su nombre

Para una persona, escuchar su nombre es uno de los sonidos mas dulces que puedes
escuchar y una de las cosas mas importantes, Debes recordar los nombres de tus
clientes y los nombres de sus negocios. Si no te los sabes ya de memoria, haz un
esfuerzo por aprenderlos. Es bueno incluir sus nombres en el sistema CRM de la
empresa.

Llamar al cliente por su nombre no es sélo de buena educaciéon, también refuerza la
relacion y demuestra que le aprecias y le respetas como persona, no sélo como
cliente. Por eso, cuando envias un correo electréonico no dices algo como «Estimado
cliente», sino que dices algo como «Estimado Pedro..» o «Estimado Sr. Sanchez».
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Haz las preguntas en el orden estratégicamente correcto

La mejor manera de hacer que alguien esté de acuerdo contigo es hacer que la idea
parte de él mismo. Para eso previamente debes hacer preguntas que dirijan su
pensamiento hacia la soluciéon que le quieres proponer.

Para ello, debes comenzar a hacer preguntas que tienen un SI como respuesta obvia.
Esto refuerza la idea en el cliente de que conoces so modo de pensar, y ademas
genera el habito de estar de acuerdo contigo. También te ayuda a razonar con el
cliente poco a poco, en lugar de tener que enfrentarte a sus objeciones desde el
primer momento.

Elige la forma de hacer las preguntas de manera que refuerce la idea de que tu
producto es la mejor opcion posible. Por ejemplo, en lugar de decir «¢Cual es la
mejor manera de mejorar su negocio?», enfatiza el valor de tu producto diciendo algo
como «Si utilizara nuestro producto éno cree que los resultados serian mejores?»

Hay un dicho entre los abogados que dice que nunca debes hacer una pregunta para
la que no sepas la respuesta. En la venta tampoco debes hacer preguntas si no sabes
cudl es la respuesta. Por eso es importante hacer una labor previa de recogida de
informacion antes de enfrentarte a la venta ante el cliente, asi evitaras objeciones
incomodas de superar.

Imita a tu cliente para sintonizar con él

De forma natural, tendemos a imitar el modo de hablar o los gestos de aquellos con
los que convivimos. La razon es porque hace que sintonicemos mas facilmente con
ellos y les caigamos mejor.

Hay estudios que demuestran que las personas se sienten atraidas hacia aquellos que
son iguales a ellos, hablan parecido y actian similar. Una vez que te cae bien alguien,
en general, la tendencia es a ser méas sociable y aceptar mejor a las demas personas
del grupo, aunque no hayan participado en la conversacion desde el principio.

Aunque debes evitar imitar de forma burda a la otra persona, para no caer en la
burla, debes prestar atenciéon a su manera de actuar y modificar tu forma de actuar
para que se adecue a la de la otra persona. Por ejemplo, si es una persona timida, no
le abrumes con gestos y palabras, y al contrario.

Reafirma las preocupaciones de tu cliente

Nunca debes despreciar una pregunta de tu cliente. Cuando el cliente pregunta algo o
muestra preocupacion por algo, dile algo como «ya veo lo que quiere decir» o algo
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como «es una gran pregunta» para demostrarles que estas escuchando y que te
tomas sus preguntas o preocupaciones en serio.

Evita que los clientes se pongan a la defensiva

Si el cliente pone una objecién o esta en desacuerdo con algo que has dicho, no te
opongas frontalmente diciendo algo como «esta usted equivocado». Al contrario,
debes intentar una técnica basada en tres pasos para enfrentarte de forma positiva a
los desacuerdos.

La técnica, conocida como el Pivote de Ransberger, en honor a uno de sus
desarrolladores, Ray Ransberger, consiste en lo siguiente:

1. Escucha atentamente las objeciones que pone el cliente.

2. Asegurate de que has comprendido en qué consiste realmente la objeciéon que
pone el cliente. Si es necesario, pide al cliente que aclare algiin punto sobre la
objecién que pone.

3. Busca un punto en en comun con la objecién que pone y convence al cliente
que tu solucion es la mejor manera de conseguir aquello que se propone.

Por ejemplo, si al cliente le preocupa que el tiempo para conseguir resultados
positivos sea demasiado largo, reconoce su preocupacién por conseguir resultados
cuanto antes. Luego hazle saber que tu estis totalmente a favor de conseguir
resultados cuanto antes, pero que para conseguir el 100% de los resultados que se
buscan, es necesario que en la primera fase se investigue a fondo la mejor manera de
implantar el producto, lo que lleva un tiempo, que prometes que sea el menor tiempo
posible.

Evita las «muletillas» y palabras vacias al hablar con tu cliente

Segun un reciente estudio, para conseguir una larga conversacion por teléfono con el
cliente debes evitar el uso de palabras como éno es cierto? o ¢verdad? o éno?, o
cualquier otra palabra vacia que no aporte ninguna informacion relevante a la frase.
Segun el estudio, las conversaciones mas largas utilizaban un 30% menos de este tipo
de palabras, también conocidas como muletillas.

Las palabras vacias hacen que parezca que no tienes confianza en lo que dices, por lo
que te hacen menos creible, especialmente si las utilizas tan a menudo que el cliente
se percata de que no puedes elaborar el discurso sin usar este tipo de palabras.
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En lugar de utilizar este tipo de palabras vacias, es preferible que hagas una breve
pausa de vez en cuando, no sbélo pareceras mas seguro de lo que dices, sino que daras
tiempo al cliente para que asimile la informacion que quieres transmitirle.

Consejos para influir sobre el cliente

En el famoso libro de Dale Carnegie, Cbmo ganar amigos e influir sobre las personas,
se ofrecen una serie de consejos que no han perdido validez a pesar del paso de los
anos.

Apela a nobles intenciones

Quizés tu cliente quiere ganar més dinero, conseguir un ascenso o quedar bien
delante de su jefe. Puede que el producto que vendes le ayude a conseguirlo, pero si
lo defines asi no vas a llegar muy lejos en la venta.

Segun Carnegie, las personas suelen tener dos razones para hacer las cosas, una que
suena bien y la otra, la verdadera razén para hacerlo. Todo el mundo lleva un
idealista en su interior, y para vender algo debes apelar a este idealista que llevamos
dentro. Por eso, aunque los clientes generalmente compran por razones mundanas o
simplemente egoistas, les gusta escuchar que la compra obedece a razones mas
nobles, que son las que debes utilizar como argumentos de venta.

Dramatiza tus argumentos de venta

Una venta es realmente un intercambio de bienes o servicios por dinero, pero dicho
asi no suena muy poético. Es mejor describirlo como la promesa de un futuro mejor
tanto para el vendedor como para el cliente., es esta manera suena mas interesante.

Apela a los deseos intimos del cliente

Cuando hables con el cliente del producto y de la venta, no hables s6lo de dinero,
describe como puede ser su futuro y el de su negocio si compra aquello que vendes,
de qué manera tu producto o servicio les va a ayudar a alcanzar sus objetivos, sus
suefios y su potencial como persona o como empresa.

Una parte importante de convencer a los demaés es apelar a lo que ellos quieren, no a
lo que ta quieres. Por eso , no debes hablar al cliente sobre ti o sobre tu empresa, sino
que debes hablar de cosas que le interesen, aquello que le motiva a comprar. Una
frase célebre decia que a los clientes les encanta comprar, pero no les gusta que les
vendan nada.
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Utiliza la Psicologia para convencer a un cliente

La ciencia ha avanzado mucho en las Gltimas décadas. Puedes utilizar estos avances
para persuadir a tu cliente de que compre.

Haz que el cliente se sienta en deuda contigo

Se ha comprobado que las personas que han recibido un favor o un trato especial se
sienten en deuda. Por ejemplo, en un estudio se comprobd que dar un caramelo a los
clientes con la cuenta incrementa la propina que éstos dejan a los camareros en un
3%. Si les ofreces dos caramelos, la propina se incrementa en un 14%. Si al dejar el
primer caramelo, el camarero se vuelve y dice a los clientes, «por ser tan simpaticos,
aqui tienen otro caramelo», la propina se incrementa en un 23%.

Este fend6meno se conoce en Psicologia como el principio de reciprocidad. Si te
esfuerzas para contentar a tu cliente en sus peticiones, especialmente si le echas un
poco de teatro al asunto, es muy posible que te premien comprando el producto que
ofreces.

Aumenta el sentimiento de urgencia en el cliente

La gente desea aquello que es escaso, se trata de un principio universal. Si ofreces un
descuento a un cliente, hazlo durante un tiempo limitado, para generar una
sensacion de urgencia en el cliente. Recuerda también al cliente aquello que pueden
perder si no aprovechan la oportunidad, para generar una sensaciéon de dolor en
cliente por la oportunidad perdida.

Muéstrate como un experto a los ojos del cliente

Se trata de algo muy simple, la gente confia més en aquellos que son expertos y saben
de lo que hablan. Demuestra al cliente que tanto t como la empresa para la que
trabajas tienen una gran experiencia dentro del sector y un reconocido prestigio.

Pide al cliente un pequefio compromiso inicial

La gente que dice que si a algo una primera vez es mas probable que vuelva a decir
que si de nuevo una segunda vez. Es por eso que muchas empresas ofrecen un
periodo de prueba. Pedir un pequeno favor a alguien hace mas probable que te
conceda un favor mayor a continuacion, es lo que se conoce como la técnica del pie
en la puerta. Puedes pedir al cliente que empiece haciendo una pequena compra, o
pedir que te haga una pequena concesion, por ejemplo que te permita hacer una
demostracion de tu producto, para después pedirle que firme el contrato.
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Ademas, el poco probable que una persona rompa un compromiso que ha hecho de
manera publica, especialmente si lo hace por escrito. Romper con la palabra dada
genera en las personas una sensacion de malestar conocida en Psicologia como
disonancia cognitiva, por eso no suelen hacerlo.

Si vas poco a poco en el proceso de venta, al cliente le resultara mas facil tomar la
decision final, que parece tan s6lo la conclusion natural de un largo proceso de
relacion entre el vendedor y su cliente.

Procura caer bien a tu cliente

Nadie ayuda a aquellos que les caen mal. En un estudio, a dos grupos de estudiantes
de un programa de MBA se les pidio llegar a un supuesto acuerdo de negocios. A un
grupo se le pidi6 que se saltaran las presentaciones y la conversacion inicial para ir
directos al grano. Al otro grupo se le pidi6 que buscaran una similitud entre ellos y la
persona con la que iban a negociar el supuesto acuerdo. Tan solo el 55% de aquellos
que se saltaron los saludos llegaron a un acuerdo, mientras que el 90% de aquellos
que buscaron algo en comin llegaron a un acuerdo. En conclusion, si le caes bien a tu
cliente, te sera mucho maés facil venderle algo.

Aprovecha la presion del grupo

Los seres humanos miran a sus semejantes para saber lo que es aceptado socialmente
y como deben actuar en aquellos casos en que desconocen cudl es la practica
habitual.

Puedes aprovechar esta tendencia universal de las personas para utilizar testimonios
de otros clientes que han quedado satisfechos con tu producto para convencer a un
cliente reticente. Tan s6lo con mencionar que la empresa para la que trabajas tiene
un gran numero de clientes resulta tranquilizador para tu posible, cliente, que piensa
que una gran cantidad de gente no puede estar equivocada al comprar lo que ofreces.
También puedes mencionar el gran namero de seguidores que tienes en las redes
sociales.

También puedes utilizar opiniones de expertos y articulos en medios especializados
que hablen bien de tu producto. Por el contrario, si no posees estos niimeros que
resultan convincentes por si mismos, es mejor no mencionar este tema ante el
cliente, porque la ausencia de una clientela numerosa puede hacer pensar al posible
cliente que hay algin problema con tu producto.

Limita el namero de opciones que ofreces a tu cliente

A las personas, en general, les cuesta tomar una decision si tienen que elegir entre un
gran namero de opciones. Hay estudios que demuestran que si bien una gran
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variedad atrae curiosos, éstos no se transforman en clientes porque se bloquean ante
la gran cantidad de opciones entre las que pueden elegir.

Procura no abrumar a tu posible cliente con una gran cantidad de opciones. Aunque
de forma natural tu producto venga con muchas opciones, reduce las que ofreces a tu
cliente desde el primer momento, de manera que tenga que elegir tan s6lo entre un
puiiado de opciones.
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Gestion de las objeciones

Una de las cosas mas importantes que debe aprender un vendedor es a rebatir y
superar las objeciones que pone el cliente.

Qué es una objecion

Las objeciones en ventas son las razones que da el cliente para no comprar tu
producto o servicio.

Ejemplos de objeciones del cliente son que no tienen presupuesto para comprar tu
producto, que no necesitan tu producto ahora mismo o que no se fian del fabricante
del producto. Estos son tan sélo algunas de las objeciones que con mas frecuencia
ponen los clientes.

Los clientes pueden poner un nimero casi infinito de objeciones para no comprar.
En este articulo te vamos a explicar como enfrentarse a las objeciones de los clientes
y cuéles son las objeciones mas frecuentes que ponen los clientes.

Pero un vendedor no se puede dar por vencido tan rapidamente. Tu trabajo es
superar la objecion del cliente.

De hecho, una objecion te permite conocer exactamente cudl es el problema que
tienes que superar para cerrar la venta. Una objecion es una oportunidad para
modificar tu oferta y personalizar tus argumentos de venta de manera que el
producto o servicio resuelva los problemas del cliente y satisfaga sus necesidades.

Siempre hay maneras de enfrentarse a las objeciones del cliente y de superarlas si lo
haces correctamente. Por lo tanto, una objecion no es siempre algo negativo que te
impide vender. Una objecion también puede ser una oportunidad para personalizar
el producto o servicio y cerrar una venta.

También hay objeciones que es imposible superar. El lado bueno de estos casos es
que este tipo de objeciones sirve de filtro para eliminar cuanto antes esos contactos
que realmente no tienen potencial de venta y asi centrarte en aquellos otros que SI
que tienen posibilidades de venta.

Por qué los clientes ponen objeciones

En un mundo perfecto, los clientes no pondrian objeciones. Los profesionales de la
venta identificarian todas y cada una de las necesidades del cliente y presentarian
una solucion totalmente adaptada a resolver cada una de esas necesidades. Los
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clientes, por tanto, entenderian claramente cémo les beneficiaria y tomarian la
decision de comprar rapidamente.

Pero en el mundo real los clientes ponen objeciones. Estas objeciones pueden ser de
muchos tipos, por ejemplo, no tenemos dinero, no tenemos necesidad de comprar
nada, no tenemos vamos a comprar nada en estos momentos, etc.

Muchos profesionales de la venta responden a esas objeciones con las tipicas
respuestas, por ejemplo, «ya sé como se sienten, muchos de nuestros actuales
clientes sentian lo mismo, pero descubrieron...», y luego intentan cerrar la venta.

Aunque este tipo de respuestas es lo que se ensefna en las escuelas de ventas, un
enfoque mas efectivo seria prevenir las objeciones del cliente yendo a la raiz del
problema en las primeras fases del proceso de ventas.

Esto no es tan complicado como parece, ya que la mayoria de las objeciones de los
clientes tienen alguna de estas causas:

e El cliente no cree que la solucién que le ofreces aporte suficiente valor para
compensar lo que cuesta.

e Kl cliente es reacio a los cambios.

e El cliente tiene necesidades que tu solucion no satisface.
Vamos a ver cada una de estas causas de objeciones en mas detalle:
El coste del producto

Cuando un cliente esta considerando la compra de un producto o servicio, esta
haciendo de forma implicita un analisis de coste- beneficio.

El cliente s6lo compra el producto si los beneficios que le aporta superan el coste del
mismo. Y al contrario, el cliente no compra si percibe que los costes superan los
beneficios que le aporta el producto.

Por desgracia, este calculo del valor del producto no es algo objetivo, y esta sujeto a
errores de calculo por parte de la persona que hace la valoracion, ya que la misma
esta sesgada por emociones y juicios de valor.

La percepcion por parte del cliente de que el producto le aporta poco valor hace que
surja la objecion del precio, que es quizas la mas comun de todas las objeciones.
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Un buen vendedor deberia conocer muy bien el sector donde opera su cliente y
también hacer buenas preguntas sobre la empresa del cliente, de manera que pueda
hacer ver al cliente que en realidad la solucion si que le aporta valor.

Un problema que aqueja a casi todos los vendedores es que enfocan el problema
desde un punto de vista equivocado cuando hablan de los costes y los beneficios del
producto con el cliente.

Cuando hablas de beneficios para el cliente, primero debes contemplar como la
solucidn le ayuda a tener méas ingresos, mas volumen de ventas o mas cuota de
mercado. Esto es lo primero que quieren los clientes.

Sin embargo, las prioridades del cliente pueden variar un poco dependiendo del nivel
en que se encuentren en la organizacion y en como se valore su rendimiento. Un
buen vendedor deberia tener en cuenta estos factores personales junto con los
factores mencionados anteriormente a la hora de hacer ver al cliente que el producto
aporta suficiente valor a la empresa para pagar lo que cuesta.

A la hora de valorar los costes del producto, no deberias sélo pensar en el precio. El
precio del producto es tan s6lo uno de los numerosos costes que el cliente tiene que
considerar a la hora de tomar una decisién de compra.

Otros factores relacionados con el coste de un producto para el cliente incluyen el
coste de la propiedad, costes asociados a la formacion de los operarios que van a
manejar el producto, el coste de cambiar de proveedor y el coste de oportunidad.

Es muy importante tener en cuenta todos estos costes desde la perspectiva del cliente
para hacer una correcta valoracion de si los beneficios superan los costes desde el
punto de vista del cliente.

Aqui tienes algunas cosas a considerar a la hora de hacer un anélisis coste-beneficios
del producto:

e (¢Has calculado de manera explicita todos los beneficios que aporta tu
producto/solucion al cliente?

e (¢Has contemplado todos los costes asociados a la implantacion de tu
producto/solucién?

e (Estas seguro de que el cliente entiende las consecuencias de no tomar
ninguna decisién al respecto en estos momentos?

276



La reticencia al cambio

A veces el cliente tiene miedo de las consecuencias de un cambio o bien se siente
presionado por asuntos internos relacionados con la politica dentro de la empresa.

Este tipo de comportamientos aparentemente irracionales son muy frustrantes para
los vendedores.

Deberias considerar la situacion desde el punto de vista del cliente. Quizas el cliente
no se siente con la fuerza suficiente para arriesgarse a hacer un cambio importante
en el funcionamiento de la empresa. Quizas lo que tienen actualmente les vale y no
quieren arriesgarse a cambiar aunque el cambio prometa algo mejor.

En algunas empresas muy grandes, los cambios pueden tener repercusiones en la
imagen publica de la empresa, asi que la opcidén mas segura puede ser no hacer nada.

Todo esto se agrava si tu contacto dentro de la empresa no es la persona que toma la
decision ultima de comprar, sino que se trata tan sélo de una persona que tiene
alguna influencia sobre esta decision.

¢Cémo puedes resolver este problema? Aqui tienes algunos consejos:

e Asegurate de que el producto que vendes aporta suficiente valor como para
diferenciarse de la situacion actual de la empresa.

e Ayuda a tu cliente para que pueda superar el miedo que tiene al cambio con
una propuesta creativa. Por ejemplo, podrias organizar un proyecto piloto
para demostrar que el cambio tiene ventajas sustantivas para la empresa y
aporta suficiente valor para compensar los costes de cambiar a un nuevo tipo
de solucion.

e Asegurate de que la persona con la que tratas tiene poder de decision real
dentro de la empresa.

El producto no satisface todas las necesidades del cliente

Otra causa de objeciones por parte de los clientes es cuando el producto no satisface
todas las necesidades del cliente.

A veces la solucion que quieres vender no resuelve algiin problema del cliente. Si se
trata de un problema importante, puede que no puedas superar esta objecion.
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En este caso, si realmente tu producto no satisface una necesidad prioritaria para el
cliente, puede que sea al momento de dar por perdida la venta y buscar un nuevo
cliente.

Si intentas cerrar una venta que realmente no satisface las necesidades del cliente,
puede que resulte en un cliente insatisfecho. Una mala venta puede perjudicar tu
reputacion y la del fabricante de tu producto y puede hacer que pierdas otras ventas
con clientes que realmente se pueden beneficiar de la compra de tu producto o
servicio.

Por desgracia, muchos vendedores son reacios a perder cualquier oportunidad de
venta y se empefan en vender a toda costa su producto, incluso cuando el producto
claramente no esta pensado para un determinado tipo de cliente ni satisface sus
necesidades.

Sin embargo, la mayoria de los clientes compran aunque no obtengan todo lo que
quieren, ya que no existe el producto que satisfaga todas las necesidades del
mercado. Asi que el buen vendedor sabe descubrir oportunidades de venta donde su
producto aporte valor al cliente aunque no satisfaga el 100% de sus necesidades.

Aqui tienes unos consejos a la hora de descubrir las necesidades del cliente:

e Identifica a todas las personas que toman parte en la decisién de compra y las
necesidades respectivas de cada uno de ellos.

e Pide al cliente que exprese claramente cuales son sus necesidades.

e Intenta descubrir la totalidad de las necesidades del cliente y no empieces a
argumentar en cuanto que descubras la primera.

Tipos de objeciones
Hay basicamente dos tipos de objeciones, objeciones verdaderas y objeciones falsas.
Objeciones verdaderas

Las objeciones verdaderas son obstaculos reales que se interponen en el camino de
un vendedor y le impiden cerrar una venta con el cliente. Una objecion verdadera
puede ser una bendicién, ya que delata que el cliente tiene interés y, ademaés, nos
ofrece una oportunidad de venta si logramos rebatir o superar la objecion del cliente.

Objeciones falsas

Las objeciones falsas son excusas que pone el cliente para no comprar.
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Como rebatir o superar las objeciones del cliente

Aqui tienes una guia de los pasos a seguir en para rebatir yo superar las objeciones
que pone el cliente:

Escucha al cliente antes de contestar

No interrumpas para contestar a cada uno de los pequenos “peros” que pone el
cliente. Deja que hable libremente. Es mas, animalo a que se explaye y diga todo lo
que tiene que decir antes de empezar a rebatir la objecién. Si no conoces la totalidad
de su historia, no vas a acertar con el argumento de ventas que puede hacerle
cambiar de opinion.

Expresa la objecion con tus propias palabras

Parafrasear te permite comprobar que has comprendido exactamente cual es la
preocupacion real de tu cliente. También te sirve para sonsacar al cliente cualquier
otra duda que tenga. Una vez que tengas una vision de conjunto sobre lo que
realmente preocupa a tu cliente, tendras mas probabilidades de encontrar la forma
de rebatir la objecion.

Rebatir o superar la objecién

Siempre hay que abordar una objecion. Supongamos que la objecién del cliente
consiste en que no tiene dinero para comprar el producto. Para superar la objecion,
se pueden dar facilidades de pago al cliente. Supongamos que la objecién del cliente
consiste en que el producto que vendes es mas caro que el de la competencia. Para
rebatir esta objecion, debemos demostrar de manera feaciente que nuestro producto
es mejor que el de la competencia, por eso es mas caro.

Pasa a otro tema

Cuando la objecion esté resuelta, no vuelvas a mencionar el asunto. Pasa a la
siguiente fase, por ejemplo, empieza a negociar las condiciones de pago y el plazo de
entrega.

Anticipate a las objeciones del cliente

Intenta ser proactivo y adelantarte a las objeciones del cliente. Si sabes que hay algo
que va a salir en algtin momento de la conversacion entre el cliente y t, no dejes que
sea ¢l quien lo saque, porque puede parecer que querias ocultarlo y genera
desconfianza. Saca el tema cuanto antes y gestiona la objecion antes de que el cliente
la formule.
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Aprovecha una objecion para cerrar una venta

Aprovecha el hecho de que el cliente manifiesta su reticencia a comprar tu producto o
servicio por algin problema en particular volviendo la objecién en una oportunidad
de venta.

Supongamos que el cliente pone la objecion de que el precio es muy alto o las
condiciones de financiacién son poco atractivas. Podemos aprovechar la ocasion para
decir al cliente algo como “si le un descuento del 10%, écerramos el trato?” o algo
como «si se lo financio a seis meses, ¢firmamos el contrato?».

Si la objecion era realmente el precio o las condiciones de financiacion, el cliente,
probablemente, dira que si. Si el problema no era realmente el precio, es decir, la
objecion era falsa, el cliente pondra otra objecion.

Como superar las objeciones mas comunes

Manejar bien las objeciones en el proceso de ventas es tan importante como hacer
una buena presentacion de los beneficios. Las objeciones mas comunes que suelen
poner los clientes son:

La objecion del precio: «es demasiado caro»

La mejor manera de evitar la objecion del precio es asegurarte de que el proceso de
cualificacion de los contactos se hace correctamente.

Si de verdad crees que cuando un cliente dice que no tienen dinero para comprar el
producto esté diciendo la verdad, es mejor eliminar este contacto de la lista de
potenciales clientes cuanto antes, en lugar de buscar la manera de venderlo a toda
costa.

Lo tnico que puedes hacer en este caso es explicar al cliente el valor del producto
para que lo considere para el futuro, cuando se lo puedan permitir. A continuacion
debes incluir este contacto en la lista de los clientes a contactar en el futuro, por si
cambian las circunstancias.

También puede darse el caso de que el cliente tenga dinero, pero no esta convencido
de que el producto sea lo suficientemente valioso como para compensar lo que
cuesta.

Cuando un potencial cliente (un cliente que se puede permitir la compra de tu
producto) saca la objecion del precio, entonces tienes un problema. En realidad lo
que esté diciendo el cliente es que no est4 convencido.
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En este caso, el cliente pondra alguna de la siguientes excusas:
e No tenemos presupuesto
e Esdemasiado caro
e Puedo comprar una alternativa méas barata

En este caso deberias recordar al cliente que anteriormente habia dicho que si que
tenian dinero y que tenian la necesidad de comprar algo como lo que le estas
ofreciendo.

Procura destacar el valor del producto, en lugar de centrarte en hablar del precio del
mismo. Lo més probable es que el cliente esté utilizando la excusa del precio para
expresar que no cree que el producto valga lo que cuesta.

¢Cémo haces que el cliente cambie de opinién respecto al valor del producto? Busca
primero la causa de la objecion del precio. Pregunta al cliente algo como:

e (¢CoOmo esta resolviendo actualmente este problema? ¢Cuénto se gasta
actualmente en resolverlo?

e (¢No me habia dicho antes que tenian un problema de esta indole?
e Si el precio no fuera un problema éestaria dispuesto a comprar el producto?

Al hacer estas preguntas, tendras una mejor idea de por qué este cliente ha sacado la
objecion del precio. Una vez que lo tengas claro, podras preparar una estrategia.

A continuacion dile al cliente que entiendes su preocupacion por obtener algo valioso
a cambio de su dinero.

Pon el ejemplo de algin otro cliente que era reticente a la compra del producto y que
actualmente estd muy contento de haberlo comprado.

Como el precio de un producto siempre es un tema delicado, es no abordarlo al inicio
de la conversacién y dejarlo para cuando hayas explicado las ventajas del producto y
coémo puede ayudarles a resolver sus problemas.

Una vez que el cliente conoce las ventajas de comprar el producto, es menos probable
que saquen la objecion del precio.
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La objecion del dinero: «no tenemos presupuesto»

Sea cual sea el precio de un articulo, el cliente casi siempre se siente en la obligacion
de negociarlo. La respuesta instintiva de cualquier vendedor es bajarlo hasta el punto
en que desaparece la rentabilidad del producto.

En lugar de bajar el precio, lo que hace que el cliente tenga serias dudas sobre la
calidad del producto, la mejor manera de enfrentarse a esta objecion es hacer ver al
cliente el valor anadido que aporta el producto.

Busca una forma creativa de hacerle ver que el producto vale lo que cuesta, no se
trata de repetir de nuevo los beneficios, como si se tratara de una lucha de voluntades
para ver quién cede antes.

La objecion de la autoridad: «tengo que consultarlo»

Esta es una de las objeciones mas faciles de manejar, asumiendo que sea una
objecion real y no una excusa para no comprar. En realidad no es una objecion, es
tan sblo un indicador de que deberias estar hablando con otra persona.

A veces ocurre que dedicas un montén de tiempo a convencer a un posible cliente
para luego descubrir que en realidad no es la persona que toma la decision de
comprar dentro de la empresa.

Asumiendo que la objecion sea real y que no se trate tan sélo de una excusa para no
comprar, en lugar de aceptar la objecién de manera pasiva y esperar a que llegue la
llamada con el pedido, intenta averiguar quién es esa persona que toma la decisién y
ofrécete para organizar una reunion conjunta entre los tres, donde haya ocasién de
aclarar directamente a la persona que decide cualquier duda que le surja, sin
necesidad de intermediarios.

Es decir, que la manera de superar esta objecion es pedir a tu interlocutor que te
ponga en contacto con la persona adecuada, diciendo algo como:

e ¢Me podria decir quién es la persona con la que tengo que hablar? {Seria
posible que me pongas en contacto con ella?

e (¢Me podrias indicar si hay algo en especial que la persona responsable de la
compra le gustaria conocer?

e [Kstaria encantado de reunirme con los dos y responder a cualquier pregunta
que tengais.
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Querer hablar con la persona responsable de la decision de comprar es una manera
de demostrar que realmente estés interesado en ayudar, no s6lo en vender tu
producto.

En definitiva, la inica manera de superar esta objecion es contactar directamente
con la persona que toma la decision de comprar. Esto no quiere decir que te tengas
que reunir siempre con el presidente de la compaiiia, ya que muchas de las
decisiones sobre qué producto comprar se toman a un nivel inferior. Es con esta
persona con la que tienes que hablar, no es necesario que preguntes por el gerente o
el director.

Este suele ser el caso para compras de poco valor, por ejemplo, un articulo de 200€.
Sin embargo, si lo que quieres vender cuesta 20.000€, es muy probable que tengas
que hablar con la persona de mas alto nivel.

Lo que no tienes que hacer es malgastar tu tiempo hablando con la persona que no
decide, aunque tenga influencia en la decisién de compra, ya que esta persona no
tiene autoridad para firmar el contrato o autorizar la compra.

Las personas que influyen en la decision, pero que no deciden, no tienen autoridad
para comprar nada. Incluso si pueden comprar algo, suele ser de poco valor, asi que
intenta hablar con el que toma la decision, que es el iinico que puede comprar tu
producto.

La objecion del miedo al cambio: «estoy contento con lo que tengo
ahora»

La mayoria de las personas tiene miedo al cambio. Las razones por las que un cliente
saca esta objecion suelen ser las siguientes:

e El contacto que tienes dentro del cliente no es un alto cargo y tiene miedo de
las posibles consecuencias de un fracaso.

e Tu contacto piensa que sus companeros no quieren ni oir hablar de un
cambio, aunque él o ella se muestran a favor.

e Tu contacto dentro del cliente se siente comodo con la manera como se hacen
las cosas actualmente y por eso se muestra muy reacio al cambio.

e Tu contacto duda de que el cambio vaya a traer ventajas y teme a los
inconvenientes.

e Tu contacto dentro del cliente tuvo una mala experiencia con un cambio que
se produjo anteriormente.
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La complacencia con lo que tiene hace que el cliente se niegue a escuchar los
beneficios que le puede aportar tu producto. Suele ser el caso que el cliente no esta
bien informado sobre los problemas que tiene actualmente y las posibles soluciones
que existen en el mercado, por eso es importante tomarse el tiempo necesario para
explicar en detalle las razones por las que la situacion actual no es la idonea y
hablarle de posibles alternativas.

Si logras despertar en el cliente el malestar que se produce en cuanto que es
consciente de que tienen un problema, habras convertido la objecion en una
oportunidad de venta. Lo ideal es poner ejemplos de conocidos o competidores (en el
caso de empresas) que han desechado la solucion que el cliente tiene ahora y han
adoptado una alternativa mejor. De esta manera, la presion por no ser menos que los
demas o no quedarse atras con respecto a sus competidores contrarresta el natural
miedo que genera todo cambio.

Aqui tienes los pasos que debes dar para superar la objecion del miedo al cambio:
Evita las sorpresas para el cliente con una buena atencién posventa

Si el cliente muestra miedo al cambio, necesitas asegurarle de que tu empresa va a
estar ahi para lo que necesite si compra el producto.

Demuéstrale que la atencion al cliente de tu empresa y el servicio posventa es de gran
calidad durante toda la duracion del servicio, no solo al principio.

Muestra al cliente testimonios de otros clientes sobre la calidad del servicio posventa
que ofrece tu empresa.

Muestra al cliente como tu producto ha ayudado a otros clientes

Es muy probable que no estés tratando con tu primer cliente. Aprovecha que ya
tienes otros clientes para presumir delante de tu contacto. Muéstrale como otros
clientes han quedado satisfechos trabajando con tu producto.

Aunque tu cartera de clientes sea pequena, seguro que puedes poner algunos
ejemplos, por ejemplo, de como uno de tus clientes obtiene méas ingresos gracias a tu
producto, o bien de como otro de tus cliente ahorra en costes gracias a tu producto y
asi tiene méas dinero para dedicar a otras cosas.

Asegurate de que los ejemplos que pones son relevantes para mostrar como tu
producto ha ayudado a otros clientes a mejorar y conseguir lo que querian.

Habla del impacto que tu producto tendra en su negocio
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Demostrar al cliente el valor de tu producto es una de las mejores maneras de
ayudarle a superar su miedo. Si puedes demostrar cbmo puede ahorrar con tu
producto o como puede incrementar sus ingresos, entonces seguro que te prestan
atencion.

La objecion de la oportunidad: «ahora no es el momento»

Este tipo de objecion supone que algo debe de ocurrir antes de que el cliente pueda
considerar la compra de tu producto o servicio. Intenta averiguar qué es eso que
impide la compra en estos momentos. Puede que vaya a haber cambios estructurales
en la compania, puede que algin responsable de la empresa haya dejado la compaiia
y estan esperando el reemplazo o puede que el cliente tenga otra prioridad en estos
momentos.

Este tipo de objecion también es muy frecuente antes de las fiestas o antes de las
vacaciones.

Intenta descubrir qué es exactamente eso que impide en estos momentos tomar la
decision de comprar tu producto o servicio. Intenta que el cliente se enfrente a las
consecuencias de no resolver el problema o cubrir la necesidad cuanto antes.

Otra tinica manera de contrarrestar esta objecion es hacer que el articulo o servicio
que ofreces les resulte irresistible y durante un tiempo limitado.

Aprovecha para ofrecerles esa oferta que va a terminar en breve, y simplifica en
extremo el proceso de compra para que encuentren un hueco para poder atenderte.
Deja bien claro que si esperan a principios de afios o la vuelta de vacaciones, les
saldra mas caro, ya que la oferta termina en breve.

Asegurate de que no estis llamando en un mal momento para la empresa, aquél en
que se ha producido una crisis que requiere una accion inmediata. Si es asi, y
normalmente el cliente te lo va a decir, no queda mas remedio que intentarlo en otro
momento.

La objecion de la aversion al riesgo: «déjame que lo piense»

Esta objecion se debe a que el cliente no ha visto que el producto o servicio sea
realmente valioso. Por eso, para rebatir esta objecion, es importante incidir sobre
aquellos beneficios que aporta el producto dirigidos especificamente a las
necesidades de este cliente.
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Basicamente, se trata de demostrar al cliente que el producto es lo que necesita para
que desaparezcan las dudas que hacen que necesite méas tiempo para pensar si debe o
no comprar lo que ofreces.

También puedes indagar para averiguar qué es exactamente lo que teme el cliente.
Ofrece al cliente aclarar cualquier duda que tenga.

La objecion de «ya le llamo cuando decidamos algo»

Esta objecion es demasiado vaga como para saber qué es exactamente lo que hay
detras. Intentar que el cliente aclare qué es lo que le impide comprar en estos
momentos.

Puede que el cliente simplemente no tenga interés en comprar pero le cueste decir
que NO. Por eso utiliza esta estratagema para quitarse al vendedor de encima. A
veces lo mejor es ser honesto con el cliente y preguntar si realmente esta interesado
en seguir adelante con la compra o prefiere que no le llame mas.

En el peor de los casos, si el cliente realmente no esta interesado en comprar y te lo
dice claramente, te ahorras perder el tiempo en clientes que no tienen ninguna
probabilidad de venta. Este tiempo lo puedes dedicar a clientes que tengan una mejor
proyeccion de futuro.

Si la respuesta del cliente es mas positiva y realmente necesita un tiempo para
pensarlo o para consultar algo, al menos las cosas quedaran claras y los dos tendréis
las cartas sobre la mesa.

La objecion de «envieme mas informacion»

Esta es otra de las objeciones que los clientes utilizan para demostrar que no tienen
interés por comprar el producto o servicio que le ofreces.

Anima al cliente que sea honesto contigo y a que sea mas especifico sobre sus dudas.
Si te preguntan algo en concreto, es una buena sefial e indica que el cliente realmente
tiene interés en considerar la compra del producto o servicio.

Esta objecion suele ser verdadera si aparece en una fase muy temprana del proceso
de compra. Hay dos maneras de enfrentarse a esta objecion:

e Sila objecién se produce al inicio del proceso de compra, puedes pedir al
cliente que sea mas especifico y te diga exactamente qué tipo de informacion
necesita.
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e Sila objecion se produce al final del proceso de compra, dile al cliente que ya
le has enviado toda la informacién que tienes en estos momentos. Pidele que
te diga qué es exactamente o que falta.

La objecion del tiempo «ahora mismo no puedo de atenderle»

Es muy importante respetar el tiempo del cliente. Mostrarse exigente con el cliente
tan sblo va a quemar cualquier oportunidad de venta que tengas con ese cliente.

Si esta objecion aparece al inicio del proceso de venta, dile al cliente que le llamaras
en otro momento. Pregunta al cliente cual seria un buen momento para llamarle o
para reunirse con €l o ella.

Si notas que el cliente se muestra impaciente o frustrado con tu insistencia, termina
la llamada cuanto antes, no sigas insistiendo.

Si tenias una cita con el cliente y el cliente aparece tarde alegando que tiene poco
tiempo para dedicarte, no sigas adelante con la reunién. Para hacer un buen trabajo y
describir el valor del producto necesitas tiempo.

Dile al cliente que necesitas mas tiempo y ofrece la posibilidad de fijar una nueva cita
para otra reunion. Si el cliente llega tarde por costumbre o siempre te dice que no
tiene tiempo de atender tu llamada, entonces es una senial de que realmente no tiene
interés en comprar.

La objecion de la competencia: «estamos contentos con nuestro actual
proveedor»

Aunque parezca contradictorio, el hecho de que tu cliente ya tiene un proveedor es
una buena cosa, porque al menos demuestra que tiene interés por el producto.

Lo primero que tienes que hacer para robar el cliente a la competencia es buscar el
punto débil del producto de tu competidor y compararlo con los puntos fuertes del
tuyo. Dile al cliente que tu producto puede ayudarle incluso méas que el de la
competencia.

Intenta descubrir algtin punto en que el cliente esté descontento con su actual
proveedor. Pregunta al cliente cosas como «qué es aquello que les gustaria mejorar
en su trato con su actual proveedor». Hacerle estas preguntas incomodas le obliga a
pensar en cosas negativas de su actual proveedor, cosa que hasta ahora no hacia.

No presiones al cliente, dale tiempo para que piense en esas cosas negativas sobre su
actual proveedor. Luego llega el momento de sembrar dudas en la mente del cliente
sobre si su actual proveedor es la mejor opcion.
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Describe muy graficamente al cliente como mejorarian las cosas si se pasara del
actual proveedor a tu empresa. Destaca esos beneficios que obtendria con tu
producto y que no ofrecen ninguno de tus competidores. Aporta cualquier prueba o
estudio cientifico que sustente estas afirmaciones. Menciona algin caso de éxito de
una empresa que ha cambiado de proveedor y ahora estdn mucho mas satisfechos.

Un problema con el que te vas a encontrar para superar esta objecion son las
penalizaciones por romper el actual contrato. Salvo que asumas la penalizacion, no es
probable que puedas superar esta objecion.

El otro problema para superar esta objecion es la formacion del personal que tendria
que manejar el nuevo producto. Puede que el cliente haya invertido mucho tiempo y
dinero en formar a su personal en el manejo del actual producto y no quiera o no
pueda volver a empezar de cero con tu producto.

Asi pues, la inica manera de superar esta objecion del cliente es establecer un plan
de seguimiento del cliente y contactar con €l o ella periddicamente para ver si las
circunstancias han cambiado y ahora estarian dispuestos a cambiar de proveedor.

Busca una excusa para llamarlos al menos una vez al trimestre y aprovecha para
hablarle de las mejoras que se han producido en tu producto. Asi, en el momento en
que el cliente esté listo para cambiar de producto, seguro que te va a llamar a ti el
primero, porque es al que mas conoce y con el que tiene confianza.

La objecion de la confianza: el cliente no se fia

Las objeciones relacionadas con la confianza son variadas, desde mostrar
escepticismo por ser tu empresa una empresa joven a dudar de la reputaciéon de tu
empresa.

Otras veces el cliente dice algo como:
e «No sé si estoy preparado para comprometer una inversion tan grande»
e «En el pasado he tenido una mala experiencia con tu empresa»
e «Tuempresa es mucho méas pequena que la competencia»
e «Nunca he oido hablar de tu empresa»

Es cierto que el 90% de los clientes prefieren comprar a una marca conocida,
especialmente a la hora de comprar servicios financieros, electronica o servicios
médicos.
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Otra de los problemas relacionados con la confianza en ventas es que la mayoria de
los clientes directamente no se fian de que el vendedor sea una persona honesta y
siempre suponen que tiene intereses ocultos cuando recomienda un producto.

En realidad, cuando el cliente lanza una objecion relacionada con la confianza, lo que
estan pidiendo es que les garantices que tu producto va a funcionar tal y como dices.

Tras una objecion relacionada con la confianza, deberias hacer lo siguiente:

e Menciona algunas empresas conocidas que han comprado tu producto y que
estan muy satisfechas.

e Dile al cliente que se han producido cambios sustanciales en el producto desde
la Gltima vez que lo compro y que los problemas que tuvo en el pasado no se
volveran a repetir.

La tinica manera de superar una objecion relacionada con la confianza es demostrar
al cliente que tu producto cumple lo que promete. Habla de casos de éxito de actuales
clientes tuyos, ya que son una prueba objetiva de que el producto funciona.

Si la objecion del cliente llega por correo electrénico, enviale unos enlaces a los casos
de éxito que aparecen en tu pagina web.

Si eres una startup, superar la objecion de la confianza es una de las cosas méas
dificiles a las que se enfrenta un vendedor. Es probable que todavia tengas una
cartera pequena de clientes, por lo que no tienes muchos casos de éxito para
compartir con los posibles clientes. Ademas, la confianza en la marca juega un papel
clave en la decision de compra del cliente. Los clientes casi siempre eligen la marca
conocida sobre la startup.

La mejor manera de superar esta objecion es buscar clientes que crean en ti.
Concentra tus esfuerzos en encontrar gente que no les de miedo apostar por alguien
que llega con nuevas ideas al mercado.

La objecion de la ausencia de necesidad: «no necesitamos eso»

Si un cliente te dice que no necesitan tu producto, la inica manera de superar esta
objecion es demostrar al cliente que tu producto es realmente ttil y que puede anadir
valor a la empresa.

Si la objecion es verdad y no es tan sélo una excusa, en realidad estamos ante un
problema de cualificacidon que se deberia haber detectado antes en el proceso de
venta.
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Cuando el cliente dice alguna de estas cosas te encuentras ante un callejon sin salida:
e No necesitamos este producto
e Kl producto que tenemos ahora hace lo mismo
e La compra de este producto no es una prioridad

Pero si has hecho un buen trabajo de calificacion del cliente y estas seguro que se
trata de un cliente ideal para tu producto, entonces es que tus argumentos de venta
no estan tocando los verdaderos problemas de la empresa, que todavia desconoces.

Si el cliente no percibe lo importante de incorporar tu producto en su empresa o no
cree que sea algo urgente, entonces debes intentar convencer al cliente de que tu
producto resuelve alguno de los problemas més acuciantes de la empresa y que es
urgente que lo hagan.

Si la necesidad realmente existe, no deberia ser dificil convencer al cliente de la
utilidad de tu producto. Si el cliente se percata de que tu producto satisface una
necesidad importante, entonces seguro que no dudaran en comprarlo.

Pero lo importante es que tu cliente perciba que la compra del producto es una
prioridad. Si el cliente percibe tu producto como algo que necesitan, en lugar de algo
que vendria bien, entonces tendra urgencia por comprarlo lo antes posible.

La manera de hacer que tu cliente que perciba tu producto como algo que tienen que
tener si o si es ayudarle a que comprendan el impacto que tu producto puede tener a
la hora de resolver sus problemas o satisfacer sus necesidades.

Para esto es necesario que comprendas bien la situacion de tu cliente y que le
expliques claramente como tu producto puede resolver sus problemas. De esta
manera comprar tu producto se convertira en una prioridad para tu cliente.

Puedes empezar haciendo alguna pregunta del tipo:
e Sipudiera mejorar alguna cosa, équé es lo que seria?

e (Como han resuelto este problema hasta ahora? ¢Cuanto les cuesta ahora
mismo cubrir esta necesidad?

Una vez que tengas claro cudl es el verdadero problema del cliente, entonces describe
en profundidad como puede tu producto ayudarles a resolver ese problema.
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Intenta también generar en el cliente la sensacion de que solucionar el problema es
algo urgente y que tu producto es la mejor manera de hacerlo. De esta manera la
compra del mismo sera una prioridad para tu cliente.

Como utilizar las objeciones para separar los buenos clientes

Una objecion, siempre que no sea una objecion falsa, puede servir para cualificar los
contactos y separar los que tienen potencial de ventas de los que no lo tienen.

Ningun producto vale para todo el mundo y es necesario algiin método para
distinguir los buenos clientes de los malos (aquellos que no tienen potencial de
venta). De esta manera te puedes olvidar de los malos clientes y centrar tus esfuerzos
en aquellos clientes que tienen potencial (cliente potencial).

Es una buena manera de mantener el pipeline limpio de contactos que no tienen
ningan potencial de ventas.

Los buenos clientes retinen las siguientes caracteristicas:
e Tienen un problema que necesitan resolver o necesidades por satisfacer.

e Estan dispuestos a hacer algo para resolver el problema o satisfacer la
necesidad.

e Tienen dinero y capacidad suficiente para tomar la decision de comprar.

Una objecion verdadera puede servir para identificar este tipo de contactos, que
suponen una verdadera oportunidad de venta. También te permite elaborar
argumentos de venta especificos par este tipo de clientes.

Si te encuentras con un contacto que no es realmente un cliente potencial de tu
producto o servicio, piensa si le haces realmente un favor al cliente y a tu empresa
vendiéndole algo.

Vender no consiste en enganar a la gente para que compre cosas que no necesitan y
que no van a usar. Cuanto antes descubras quiénes son clientes potenciales de tu
producto o servicio y quienes no lo son, antes te podras centrar en estos ultimos y
mejores seran tus ventas.

Conclusion

Superar las objeciones del cliente no es algo imposible. De hecho, las objeciones
abran la puerta a comprender mejor la situacion del cliente y aprender mas sobre sus
problemas y/o necesidades.
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Cuanto maés sepas sobre un cliente, mas facil te sera crear el vinculo de confianza
necesario para vender y convencerlo de que tu producto es realmente 1til para su
negocio.

Si te preparas de antemano para superar las objeciones que con méas probabilidad
pondri el cliente, estaras mas cerca de cerrar la venta de tu producto o servicio.

Por eso debes empezar a pensar en las objeciones no como un problema sino como
una oportunidad para vender, en concreto:

e Una oportunidad para cualificar al cliente sobre el producto mas adecuado
para resolver sus problemas y satisfacer sus necesidades.

e Una oportunidad para personalizar todas tus comunicaciones en base a las
preocupaciones y experiencia del cliente con el producto o con tu empresa.

e Una oportunidad para fortalecer los lazos de confianza con tu cliente y
fomentar una relacion a largo plazo fructifera para las dos partes.

No te centres sblo en superar la objecion. Mantén la calma y no te salgas de tu plan
de accion. No tengas miedo a perder una venta si realmente la persona con la que
estas hablando no es un cliente potencial para tu producto o servicio.
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El cierre de la venta

La mayoria de las ventas se pierden porque el vendedor no sabe cerrar una venta,
bien porque no se atreve a pedir al cliente directamente que compre, o bien no lo
hace en el momento adecuado.

Si el producto es realmente til para un cliente, pedirle que lo compre no es tan sélo
una posibilidad para el vendedor, se convierte en una obligacion.

Como cerrar una venta

Cerrar una venta es un arte que requiere ciertas dosis de practica. Para llegar a
dominar esta fase del proceso de venta, te recomendamos lo siguiente:

¢ El momento del cierre se acerca cuando el cliente empieza a hacer preguntas
sobre el producto o lo coge entre sus manos.

e La mejor manera de cerrar una venta es haciendo una pregunta, por ejemplo,
“Don Pedro, ¢qué tal si se lo pongo para que lo pague en tres mensualidades?”
o “Entonces, le parece bien si se lo enviamos la semana que viene?” o “¢Quiere
que se lo envuelva en papel de regalo y se lo lleva?”.

e Intenta empatizar con el entusiasmo que siente el cliente ante la posibilidad
de disfrutar de su compra. No te muestres frio y distante, aunque para ti sea
tan s6lo una venta mas. Las emociones no s6lo se contagian, sino que se
acumulan en el ambiente. Tu entusiasmo complementa al del cliente y crea un
clima propicio hacia el cierre de la venta.

e Cuando hagas la pregunta de cierre, permanece en silencio mientras el cliente
esta pensando. Si le interrumpes, rompes el hilo de sus razonamientos y lo
sacas del modo de compra, lo que te obliga a empezar de nuevo el proceso de
ventas. En el mundo de la venta se dice que el que primero habla, pierde.

e Ve preparado para hacer varios intentos de cierre antes de conseguir una
venta. Se dice que el cliente normalmente se zafa cinco veces antes de
comprometerse a comprar algo. Piensa en estrategias de cierre alternativas
para el caso de que no alcances el éxito al primer o segundo intento.

El momento del cierre

La mayoria de las ventas se pierden por no saber cerrarlas o por intentar cerrarlas en
el momento equivocado, bien demasiado pronto o bien demasiado tarde. Hay varias
senales que alertan al vendedor de que se acerca el momento de cerrar una venta:
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e El cliente empieza a preguntar sobre las condiciones de la venta, precio, plazo
de entrega...

e El tono del cliente al hablar muestra una cierta excitacion.

e El cliente hace alguna reflexion sobre que su situaciéon actual puede que no sea
la ideal.

e Ellenguaje corporal del cliente indica que esta considerando la oferta.

Con la experiencia, el vendedor aprende a leer estos y otros signos de que se acerca el
momento de cerrar una venta y a desarrollar lo que se conoce como empatia
(capacidad entender lo que sienten los otros).

La empatia es una cualidad inherentemente humana que los vendedores
experimentados tienen muy desarrollada. Gracias a esa capacidad de empatia, un
vendedor siente de forma casi intuitiva que se aproxima el momento de cerrar una
venta.

Consejos para cerrar una venta
Aqui tienes unos consejos para cerrar una venta:
El boligrafo, en la mano

Lleva el boligrafo en la mano y utilizalo para senalar lo importante. De esta manera,
cuando vayas a cerrar el trato, no tendras que sacarlo del bolsillo o del maletin y
resultara mas natural el hecho de firmar el contrato.

Ten varias estrategias de cierre preparadas

Un vendedor experimentado no deja las cosas al azar o a la improvisacion, sin que se
asegura de que tiene varias estrategias de cierre al alcance de la mano para cuando
sea necesario.

Prepéarate para intentar cerrar una venta mas de una vez. Lo normal es que el cliente
se resista a comprar la primera vez que lo intentas. De hecho, se ha comprobado que
para cerrar una venta se requieren al menos cinco intentos.

Una vez que has hecho la pregunta clave para cerrar una venta, no te precipites. El
primero que habla, pierde. Deja que el cliente se tome el tiempo que necesite para
darte una respuesta y no interpretes su silencio como una negativa. Si lo haces,
caeras en la tentacion de ofrecer un descuento adicional, que el cliente no te habia
pedido.
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No presiones al cliente

Este es el momento de asegurarte la venta, pero olvidate de esas técnicas de cierre
que actiian como llaves de judo, inmovilizando al adversario e impidiendo que salga
huyendo. Si quieres que al cliente le quede un buen recuerdo y que te recomiende a
sus conocidos, debes cerrar las ventas sin presionar al cliente.

Lo mejor, cerrar haciendo una pregunta

La mejor manera de cerrar una venta es preguntar si hay algo que no ha quedado
claro. Si el cliente contesta que tiene todo claro, es el momento de tomar nota del
pedido. Pregunta directamente, ¢cuantas unidades le pongo?, édonde lo envio?,
¢cuando empezamos?. Busca la manera de decirlo que mejor se adecue a tu producto
0 servicio.

Exponer de pie, cerrar sentado

Mientras haces la exposicion de los argumentos de venta, lo normal es permanecer
de pie, pero para negociar lo mejor es permanecer sentado, para no correr el riesgo
de parecer demasiado agresivo. Ademaés, si cambias de posicién o te levantas,
inconscientemente el cliente percibe que hay un cambio de situacion, y le
proporciona la excusa para levantarse también y dar por terminada la reunion.

El cierre, por escrito

Las palabras se las lleva el viento, se olvida, y ofrecen poca credibilidad, pero el texto
escrito ofrece una sensacion de compromiso por tu parte. Por eso siempre debes
ofrecer al cliente la posibilidad de formalizar el acuerdo por escrito. La época de
sellar un trato dando la mano ha pasado hace mucho tiempo.

Cierra con decision

La emociones se contagian. Aunque no te sabria decir como, lo cierto es que el
cliente, de manera inconsciente, puede sentir tus emociones. Si capta un asomo de
duda en tus palabras o en tu actitud, o siente que estas nervioso, va a desconfiar de tu
propuesta y no fa a firmar el acuerdo.

Mira a los ojos, pero sin intimidar

Los ojos son el espejo del alma. Si el cliente no puede ver tus ojos cuando le haces la
oferta, de forma instintiva sentira miedo y dudara de tus intenciones.
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No aceptes una negativa facilmente

No aceptes una negativa facilmente. Se ha comprobado que las personas tienen una
capacidad limitada de resistir la persistencia de otros. A veces, insistir, sin presionar,
te lleva a conseguir lo que deseas.

No dejes solo al cliente

Si dejas solo al cliente para ir a buscar algo, le generas, de manera inconsciente, una
intranquilidad que te va a hacer més dificil cerrar la venta cuando regreses, asi que
lleva todo lo necesario contigo y no dejes nunca a solas al cliente.

No olvides sonreir

No importa lo que diga el cliente, ante una negativa debes mantener el buen animo y
una sonrisa. Tu actitud positiva y la confianza que que al final vas a cerrar la venta
hace que el cliente inconscientemente dude de su determinacion y puede que al final
termine aceptando tu oferta.

Técnicas para cerrar una venta

Estas son algunas de las técnicas de cierre de una venta que se han demostrado mas
efectivas:

El cierre asumido

Se ha comprobado que si el vendedor esta convencido de que el cliente va a comprar
hay mas probabilidades de hacer una venta. Esto era algo conocido en la profesion,
de ahi que la primera técnica para cerrar una venta es no dudar del éxito. Para cerrar
una venta con esta técnica puedes decir algo como «écuando se lo envio?», o
«écuantas cajas le pongo?».

El cierre “Colombo”

El teniente Colombo era un personaje de ficcion de una serie policiaca de los afios 70
que cuando parecia que habia terminado de interrogar a un testigo, siempre
regresaba con la frase “una cosa mas...”.

La persistencia se ha demostrado eficaz como técnica de persuasion, algo que la
mayoria de los vendedores saben por su propia experiencia.

El cierre del “cachorro de perro”

¢Quién puede separarse de un cachorro de perro una vez que te has encariniado con
él? pues esta técnica para cerrar una venta aprovecha este mismo principio cuando el
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cliente ha probado algo que encaja a la perfeccién con lo que estaba buscando y ya no
puede pasarse sin ello.

De ahi que cualquier vendedor insista en que pruebes lo bueno que es su producto
antes de decir que no te interesa.

El cierre “Benjamin Franklin”

El nombre de esta técnica para cerrar una venta viene de la creencia popular de que
Benjamin Franklin, que ademaés de ser uno de los padres de la constitucién de los
Estados Unidos era un hombre de ciencia, era una persona fria y calculadora.

Esta técnica de venta consiste en demostrar de forma palpable que las ventajas de
comprar algo superan con mucho los costes. Una variante es comparar en dos
columnas las caracteristicas de un producto con el de la competencia, para demostrar
al cliente que el nuestro es superior.

Esta técnica para cerrar una venta presupone que el cliente es una persona que actta
siempre de forma légica, algo que se ha comprobado que no es cierto, aunque en
ocasiones esta técnica se haya comprobado Ttil en condiciones de laboratorio.

El cierre “regalando algo”

Esta técnica para cerrar una venta se basa en el hecho de que nadie es capaz de
resistirse a la palabra gratis. Si dices que regalas algo, al menos tienes garantizada la
atencion del cliente.

El cierre “quitando algo”

Esta técnica para cerrar una venta consiste en eliminar algtin privilegio de que
disfrutaba el cliente en el caso de que decida no comprar o comprar menos cantidad.
Por ejemplo, si el cliente disfrutaba de un descuento especial por volumen, el
vendedor puede amenazar con eliminarlo o con aplicar otra tarifa, no tan ventajosa.

Esta técnica para cerrar una venta esta basada en el principio de que a las personas
nos duele mucho perder algo, y que somos capaces de hacer un esfuerzo mayor para
mantenerlo o recuperarlo que para conseguir algo que antes no teniamos o que no
disfrutdbamos.

El cierre de la “arista”

Seglin esta técnica para cerrar una venta, el vendedor puede aprovechar el momento
en que el cliente pide que se le haga una concesién, por ejemplo, una rebaja en el
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precio, para dar un giro a la situacion, de ahi lo de la arista, e intentar cerrar la venta
preguntando, por ejemplo, ¢si le hago un descuento, me hace un pedido ahora?

Esta técnica se ha demostrado eficaz en el laboratorio y responde al principio de
reciprocidad, que dice que si alguien me hace un favor yo debo corresponder con
otro.

El cierre del “puercoespin”

Esta técnica para cerrar una venta consiste en responder una pregunta del cliente con
otra pregunta, de manera que puedes comprobar el interés del cliente por el
producto.

Por ejemplo, si el cliente pregunta, ¢no lo hay en rojo? el vendedor puede responder
con otra pregunta del estilo ¢le interesaria en color rojo? Una vez que el cliente ha
expresado su interés por un determinado color, le resulta méas dificil decir que en
realidad no le interesa en absoluto.

Esta técnica de venta se basa en el principio de disonancia cognitiva, que dice que si
una persona no actia de forma congruente, se siente mal internamente.

El cierre del “fin del mundo”

Si algo se va a acabar, de repente todo el mundo lo quiere, de ahi que el vendedor
puede aprovechar que se aproxima la fecha en que termina una determinada oferta, o
una proxima subida de precios, para vender algo.

Esta técnica para cerrar una venta se basa en el principio de escasez, que se ha
demostrado eficaz como técnica de persuasion en el laboratorio.

Cerrar pidiendo una objecion

Esta técnica para cerrar una venta consiste en preguntar al cliente si hay alguna
razon por la que el producto que le ofreces no sea lo busca. Si el cliente dice que no
hay ninguna, le resulta mas dificil rechazarlo.

El cierre puro y duro

Esta técnica para cerrar una venta se basa en el hecho de que hay personas que no
saben decir que no. Muchos vendedores aprovechan este fenébmeno para venderles
algo una y otra vez, por ejemplo, la nueva coleccion de libros de cocina, la
enciclopedia de animales que acaba de salir, el juego de cuchillos que esta en
promocion, etc.
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Ademas de estas técnicas para cerrar una venta, la literatura sobre el tema describe
otras muchas, algunas de las cuales puede que tengan alguna base cientifica y otras
tantas puede que sean producto de la experiencia particular de un determinado
vendedor.
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Vender en la era de Internet

El reciente acceso a Internet hace que se hayan producido ciertos cambios que
afectan a la relacion entre el vendedor y sus potenciales clientes, por ejemplo:

e Los compradores de hoy en dia buscan informacién en Internet, no necesitan
al vendedor para informarse.

e Los compradores de hoy en dia no esperan a que el vendedor contacte con
ellos, lo buscan directamente.

e El comprador tipico cada dia tiene mas claras sus necesidades y el producto
que las satisface.

e El comprador, en general, ya tiene una idea clara sobre lo que ofrece un
vendedor gracias a la pagina web corporativa.

e La competencia en Internet es tan feroz que cada vez hay menos espacio para
un segundo proveedor, por no hablar de un tercero. De ahi la necesidad de
especializarse. Ahora, mas que nunca, es necesario buscar un nicho en el
mercado para sobrevivir. Pero la especializacion tiene un problema, el grupo
de potenciales clientes se reduce sensiblemente.

e Internet permite satisfacer las necesidades de clientes que estan al otro lado
del mundo. Por ejemplo, gran parte de los programas informéaticos que
utilizamos hoy en dia provienen de paises antes considerados
subdesarrollados, como la India. Hoy en dia, a través de Internet, una
empresa de software india tiene acceso a los clientes del mundo occidental, lo
que hace que las condiciones en el mercado se igualen en todos los lugares del
planeta en perjuicio de aquellos que tenian altos estadndares de vida y en
beneficio de aquellos que vivian peor.

Como ha cambiado la profesion de vendedor

La profesion de vendedor se ha transformado en las tltimas décadas. Con la llegada
de Internet, especialmente desde que se ha convertido en una red social, lo que se
conoce como Web 2.0, el cliente tiene cada vez mas informacion sobre las
caracteristicas de los productos, los distintos fabricantes y los precios.
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El vendedor ha pasado a ser un facilitador de la compra

Cada vez es menos necesario que sea el vendedor el que defina el problema y le
ofrezca una solucion al cliente. Por eso el vendedor pasa a ser solamente un
facilitador de la venta, la persona que ayuda al cliente a conseguir lo que busca.

Histéricamente los clientes necesitaban al vendedor. Inicialmente necesitaban que el
vendedor les informara porque tenian muy poco acceso a la informaciéon. También
habia muy pocas opciones entre las que elegir.

El cliente cada vez tiene mas informacion

Desde hace unos afios, los clientes tienen cantidades ingentes de informacién hasta
el punto de estar saturados por la informacién. Ya no necesitan que el vendedor les
de informacion, necesitan que el vendedor les ayude a navegar entre toda esa
informacion para encontrar la informacion relevante e identificar la mejor solucion.

El vendedor ya no es alguien que trae lo tltimo sobre los avances en tecnologia o en
ideas. De hecho, el cliente ya no recurre al vendedor a la hora de informarse sobre las
soluciones que hay disponibles en el mercado. Es mas, para vender productos
sencillos sin gran complicacion técnica (commodities) hoy en dia ni siquiera hace
falta un vendedor, se hace directamente a través de la web del fabricante.

El vendedor ha pasado a ser un consultor

Hoy en dia la labor del vendedor ha cambiado. Hoy en dia, mas atin incluso que en
los afios 70 cuando se invento6 el concepto de venta consultiva, los vendedores tienen
que ser consultores. Mas que vendedores que conozcan el mundo de los negocios, los
vendedores de hoy en dia tienen que ser hombres de negocio que sepan vender.

El vendedor no tiene que informar, tiene que ganarse al cliente

En la actualidad el vendedor tiene que ser, ain maés si cabe, capaz de crear relaciones
y ganarse la confianza del cliente, todo tipo de clientes, demostrando fiabilidad.

El vendedor sigue siendo tan necesario como siempre

Pero Internet no hace que desaparezca la necesidad de que la empresa tenga una
fuerza de ventas. Al contrario, la estrategia online corporativa y la fuerza de ventas de
la empresa son complementarias, no excluyentes, ya que el cliente busca informacion
en Internet, pero a la hora de comprar, necesita el contacto con alguien que no sea
una maquina.

Lo que si que va a desaparecer es la figura de la persona que simplemente toma un
pedido o que despacha un articulo sencillo, ya que la web hace que este tipo de
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trabajo rutinario se pueda hacer de forma més barata y eficiente a través de una
tienda online.

Pero la figura del vendedor no va a desaparecer, todo lo contrario. El vendedor de la
empresa se hace mas necesario si cabe en un mercado saturado de competidores y de
informacion, muchas veces contradictoria.

Vender a través de las redes sociales

El auge de las redes sociales ofrece muchas oportunidades para vender. Es lo que se
conoce como el social selling.

El vendedor que utiliza las redes sociales para comunicarse con los clientes.

El vendedor ha pasado a ser un experto que ofrece soluciones y conocimiento experto
a sus clientes y seguidores a través de las redes sociales. También ha aparecido la
figura del community manager, la persona responsable de dinamizar y atender a los
clientes a través de las redes sociales.

En el fondo, esta estrategia comercial persigue ganar la confianza del consumidor, de
manera que cuando el posible cliente decida comprar algo piense en esa persona en
la que confia y con la que actiia a través de las redes sociales.

El vendedor que utiliza las redes sociales busca estar presente en la mente del
comprador, no tanto reunirse con €l o ella para intentar cerrar una venta.

Seglin un reciente estudio, el 78% de los clientes esta influenciado por las redes
sociales a la hora de tomar una decision de compra. Las redes sociales ofrecen la
posibilidad de generar informacion positiva sobre una empresa (también
informacién negativa) para influenciar positiva o negativamente al potencial cliente.

Ademas, cada vez es més dificil contactar con los posibles compradores por teléfono,
segin un estudio, el 90% nunca atiende al teléfono cuando le llama un vendedor. Por
eso es tan importante desarrollar una estrategia de comunicacién en las redes
sociales, para ganar visibilidad y conseguir leads.

Las redes sociales ofrecen una estupenda oportunidad para relacionarse con los
posibles clientes sin parecer el tipico vendedor agresivo. También ofrecen la
oportunidad de generar confianza en el cliente con el objetivo de conseguir mas
ventas.

Los vendedores que utilizan las redes sociales consiguen superar a aquellos que no
las utilizan el 78% de las veces. Ademas, un 23% de estos vendedores consigue
superar con mucho los objetivos de venta que tenia asignados.
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Encontrar clientes potenciales en Internet

Gracias a Internet, también se ha multiplicado el nimero de directorios donde
encontrar potenciales clientes. Muchos son gratuitos, pero incluso aquellos que son
de pago cuestan mucho menos de lo que costaban antes.

Si vendes a empresas, en Internet es mas facil encontrar potenciales clientes, porque
suelen tener una web corporativa con algin dato de contacto. Muchas de ellas
también tienen una pagina en Linkedin donde aparecen las personas que trabajan
alli, lo que te facilita la labor de dirigirte a la persona que probablemente tome la
decision de compra en la empresa, bien sea el gerente, el responsable de
contratacion, etc.

Internet, de hecho, es una buena manera de conseguir potenciales clientes de una
forma econémica, mucho mas que editar un folleto a todo color. Un ejemplo, hay
paginas especializadas que permiten buscar el seguro mas barato o la tarifa telefénica
mas economica, y si eres esa empresa de seguros o de telecomunicaciones, Internet
te pone al cliente en la puerta pero al final es el vendedor el que le convence para
entrar. A la hora de comprar, el cliente quiere resolver sus dudas hablando con un
vendedor, raramente va a comprar en base a un formulario, sobre todo si el producto
es minimamente complejo.

El bajo ratio de conversion

Uno de los problemas de la venta online es que las tiendas reciben muchas visitas,
pero muy pocas ventas. El ratio visitante por venta realizada (ratio de conversion) es
realmente pequeno en el comercio online, en el mejor de los casos, un 2%. La
solucidn que ofrecen los expertos es undnime, poner un teléfono de contacto a
disposicion del cliente con una persona al otro lado del aparato. Una alternativa es el
chat en directo con una persona de la empresa.

Conclusion

Los puestos de operario en una cadena de produccion puede que estén
desapareciendo debido a los avances tecnologicos, pero con la terciarizacion de la
economia, la demanda de personal de ventas y atencion al cliente se incrementa dia a
dia.
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El método SPIN

El método de ventas SPIN o, en inglés, SPIN selling, es una metodologia de ventas
que se hizo muy famosa a raiz de la publicacién de un libro en 1988, escrito por Neil
Rackham, y titulado SPIN selling.

El método de ventas SPIN recoge los resultados de un estudio de investigacion que
duré 12 anos y que analiz6é 35.000 llamadas de ventas.

Qué significa SPIN

SPIN es un acrénimo que esta formado por los cuatro tipos de preguntas que el
vendedor debe hacer al cliente, en concreto:

S: Preguntas sobre la Situaciéon

P: Preguntas sobre el Problema

I: Preguntas sobre la Implicaciones del problema

N: Preguntas sobre la Necesidad de resolver el problema
Qué es el método SPIN

De forma muy resumida, el método SPIN es una metodologia de ventas que consiste
en hacer determinadas preguntas al posible cliente (prospect), en el orden adecuado,
escuchando de forma activa y buscando continuamente la adecuacion entre los
problemas y necesidades que manifiesta tener el potencial cliente y las caracteristicas
y funcionalidades que tiene el producto que ofrece el vendedor.

La metodologia SPIN esta pensada para un contexto en que el cliente contacta con el
vendedor buscando asesoramiento y consejo para decidir cual es el producto que
mejor se adapta a sus necesidades o que mejor resuelve sus problemas, lo que en
inglés se conoce como inbound sales, que se podria traducir como ventas entrantes.

La metodologia SPIN es mas adecuada para el contexto de ventas complejas o venta
consultiva. Segin el método de ventas SPIN, el vendedor no debe utilizar técnicas de
venta tradicionales, basadas en presionar al cliente para que compre toda costa, sino
que necesita identificar primero las necesidades del cliente, demostrar que el
producto que vende aporta valor y, en ultimo término, hacer de consejero del cliente,
ganandose su confianza a través de su actuacion profesional como asesor del cliente.
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La metodologia SPIN

Las conclusiones del estudio realizado por el equipo de Neil Rackham, que dieron
lugar al método de ventas SPIN, son las siguientes:

La labor del vendedor
e Cerrar una venta no es lo mas importante del trabajo de un vendedor.
e Hacer preguntas es quizas la labor mas importante de un vendedor.

e La proporcion entre preguntas cerradas y abiertas no es la clave para
conseguir una venta.

e Los grandes vendedores se centran en prevenir las objeciones del cliente, no
en superarlas.

El cierre de la venta

e Solo se puede cerrar una venta cuando el cliente se ha comprometido con el
producto.

e Es necesario establecer de antemano unos objetivos de venta.
e El proceso de ventas puede encontrarse en cualquiera de estos casos:
o Conseguir un pedido.
o Avanzar en el proceso de ventas.
o Estar estancado en el proceso de ventas.
o Una negativa del cliente.
Las necesidades del cliente
Hay dos tipos de necesidades del cliente:

e Las necesidades implicitas, que hay que buscarlas en sus comentarios sobre

los problemas que tiene, los temas que le preocupan o las cosas con las que no
esté satisfecho (necesidades implicitas).

e Las necesidades explicitas del cliente, que son las caracteristicas o
funcionalidades que esta buscando en un producto.
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Cuando el cliente empieza a hablar sobre aquello que busca en un producto, es una
buena sefial de que esta dispuesto a comprar.

La metodologia SPIN

e Los resultados del estudio demuestran que los vendedores més exitosos son
aquellos que hacen siempre el mismo tipo de preguntas y en el mismo orden.

e Hay cuatro tipos de preguntas:
o sobre la Situacion del cliente
o sobre el Problema del cliente
o sobre lo que Implica el problema
o sobre la Necesidad de resolver el problema

e (Cada tipo de pregunta tiene una funcion distinta, pero todas ayudan a que el
proceso de ventas avance y no se estanque.

Senalar los beneficios al cliente

e Sefalar los beneficios del producto o destacar ciertas caracteristicas del
mismo es la mejor manera de captar el interés del cliente.

e Sealar las ventajas del producto no es muy efectivo cuando el proceso de
ventas estad muy avanzado.

e Las caracteristicas del producto interesan mas a los usuarios del mismo que a
las personas que toman la decision.

e Seialar los beneficios del producto es muy util para vender siempre que se
haga cerca del final de la conversacién con el cliente.

Prevenir objeciones
e Las objeciones las crean los vendedores, no los clientes.

e Cuantas mas ventajas presente un vendedor, mas objeciones va a mostrar el
cliente.

e Para evitar objeciones innecesarias, el vendedor primero debe conocer las
necesidades del cliente, antes de hablar de los beneficios del producto.
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La conversacion inicial con el cliente

e El vendedor no debe recurrir a los tipicos temas para iniciar una conversacion
con el cliente, por ejemplo, hablar de los beneficios del producto o de los
intereses personales del cliente.

e Kl vendedor debe decir al cliente cual es el proposito de su llamada e ir al
grano cuanto antes.

El método SPIN en la practica

e Laimplantacion de la metodologia SPIN debe hacerse poco a poco, para no
saturar el vendedor con nuevas maneras de hacer las cosas.

e Es mejor probar esta nueva metodologia de ventas en cuentas poco
importantes, antes de empezar a aplicarla en las grandes cuentas.

Las preguntas en el método de ventas SPIN

Las preguntas son la base del método de ventas SPIN. En el método SPIN, el tipo de
preguntas que se hace al cliente tiene una gran importancia, al igual que el orden en
que se hacen estas preguntas. En el estudio realizado se comprob6 que los mejores
vendedores nunca hacen preguntas porque si, preguntas sin transcendencia.

En el método SPIN Hay cuatro tipos de preguntas, cuya inicial se corresponden con
el acronimo: situacion, problema, implicaciones del problema y necesidad de
resolver el problema. Veamos en qué consiste cada uno de estos tipos de preguntas
segin el modelo de ventas SPIN:

Preguntas sobre la situacion

Este tipo de preguntas se hacen para saber donde se sittia el potencial cliente, desde
el tipo de negocio, su estrategia comercial o sus competidores en el mercado. Un
ejemplo de pregunta de situacion seria «¢étienen alguna empresa subcontratada que
realice labores de mantenimiento y limpieza de la fabrica?, o bien ¢tienen usted un
proveedor habitual del material de oficina?. Aqui tienes otros ejemplos de preguntas
de situacion:

e ¢Cual es su puesto en la empresa?
e (¢Como hacen ustedes las labores de...?

e (Qué tipo de proceso utilizan para...?
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e Expliqueme como haces ustedes...

e (Tienen algin tipo de planes para...?

e (¢Quién es el responsable en la empresa de...?

e (Cuanto tiempo llevan haciendo las cosas de esta manera?

e (Por qué hacen ustedes las cosas de esta manera?

e (Es muy importante este proceso para su negocio?

e (¢Quién es la persona que hace....?

e (Qué herramientas utilizan ustedes para...?

e (¢Quién es su proveedor actual de...?

e ¢Por qué razon han elegido ustedes a la empresa X como proveedor?

No es necesario hacer preguntas para reunir informacién que se puede encontrar
facilmente en la web de la empresa, como por ejemplo:

e (¢Es muy grande su empresa?
e (Cuantas sucursales tienen?
e ¢Qué tipo de productos venden?

Gracias a Internet, es posible reunir una gran cantidad de informacion sobre tu
posible cliente mucho antes siquiera de entrevistarte por primera vez con él o ella.
Ademas, las preguntas muy basicas agotan la paciencia del potencial cliente y dejan
menos tiempo para las preguntas realmente importantes. Cuantas menos preguntas
de situacion hagas al cliente, mas tiempo tendras para el resto de preguntas. Pero
para eso debes hacer previamente un buen trabajo de investigacion sobre tu
potencial cliente.

Preguntas sobre el problema

En esta fase del proceso de ventas, la labor del vendedor es identificar oportunidades
de venta en base a los problemas detectados. Las preguntas del vendedor deben ir
dirigidas a detectar las areas en las que el potencial cliente no esta satisfecho con la
situacion que vive actualmente. Los vendedores estrella hacen cuatro veces mas
preguntas de implicacion que los vendedores normales.
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Puede darse el caso incluso de que el posible cliente no sea consciente siquiera de que
tiene un problema. En este caso, el trabajo del comercial consiste en buscar la
posibilidad de mejorar lo que existe, de anadir valor mediante una solucién nueva a
la manera en que el cliente viene haciendo las cosas hasta ese momento.

El tipo de preguntas que debe hacer en esta fase del proceso de ventas son...
e (Cuanto tiempo tardan en hacer...?
e (Cuanto les cuesta....?
e (Cuantos operarios necesitan para hacer...?
e (Qué ocurre cuando se produce un fallo en...?
e (¢Con qué frecuencia se producen errores en...?
e (Estan ustedes satisfechos con los actuales resultados de...?
e (Esfiable el equipo que tienen actualmente?
e Cuando tienen problemas técnicos ése solucionan pronto?
e (Cuanto cuesta actualizar el equipo que tienen actualmente?
e (Estan satisfechos con su actual proveedor?
Preguntas sobre las implicaciones del problema

Una vez que has detectado que el cliente tiene un problema (oportunidad de venta),
intenta averiguar si se trata de algo importante. Las preguntas sobre lo que implica el
problema para el posible cliente revelan su magnitud, al tiempo que proporcionan
informacién sobre como personalizar la solucion que le vas a proponer.

Otra labor del vendedor en esta fase del proceso de ventas, una vez que se ha
detectado el problema que tiene el potencial cliente y sus implicaciones, es intentar
transmitir al posible cliente una sensacion de urgencia, la idea de que la solucién al
problema no puede esperar y que debe actuar inmediatamente.

Idealmente , al final de la conversacion con el posible cliente, éste debe tener una
perspectiva distinta sobre cuél es realmente su problema y las consecuencias o
implicaciones de no actuar inmediatamente.
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El tipo de preguntas sobre implicaciones son...
e (¢Qué coste tiene hacer las cosas como las estan haciendo ahora?
e (¢Qué cosas se podrian hacer si el tiempo se redujera en...?
e (Sus clientes estarian mas satisfechos si se resolviera el problema...?
e Si se resolviera este problema, seria mas facil alcanzar sus objetivos?
e (¢Qué consecuencias tiene no resolver el actual problema?
e (¢Como afecta este problema a sus empleados?
e (Cree que este problema le impide avanzar en su carrera profesional?
e (Cree que el ahorro en tiempo se podria traducir en ahorro en dinero?

e (¢Como afectaria sus cuentas si se pudieran ahorrar X dinero haciendo las
cosas de forma distinta?

e (Este problema afecta al rendimiento de la planta?
e Cuando el sistema falla, éel servicio a los clientes se ve afectado?
e (¢Como afecta los fallos en el sistema a la imagen publica de la empresa?

e ¢Los fallos del sistema hacen que los empleados tengan que hacer horas
extras?

e (Como afecta este problema al resto de departamentos de la empresa?
e (Este problema perjudica al rendimiento de tu equipo?
Preguntas sobre la necesidad de resolver el problema

Las preguntas sobre la necesidad de resolver el problema deben animar al posible
cliente a explicar en sus propias palabras los beneficios que el producto que le
propones tendria para ellos. Escuchar los beneficios en tus propias palabras es
mucho mas persuasivo que escucharlas en boca de otro.

En esencia, este tipo de preguntas sirven para mostrar al cliente que la solucién o el
producto que le propones tiene posibilidades de ayudar a resolver su problema o a
cubrir sus necesidades més bésicas. Por eso, este tipo de preguntas se centran en el
valor, la importancia y la utilidada de la solucién que propones al cliente.
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Asegurate de que las preguntas sobre la necesidad de solucionar el problema no
versan sobre temas que tu producto no puedes solucionar. Por ejemplo, si vendes
una aplicacidon que solo sirve para llevar la contabilidad, no preguntes sobre los
problemas de llevar las néminas de los empleados.

Las preguntas sobre la necesidad de resolver el problema son una prolongacién
natural de las preguntas sobre las implicaciones que tiene el problema. Ejemplos de
preguntas sobre la necesidad de resolver el problema serian:

e (¢Nunca se han tenido problemas para cumplir los plazos por culpa del
problema X?

e Sipudieran hacer el trabajo en la mitad de tiempo ¢seria méas facil cumplir con
los plazos?

e (¢No seria mejor si...?

e (¢No seria mas sencillo de hacer si...?

e ¢No seria mas facil de conseguir si...?

e (¢No le parece mejor si lo hacemos de esta determinada manera?

e ¢No cree que si se resuelve ese problema, los resultados serian mejores?

e (¢No cree que los miembros de su equipo serian mas productivos si las cosas se
hicieran de esta otra manera?

e ¢No estarian los clientes més satisfechos si se entregara antes el proyecto?
e (¢No cree que seria tutil automatizar esa tarea?

e (Le ayudaria en su carrera profesional solucionar ese problema?

e (Cuanto dinero se ahorrarian si hicieran las cosas de esta manera?

e (¢Ganarian cuota de mercado si su producto fuera mas silencioso / rapido /
efectivo?

e (Cuanto tiempo ganarian si el sistema no tuviera tantas averias?

Hay que tener cuidado con las preguntas sobre la necesidad de resolver un problema,
porque pueden volverse en nuestra contra. Si la respuesta a la pregunta es demasiado
obvia, por ejemplo é¢no seria mejor si no tuvieran ese problema?, el cliente se puede
sentir ofendido. Por eso, las preguntas deben presentar el problema desde un angulo
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que el cliente no haya considerado previamente. Por ejemplo, en lugar de preguntar
éno esta interesado en ahorrar dinero?, deberias preguntar algo como, ¢si pudieran
ahorrar 1.000€ semanalmente en materia prima y lo dedicaran a publicidad, no cree
que podrian conseguir bastantes més clientes de los que tienen ahora?

Las cuatro etapas del método SPIN
El método de ventas SPIN tiene cuatro etapas basicas, que son:
e Preliminares
e Indagacion
e Demostracion
e Conseguir el Compromiso

Los métodos de venta mas tradicionales tratan de cubrir las cuatro fases de la venta
en una sola llamada. Sin embargo, cerrar una venta de una solucion compleja puede
llevar meses.

El método de ventas SPIN mide la salud de un proceso de ventas en la medida en que
avanza o progresa. Un avance se produce cuando el cliente lleva a cabo cualquier
accion que le acerca al momento del cierre de la venta. Pero esta accion debe ser
significativa, no es suficiente que pida mas informacién o una nueva propuesta,
puesto que esa accion deja la pelota en el tejado del vendedor.

Si el cliente tiene algtin interés, tomara alguna accion que le suponga un cierto
esfuerzo, no simplemente quedarse a la espera de que le llegue la nueva propuesta o
la informacion que ha pedido. Por ejemplo, el cliente revisara la oferta que le has
hecho y te enviara una lista de preguntas que le han surgido a raiz de leer la misma, o
bien aceptara que vayas personalmente a sus instalaciones para hacer una
demostracion in situ de tu producto, o bien te presentara a un responsable de la
empresa para que puedas explicarle los detalles de la solucion que propones.

Una conversacion con el cliente que no termina en un avance significativo es una
continuacion de la venta. Pero continuar con la venta sin avanzar supone que la venta
est4 estancada, que no progresa.

Cuanto mas avance el proceso de ventas, mas probabilidades hay de cerrar la venta.
Si el cliente rechaza una propuesta de avanzar en la venta, por ejemplo, no quiere

discutir la manera en que se va a financiar la venta, puedes intentar avanzar de otra
manera, por ejemplo, enviando una nueva propuesta de solucion para su problema.
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El final del proceso de ventas se produce cuando llega a alguno de estos dos
resultados, bien el cliente hace un pedido o bien declina comprar nada. Cuando el
cliente decide hacer el pedido, la accion que lo materializa es la formalizacion del
pedido en un contrato. En proyectos muy grandes, la formalizacion del pedido se
hace de forma gradual, en forma de certificaciones.

Si el cliente rechaza la oferta y decide no hacer la compra, se negara a cualquiera de
los avances que le propone el vendedor: no mas reuniones, no mas demostraciones
de producto y la posibilidad de dejar de trabajar juntos en el futuro, en el caso en que
se trate de un cliente de cartera.

Los preliminares de la venta

En el primer contacto con el cliente, el vendedor no debe hablar inmediatamente de
las caracteristicas del producto o de sus beneficios, porque esto hace que se pierda la
oportunidad de reunir informacion sobre el posible cliente, ademéas de que puede
resultar demasiado agresivo y desanimar al cliente.

En este primer momento, el vendedor debe intentar captar la atencion del cliente y
ganar su confianza. Puede empezar la conversacion con algiin comentario impactante
o con una pregunta que haga reflexionar al cliente.

La fase de indagacion

La indagacion es la fase mas importante en el método de ventas SPIN. En este
momento de la venta el vendedor intenta descubrir en qué medida el producto que
vende puede ayudar al cliente a resolver su problema, al tiempo que descubre sus
prioridades y los criterios de compra. Haciendo preguntas relevantes y
estratégicamente elegidas, el vendedor se muestra ante el cliente como un experto en
el tema, y de esta manera crece su credibilidad a los ojos del cliente.

Segun parece, unas preguntas bien elegidas incrementan en un 20% las
probabilidades de éxito del vendedor.

La demostracion del producto

Una vez que has descubierto que la solucién que propones (tu producto) puede
resolver el problema que plantea el posible cliente, debes demostrarlo.

Segtin la metodologia SPIN, hay tres maneras de describir el producto:
1. Hablando de sus caracteristicas

2. Hablando que las ventajas que tiene
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3. Hablando de los beneficios que aporta

Hablar de las caracteristicas de un producto resulta ttil cuando estamos vendiendo
cosas que cuestan poco dinero, productos muy sencillos. Por ejemplo, una
caracteristica de una olla puede ser que tenga una capacidad de 10 litros.

Los usuarios del producto suelen estar interesados en las caracteristicas del mismo,
ya que estan familiarizados con la utilidad del mismo, pero los que toman la decision
de compra en una organizacion, que suelen ser los estamentos mas altos de la
empresa, estan mas interesados en oir hablar de los resultados que se podrian
conseguir adoptando la solucion que propones o utilizando el producto que vendes.

Cuando hablamos de las ventajas de un producto nos referimos a la manera en que se
pueden aprovechar sus caracteristicas. Al igual que las caracteristicas del producto,
hablar de las ventajas resulta util para vender productos de escaso valor, pero no
resulta demasiado persuasivo para grandes ventas. Una ventaja de una olla de 10
litros es que puedes hacer comida para mas gente que en una olla més pequena.

Hablar de los beneficios de un producto significa mostrar como una determinada
caracteristica puede ayudar al posible cliente. Los beneficios del producto deben
coincidir con las necesidades del posible cliente y generalmente se pueden traducir
en un dinero (mas ingresos, mas beneficio o menos gastos). Los beneficios del
producto es lo que hace que cliente decida comprarlo, no las caracteristicas, ni
siquiera las ventajas de su utilizacién.

En el ejemplo que nos ocupa, los beneficios de utilizar una olla de 10 litros pueden
ser la posibilidad de hacer comidas para grupos pequenos y para grupos grandes sin
necesidad de comprar dos ollas, una pequena y otra mas grande.

En conclusion, si un producto tiene unas determinadas caracteristicas, el usuario
posiblemente disfrutara de ciertas ventajas durante su manejo y el potencial cliente
probablemente conseguira un beneficio con la compra del mismo.

Para el caso de un vendedor de programas para llevar la contabilidad de una
empresa, podriamos decir que el hecho de que las distintas cuentas se actualicen de
manera automatica a medida que se van introduciendo los datos en el sistema
ahorrara mucho tiempo al contable y la empresa se ahorrara dinero al no tener que
pagar horas extraordinarias.
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Como superar las objeciones

En la venta, las objeciones son inevitables. De hecho, deberia preocuparte mas que el
cliente no ponga objeciones, senal de que el cliente tiene dudas, pero no quiere
compartirlas contigo, o bien no tiene ningun interés en lo que estas ofreciendo.

Tu objetivo como vendedor es descubrir por qué el cliente todavia no ha tomado la
decision de comprar, y luego hacer que entienda que sus reservas o miedos son
infundadas y no deberian suponer un obstaculo para comprar lo que ofreces.

Sin embargo, si eres consciente de una razon valida por la que el cliente no deberia
comprar lo que vendes, segin la metodologia de ventas SPIN, no deberias
persuadirlo para que lo compre, porque se trataria de una labor de ventas poco ética.

Segun el método SPIN, hay dos tipos de objeciones:

e Objeciones de valor: el cliente no esta convencido de que el producto que
ofreces les sea rentables. Puede que diga algo como «me gusta el producto,
pero es demasiado caro».

e Objeciones de capacidad: el cliente duda que el producto sea lo que necesita.
Esto lo manifiesta diciendo por ejemplo: «me parece que el proceso tarda
demasiado» o «creo que necesitamos una solucion mas fiable».

Las objeciones sobre la capacidad del producto se pueden subdividir a su vez en dos
tipos:

e La solucion que propones no resuelve todo o parte del problema del cliente.

e La solucidon que propones puede resolver el problema del cliente, pero éste no
lo ve asi.

Segun la metodologia SPIN, es importante prevenir que surjan las objeciones. De
hecho, se puede prevenir que surjan las objeciones si no intentas cerrar una venta
demasiado pronto. Los datos demuestran que se puede reducir las objeciones a la
mitad a través haciendo preguntas de implicacion y necesidad de resolver el
problema antes de presentar tu solucion al cliente.

En una venta mas tradicional, el vendedor pregunta al cliente sobre su problema y en
funcion de la respuesta del cliente le habla de alguno de las funcionalidades del
producto que ofrece.
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Sin embargo, la respuesta a una sola pregunta, segin el método SPIN, no da
suficiente informacion al vendedor sobre los objetivos tltimos del cliente o qué es
aquello que le impide alcanzarlos.

Las propuestas genéricas hacen que el cliente dude sobre la utilidad del producto y
que deje de escuchar cualquier otra propuesta que haga el vendedor.

En su lugar, el método SPIN propone que hagas una pregunta sobre el problema, que
preguntes sobre las consecuencias de este problema y que hagas al cliente ver que la
soluciéon que propones es la correcta con preguntas sobre la necesidad de resolver el
problema que plantea el cliente.

El método SPIN para vender hoy en dia

El método de ventas SPIN se publicé hace mas de 30 afios. Aunque las técnicas de
venta que propone son validas a dia de hoy, la venta ha evolucionado desde que se
publico. Por eso es necesario actualizar el método de ventas SPIN para incluir los
recientes avances y cambios en el mundo de la venta. Veamos algunos ejemplos:

Hoy en dia no es necesario hacer tantas preguntas de situacion al cliente para
conocer su negocio. Ademas, los clientes actualmente no tienen tiempo para largas
entrevistas con el comercial. También hay mucha reticencia a compartir sus
problemas con un tercero y prefieren encontrar la solucién a los mismos por ellos
mismos.

La ventaja de vender en el mundo de Internet es que, al ser una persona ajena a la
empresa, el vendedor puede encontrar posibles problemas o amenazas que los
propios directivos de la empresa desconocen. Si este es tu caso, debes hacer
preguntas que les hagan pensar sobre el tema, por ejemplo, «¢han considerado en
algiin momento adoptar....?», 0 «éconocen ustedes este dato?», o «équiere que le de
un consejo sobre como prepararse para....?. Este tipo de preguntas resultan muy
utiles para vender hoy en dia.

Aprovecha el potencial que ofrecen las redes sociales. En el momento en que se
publico el libro sobre el método SPIN las redes sociales no existian, por eso no se
tomaron en cuenta. Hoy en dia es posible conocer muchas cosas sobre tu posible
cliente a través de la web del cliente o de las redes sociales. No desaproveches esta
fuente de informacion sobre tu posible cliente. Lee su perfil en redes sociales y
profesionales, buscan en Internet articulos que hablen de la empresa y echa una
ojeada a las recomendaciones que hacen. Si haces un buen trabajo previo de recogida
de informacion, tu primera reunion con el cliente sera como la quinta reunién de la
época en que se disen6 el método SPIN selling.
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Guia al cliente durante todo el proceso de ventas. A medida que el nimero de
personas que participan el el proceso de compras de las empresas crece, el proceso de
compras se hace mas complicado y tu asesoramiento se hace mas valioso. Los
posibles clientes de tu producto necesitan que les ayudes méas que nunca.

Cuando hablas con una persona, debes estar pensando también en todos aquellos
que estan por encima en la toma de decisiones. Averigua qué es aquello que tu
contacto necesita saber para convencer a sus superiores jerarquicos y enviale todo el
material publicitario que necesite para esta labor.

La colaboracién con tu contacto en la empresa debe ser mas estrecha que nunca para

evitar que el proceso de ventas se atasque. Si llegas a un acuerdo con el departamento
de compras, procura formalizarlo lo antes posible, para que no se echen atras debido

a la intervencion de un tercero en la organizacion.
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La venta consultiva o venta de soluciones

La venta consultiva es un método de ventas que se centra primeramente en las
necesidades del cliente. Se trata de encontrar maneras de generar valor para los
potenciales clientes y de hacer que todo gire en torno a ellos, no en torno al producto,
a tu negocio o a tus objetivos de venta.

En la Venta Consultiva no es el vendedor el que inicialmente contacta con el cliente,
sino que son los potenciales clientes los que inicialmente acuden al vendedor. Esto se
conoce en inglés como inbound sales, que se podria traducir como ventas entrantes.

Este método de venta se llama Venta Consultiva porque el cliente acude al vendedor
buscando informacion y consejo, es decir, que busca que alguien le asesore. El
vendedor, por tanto, hace las veces de consultor o asesor del cliente, de ahi el nombre
de Venta Consultiva.

En la Venta Consultiva, el vendedor tan sblo contacta con el cliente una vez que éste
ha solicitado previamente su ayuda. Cuando contacta con el cliente, suele decir algo
como...

«Hola Juan, me han dicho que has contactado con nosotros a través de nuestra
pagina web para solicitar informacién. ¢En qué puedo ayudarte? ¢Qué tipo de
informacion necesitas?» Noétese como el énfasis se hace en lo que el potencial cliente
necesita del vendedor, no en lo que el vendedor necesita del cliente.

El objetivo final de un proceso de venta consultiva no es la venta en si misma, sino el
asesoramiento honesto del cliente para que sea él mismo quien tome la mejor
decision una vez que ha reunido toda la informacién que necesita.

Lo que hay que tener muy claro es que el objetivo final de la Venta Consultiva nunca
gira en torno al vendedor y a la venta, tal y como ocurre en los métodos de venta mas
tradicionales, sino que gira siempre en torno al cliente, a la informacion que busca y
a las necesidades que tiene.

La venta de soluciones

La venta consultiva también se conoce como venta de soluciones. La metodologia de
la venta de soluciones consiste en centrarse en los problemas que plantea el cliente
para encontrar la combinacién de productos y/o servicios que pueden solucionar
dichos problemas, en lugar de centrarse simplemente en vender un determinado
producto o servicio al cliente, sea éste o no la solucion ideal para su problema.

La venta de soluciones resulta 1til en contextos complejos, donde el producto es tan
s6lo una parte de la solucion completa para el problema que plantea el cliente. En
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general, la solucion completa solo es evidente al final del proceso, como ocurre con el
disefio e instalaciéon de una gran aplicacion de software, el desarrollo de un proyecto
de ingenieria o la construccion de una gran obra.

En la venta de soluciones, el cliente no busca comprar un producto, sino que necesita
del conocimiento técnico del fabricante o de una empresa especializada en un
determinado tipo de solucion para implantarla. En la venta de soluciones el vendedor
y el cliente son socios, al menos mientras dura la ejecucion del proyecto.

El proceso de venta consultiva

El proceso de venta consultiva comprende seis fases que resumen el guiéon basico de
la venta de soluciones. Debes adaptar cada una de estas fases al tipo de soluciones
que vendes, al sector en que trabajas y al tipo de cliente que compra tus soluciones.
Veamos cuales son estas seis fases:

Fase de indagacion

La fase de indagacion en la venta consultiva consiste en reunir toda la informacion
posible sobre un determinado cliente que llega solicitando informacion sobre la
solucidn que necesita para su problema. Esta informacion se puede solicitar a través
de un formulario online, buscando en la web del cliente, en las redes sociales, etc.
Esta informacion incluye el tamafo de la empresa, la actividad que tiene, el niimero
de empleados, la implantacién en tu pais, etc...

Nunca debes pasar a la siguiente fase de la venta consultiva antes de haber finalizado
con la fase de indagacion de forma exhaustiva.

Fase de preguntas

Aunque hayas investigado previamente sobre el cliente, no asumas que lo conoces
todo sobre el mismo. Cuando te retines con el cliente por primera vez, debes empezar
haciendo preguntas, preferiblemente preguntas abiertas, del tipo, «équé tipo de
problema tiene», para que el cliente tenga ocasion de referir todo aquello que cree
que debes conocer.

Si el cliente te ve como un consultor, en lugar de verte como vendedor, te facilitara
voluntariamente toda la informacién que necesitas saber para poder asesorarle de
manera adecuada, sin guardarse informacion o actuar con suspicacia. Para ello es
necesario que deposite toda su confianza en la figura del consultor que le va a
asesorar sobre la mejor solucién para su problema.

Las preguntas abiertas son aquellas que empiezan por la palabra, QUIEN, QUE,
DONDE, COMO, PORQUE o CUANDO. Evita las preguntas que llevan a responder si
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o no, por ejemplo, todas aquellas preguntas que empiezan por ¢hacen ustedes...?,
¢son ustedes...?, ¢pueden ustedes...? o bien ¢ustedes...?. Este tipo de preguntas
hacen que la respuesta sea demasiado concisa, por lo que no aportan suficiente
informacion.

A través de las preguntas, el vendedor / consultor va descubriendo lo que realmente
persigue el potencial cliente, cuales son sus necesidades reales, sus expectativas
sobre lo que se puede o no se puede hacer, el plazo de tiempo que tiene para
implantar una posible solucion y el lugar fisico donde habria que hacerlo.

Te interesa conocer el presupuesto con el que cuentan para implantar una posible
solucion a su problema. También te interesa conocer si la persona con la que estas
hablando tiene autoridad para tomar la decision de compra, si tiene capacidad de
influir sobre la persona que toma la decision, en el caso de que no sea él, si es la
persona que tiene que autorizar el gasto o bien se trata de alguien que esta reuniendo
tan s6lo informacion para luego pasarla a un tercero que es quien va a tomar la
decision.

No olvides que las preguntas son una de las mejores herramientas que tiene a su
alcance un vendedor. Por eso , en esta fase de la venta consultiva debes hacer todo
tipo de preguntas al cliente, hasta que estés satisfecho de que has reunido toda la
informacion que necesitas para aconsejar al cliente.

Fase de escucha

Escuchar al cliente es lo mas importante en la venta consultiva. Pero no se trata de
escuchar de cualquier manera, estamos hablando de escucha activa.

La escucha activa se caracteriza porque el foco de atencion es la persona que esta
hablando. Ademas, la persona que escucha debe estar presta a responder a lo que se
le pregunta. También debe parafrasear o poner la pregunta en sus propias palabras
para comprobar que ha entendido y que no va a responder a algo que no le han
preguntado.

El objetivo siempre es asegurar que en una conversacion, la persona que escucha
comprende perfectamente lo que el otro dice y el que habla se siente escuchado en
todo momento y que el otro presta atencion a lo que dice.

A medida que mantienes la conversacion con el cliente, debes tomar notas de lo que
dice, puesto que la informacién que te facilita el cliente te permite entender su
problema, clasificar al cliente y cerrar la venta en cuanto que surja la oportunidad.

Presta atencion al tono de voz en que dice las cosas, al entusiasmo con que las dice y
a cualquier otro elemento de la comunicacién no verbal. La comunicaciéon no verbal
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es el mejor indicador de que ha llegado el momento de cerrar una venta. Como en
todo, la practica hace al maestro, asi que practica la escucha activa hasta que
domines la técnica.

Fase de demostracion

A medida que progresa el proceso de venta consultiva, una vez que has escuchado
atentamente (escucha activa) las explicaciones y preguntas del cliente, ha llegado el
momento de mostrar tus conocimientos sobre el tema, de demostrar que eres un
experto, la persona adecuada para asesorar al cliente y ayudarle a encontrar una
solucion a sus problemas.

No se trata de hacer una demostracion del producto o servicio, como si de una venta
tradicional se tratara. Mas bien es el momento de ayudar al cliente a resolver sus
problemas y conseguir los objetivos que persigue cuando acude a ti, al experto en la
materia.

Puede que la solucién obvia al problema del cliente no incluya la utilizacion del
producto que vendes o la contratacion del servicio que ofreces. Atn asi, debes
intentar ayudar al cliente a encontrar la solucion adecuada para su problema. No
olvides que el objetivo altimo de la venta consultiva es asesorar al cliente, no vender
tu producto.

Tampoco se trata de formar al cliente en exceso. Debes buscar un equilibrio entre la
informacion que facilitas al cliente para que solucione su problema y la informacion
que facilita el cliente en las respuestas a tus preguntas.

Fase de calificacion

En esta fase de la venta consultiva, tienes que colocar al posible cliente en la
categoria que le corresponde. Un potencial cliente (qualified lead) solo es aquel que
tiene un objetivo en mente, es decir quiere solucionar un problema, aunque puede
que no tenga un plan para hacerlo (para eso estas tt).

Un potencial cliente también es aquel que tiene presupuesto para hacer frente a la
soluciéon que le vas a proponer y que dispone de tiempo suficiente para implantarla.

Pero en la venta consultiva no debes rechazar a alguien porque no entre en la
categoria de cliente potencial. Debes ayudar a cualquier persona que acude a pedirte
consejo o asesoramiento, sea un potencial cliente o no.

Los contactos que acuden a pedirte asesoramiento pero que no entran en la categoria
de clientes potenciales te dan la oportunidad de ayudar a alguien, asi que debes ser
amable con ellos, ayudarlos en la medida de lo posible, y despedirlos deseandoles la
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mejor de las suertes. Asi es como acttia un profesional, y eso es lo que eres cuando
vendes soluciones en un entorno de venta consultiva.

No intentes vender a aquellos que no entran en la categoria de potenciales clientes,
porque no les vas a ayudar y tampoco vas a conseguir una venta. Cuanto antes
detectes que la persona con la que hablas no es un potencial cliente, mejor, ya que te
permite ayudarlo en el menor tiempo posible y pasar a otro contacto que puede que
resulte mas rentable. La venta consultiva no consiste en perder todo tu tiempo
ayudando a aquellos que no pueden comprar lo que vendes. De hecho , debes dedicar
la mayor parte de tu tiempo productivo a asesorar y ayudar a los potenciales clientes
del producto o servicio que vendes.

Fase de cierre

En la venta consultiva, si has hecho bien tu trabajo, no deberia ser muy dificil cerrar
una venta con un potencial cliente, que son aquellos que tienen presupuesto y
capacidad para decidir la compra del producto o servicio que vendes.

Si el proceso de venta se tuerce y el cliente no acepta la solucion que le ofreces, debes
hacerle ver las consecuencias que tendra para su problema el dejar de implantar las
medidas que propones, de manera que sienta el miedo de enfrentarse a una posible
catastrofe por no tomar ninguna medida a tiempo e implantar la solucién que incluye
la compra de tu producto o la contrataciéon del servicio que ofreces.

Puedes preguntar por ejemplo: «équé pasaria si no son ustedes capaces de alcanzar
el objetivo que se proponen por no implantar la solucién que le propongo?», o bien
puedes preguntar «équé pasaria si no pueden ejecutar su plan o superar las
dificultades por no implantar esta solucion que propongo?»

En la venta consultiva, el cierre de la venta debe ser algo natural, una especie de
consenso al que llegan las dos partes, sin necesidad de presionar al cliente para que
se decida en favor de lo que propones.

Si el cierre es la consecuencia natural del proceso de ventas, una vez que has
facilitado al cliente toda la informacién que necesita para tomar la decision obvia,
quedara muy satisfecho de la compra y conseguiras un cliente fiel de cara al futuro.
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La venta cruzada y el upselling

La venta cruzada es una técnica de venta que invita al cliente a hacer una segunda
compra de algo que complementa su compra inicial.

Supongamos el caso de un cliente que viene a comprar un teléfono movil a la tienda.
El vendedor, utilizando la técnica de la venta cruzada, puede ofrecer toda una serie
de articulos que complementan el teléfono movil, por ejemplo, unos auriculares, un
protector para la pantalla, una funda para guardar el moévil o una carcasa de diferente
color.

Para que comprendas la importancia de dominar esta técnica, el 35% de las ventas de
Amazon proceden de la venta cruzada.

Productos simétricos y complementarios

Para implementar una estrategia de venta cruzada es importante tener claro la
diferencia entre productos simétricos y productos complementarios:

Productos complementarios

Si dos productos son complementarios, quiere decir que con frecuencia se compran

juntos. Por ejemplo, un musico que compra una guitarra puede que decida comprar
también unas cuerdas de repuesto. Los productos complementarios son ideales para
la venta cruzada.

Productos simétricos

Si dos productos son simétricos, a ojos del cliente tienen el mismo valor y sirven para
lo mismo. Es decir, dos productos simétricos compiten entre si y no tiene ningtn
sentido ofertar uno una vez que el cliente ha comprado el otro. Por ejemplo, si un
cliente ha comprado una marca de aceite, no tiene sentido ofrecerle aceite de otra
marca.

Venta cruzada y upselling

Es importante tener claro la diferencia entre venta cruzada y upselling. Tanto la
venta cruzada como la técnica del upselling incrementa el valor total de una venta,
pero el fundamento de cada una es distinto.

Si la venta cruzada consiste en vender un producto complementario, el upselling
consiste en vender al cliente un producto mejor o de gama superior.
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Por ejemplo, en un restaurante de comida rapida, la venta cruzada consiste en
ofrecer, por ejemplo, patatas fritas a un cliente que ha comprado una hamburguesa.
La técnica del upselling seria ofrecer a un cliente que ha comprado una hamburguesa
y patatas fritas la posibilidad de comprar un ment completo pagando un poco mas.

Se ha comprobado que la técnica del upselling es 20 veces mas efectiva que la técnica
de la venta cruzada. La explicacion parece estar en que es mas facil vender algo mas
caro a un cliente que ya tenia pensado comprar un producto que vender algo que el
cliente ni siquiera tenia en mente cuando entro6 en la tienda.

Cuando el upselling no es una opcion viable, entonces el la venta cruzada es la mejor
estrategia que tiene un vendedor para hacer una venta de mayor cuantia.

Estrategias de venta cruzada
Las siguientes estrategias de ventas se basan en la técnica de la venta cruzada:
La estrategia del producto relacionado

Esta estrategia de venta cruzada consiste en proponer al cliente la compra de un
producto relacionado con el que acaba de comprar. Por ejemplo, si acaba de comprar
un automovil, se le puede ofrecer un seguro o una garantia extendida.

La estrategia de “también podria interesarle...”

Esta estrategia de venta cruzada esta relacionada con la anterior. Supongamos que
un cliente acaba de comprar unos zapatos de color azul. Antes de terminar el proceso
de compra, podemos ofrecerle otros articulos que combinan con los zapatos, aunque
no necesariamente relacionados, por ejemplo, un cinturén o un bolso del mismo
color.

Para convencer al cliente, se le puede ofrecer un descuento sobre el segundo articulo.

La estrategia de “los clientes que han comprado esto, también
compraron...” o “estos articulos con frecuencia se venden juntos...”

Esta estrategia de venta cruzada consiste en ofrecer al cliente que acaba de comprar
algo la posibilidad de comprar articulos que otros clientes han comprado junto con el
que acaba de comprar.

El razonamiento de esta técnica de venta cruzada est4 en que posiblemente los gustos
de todos los clientes que compran un determinado articulo sean similares, por lo
tanto la posibilidad de venderles los mismos articulos es mayor.
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La estrategia de los articulos vendidos por separado

Esta estrategia de venta cruzada se utiliza cuando es necesario comprar un producto
para hacer que funcione otro. Por ejemplo, si un cliente acaba de comprar un juguete
eléctrico, necesita comprar también las pilas o baterias.

La estrategia consiste en avisar al cliente de que las pilas no estan incluidas en el
articulo que acaba de comprar. Ademas de incrementar el volumen de la venta,
evitamos que el cliente se sienta decepcionado cuando llegue a casa y compruebe que
todavia no puede utilizar el articulo que acaba de comprar.

La estrategia del servicio complementario

Esta estrategia de venta cruzada consiste en ofrecer a un cliente que acaba de
comprar algo, el servicio de un profesional encargado de la instalaciéon o el montaje.
Por ejemplo, si un cliente compra una caldera, suele contratar al mismo tiempo el
servicio de un técnico especializado en la instalacion de la misma.

La posibilidad de comprar el conjunto

Esta estrategia consiste en ofrecer al cliente varias prendas que, si bien se venden por
separado, combinan perfectamente juntas. Por ejemplo, cuando vemos un maniqui
en el escaparate de una tienda que lleva un atuendo completo y se anuncia el precio
de cada una de las prendas.

Una variante es ofrecer la posibilidad de comprar todo el conjunto con un descuento
sobre el precio individual de cada prenda.

La estrategia de “por un euro mas, ¢quiere comprar....?”

Esta estrategia de venta cruzada consiste en ofrecer la posibilidad al cliente de
comprar algo mas por una pequefa cantidad, por ejemplo patatas fritas con la
hamburguesa, zumo de naranja con el desayuno, o un tamano extra grande en la
bebida por un euro mas.

La estrategia de ofrecer transporte gratis a partir de X cantidad o dinero

Esta estrategia de venta cruzada consiste en ofrecer algo gratis, como el transporte o
el embalaje, a partir de una determinada compra, por ejemplo, para compras
superiores a 100 euros.

La estrategia de preguntar al cliente

Esta estrategia de venta cruzada es muy simple, consiste en preguntar al cliente si
necesita algo. Por ejemplo, supongamos un cliente que acaba de comprar billete de
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avion. Podemos preguntar énecesita reservar un hotel? énecesita alquilar un coche?
¢necesita un medio de transporte desde el aeropuerto al centro de la ciudad?

La estrategia de situar algo junto a la caja

Situar algo junto a la caja, por ejemplo, dulces o articulos de primera necesidad como
la pasta de dientes, es una manera sencilla de aplicar la venta cruzada.

En una tienda online, también se puede situar ciertos articulos a la vista de todos los
clientes, en un margen de la tienda.

La estrategia de la oferta del dia

Podemos ofrecer a todos los clientes la posibilidad de comprar algo que ese dia esta
en oferta, quizas un articulo de uso frecuente o de gran consumo como el pan o la
leche.

La estrategia de los ments del dia

Esta estrategia consiste en la posibilidad de comprar un ment que incluya todo lo
que se suele tomar en una comida pero a un precio menor que pedir cada uno de los
articulos por separado.

La estrategia de la recomendacion del experto

Esta estrategia de venta cruzada consiste en informar al cliente que acaba de comprar
algo, por ejemplo, una lavadora, que para un funcionamiento 6ptimo seria
recomendable también comprar otra cosa, por ejemplo, algin tipo de detergente
especial.

La estrategia de recordar al cliente lo que decia

Si durante la entrevista de ventas, el cliente menciona alguna necesidad que no esté
cubierta por el articulo que acaba de comprar, puedes ofrecerle algo que si que lo
haga.

Por ejemplo, supongamos una persona que compra un producto de belleza que
menciona que tiene la piel muy seca. El vendedor o vendedora puede ofrecer también
una crema especial para pieles secas.

Consejos para aplicar la venta cruzada correctamente

Para utilizar correctamente la técnica de la venta cruzada, debes tener en cuenta lo
siguiente:
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Si no tienes el articulo adecuado, no intentes aplicar la técnica de la venta
cruzada. Ofrecer un segundo articulo que no es complementario o que no esté
relacionado con el anterior puede llegar a ser contraproducente.

Haz un descuento por volumen para que la estrategia de venta cruzada resulte
100% efectiva. El precio del conjunto debe ser inferior a la suma de los
articulos comprados por separado.

Utiliza el ingenio. Hay muchas posibilidades de venta cruzada en cada venta.
Busca la que mas se adecua dentro de tu cartera de productos.

Ofrece un articulo de menor precio. Esta comprobado que la estrategia de
venta cruzada funciona mejor siguiendo la norma del 25%, es decir, ofrece
algo que cueste como mucho el 25% de la compra realizada hasta ese
momento.

Analiza los resultados de cada nueva estrategia. Puede que una estrategia de
venta cruzada que funciona en el mundo de la moda no funcione para vender
productos tecnologicos.

Cuidado con los clientes problematicos. Hay clientes que siempre que
compran generan gastos (devoluciones, quejas, preguntas, tiempo de atencion
al cliente...). Puede que no sea rentable vender a estos clientes con una
estrategia de venta cruzada utilizando un descuento. Para estos clientes quizas
la mejor estrategia es el upselling (vender un producto mas caro pero de mejor
calidad, que generalmente genera menos reclamaciones).

Tanto la opcidn de la venta cruzada como la del upselling deben tener una
base razonable. De lo contrario, si el cliente percibe tan s6lo que el vendedor
esta presionando para hacer una venta mayor, el resultado suele ser el
contrario al que se pretende. Por eso, asegtrate de que las ofertas que hagas
tienen una base logica y persiguen lo mejor para el cliente. No se trata tan s6lo
de vender mas, sino de vender mas al tiempo que se hace un favor al cliente.
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La experiencia de cliente o “customer experience”

Customer experience (CX), en espanol experiencia de cliente, es un término que se
ha puesto muy de moda desde hace un par de afios. Hasta ahora los expertos
hablaban de satisfaccion del cliente, fidelizacion del cliente o atencion al cliente.
Todos estos términos son de alguna manera parciales en su concepcion, ya que se
definen desde el punto de vista de la empresa.

¢Qué es la experiencia de cliente o customer experience (CX)? Forrester define la
experiencia de cliente o customer experience como la manera en que los clientes
perciben su experiencia con la empresa. Wikipedia define la experiencia de cliente o
customer experience como el resultado de la interacciéon que una empresa tiene con
sus clientes a lo largo de la relacién que tiene con ellos.

Desde otra perspectiva, customer experience o experiencia de cliente es la percepciéon
que el cliente tiene de una determinada marca. Dicho de otra manera, la experiencia
de cliente (customer experience) es la percepcion, consciente o inconsciente, que los
clientes tienen de una empresa a consecuencia de su interaccion con la misma
durante todo el tiempo que dura la relacion comercial, es decir, tanto antes como
después de que haya producido una venta. En la experiencia de cliente o customer
experience, la percepcion de éste es lo que importa, independientemente de lo que
piense la propia empresa sobre como est4 prestando el servicio o sobre como es su
atencion al cliente.

El uso de la palabra «percepcion» significa que la experiencia de cliente (customer
experience) es algo subjetivo y que puede ser algo distinto para cada uno de los
clientes, por eso el éxito en la experiencia de cliente es algo tan dificil de conseguir.
Por ejemplo, un cliente puede valorar la atencion al cliente por encima de la calidad
del producto. Este cliente tendra una buena experiencia de cliente si la empresa
responde con rapidez a las quejas sobre un producto defectuoso o que viene roto de
fabrica. Por el contrario, otro cliente que valora mas la calidad del producto que la
rapidez en resolver el fallo puede, en su misma situacion, tener una mala experiencia
de cliente.

¢Coémo es posible ofrecer una buena experiencia de cliente o customer experience
teniendo en cuenta las diferencias en las preferencias de cada uno? Para ofrecer una
buena experiencia a todos los clientes (customer experience) las empresas deben
asegurarse de que cada uno de los contactos que el cliente tiene con la empresa
aportan algan valor tangible (facil de percibir) y resultan placenteros, de manera que
el cliente se quede con ganas de repetir la experiencia. En otras palabras, las
empresas deberian trabajar duro para asegurar que el cliente est4 satisfecho en todos
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y cada uno de los puntos de contacto de la relacién comercial, considerada en su
conjunto.

El término customer experience o experiencia de cliente va mas alla del contacto
puntual con el cliente y engloba todas las facetas de la relacion con el mismo, asi
como todos y cada uno de los contactos que el cliente tiene a lo largo de su relacion
con la empresa, una relacion que empieza con el primer contacto (antes de la venta) y
termina con el altimo (generalmente después de la venta).

Las empresas que crean una buena experiencia de cliente (customer experience)
sobresalen sobre sus competidores. Las empresas lideres en su sector han
comprendido que su negocio no consiste sélo en vender buenos productos o en
prestar bien sus servicios, sino en proporcionar una buena experiencia a sus cliente.
Se han dado cuenta de que como atienden a los clientes que compran sus producto o
como prestan sus servicios a los clientes que los contratan es tan importante o mas
que la calidad y utilidad del producto que venden o del servicio que prestan.

Customer experience o experiencia de cliente como un viaje

Los expertos en el tema comparan la experiencia de cliente o customer experience
con un viaje que se inicia con el primer contacto que el cliente establece con la
empresa, puede que para solicitar informacion, y que transcurre a lo largo de toda la
relacion comercial, con diversos contactos sucesivos en los que participan distintos
departamentos, por ejemplo, ventas, facturacién, administracion, taller,
mantenimiento o atencién al cliente.

Los retos de una buena experiencia de cliente o customer experience

Quizas el reto mas importante al que se enfrentan las empresas que quieren
conseguir una buena experiencia de cliente o customer experience es conseguir datos
de los clientes que les proporcionen informacion suficiente sobre la que poder
disenar un plan de mejora. La informacion debe provenir de un gran nimero de
fuentes y llegar al maximo nivel de detalle sobre como interactta el cliente en los
multiples contactos que tiene con la empresa. El acceso a los datos y la capacidad
para interpretarlos correctamente es una de las claves de una buena experiencia de
cliente o customer experience.

Otro reto al que se enfrentan las empresas que quieren ofrecer una buena experiencia
de cliente o customer experience es la gran cantidad de canales que hay hoy en dia 'y
que permiten al cliente interactuar con la empresa. Si una empresa no tiene
presencia en alguno de los canales, por ejemplo Internet, o bien su presencia no es la
adecuada, puede generar una mala experiencia de cliente para aquellos que prefieren
este canal sobre otros, por ejemplo, una tienda fisica, y al contrario. La experiencia
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del cliente debe ser homogénea en todos los canales posibles, de manera que la
impresion general del cliente sea la mejor posible. Si la experiencia es deficiente en
alguno de los canales, la impresion general que el cliente tiene de la marca sera
insatisfactoria.

Qué es la gestion de la experiencia de cliente o customer experience

La gestion de la experiencia de cliente o customer experience consiste en reaccionar a
las interacciones con el cliente y hacer los cambios necesarios para poder cumplir o
superar sus expectativas y, asi, incrementar la satisfaccion y fidelidad del cliente a la
marca.

La gestion de la experiencia de cliente o customer experience exige conocer a tus
clientes tan bien que puedas crear experiencias de cliente personalizadas para cada
uno de ellos, experiencias de cliente que no solo les fidelice como clientes, sino que
sean tan buenas que tus clientes se conviertan en verdaderos apdstoles de tu marca, y
que intenten convertir a los clientes de la competencia a través del boca a boca, que
es la mejor publicidad que puedes conseguir.

Conocer bien a los clientes no es algo que ocurra de un dia para otro. Al contrario,
viene de extraer conclusiones de cada uno de los contactos que tienes con el cliente
en cada uno de los departamentos de la organizacion. Se trata de conseguir una gran
cantidad de datos sobre los clientes y extraer conclusiones de los mismos de manera
rapida y precisa.

Una manera de conocer bien la relacion con el cliente es detallar cada uno de los
contactos que se producen en la relacion con el cliente, el viaje del cliente dentro de
la empresa. Este mapa del viaje sirve para encontrar puntos de mejora, ya sean
inconsistencias, retrasos o callejones sin salida. También persigue conocer mejor las
necesidades del cliente, sus expectativas y alinear asi los esfuerzos de todos los
departamentos para que colaboren en la mejora de la experiencia de cliente.

El mapa del viaje del cliente dentro de la empresa tiene dos fases, la preventa y la
posventa. La preventa incluye lo siguiente:

1. Fase de concienciacion: El cliente tiene claro de que algo no marcha pero
todavia no es consciente de cuél es su problema.

2. Fase de consideracion: El cliente ha identificado su problema.
3. Fase de decision: El cliente ha definido la solucién a su problema.

Conocer bien las fases de la preventa permite mejorar la experiencia de cliente o
customer experience en esta periodo y hacer una venta. Pero la relacion con el cliente
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no se termina con la venta, la posventa es tan importante como la preventa en la
experiencia de cliente.

La posventa depende de cada sector. Por ejemplo, en un comercio, la posventa
incluye la confirmacién del pedido, el envio, las devoluciones, el seguimiento y las
comunicaciones. En la prestacion de un servicio tecnolégico, la posventa incluye la
formacion de los usuarios, el soporte técnico, las actualizaciones y renovaciones...

Sea cual sea la relacion del cliente en la posventa, es importante definir los contactos
uno a uno y buscar posibles puntos de mejora de la experiencia de cliente o customer
experience.

Coémo mejorar la experiencia de cliente o customer experience

Para mejorar la experiencia de cliente o customer experience es necesario cambiar la
perspectiva de la empresa y pasar de considerar la relaciéon con el cliente como una
serie de contactos puntuales (aislados) a pasar a considerar la relacion con el cliente
como si fuera un viaje. Este viaje es lo que llamariamos experiencia de cliente. Asi
pues, la experiencia de cliente consiste en la sucesion de contactos del cliente con la
empresa a la que compra un producto o con la que contrata un servicio. La suma de
todos los contactos, el viaje del cliente, es lo que se conoce como experiencia de
cliente.

Ver las cosas desde el punto de vista del cliente ayuda a las empresas a organizar
mejor sus recursos y a movilizar a su personal de manera mas efectiva para asi
satisfacer mejor las necesidades del cliente.

El uso de técnicas para mejorar la experiencia de cliente permite, en un plazo de dos
o tres afnos, conseguir clientes mas fieles, hacer que los empleados trabajen mas
agusto, conseguir incrementos en las ventas de hasta el 10% y reducir los costes de la
empresa hasta en un 25%.

Pero formar a los miembros de una organizacion en la mejora de la experiencia de
cliente requiere decision y paciencia, de modo que terminen viendo el mundo desde
el punto de vista del cliente.

Cambiar una empresa para proporcionar una excelente experiencia de cliente puede
llevar varios afios y supone la participacion y apoyo de todas las areas, desde la
direccion a los empleados de nivel mas bajo.

Como rediseinar la experiencia de cliente o customer experience

Mejorar la experiencia de cliente o customer experience supone tomar al cliente
como el centro de atencion para redisenar funciones y crear asi mas valor. La
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responsabilidad de la direccion en el proceso de mejora de la experiencia de cliente o
customer experience consiste en considerar al cliente, y no a la organizacion, como el
centro de negocio.

Redisenar la experiencia de cliente o customer experience supone reorganizar la serie
de interacciones con el cliente en una secuencia distinta. Esta reorganizacion supone

digitalizar procesos, reorientar la cultura empresarial y enfocar de manera distinta la

atencion al cliente.

Redisenar la experiencia de cliente o customer experience requiere al menos de lo
siguiente:

e Liderazgo: Los directivos de la empresa deben tener claro que es necesario
mejorar la experiencia de cliente.

e Participacion de los empleados: Los empleados, especialmente los que tienen
contacto directo con el cliente, deben conocer los objetivos del plan de mejora
de la experiencia de cliente y deben estar en linea con los objetivos de este
plan.

e Valores: La empresa debe tener como valor principal mejorar la experiencia
de sus clientes.

e Conexion con el cliente: La opinidn de los clientes debe ser la base que motive
los cambios.

Para mejorar la experiencia de cliente o customer experience es necesario que haya
alguien a cargo de los cambios, aunque esta persona necesita trabajar en equipo y
requiere de la colaboracion del resto de la empresa.

Es necesario disefiar un plan de ejecucion claro y contar con la colaboracion de los
directivos de la empresa. Sin la colaboracion de las altas esferas, habra problemas en
la ejecucion del plan.

Liderar los cambios en customer experience es un reto en toda regla, aunque estés
preparado para hacerlos frente. Siempre va a haber cosas imprevistos, obstaculos
inesperados y circunstancias que estan fuera de tu control. Pero el cambio es un
proceso por naturaleza, y los cambios son posibles si permaneces centrado en el
objetivo Gltimo y no te desvias.

Consejos para mejorar la experiencia de cliente o customer experience

Las empresas necesitan gestionar la experiencia de cliente (customer experience)
para alcanzar el éxito. Todo lo que incluye esa percepcion, desde el mensaje, el
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producto o el proceso de venta, debe tenerse en cuenta. Para fidelizar al cliente es
necesario ofrecer una extraordinaria experiencia de cliente. Los datos dicen que
aproximadamente el 90% de los clientes que cambian de marca lo hacen por una
pobre experiencia de cliente.

Una reciente investigacion sobre Customer Experience ofrece cuatro estrategias para
mejorar la experiencia de cliente:

e Cambia la cultura de la empresa para que el cliente pase a ser el centro de
todo: Para mejorar la experiencia de cliente toda la organizacion debe apoyar
el cambio. Primero debes determinar cual es exactamente el papel que el
cliente juega para la empresa y luego debes comunicarlo al resto de la
organizacion.

e Cumple con las expectativas del cliente: Una buena experiencia de cliente
requiere que se cumplan las expectativas que tiene el cliente cuando compra el
producto que le ofreces o contrata un servicio con tu empresa. La experiencia
debe cumplir o superar las expectativas del cliente.

e Asigna una persona para liderar el proceso de mejora de la experiencia de
cliente o customer experience: Para que el proceso de cambio tenga éxito
debe haber alguien que se ocupe de liderar el proyecto, influir sobre otros
altos cargos, educar a los empleados de la empresa y comunicar los objetivos
que se persiguen tanto a corto como a medio y largo plazo.

e Incorpora la experiencia de cliente en la estrategia de la empresa:
Dependiendo de cuél sea la estrategia de la empresa, asi debe ser la
experiencia de cliente. Por ejemplo, si la empresa persigue la innovacion o la
moda, la experiencia de cliente sera distinta que si persigue ofrecer una buena
relacion calidad/precio.

Otros consejos para mejorar la experiencia de cliente incluye conocer bien a tus
clientes, recoger su opinion y utilizarla para disenar estrategias de marketing o
unificar la atencion al cliente.

Fases del proceso de mejora de la experiencia de cliente o customer
experience

El proceso de mejora de la experiencia de cliente o customer experience incluye al
menos lo siguiente:

333



Observa la interaccion entre la empresa y su cliente desde el punto de
vista del cliente (experiencia de cliente)

La tecnologia concede al cliente un poder sin precedentes para dictar las reglas de la
compra de bienes y servicios. Segin un reciente estudio, tres cuartas partes de los
clientes esperan una atencion casi inmediata (dentro de los préximos 5 minutos) una
vez que han establecido contacto online con la empresa. Otra parte similar de los
clientes de una empresa demandan mayor sencillez en la relaciéon con la misma, usan
Internet o apps para investigar y comparar opciones antes de comprar algo y valoran
tanto las recomendaciones online como las recomendaciones personales. Cada vez
mas, los clientes esperan una atencién inmediata por parte de todos los empleados
de la empresa, una atencion personalizada y las mismas facilidades de uso que
experimentan cuando interactian con Google o con Amazon.

Identifica en qué consiste exactamente la experiencia de cliente para tu
empresa

Identificar la experiencia de cliente con la empres significa prestar atencion a la
experiencia del cliente o viaje en su totalidad, de principio a fin, pero desde la
perspectiva del cliente, no de la empresa. Muchas empresas se centran en cada
interaccion con el cliente, ya sea la facturacion, la logistica o la atencion al cliente.
Sin embargo, el viaje o experiencia de cliente cubre una sucesion de contactos y tiene
un principio y un fin perfectamente definido.

Céntrate en la experiencia de cliente

La ventaja de centrarse en la experiencia de cliente es doble. Por un lado, valorar la
experiencia completa de usuario es la mejor manera de medir su satisfaccion. Por
ejemplo, incluso en el caso de que cada uno de los empleados hagan bien su trabajo
en cada una de las interacciones con el cliente, éste puede quedar poco satisfecho.
Segun un estudio de la consultora McKinsey, hay una mayor correlacion entre el viaje
del cliente y el éxito con un cliente que con cada uno de los contactos o interacciones
individuales. Por ejemplo, la satisfaccion del cliente es un 73% mas probable si el
viaje resulta satisfactorio que si s6lo los contactos individuales resultan
satisfactorios. Igualmente, la probabilidad de que los clientes de hotel que tienen un
viaje correcto en el mismo recomienden el hotel a un tercero es un 61% maés probable
que aquellos otros clientes que se centran en los contactos individuales con el hotel.

Las mejores empresas son aquellas que optimizan el viaje del cliente, no s6lo los
contactos: la venta, el envio o la atencion al cliente. Puede darse el caso de que cada
uno de los contactos con el cliente sea satisfactorio, pero la experiencia global del
cliente, el viaje, no lo sea, o no lo sea tanto.
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Cuantifica aquello que importa a los clientes

Los clientes valoran que las empresas les ofrezcan productos de calidad y servicios
rapidos y ttiles, y todo a un buen precio. ¢Cémo pueden las empresas conocer cual
de estos factores es el factor critico para el cliente?, écudl es el que genera el mayor
incremento de valor para la empresa? En la mayoria de las empresas hay tan s6lo un
punado de relaciones con el cliente que son verdaderamente criticas. Conocer estas
relaciones, segmentadas por tipo de cliente, ayuda a la empresa a centrarse en las
mismas, a mejorar la satisfaccion del cliente y a comenzar a redisenar las funciones
en torno a las necesidades del cliente.

El anélisis de los datos, los que se conoce como big data, procedentes de los
departamentos financieros o de produccién puede ayudar a las empresas a localizar
los factores que realmente satisfacen a los clientes y a conocer realmente cuél es el
comportamiento del cliente que genera valor para la empresa.

A veces, las premisas de partida resultan erroneas. Por ejemplo, en el caso de un
aeropuerto en particular, la satisfaccion del cliente tenia mas que ver con el
comportamiento del personal de seguridad que, por ejemplo, con el tiempo que el
cliente tarda en embarcar, pese a lo que en un principio se pudiera presuponer. En
concreto, las principales quejas de los clientes eran lo confuso del control de
seguridad, la poca amabilidad del personal de seguridad, el tiempo que lleva pasar el
control de seguridad y la falta de asientos para colocarse los zapatos una vez que el
cliente ha pasado el control de seguridad. En total, 4 de las 10 quejas mas comunes
de los clientes sobre este aeropuerto tenian que ver con temas relacionados con el
control de seguridad.

Define una experiencia de cliente clara y Gnica para todos los empleados
de la empresa

En organizaciones grandes, donde el poder esta distribuido en diferentes
departamentos, una buena experiencia de usuario depende de que todos tengan la
conviccion de que lo importante es atender las verdaderas necesidades del cliente.
Este objetivo debe quedar claro a todos los empleados de la empresa mediante una
declaracion de objetivos contundente. Esta declaracion de objetivos se debe traducir
en una serie de principios que sirvan de guia a todos los empleados de la empresa,
desde la direccion hasta los de nivel méas bajo.

Rediseiia la empresa para adecuarla a la experiencia de cliente

Las empresas lideres en experiencia de cliente se centran en mejorar la relaciéon con
el cliente, ya sea cuando este intenta abrir una cuenta corriente, devolver un par de
zapatos, instalar una antena de television o hasta actualizar sus datos personales en
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la web corporativa. Luego proceden a mejorar los distintos contactos de que se
compone esa relacion. Estos cambios se hacen teniendo en cuenta la psicologia del
cliente, eliminando aquellos puntos de friccion que dificulten la relacién. Una buena
experiencia de cliente supone que se estan haciendo continuamente innovaciones y
mejoras para transformar la organizacion.

Aplica la psicologia a la experiencia de cliente

Mejorar la percepcién que tiene el cliente puede aportar un gran valor a una
empresa. Una de las herramientas para hacerlo es la psicologia. Por ejemplo, se
pueden redisenar las interacciones con el cliente terminando con una nota positiva,
se pueden unir varias acciones en una sola para que el cliente no tenga la percepciéon
de que se tarda mucho hacer algo o se pueden anadir opciones para darle al cliente
una sensacion de que tienen el control de la relacion. Pequenios cambios de tipo
psicolégico y grandes transformaciones en la operativa se traducen en un cliente mas
satisfecho y aumentan la probabilidad de que el cliente recomiende el producto o
servicio a un tercero.

Utiliza tecnologia digital en la experiencia de cliente

Los clientes se han acostumbrado a las facilidades que ofrecen las grandes empresas
tecnologicas como Amazon o Facebook y esperan que nuestra empresa actte de la
misma manera. Los datos demuestran que el 25% de los clientes abandonan la
relacion con la empresa después de una sélo mala experiencia, no dan una segunda
oportunidad.

Una buena experiencia de cliente exige digitalizar los procesos que afectan a la
relacion con los clientes. Las empresas lideres en experiencia de cliente son capaces
de disenar e implantar cambios en menos de 20 semanas. Los datos demuestran que
las organizaciones mas agiles en implantar cambios necesarios tienen mejores
resultados que sus competidores. Esto requiere acortar los procesos y aumentar la
colaboracion entre los distintos departamentos que participan en el disefo o
implantacion de los cambios.

Alinea la organizacion para conseguir resultados tangibles

Cuando una organizaciéon decide hacer cambios para mejorar la experiencia de
usuario, los directivos tienen que aportar suficientes recursos para que la
transformacion sea sustancial. Inicialmente el problema es saber por donde empezar
los cambios. La respuesta suele estar en instrumentos que midan lo que dicen los
clientes. Luego hay que entrenar a todos los empleados, especialmente aquellos que
tratan directamente con el cliente. Para que los cambios sean apreciables, la empresa
debe pasar moverse en torno al cliente. Las mejoras que suelen producirse en los
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resultados de la empresa desde el primer momento con los cambios hace que el
proceso hacia una experiencia de cliente tome inercia y no se pare tras la euforia que
se produce al inicio de todo proceso de cambio.

Dota de mas poder a los empleados que tratan con los clientes

Las empresas que lideran la experiencia de cliente involucran a los empleados que
tratan directamente con el cliente, aunque estén en los niveles mas bajos de la
organizacion. Estos empleados participan en el disefo de actividades como la venta,
atender llamadas o salir a prestar servicios. Por ejemplo, la empresa Amazon
organiza una sesiones a final de afio, llamadas «all hands on deck» en las que
participan todos los empleados de la empresa. Algunas empresas llegan incluso a
organizar reuniones periodicas con un grupo de clientes (panel) para pedirles
opinion (feedback).

Recoge la opinidn de los clientes

La clave para tener clientes satisfechos no esta sélo en medir el nivel de satisfaccién
de los mismos, sino utilizar estos datos para realizar los cambios necesarios en la
organizacion. De hecho, el tipo de instrumento que se utilice para medir la
satisfaccion de los clientes no es tan importante como la manera en que se utilizan
estos datos.

Una buena experiencia de cliente requiere del uso de instrumentos de medicion de la
satisfaccion del cliente que tengan en cuenta la relaciéon con el cliente. Los resultados
de la medicion deben aplicarse al disefio de mejoras en la operativa de la empresa.

La medicion debe empezar con algo genérico, que valore la experiencia de cliente en
su conjunto, para luego medir cada una de las interacciones con el cliente. La opini6on
del cliente se debe aprovechar para buscar oportunidades para mejorar el
funcionamiento de la empresa.

Los datos del cliente es algo importante para mejorar la experiencia de cliente o
customer experience. Hay muchas herramientas de software a disposicion de las
empresas que ayudan a mejorar la experiencia de cliente. A la hora de seleccionar el
software, debes tener en cuenta lo siguiente:

e No pidas datos innecesarios al cliente ni utilices formularios demasiados
extensos.

e Busca aplicaciones que permitan incrementar la eficacia y prestar un servicio
mas personalizado.
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e Comparte los datos con otros departamentos para que todos tengan un buen
conocimiento de la experiencia del cliente (customer experience).

e Busca oportunidades de up-selling y venta cruzada.
e Informa a los clientes de los cambios que hagas.
Consigue resultados desde el primer momento

Muchos procesos para mejorar la experiencia de cliente fracasan porque sus lideres
no pueden mostrar en sus inicios que el esfuerzo tiene recompensas o que los
cambios aportan valor a la empresa. Muchos directivos se lanzan a mejorar la
experiencia de cliente asumiendo costes sin obtener resultados a corto plazo, lo que
lleva al fracaso.

La mejor manera de tener éxito en el proceso de mejora de la experiencia de cliente
es definir objetivos que creen valor de manera sustancial, analizando los datos
historicos de satisfaccion de los clientes y centrandose en aquellos puntos que
ofrezcan los mejores rendimientos en términos de mejora de la experiencia de cliente
en su conjunto.

Conseguir resultados a corto plazo hace que el resto de la organizacion tenga
confianza de la bondad de los cambios y genera inercia para continuar con el proceso
de mejora de la experiencia de cliente.

Ofrecer una buena experiencia de cliente o customer experience es basico para
alcanzar el éxito en los negocios. Una buena experiencia de cliente siempre se
traduce en maés clientes, mas ingresos y una marca de prestigio.
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