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INTRODUCCION

Creemos-que:con: este: manual podemos aportar-nuestra experiencia:en:ventas-(casi un
millar-de: vendedores entrenados y capacitados) para-que usted cuente con:una
herramienta que le permita-competir-mejor:

Nuestra experiencia indica que nadie puede aprender todo lo que necesita saber sobre la
venta:leyendo un: articulo,-un manual; un:libro o haciendo un curso. Tampoco:puede
hacerlo-en:1-0-2:anos. Lo que se puede hacer, y ese esnuestro objetivo, es .comenzar-el
aprendizaje;.que:es-largo.y. apasionante.

No-obstante; al tratarse de un-mensaje a distancia solo usted podra evaluar-los resultados
de:su-aplicacion:

Sin duda; existiran‘inquietudes.: Es mas; lo-instamos a-enriquecer el entrenamiento
cuestionando, aportando.ideas y/o consultandonos. por-e-mail.cuando lo crea necesario:
Nuestra actitud: es "Activa™y-"Participativa” dedicada a generar:un-sentimiento: de
“Pertenencia” del profesional de venta con-la empresa:a:la -que representa:

QUE ES LA VENTA

Laventa es: una-actividad comunicacional que consiste-en-persuadir-al cliente: potencial
para que:adquiera-un-producto/servicio: que-satisfaga:sus-necesidades.:

Es una profesion-que.se remonta a épocas remotas y-los:cambios que ha‘tenido.y tendra
tienen que ver con el-mercado de actuacion, lo que actualmente se-denomina venta
orientada-al marketing.

La'venta es una-de las areas del Marketing y, al igual que la parte visible de:un-iceberg; en
la-mayoria - de los casos "'no’-es ta-‘mas importante. El:Dr. (Phd) Peter Drucker; uno:de:los
mas-grandes Consultores.de-Empresas que el mundo-haya conocido-hasta ahora; definid-en
1973: "La finalidad del-Marketing consiste:en -hacer superflua:la-venta, o sea-conocer-y
entender tan:-bien-al Cliente que- el producto:o: servicio-satisfaga-sus:necesidades y-se
venda-prdcticamente:sin promacion o publicidad”:

EL VENDEDOR ES UN PROFESIONAL

Debido-a‘la variedad y complejidad. creciente de:tos-productoes.y. servicios; a:-las:mayores
exigencias de los clienteés; .a la‘competeéncia y.en.general a-la; que se-ha dado en:llamar,
"Guerra.de.los Mercados unvendedor debe ser;: sin.dudas, un:verdadero profesional.
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REQUISITOS BASICOS DE UN VENDEDOR
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LA VENTA ES COMUNICACIO
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DEFINICION DE COMUNICACION

Podemos definir a la-comunicacion como un proceso-dinamico entre dos 0-mas personas
trasmitiéndose mensajes que tengan el mismo o similar significado para las ‘partes
involucradas.

Este proceso se:compone de:

o Un emisor: es quien codificay trasmite su pensamiento-al receptor.

o -Un receptor: es el que recibe y decodifica-el- mensaje.

«. - El. mensaje: es el ordenamiento del pensamiento segun-algiin codigo
preestablecido.

« - El'canal:-es el medio: por el que se envia el mensaje.

o -Los ruidos: son-las interrupciones y/o distorsiones. imprevistas que hacen que-el
mensaje recibido por el receptor sea distinto-al-enviado por: el emisor. Este item es
el Unico que: puede estar-ausente en el proceso-comunicacional. Lo ideal es que no
haya ruidos.

| EMISOR |-P| Codificacian |-P| Mensaje y Canal |-I>| Decodificacian |-P| RECEPTOR. |

5 + [
| - |
] 4-| Ruidos |-F i
1 ¥ |
| |
w-om ' mm-| Feadbhack «----------«----

Y. esto. resulta ser mucho mas importante si.tenemos en cuenta-cual es-la distribucion.del
tiempo-que:realiza la-sociedad. A continuacion,:a modo de-ejemplo; se:indican:los:valores
correspondientes:-a-los-EE.UU. :obtenidos:como promedio:luego-de:20:anos-de
investigaciones:(entre 1973:y:1993).

Actividad Par;;g del
ia
Hablar y escuchar 35%
Escribir 15%
Leer 10%
Ocio, recreacion y esparcimiento 10%
Descanso 30%

Los seres humanos del periodo paleolitico-advirtieron que. el grito y el grunido no eran
suficientes para’la-comunicacion. Por-eso inventaron: el lenguaje; que:sirvia luego: para
algunas expresiones que:obran-en-el dominio-publico:

TIPOS DE COMUNICACION

En:general, podemos hablar de dos tipos-de:comunicaciones:

(A) = (B)' =.Unidireccional
(A) ©> (B). = Bidireccional: (con:retroalimentacion o feedback)
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" Mas lenta
- Mas precisa
Genera mayor satisfaccion

- Jorge: Luis Sanchez - P:
‘Gestiaon-y Calidad-- tec
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LOS OBSTACULOS DE LA COMUNICACION

Los:obstaculos que pueden atentar contra:la:comunicacion son:

« - La'subjetividad: cada persona impone sus caracteristicas a los - mensajes recibidos:
« Los ruidos: todas aquellas situaciones:que-afecten-al canal.
« -El mensaje-en-si mismo: mal desarrollado.como en-el ejemplo-de los memos.

VENDEDOR = ASESOR

Camo definimos en-un principio; el vendedor es realmente un.asesor del cliente; dado. que
satisface sus.necesidades de la forma mas -beneficiosa para:ambos.

El buen:asesor-genera:siempre-confianza en:el asesorado, porque fundamentalmente:es el
primero en no juzgarlo-o-criticarto.

ya P

QUE ES LA PERSUASION

Es el proceso: por-el cual, y-a través de:la:comunicacion, una persona-convence a:otra, con
fundamentos, para que actie en-el sentido esperado satisfaciendo sus propias-necesidades:
La persuasion.puede seruna-tarea facil si-se.comprenden las necesidades del cliente, sus
razones, sus puntos de:vista'y sus -sentimientos.

Resulta:imposible persuadir:sin una-conviccion previa'y, esto; en:el: vendedor; es:vital.

ya s

QUE ES LA CONVICCION

Para comenzar €l tratamiento:de este tema fundamental para:la formacion: del vendedor
daremos .algunos.ejemplos.que:-consideramos muy-elocuentes-y-que-hemos: utilizado-en:la
capacitacion.de vendedores.

“Los:-hombres, generalmente; no:fracasan por:ser estupidos sino por-no-estar
suficientemente: convencidos de lo:que-hacen”.-Maxwell Struthers Burt

"Si-tienes.conviccion: puedes hacerlo todo. La conviccion.es la-levadura que hace.crecer
nuestras-esperanzas-hasta alcanzar las estrellas. La conviccion es la fuerza irresistible que
nos: lleva a:realizar -nuestras ideas. No:canozco-ningln triunfador que-no-haya-tenido
conviccion.:La conviccion es:la:base del progreso; sin ella:todo son-excusas."  Henry Ford

"Poco después.de la mitad-de 1930; mi.socio Ernest Brown.y.yo.teniamos.un.negocio. en
Scottsdale, Arizona a unas 12 millas de la ciudad de Phoenix, en el valle del rio:Salado.  Un
dia de verano entro en nuestra tienda un nifio-de unos:12 anos.de edad. Llevaba en:la
mano-media sandia. -Me:la:ensend y me-mird-con:orgullo y conviccion 'y me:dijo: ";No-es-una
bendicion? Consegui unas-semillas ' muy buenas y las planté cerca de una acequia de riego
para.que recibieran mucha agua. Por.las tardes quedaban.a la 'sombra, para que nosla
guemara-un.exceso de sol.-Cuando-las sandias-comenzaron.a-desarrollarse les puse paja
debajo, para que nada pudiera rayar-la cortéza'y para que maduraran parejas.-jSon
deliciosas! ;Quiere usted dos?- Ya lo creo, contesté sin preguntar:siquiera el precia-y
compré-dos sin darme: cuenta que en-mi-hetadera no entraba mas:de una." :Charles Achuer

Hace muy pocos dias un vendedor-de un cliente fabricante de chacinados.estaba tratando
de:convencer a:unpotencial cliente sobre:las: bondades de un:embutido seco:(sopresatta):
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El-hecho lo presenciamos:sin que-el:vendedor advirtiera nuestra presencia. Hay:que aclarar
quie el-hecho ocurria-en-algtin autoservicio de la ciutdad de: Buénos Aires en medio de una
de:las peores-crisis. por-recesion que recuerde-dichosegmento:de-mercado.

"He observado.que‘tiene colgadas unas sopresattas-del frigorifico... que se ha ganado; con
una trayectoria de mas de-30 aios, un lugar en-el mercado por su buena calidad. Por: lo
que deduzco-que:su clientéla consume productos de un: cierto nivel de:calidad superior-a:la
media del mercado. "Para esa clientela exigente:le: vengo: a ofrecer la-mejor sopresatta del
mercado marca... y-esto-es asi-por:" (mientras que procedia a regalarle asu interlocutor
una sopresatta). Esta-hecha con las mejores materias primas” (y-al mismo:tiempo que
cortaba la pieza en forma longitudinal decia): "Aroma, sabor; color:y textura paralos
gustos-mas-exigentes. Tiene el tamano ideal; ni:grande: ni chica. Su-envase es:exclusivo.
Nuestra empresa-ha-traido la:tecnologia mas moderna: de Europa. La-empresa:que nos
fabrica el:recubrimiento: tiene 192 anos de vida. Por lotanto;:la-proteccion-del producto
esta totalmente garantizada. Y -ademas es la primera.sopresatta.de la Argentina con envase
irrompible.” (y-a continuacion procedié a tirar-una tercera: pieza al suelo-como
reafirmacion de su:afirmacion).:La presentacion del producto: prestigia su:negocio -y
aumenta:la:venta con:mayor: rotacion.: Casi:le:diria-que:la faja:hace hablar:al producto,:es
una finura. Forma parte de-una familia:de fiambres de-muy-alta calidad que son:los
primeros-en-tener informacion clarisima.sin letras ilegibles en sus envases. Ademas; 1os
consumidores. tienen acceso.-directo a-huestra planta industrial con:llamadas sin-cargo.
Somos el :primer-frigorifico:dela:Argentina que:instala:un:codigo-800 para: los
consumidores. ‘Por-supuesto; cuenta con el respaldo-de:una empresa con...-anos de:vida:y
que mira:at siglo XXI:trabajando todos:los dias:con:innovacion, calidad 'y servicio..."

La-entrevista de ventasiguio; pero-a los efectos del presente-articulo creemos haber
cumplido el objetivo: mostrar.como se puede:vender (comunicar): el producto:mas:caro:-en
un:mercado-con recesion si se esta convencido que:es el mejor.

Es absolutamente imposible vender cualquier producto.o servicio si-no:se lo.comproé.antes
(conviccion),

COMO ADQUIRIR CONVICCION

Laconviccion no es posible encontrarla en ningln.comercio, supermercado o shopping:
Pero se:la:pueda adquirir:utilizando:dos: reglas:

Conocimiento. profundo-del producto. Si el -vendedor:no:sabe: todo lo-que: hay: que saber
sobre el-producto-resulta:dificil-que lo aprecie. A:mayor-canocimiento-del producto mayor
sera la conviccion, Es importante aclarar que la conviccion no se debe limitar-at producto
sino también a: la profesion, el trabajo-y:la:empresa.-Si-a un: vendedor no le gusta vender,
sera-un:mal vendedor.

Convencimiento de que el producto beneficia al:consumidor. Hace varios ahos
presenciamos -en supermercado de la.zona norte.del gran Buenos-Aires la siguiente
conversacion entre dos vendedores de alimentos batanceados .completos para perros-del
tipo:de:los:cocidos y:-enfriados (salchichones): "No-entiendo como podés vender mas
salchichones que yo si.mi:marca tiene-mas prestigio-y-el producto es mas-barato'. El-otro
vendedor le respondi6 "Porque le:gusta a tos perros. Es'mas; te:digo:que si-nolo:largas
rapido el perro se'lo'puede llevar.con mano y todo.”

Hasta aqui-hemos hecho referencia a aspectos:del-vendedor: relacionados con-su profesion.
A partir de ahora nos:-dedicaremos-al conocimiento:del cliente potencial al-que se:le desea
vender. un producto/servicio-y-al proceso.de la-venta propiamente dicho.
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QUE ES EL CLIENTE

Es.LA RAZON DE SER DE UNA EMPRESA y-el eje dela actividad de sus vendedores. Esto
que puede:parecer.una frase hecha resulta sin dudas la clave al momento de vender-un
Producto/servicio; En-funcion de lo-expresado,-lo primero-que corresponderia analizar:es
qué desea el cliente.

QUE DESEA EL CLIENTE

Todos: los Clientes tienen nécesidades -comunes-y-propias:(las qué generalmente dependen
del tipo-de negocio, :actividad, profesion, segmento:de -mercado;: etc...). En:este:caso: solo
tocaremos:las primeras que son:comunes-a todos los mercados y actividades ya sea que:se
realicen‘ennuestro pais o-en el eéxterior. Consecuentemente; podemos afirmar-qué el
Cliente desea:

Ser:tenido-en-cuenta.

Ser:escuchadoy comprendido.

Ser tratado con educacion; amabilidad 'y cortesia:
Sentir confianza 'y seguridad en.el ‘producto/servicio.
Sentirse:respaldado. por:su proveedor.

Satisfacer sus:-necesidades.

ON- U W N ==

La‘necesidad es;.sin.ninguna duda; la principal variable sobre:la cual se desarrolto el
Marketing y la.podemos: definir como."El estado de privacion que siente un: ser-humano,

Como es sabido: por:todoes, las necesidades del-hombre son: muchisimas;: pero para:muestra
nombraremos-las:siguientes:

« . Fisiologicas (alimentacion; vestimenta,-calor, seguridad).
« - Sociales (identificacion, pertenencia, influencia, afecto),
« - Individuales (conocimiento, expresion).

Cuando:una necesidad no se satisface el ser humano-experimenta: privacion o insatisfaccion
y-por: supuesto:sufre.:Cuanto mayor:sea el grado-de esa necesidad mas:intenso:sera:el
sufrimiento. La:pérsona qué pasa por:un proceso de insatisfaccion tiene dos opciones: o
busca el producto/servicio que lo satisfaga o trata de: extinguirla:insatisfaccion.

Como usted habra leido-arriba también utilizamos la palabra "deseo” que-esla.-forma que
adopta una:necesidad:al estar.influenciada: por:las: pautas: cutturales: y la-individualidad del
ser humano.: Por:lo tanto, ‘cuanto mas-evelucionada sea-una sociedad mayor sera’la
cantidad de deseos que tendra. Es indudable que un indigena:del Amazonas tiene menos
deseos-que. un.habitante dela:ciudad de:Buenos. Aires.

Esto resulta un tema muy importante: para los vendedores ya que habitualmente confunden
la necesidad con-el deseo. Por ejemplo: hace 20 anos existia la "necesidad” de:lavar:la ropa
y-normalmente se traduciaen el "deseo™ de:comprar ‘un lavarropas semiautomatico. Hoy:en
dia la"necesidad" sigue siendo.la-misma pero. el "deseo’ ha-cambiado: por- el de: un
lavarropas automatico programable de tambor horizontal.

Por-Gltimo, deberiamos:aclarar-que:los: deseos: del-hombre:son incalculables no asi sus
recursos. En:consecuencia, -al. momento:de satisfacer un:-deseq el Cliente:actuara basado-en
su-capacidad de "demanda". Y esta esla posibilidad de satisfacer-un-deseo a través:de un
poder-adquisitivo:
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El vendedor-actla en funcion de las necesidades y: los deseos del Cliente y por-lo-tanto
debera procurar: asesorarlo-para satisfacer las mismas 'y consecuentemente venderle su
productoy/-servicio.

Resumiendo; el vendedor debe persuadir-al Cliente que su-producto/servicio:le brindara
satisfaccion.

TIPOS DE NECESIDADES

Las:necesidades-de los-seres:-humanos las :podemos clasificar en dos grandes-grupos:

« . Explicitas: cuando'la:mencion es directa (P/Ej: quisiera comprarme un-auto 0 km;
como-me gustaria tener una.jubilacion privada; con-un buen -seguro de salud-podré
suplirlas falencias de mi obra:sociat).

« - Implicitas: cuando:se-mencionan-dudas, temores, frustraciones; problemas, etc. a
través de-comentarios (P/Ej: ;como-hace un jubilado para vivir.con-doscientos
pesos por.mes?;.a veces pienso que.deberia hacer .algo para que mi-negocio no
termine:cerrando por-culpa‘de-los supermercados.

Es importante tener en cuenta:que:la satisfaccion de necesidades se puede dar por
motivos:

« - Racionales: son las que tienen que:ver con la razon.

« - -Emocionales: son:las: basadas en el estado de animo con:o:sin conmocion organica
asociada. Las emociones-provocan:-sensaciones, ideas, recuerdos, etc. y-pueden
apreciarse a‘través de actitudes; gestos u otras.formas de expresion.

« . -Racionales + Emocionales.

LAS ETAPAS DEL PROCESO DE LA VENTA

Como decimos-cada vez que desarrotlamos un "Manual:de Producta” el "Producto” es
primariamente-un:’Servicio”; valga el juega de palabras. Por-éllo;:a lo-largo de todo este
trabajo hablamos de "Producto/Serviciq". Esto-es valido para:los-tangibles como para:los
intangibles.

Para el analisis y estudio del proceso de la venta se admite una secuencia -ordenada. En'la
realidad:ese: proceso es-dinamico-y: flexible y no implica el cumplimiento:de la:secuéncia a
tratar.: Hecha esta aclaracion, en:nuestro: casq definiremos las siguientes:etapas:

..’La‘preparacion.
La introduccion.
El diagnéstico.
La presentacion,
Las objeciones.
..'El. remate.

O\Lﬂ:hWN—\

Alrededor:de:estos: aspectas; el-vendedor,:debe:elaborar:su entrevista:de-venta; con-el fin
de reducir al-minimo-los: problemas-originados:por: ‘tension, falta de atencion,
imprecisiones en-la conversacion, fatta de:concentracion-del Cliente e‘indecisiones.

1. LA PREPARACION

La:preparacion la-podemos dividir-en dos aspectos: conocimiento del-producto/servicio:y
conocimiento-del Cliente.
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1.1.-Conocimiento:del Producto/Servicio

Si-no-sabe acerca del producto/servicio.;Como puede venderlo?

Creemos-que:una forma de fundamentar:la: necesidad:imprescindible de:conocer et
producto/ servicio es a través delas siguientes razones:

o Genera-entusiasmo, ;Conoce algun:caso donde un ser:-humana-que domine un tema
sienta depresion-por: elto?

o Aporta-valor.:Si-usted es:vendedor, recuerda{a primera vez-cuando su
desconocimiento del producto/servicio le provocaba "panico” antela posibilidad
que el-potencial Cliente le hiciera preguntas que-usted no-pudiera contestar..Y.si
usted no-es:vendedor ;Ha escuchado alguna vez alguna anécdota referida a este
tema? Estamos convencidos:que: los (inicos: vendedores:que tienen:miedo son
aquellos que no conocen-las respuestas-a-las preguntas de los Clientesy, esta
probadamente:demostrado-que las principales preguntas, en mas del-80% de tos
casos; estan relacionadas.con el producto/servicio que se quiere-vender.

o La'satisfaccion del experto. Recuerde cuantas veces ha sentido una tremenda
satisfaccion.cuando' tina persona‘le ha reconocido’ su. conocimiento experto.en
alguna tematica. Enla sociedad normalmente se encuentran -dos grupos de seres
humanos: los:que reconocen:lo-que dijimos arriba'y l0s:que no, pero-ambos: tienen
en:comun:la:valoracion del conocimiento.

» -Genera la confianza del Cliente. Cuando -un vendedor - demuestra-en-forma-seria: su
conocimiento-del producto/servicio esta generando confianza-det comprador. Las
personas.-necesitamos. que: el-vendedor-nos aporte satisfaccion a-las necesidades:y
existe una-relacion directamente proporcional entre el grado.-de conocimiento det
producto’y los beneficios que le reportara al Cliente. Es mas, quizas alguna vez
haya oido comentarios como: me impresiona su conocimiento; nunca penseé que su
producto:me podia servir:-para eso:

s Genera seguridad. Y esto se puede comprender mejor anatizando la:definicion que
da‘el diccionario sobre:la-palabra seguridad: exento de:peligro o riesgo; indudable:y
en:cierto-modo-infatible; firme ysolido; ajeno de:sospecha; estado-mental exento
de desconfianza; duda o aprension. Cuando damos.charlas de capacitacion sobre
oratoria en-publico-insistimos en que-para poder enfrentarse con seguridad a un
auditorio es necesario conocer muchas mas cosas sobre el tema que:se disertara
que las:que: se podran:comunicar. en el tiempo:disponible para el-evento: Hay una
anécdota bastante:conocida sobre: un-vendedor de:la firma NCR que:gand-el premio
al-mejor vendedor del ano.y-luego de recibirlo se le:invitd a disertar ante sus pares
explicando el secreto de su-éxito. Pues bien; este hombre subid-al escenario’y
dirigiéndose a sus cientos de colegas los desafio a contestar:cualquier-pregunta
sobre los productos:que vendia.

o -Permite contar con :mas ventajas o fortalezas. Es indudable que: a través del
conocimiento-de cualquier-producto/servicio se:estara en condiciones de
determinar sus fortalezas y debilidades. Las primeras apuntalaran el proceso-de la
venta-y-las.segundas serviran para tratar de eliminarlas o-para controlarlas ante la
accion:del Cliente-o-de -un.competidor.

o 'Es-una herramienta contra la competencia. Cualquier vendedor sufre todos: los
dias:la:accion de los vendedores de la competencia. Esta accion:normalmente esta
dirigida a menospreciar:su-producto/servicio y para que:esto: no:dé resultado: el
conocimiento. permite eliminar: debilidades supuestas:o: contrarrestar debilidades
reales.

o Permite contrarrestar objeciones mas objetivamente. Esto resulta'una variable
significativa-al:momento.dé lograr.el acercamiento-definitivo-con el Cliente.. A
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A'continuacion; se-debe ganar la-atencion del Cliente. Este debe escuchar.con:interés'y no
por:obligacion:

Es aconsejable que-el Cliente presienta que:se le ofrecera-un-buen negocio. Para lograrlo
tenga-en-cuentalo:siguiente:

Jamas diga: "pasaba por aqui”. Es'mas, si-escucha a un vendedor suyo-decirlo la primera
vez adviértaselo y si:hubiera una-segunda despidalo.

No utilice excusas. Los Clientes tienen una capacidad muy-interesante para detectarlas.y
cuando-ello ocurre usted habra casi perdido: la batalla.

Trate:de: que el Cliente diga el primer "si". Esto resulta psicologicamente: fundamental.
Un'si*:es-una puerta-abierta y-como usted comprendera es muy. diferente que la-puerta la
abra el potencial:comprador-a.que la:-abra el .vendedor.

Nunca:obligue al Cliente a darle la:mano.:Como usted lo-habra apreciado: en:infinidad-de
oportunidades,-es:muy desagradable:estar-obligado a dar-la:mano.

No fume en-'esta etapa. Esta regla es inviolable salvo que expresamente el Cliente lo
invite:a fumar. No-es este el lugar-apropiado para analizar el cigarrillo y el habito de
fumar; pero no podemos dejar-de recordar:que es:danino para:la salud; que:contamina-el
ambiente, que: provoca oloren:la: ropa del vendedor (esto es:tremendamente negativo:ante
un:potencial-comprador-no fumador)-y que distrae la-atencion.

Sonria; Como es sabido; la sonrisa-es un-arma-importante en cualquier ocasion y en esta
etapa:mucho-mas-atn:debido:a que acercay:distiende.

La superioridad: (muy mal habito) esta totalmente contraindicada. Ningln ser humano
preésta-atencion a una:-persona.que-le esta -demostrando superioridad: Por el contrario; a.la
humildad, sencillez'y sabiduria sele prestan-gran-atencion.

Pronuncie bien el-nombre y apellido:del Cliente. Recuerde: que todos disfrutamos: cuando
pronuncian-bien:nuestros-apellidos y-nombres, y-esto es mayor-cuando mas dificiles son. Si
no:tiene:la posibilidad de conocer la: pronunciacion con-anterioridad:-pida-disculpasy
solicite "por favor”-que:le ensenen:a pronunciarlo:

No utilice frases hechas. Las frases hechas generan reacciones adversas para el vendedor
como ser-burla, mala: predisposicion, desconfianza, etc.... Para muestra-vale recordar las

consabidas frases de los vendedores -ambulantes. que-cualquiera-de-nosotros ha observado
en-colectivos .o subterraneos: "directamente. de fabrica""
como si-esto fuera poco™”

una-oferta Unica e insuperable™ "y
para la cartera de la.dama'y-el bolsillo del caballero”.

Trate de estar cerca del Cliente. Pero al-determinar la-distancia tenga en cuenta: que
debera- poder-usar-el paralenguaje-(ademanes) para reafirmar sus dichos. El:aliento es:un
factor determinante de la distancia.

Evite-hablar ante:otras personas. Esto reviste vital-importancia si-esas personas:no:tienen
ningun:interes-en-el producto/servicio-que usted va-a: ofrecer. Pero-si le resultara
irremediable la:presencia de terceros, por-favor, dirijase siempre a cada uno de los
presentes.

Nunca:mienta. La mentira:es la peor.-enemiga: del Marketing y:en-consecuéncia:de:la
venta. Una-mentira equivale psicologicamente-a-una traicion y-cuando-es descubierta
provocara-que se:cierre una puerta para siempre:: Inclusive rechazamos:-aquellas
recomendaciones que: hiciera el tristemente célebre Ministro-de Propaganda .de: Hitler
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quien decia que "s6lo-mienta si-esta seguro que-la mentira:no-puede ser:descubierta’ o
"una-mentira repetida miles de veces termina convirtiéndose en:-una verdad",

Cuando haga chistes, por favor que sean:de si-mismo. El. humor es unaherramienta
maravillosa - en-cualgquier actividad humana; pero en:la generalidad de los casos-a los
Clientes:o-potenciales compradores:-noles: resulta grato.compartir humor:relacionado con
ellos:en-esta etapa. inclusive:cuando-él chiste:sea:sobre: usted, por:favor:valorice el efecto
del:'mismo-antes de:contarlo. Si-el:chiste es "malo” sera peor el remedio que la
enfermedad.

Si-puede, despierte la curiosidad del Cliente. Dificilmente se cuente con una herramienta
mas poderosa para-generar-atencion:que la curiosidad. Aunque-es-importante tener-en
cuenta-que la:curiesidad debe: ser “delicada’ y:cuanto-mas innovadora -mayor-sera el efecto
ysu recordacion asociada. A'lo largo de:los-anos; en este item: hemos contado una
anécdota historica‘que nos ha'parecido sensacional.como ejemplo, ‘pero-a.partir de este
trabajo tendremos también-otro-ejemplo -basado-en-la tecnologia.

Comencemos-por:la:-historia.: Benjamin Franklin-cuenta en su:biografia:como:fue
encargado, por el'general Braddock del ejército-del:Gral. George Washington, en 1755; de
conseguir-150:carros tirados por.4.-caballos cada uno. Dichos carros-los-necesitaba:para su
expedicion y ataqueal fuerte Duquesne en-mano.de los ingleses; que termind-en-un
fracaso. Franklin viajo-a:la:ciudad de:Lancaster y €l:26/04/1755: publicé:unaviso-en-el
perigdico cuyo objetivo era:interesar a:los farmers (granjeros) en:la:provision:de los
citados:carros. El-aviso tenia-un-parrafo-explicando-lo que el ejército necesitaba'y seis
parrafos-indicando:lo-que los granjeros-obtendrian.: Franklin; que era.un-excelente
"vendedor”; explico alos potenciales proveedores que beneficio-les generariala venta de
los carros. El:propio Franklin-aclara:sobre el efecto logrado por: la: publicacion.: En:tres
semanas-los carros:con:sus-respectivos cabaltos partian-hacia el campamento: del Gral.
Braddock: Suponga-por un:momento. que:hubiera sucedido en-el caso narrado-si:Franklin en
vez de'despertar la curiosidad de:los granjeros hubiese dedicado-ta' mayor parte:del avisoa
explicar-las necesidades del Gral. Braddock:. ;Cree que el resultado hubiera sido-igual?
Coincidimos: la respuesta es:obvia. Dicho:general habia tratado; antes de:encomendar:a:la
tarea-a:Franklin, de conseguir:los carros en Maryland, incluso publicando-amenazas:contra
quienes no-los proveyeran. Pero como explica Benjamin:Franklin-en su-libro, Braddock:(sin
despertar curiosidad) sélo consiguid 25 carros-y-no-todos en buen-estado.

El segundo: caso nos: lo-conté un:colega del exterior en'su ultima visita a'-Buenos Aires. A los
vendedores:de:una empresa-que se desempenaba:en:un-mercado-altamente competitivo: se
les-habia provisto de-unos:artefactos electronicos-miniaturas (del tamafo:de un
cronometro clasico) que permiten:grabar textos con la voz del vendedor y asociarlos-con
horarios: de‘una agenda electronica incorporada que poseen:-En este caso-el'vendedor
grababa para cada:Cliente (potencial o real) el siguiente-mensaje: "por favor-no-olvidar el
presente:para el Sr, .o *.Imaginense:la curiosidad del Cliente:cuando desde
adentro-del saco del-vendedor se escucha una voz: que hablaba de el y-que al-mismo
tiempo-le informa sobre un regalo:: Como se imaginaran-los resultados fueron excelentes.
Si-usted ha logrado ganar la atencion del Cliente, ahora debera despertar su interés, lo
gque generalmente se logra de la siguiente forma:

«Dandole al:Cliente oportunidad y-razones-para:que se exprese:
« - :Comenzando con una breve presentacion del producto/servicio.

Una vez logrado esto el vendedor comenzara el proceso -de preguntas bien-estudiadas, pero
abiertas; que no:se puedan contestar:con:un:"si* o:un"ho’; deben ser:funcionales.
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Las preguntas deben iniciarse con'las:palabras ;Qué...? ;Por qué...? ;Dénde...? ;Cuando...?
JQuién...?;Cual.,.? estas preguntas-deben:inducir-al comentario; no:a la-defensani:ala
justificacion.

Al preguntar = escuchar y escuchar = preguntar se produce la llamada "Reciprocidad
Psicoldgica” que implica una valoracion de sus preguntas; por-parte del Cliente,
considerando que-su-interés es para ayudarlo.

Siel vendedor obvia esta etapa, sin' que exista una manifestacion explicita del Cliente
sobre sus.convicciones.y/o-necesidades; y. hace una presentacion demostrativa del
producto esta pidiéndole-al Cliente que acepte sus opiniones 'y puntos de vista.
Casi:con: seguridad:(mas-del 90% de los casos) obtendra todo lo contrario-afianzando:la
resistencia normal-del Cliente.

Pero.lo ‘que es.mas grave; si-el.vendedor formula comentarios y recomendaciones sobrelas
necesidades del entrevistado, sin ‘que este las haya manifestado, le estara -demostrando
que sabe:mas de su:problema que el :propio-interesado.

No hay que:ahondar mucho para saber-cual es la:consecuencia de una actitud:de
superioridad ante cualquier tipo-de Cliente. Si.acerto: el rechazo liso.y tlano:;

No:-olvide que:la:utilizacion de preguntas abiertas-no:sélo le permitira detectar-las
necesidades: o problemas:del Cliente sino:también:la:oportunidad-para:descubrir usos'y
aplicaciones adicionales de su:producto/servicio. Y-en nuestra-actividad profesional -hemos
visto'como.usos y.aplicaciones.secundarios ‘manifestados. por-los:Clientes terminaron:siendo
mas-importantes que el uso-primario determinado-al desarrollar el producto.

Antes de preguntar pida permiso:: Esto ayuda psicoldgicamente alt Cliente que "se prepara”
y-como consecuencia de ello se siente mas comodo y libre:de tensiones. P/Ej: Sr-
Rodriguez ;Puedo. hacerle dos o-tres preguntas para analizar-sus-necesidades de fiambres?
:Le'molestaria si.le hago algunas preguntas sobre sus requerimientos de variedad de
galletitas dulces? Me gustaria hacerle algunas: preguntas:;Puedo?

Nunca haga preguntas que puedan incomodar a su interfocutor. Las preguntas-que mas
incomodan.a los .compradores-son tas.relacionadas-con:su capacidad de compra..o-poder.
adquisitivo. Si usted comercializa quesos.jamas.pregunte ;Cuanto compra por ‘mes?.En
cambio; es totalmente diferente si-usted consulta ;Cree:factible que:nuestros: productos
puedan: participar:con:el-5% de:su compra mensual? Si-vende- parcelas de un cementerio
parque no pregunte jqué nivel-de ingresos tiene? Pero suena distinto si-usted pregunta
;Qué:capacidad de:ahorro cree tener?-Y:si promueve y vende: jubilaciones privadas en vez
de preguntar-;jQué edad tiene? Pregunte;Cuantos anos de aporte calcula que podra-hacer
hasta el-momento de:jubilarse?

Por:Gltimo,-recuerde la frase de Dale:Carnegie, fundador de la-Escuela de VYendedores mas
famosa de los EE.UU.; "interésese sinceramente por:los demas”.

En realidad, la linea:de separacion entre la introduccion y-el diagnéstico -es muy delgada;
y se:avanzara-mas 0-menos en:primera segun el nivel de informacion con:que se:cuente.

3. EL DIAGNOSTICO

Como:dijéramos en su.momento, la retroalimentacion o feedback que se produzca nos dara
la:mayor-o0:menor certeza en el diagnostico.

En:todos 1os casos, sin-excepcion,-escuchar es la:accion mas importante para:llegar-a-un
diagndstico acertado.
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Tenga presente que enla mayoria de los casos el interlocutor percibe cuando no'es
escuchado o cuando se aparenta escuchar, 'y aunque luego: su-diagnostico sea-correcto
tendra-que saltar una-barrera-que usted misma creo.

Para tograr.un.diagnéstico completo es recomendable la utilizacion: de preguntas directas
que-impliquen respuestas por-"si* 0 “no"."Generalmente estas verificaciones permiten: al
vendedor:

Aumentar su-nivel de seguridad.
Generar mayor:confianza-en el Cliente.
Rectificar o:completar-informacion.
Lograr: principios-de:acuerdo.

P/Ej: “En-principio quiere una linea de salames-completa,; de muy alta calidad, que tengan
una vida util de tres semanas:como-minimo y-que:sean faciles de pelar ;Es esto correcto?”
“Usted desea contar con-una medicina prepaga-que no lé exija tramites:burocraticos, que
la cobertura-sea amplia-anivel pais, que no haya que:abonar-aranceles diferenciates, que
cuente-con una buena red-de farmacias'y: que‘la cuota no:le signifique destinar.mas.de
doscientos pesos. ;Es asi?”. “A usted le preocupa si-por-una.equis causa; no-puede mantener
su capacidad de-ahorro ;Qué sucede con-su-renta vitalicia? ;Estoy enlo cierto?”

A-esta-altura de-la entrevista usted-pregunto, escuchd yverifico-informacion:que: le
permite -conocer las problemas, hecesidades y: posibilidades de su- Cliente:
Por:lo-tanto, tiene un.diagnostico que le permite.ofrecer el producto/servicio para
satisfacer dichas necesidades y lo hara conla presentacion.

4. LA PRESENTACION

Antes-de entrar-en-la presentacion propiamente dicha queremos hacer algunas reftexiones
intimamente ligadas con la misma.

Denominamos: producto/servicio a todo to-que puede ser ofrecido o vendido para: satisfacer
las necesidades: del Cliente.

En:consecuencia;-su-conocimiento,: como vimos antes, ‘es uno-de los requisitos basicos de
uh:vendedor.

Al-describir-un:producto/servicio se puede ser:mas 0:menos convincente segln:las ventajas
que.le‘trasmitamos-al Cliente.

L.as:ventajas de un producto/servicio son:la-sumatoria de las caracteristicas positivas o
fortalezas o utilidades.

Las'ventajas tienen:un‘empleo significativo debido.a que muestran consecuencias a favor
del Cliente, 1o liberan de:deducir para que sirve el producto/servicio y.por Ultimo:separan
(psicolagicamente hablando) al vendedor:del producto/servicio y-lo acercan:al Cliente.

Como-usted podra-observar en la-practica, esta-secuencia de razonamientos le permitira
asociar las-ventajas:del producto/servicio-con las-necesidades manifiestas;. segun.su
diagnostico,y esto es lo-que denominamos “beneficio™ para el Cliente;

Recuerde siempre que ya sea que- usted esté vendiendo productos/servicios "tangibles” (los
que-se pueden apreciar:con-alguno: de:los: cinco sentidos) o productos/servicios
“intangibles™ (no:se-pueden-apreciar.con-los:-cinco-sentidos),-normalmente el potencial
Cliente no los-ha utilizado y lo.-que-es peor;. para que ello-ocurra.(en et caso-de-los
intangibles) puede pasar-un-largo tiempo-antes de que esto ocurra:y-por: lo tanto debe
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Estamos:de acuerdo-en-que"...... “(el-beneficio).cubre su inquietud sobre *...... *(la
necesidad):

Como bien-dijo usted "...... " (la-necesidad)-esta satisfecha por":....: * (el:beneficio)-

Al principio de este blogue deciamos que "teoricamente’ el Cliente deberia - estar de
acuerdo, pero no esasi-enla practica, porque en la gran -mayoria de las entrevistas surgen;
tarde o:temprano, :las: objeciones.

5. LAS:OBJECIONES

Las:objeciones:las podemos:definir:como un desacuerdo:del Cliente presentado:para evitar
o postergar:la decision: de compra.

Una-delas -herramientas: fundamentales: que debe manejar-el.véndedor profesional es.la
superacion de objeciones 'y por lo tanto debe conocer-las respuestas.o-las-actitudes de
alternativa.

Tipos -de:objeciones

Excusa. La objecion planteada no-es real, es una cortina de-humo que oculta la verdadera
objecion. P/Ej: por:un-problema societario-no:puedo decidir :ahora.

Auténtica. Es real y racional. Y se deben enfrentar-con informacion precisa-y-clara. P/Ej:
la-contra-que le veo-a estos productos: es-que no.los puedo-pagar - antes.de los. 45 dias para
cumplir-con-mi.ciclo-de:-cobranza;

Oculta. Es:la:que el Cliente no:-expresa: directamente y presenta un desacuerdo
aparentemente auténtico. Son-las objeciones mas dificiles de:contrarrestar si-el vendedor
no:descubre-la verdadera.objecion. El.vendedor debe profundizar:y tratar. de:descubrir el
problema:

Para deducir o contrarrestar este: sentimiento desfavorable: (la objecion) se:debe:

«. - Escuchar-la-objecion sin interrumpir.

« - Evitar:"siempre" la discusion con-el Cliente.

« - Tomar a:la:objecion-.como una: pregunta adicional.

« - ‘Decirle al Cliente que selo-:comprende y: que-la objecion merece una consideracion
seria. Y-esto:mucho mas aun cuando se trate de una estupidez.

«-Asegurarse que ta comprendi6;-antes de rebatirla: Formulela con: sus-propias
palabras:y pregunte al Cliente:si:la:objecion: es-la:lUnica:razon:que:le impide
concretar la-.compra.

« - Tratar-de dirigir-la objecion, siempre que-las circunstancias se1o: permitan.

+.-Coincidir-con el Cliente ‘en-algo (Si;.pero...):

«-Cuantificar la.objecion-y-responder lo mas:brevemente posible.

« . “Actuar:con:seguridad, sin:titubear.

«:No:ser porfiado-o:cabeza dura.

« - ‘No'dudar luego de haber rebatido una objecion.

+-No:lamentarse por-haber rebatido. una-objecion:

«.Preparar.y ensayar respuestas.tipo” para-las-objeciones clasicas de su
producto/servicio.

« - Identificarse "siempre” con su-empresa cuando se-le plantéen objeciones auténticas
sobre politicas'de-la compania o-incapacidad-de los-ejecutivos de la-misma. Jamas
se‘debe.decir:."que. quiere -que -haga™.0."yo-ho tengo. la culpa™o."lamentablemente
no-tengo-nada que.ver con.las reglas de-juego establecidas.
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« . Plantear al superior inmediato (Supervisor, Jefe:0.Gerente de: Ventas): la solucion
para contrarrestar una objecion: que-es repetitiva:y comun:a toda la Fuerza de
Ventas'y que-hace fracasar:las ventas en:forma:reiterada.

Objeciones psicologicas mas-habituales

Librarse del vendedor: Algunos compradores hacen objeciones solamente:para que el
vendedor se retire. P/Ej: falta de tiempo, no esta dispuesto-a-escuchar; experiencias
anteriores negativas, falta de interés sobre-el producto/servicio:

Falta de poder:adquisitivo. Manifestado.como falta de dinero:para comprar
productos/servicios de:mayor calidad y precio. Si:comprueba la veracidad-del:dichg; no
pierda el tiempo, no es:su-Cliente.

No necesita el producto/seryvicio. Si-el perfil de Cliente fue ‘elegido correctamente, usted
podra comprobar que detras de esta objecion hay otra oculta, encuéntrela. Tenga
presente:que una-entrevista:de ventas puede girar 180-grados (a favor:o-en:contra):seglin
el-tratamiento:que se dé-a:las:objeciones.

Reparos para-obtener mayor informacion; £s bastante:comdn yayuda al vendedor en ta
busqueda de necesidades no detectadas.

El-temor:al papelén: por-ignorancia. Tenga presente que no-siempre:un:alto-nivel socio-
econdmico es coincidente con:igual nivel socio-cultural. Y esta puede: ser la-razon parano
valorar un-producto/servicio.de-muy-alta:catidad.

Sea como-fuere; en:todos los-casos;: actie con:docencia; sea explicativo:y: trasmita
confianza'y:seguridad.

Después que el vendedor-logro-acuerdos. parciales, contrarresto-las-objeciones y despejo
las 'dudas del Cliente; la ultima etapa el remate surge como.consecuencia-natural.

6. EL-REMATE

El. remate - de la venta, que consiste -en pedir-al Cliente que - compre-el producto/servicio,
constituye uno: de los puntos débiles de los vendedores, ‘cuando en realidad-deberia ser el
mas fuerte.

Dos son-los problemas: fundamentales que posibilitan:esto:

1) El miedo al rechazo, que, en-mayor 0 menor-grado, esta-enla mente-de todo
vendedor. Y en-los: mercados. con-mayor oferta que demanda donde el Cliente
tiene como -minimo tres posibles proveedores es comprensible este-temor,

2)Creer:que el remate:debe estar ligado al proceso anterior-de:la venta'y quesi la
entrevista; hasta:ese:-momento; ha:sido:buena o muy buena el :Cliente comprara
sin-que practicamente se:lo pidan;. pero-esto-casi-nunca ocurre.

Mientras no se trate de rematar la venta, las posibilidades de éxito seran escasas.

El Cliente necesita esta ayuda para reafirmarle-la decision-que quiere tomar-o:que-ya-ha
tomado:

El remate es el objetivo que, para la entrevista de venta, se-fijo el vendedor:
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Indicios de:compra

En:este: punto:solo tocaremos los-mas comunes,-que:son:

« . El Cliente dice explicitamente que comprara,

« .-El:Cliente comienza a formular: preguntas sobre las condiciones:-de-venta del
producto/servicio:

« - El Cliente menciona concretamente el ‘producto/servicio al-hablar-de cémo va a
resolver un.problema o satisfacer-una-necesidad de su-negocio y/o Clientes.

o -El: Cliente solicita muestras para-analizar.con su-gente.

« - El Cliente pide una degustacion del producto/servicio.

;Cuando rematar:la:venta?

Debe intentarse inmediatamente después.(en caliente) que el Cliente haya demostrado
que-acepta:lo:ofrecido.

De:acuerdo:a nuestra-experiencia, lo.mas. frecuente:es que:se manifieste:como senales de
compra o-preguntas relacionadas al:éxito que: otros-han obtenido: con el producto/servicio;
con-alguno de sus.beneficios; con la forma de pago; con:la satisfaccion de los
consumidores; con:la:seriedad de la.empresa; etc...

Si:como dijimos en su-oportunidad; el vendedor:ya -habia:logrado:acuerdos parciales estara
en:las:mejores: condiciones para proceder-al remate.

Las técnicas de remate. son multiples 'y -combinadas, el vendedor debe saber:como
emplearlas, cuales:son:las:mas:eficientes y-en:qué momento :emplearlas; pero teniendo
presente:que:la propuesta sera-disenada para lograr-un-acuerdo:con:el Cliente; hablemos
de:atgunas:

Por supuesto; usted-debe; antes que nada; creer que el Cliente comprara.

Es-conveniente guardar:una:ventaja:(adicional)-del: producto/servicio por-si el Cliente: duda
al.momento del remate:

No dude. No conocemos ningiin.caso de vendedores que-hayan sido echados o-castigados
por:solicitar-un pedido.

No-dé por:terminados sus-intentos de venta, aunque su Cliente-le haya-dicho "No". A esta
altura de nuestra vida hemos comprobado-en forma fehaciente que un "No™ ho-es-una
respuesta‘irrevocable, puesta. en.ta boca de un-potencial Cliente; y lo que es mas
interesante:-una proporcion muy importante de ventas se rematan después de uno o mas
"No'.

No podemos:dejar-de mencionar-a-la Nota: de Pedido. Suele ocurrir-que-et Cliente-ha dado
su.conformidad para la.compra, perose plantea una dificultad al confeccionar el pedido.
Le recomendamos sacar-la nota:de pedido: (una sola, no-el:talonario) y-en:forma natural
(las-caras de miedo:los-compradores:las:detectan:al:vuelo) comenzar a tlenarla; ante:la
duda:sobre cantidades consulte o reduzcalasy luego entreguela:al:Cliente para:su
conformidad.

Si'en-la:empresa en:la que usted trabaja corresponde que el Cliente firme el pedido,
mientras:que: eso: ocurra:no deje:de:hablar. Suele ocurrir que también deba exigir el pago
con el pedido y:lo:mejor que-hemos: usado:es: ;A quien-le solicito el cheque para-adjuntar
con-el pedido?
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El.-remate:en-algunos:casos: excepcionales puede darse al comienzo:de-la .entrevista.
Cuando haya finalizado la entrevista:de venta retirese.

Algunos ejemplos.de . remates

Solicitud directa (Concretamos la operacion...).
Alternativa de Producto/Servicio: (Cual de:los...).

Suposicion (Usted ya:se-decidid; ahora nos queda resolver: las cantidades...).

Referencia: (Supermercado "....... "“comercializa nuestros productos/servicios y tiene la
mayor-tasa-de rotacion logrando:una-alta:satisfaccion):

Resumen. P/Ej: “Resumiendo, son:sietelas-ventajas-en:las-que -hemos coincidido:
excelente calidad; packaging excepcional, tamanos. disenados de acuerdo:a.los
requerimientos de los consumidores, variedad de tipos; informacion-clara sobre
vencimiento; ingredientes, etc....y. primer servicio gratuito de: atencion-al consumidor-del
mercado-de-chacinados.”

EL ANALISIS DE LA ENTREVISTA DE VENTA

Si:a pesar-de-todo: lo-expresado en los capitulos anteriores, el remate fracaso, seguramente
se-debid-a-una o mas:de las siguientes razones:

« --Objeciones no presentadas: por:el Cliente.
«“Objeciones presentadas y eludidas por-el vendedor.
«-Necesidades no-detectadas por el vendedor.
«“Dudas no-contestadas por el vendedor,

«.Dudas -no:-expresadas por el Cliente.

Y como:usted-habra-observado cualquiera de estas barreras puede ser eliminada con-la
informacion contenida en-las:partes Ly It del-manual.

Por supuesto que el -analisis:no-es consecuencia de la no-venta. Siempre se debe realizar
un:repaso-analitico de como se fueron:desarrollando las etapas:de-la venta'y si-los
resultados se:corresponden con-los: argumentos-esgrimidos:y:-la profesionalidad: puesta-en
juego.

Es-muy.-importante detectar.los errores.y/u omisiones.
Nunca hay que:lamentarse ni-alegrarse:luego del-analisis:de la:entrevista.

Es recomendable una visita. que’coincida con la primera entrega de'la mercaderia que
usted vendio; para cerciorarse de que todo esta bien. Por favor recuerde que no es
novedoso que su cliente se:pueda-quejar o hacer reclamos: injustificados en-ese momento:
Para tales casos, el procedimiento recomendado:es reconocer el reclamo; pero-no.admitir
que la-empresa ha fallado. De-acuerdo a:como-se traten-las quejas se:las puede revertir:en
beneficios.

El principal problema se:plantea: cuando-el cliente esta equivocado, pero actua de buena
fe. Recordamos el caso-de un-vendedor que:vendio:a un:nuevo cliente salame tipo italiano
y-que el cliente presuponia-que si-eraitaliano debia ser picado fino como el:Milan: Lo
invito'a .que imagine como logro. dicho vendedor revertir. el criterio-de sunuevo cliente.
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| Caracteristicas

Descripcion

3N 35°

Productos varios, venta de

2N 35°

Ventas al por menor

Cadena de Supermercados

Atencion a 3ros p/orden Directorio |-



mailto:tecsima@tecsima.com.ar

“Inicio de relaciones

Degustacién en supermercado

Motivos de queja o reclamo

Problema de calidad en el producto

Localidades (1)

Buenos Aires

"~ Provincias/Estados/ Distritos

California

Argentina

Paises (2)

Ama de Casa

Casado/a

C1 - Clase Media Alta

* Productos

Lomo glaseado al caramelo

Puntos de Venta (P.0.S.)

Hipermercado Norte Villa Devoto

Tipos de Documentos

Documento Nacional de Identidad

-/ Tratamientos

Sres.

-/Causales de no-venta

Postergo la compra por 48 horas
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3..-Control: (desviaciones 'y perdidas:de tiempo).
Planificacion

Las-actividades que:componen la planificacion generalmente son:

a.'Fijacién de objetivos.
b. . Plan de-accion.
¢..-Orden de prioridades.

a,-Tienen una: concordancia: con los dispuestos: por-el area de Ventas-de:la compania.
b."Compuesto por un listado .completo de acciones y tareas (entrevistas; reuniones;
llamadas, viajes; cursos; partes diarios, memos, relaciones publicas; correspondencia,

almuerzos de trabajo, etc.).

c. El'orden de prioridades se establece clasificando las tareas y acciones de-acuerdo a su
importancia y-urgencia; con preponderancia-absoluta -de las primeras sobre:las segundas.

Programacion-y-organhizacion

Las:actividades que:componen-este paso:son. detallar todas las tareas con:los: recursos
necesarios y- disposicion de tiempos. Es-recomendable confeccionar un: cronograma - previsto
para que pueda ser-comparado:contra el real.

En:esta etapa:es-muy-importante:tener-en:cuenta la-curva:de rendimiento; de-todo
trabajador;: para definir-los-dias-y los:horarios en que se-realizaran las tareas mas dificiles.
Tenga tiempo:previsto para:situaciones imprevistas.-Jamas:llegue tarde y-como-maximo 5
minutos-antes.

Le:proponemas-que:comience con:bajas exigencias y:luego las vaya aumentando.:Por:favor
no:se autoengane. Seguramente se:asombrarad y -hasta puede que:se desanime:un:poco,
pero.no afloje y haga una nueva estimacion toda vez que sea necesario (ho-olvide que sea
compatible con un dia de 24 horas).

El-tiempo es suyo'y escaso; por 1o tanto,:no:lo:derroche.:Coma ejemplo -de-ello:lo
invitamos-a analizar el siguiente cuadro:

DETALLE

Dormir 2.920
Horas no laborables (sabados y domingos) 2.496
Desplazamientos y viajes 1.095
TRABAJO EFECTIVO 921
Horas desperdiciadas por ineficiencias 728
Vacaciones anuales 336
Feriados y fiestas de guardar 264

Total 8.760
HORAS DE TRABAJO EFECTIVO 10,5%
HORAS DE "NO" TRABAJO 89,5%

Estos valores surgieron-de un-relevamiento realizado con 976 .vendedores argentinos-a lo
largo de los-ultimos 10-anos. Y créanos que cada vez que analizamos los nUmeros-mas
comprendemos el-refran "el tiempo-es oro”.
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Al respecto:-nos: permitimos darle algunas:sugerencias:

«. - 'Estudie como reduicir las pérdidas-de tiempo.

«-No.coma ni-beba demasiado mientras trabaja.

« - Empiece de:cero-para redisenar:sus itinerarios.

« - -Comience temprano su:tarea:

« - Camine rapido.

« . ‘En-las'entrevistas dé venta:sea‘tan breve.como-pueda.

« . Visite clientes hasta donde las pautas de horarios de los mismos se lo permitan.

Control

Para. controtar la-administracion del tiempo y-organizacion del trabajo:es recomendable:

« - Verificar-el orden de prioridades (temas urgentes e importantes).

« -Controlar-el cumplimiento del cronograma semanal:

. “Evitar:las pérdidas de tiempo ya. sea debido.a factores exogenos: (reuniones no
previstas, el uso:del-bar con.companeros, errores.cometidos por: otros; almuerzos
y/0:cenas prolongadas, etc.)-0-endogeno (mala: organizacion, postergaciones,
querer:hacer mas de:lo-posible; retrasos por falta: de:prevision, no escuchar, no
respetar: el-orden de:prioridades definido, etc.).

«“Utilizar agenda; la que debe-actuar.como-una herramiéenta de planificacion diaria‘y
ayuda memoria.

« - -Analizar y sacar-ensenanzas de:los: partes diarios.

EL PARTE DIARIO

En:este formulario; generalmente odiado injustamente:por:los. vendedores, se debe
registrar-la tarea:realizada: por:el vendedor durante:un:dia-de trabajo.

Antes de seguir avanzando ‘debemos dejar-expresamente aclarado. que 'no-es razonable hi
uatil-para una-empresa obligar a sus vendedores a llenar un parte diario si-este no.va-a-ser
procesado por-computacion para que:luego la conduccién:y los-propios-vendedores
dispongan:de:informacion estadistica:muy valiosa. :Resumiendo: ltenarlo:por llenarto:NO.

Es un formulario que. debe contener las visitas, la'calidad de los potenciales clientes
visitados, las ventas realizadas, niveles.de presencia de la-mercaderia, accion.y
participacion de:la:competencia, lanzamientos de nuevos:productos, eventos
promocionales, informacion-sobre el mercado, etc...

La‘exactitud de la informacion-que se vuelque: en-el parte diario. adquiere la-maxima
importancia, dado-que:del-analisis del mismo-se estableceran-varios objetivos.para.el ‘area
de:ventas de la.:empresa.

Debe ser-disenado de tal forma que:su llenado sea facil y rapido. Recomendamos: quie se
confeccione por-duplicado, quedando la-copia en poder del vendedor.

Cada parte diario deberia ser.prenumerado y contar.con una guia-de. llenado.paso-a paso.
Se debe confeccionar un parte por cada dia habil del mes. En:'caso de no-trabajar-ensu
funcion habitual o estar ausente:por cualquier motivo-igual se confeccionara indicando los
motivos-que:le impidieron cumplir su-tarea:-habituat.

De modo-orientativo el parte diario podria. estar compuesto por.los siguientes ‘datos:

1..Codigo de:vendedor
2. Apellido y-nombres del vendedor
3.7 "Region
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0.5 O L

e

10.
11.
12.

13,
14.

15.
16:
17.
18.
19.

20.
21,

22.
23.

Zona

Fecha

Cliente

Codigo-de:cliente (cuando:-corresponda)

Categoria:del cliente (solo.-se-.completara para:los nuevos clientes y se tendraen
cuenta la codificacion A, By -C)

Acompanante-(se indicara:cada vez que el vendedor vaya:acompanado:por:un
vendedor -nuevo, por-el supervisor, por el jefe de ventas, por el gerente; etc.)
Venta. (S/N)

Causal de ‘no-venta-(se colocara el.codigo correspondiente: segin tabla)
Promocién:(se-indicara con-codigo: 1-si-participa el vendedor activamente y:con
codigo:2 cuando:son-otros:tos-RR.HH. ‘asignados al evento)

Existencias propias-(se:indicara productos, presentaciones:y: cantidades exhibidas)
Competencia:(se-indicara las marcas: presentes y si-tienen igual;: menor o -mayor
presencia)

Ofertas propias (se-indicara producto, presentacion, precio-y duracion -dela-oferta).
Ofertas: de:competidores (idem anterior)

Reclamos (se:tomara nota: del numero de orden de devolucion)

Tiempo: total:de lavisita (seindicard en minutos)

Tiemporeal de trabajo.(se indicara:en minutos y.se descontaran todo: tipo-de
esperas)

Persona contactada (apellido, nombres-y cargo)

Reposicion:(solo:para: aquellos: vendedores: que-tienen: dicha funcion, se:deben
discriminar estos minutos de los utilizados propiamente-en-la venta)
Kilometros:-(cuando-corresponda;. de acuerdo a-las-condiciones de contratacion)
Observaciones

INFORME DEL VENDEDOR PARA NUEVOS CLIENTES

Se trata de un modelo.cuya aplicacion nos ha dado mucho resultado para aumentar:el
compromiso-de-:los:vendedores:con:la:apertura de nuevas-cuentas.

Al-completar este informe:-tenga presente la responsabilidad que-asume pues la
informacion. volcada es considerada: fundamental para-que:la empresa pueda otorgar.un
crédito en cuenta corriente; Este informe. debe ser-acompanado-por:la-Ficha de Cliente'y
la-Solicitud de Apertura de: Cuenta.

000N ON VB P

Razon-Social o Apellido

Nombre/s

Domicilio

Localidad

Provincia

Fecha de'la primera visita

Fecha de:la-tiltima-visita

Cuantas visitas.realizo (hasta completar la solicitud ‘de apertura de cuenta)
Valor aproximado de-las instalaciones

. Valor-1lave estimado

.Cantidad:de personas empleadas:

- Concepto. que:le'merece (excelente, muy bueno.o -bueno)
. Fundamentar el concepto

.Importancia del.comercio-en-la zona

< ’Monto de alquiler mensual-(cuando: corresponda)

. Fecha-de vencimiento del contrato

- Marcas-de productos.competidores-observados.en:stock

. Tipo de producto competidor-con-mayor stock
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19..:Marca.con mayor:stock

20.:Monto mensual-estimado-que:compra:a-competidores

21, Monto-mensual estimado que:compraria-a-nuestra-empresa
22 Observaciones

23."Vendedor

24.Fecha

25: Firma

LOS INDICADORES DE GESTION EN VENTAS

Paraun Gerente/Jefe:de:Ventas resulta imprescindible:contar:con:indicadores:objetivos: al
momento-de-evaluar-al vendedor.-A continuacion,-enunciaremos un-grupo-de-ellos:que
permiten evaluar correctamente ala fuerza de ventas.

1. Eficiencia de:Visitas

N°:de:Notas de:Pedido/N° de Visitas. Cualquier resultado:de 1,0 o superior-indicara una
muy:-buena gestion. Por:lo-general no: recomendamos la aceptacion de resultados: inferiores
a 0,25 salvo. que:se trate de un vendedor que ‘esta abriendo un mercado con‘la
incorporacion:de nuevos clientes.

2. Cobertura de Visitas Diarias

N° de:Visitas por Dia/N° de Dias Habiles. Para unvendedor-medio.que ‘venda productos
todo valor igual-o-superior-a 10 indicara un-resultado muy bueno, ‘aunque habria que hacer
la-aclaracion que:lo-indicado no es:aplicable a: los vendedores que levantan: pedidos
estructurados:con: medios-electronicos portatiles, en:estos: casos-los valores-optimos:son a
partir:de:20. Volviendo al vendedor promedio no:se deberia aceptar:para-este indicador un
valor-inferior.a.7,5:

3.-Actividad de Clientes por:Némina

N de:Clientes Activos-del: Vendedor/N° de Clientes Iniciales. El ideal'es 1,25 y valor
minimo: aceptable es 0,75

4.-Performance:de:las:Notas -de:Pedido

N° de:Notas:de Pedido Aprobadas/N°® Total de-Notas de Pedido. Lo ideal es:que-el
coeficiente sea-1,0 y-lo-minimo. aceptable es-0,9. La excepcion:es que.los:pedidos sean
rechazados por faltantes de producto, - problemas-economicos o financieros del cliente;

etc. En-tal caso se deberd:analizar-en forma.puntual el problemasi se-le-ordend a la fuerza
de:ventas:salir:a ofrecer:un:producto que:no:hay: en:stock:

5. 'Performance de:las.Ventas

Importe Facturado por el Vendedor/N° de Notas de Pedido del Periodo. El ideal y:lo
minimo:aceptable deben ser definidos-en:funcion:del-importe minimo: de:compra: (si
existiera) y:la:categoria de:los clientes.

6. Eficiencia ‘de Cobranzas

Plazo de Cobranza Promedio de la.Empresa/ Plazo de Cobranza Promedio de la.Nomina
del:Vendedor. Salvo razones de fuerza-mayor no-se deberian aceptar:-valores inferiores-a
0,95:
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Permite desmitificar sobre:los montos-de facturacion delos clientes. De nada valen
importes grandes que reducen-la contribucion:marginal general.

CAPACITACION Y ENTRENAMIENTO

Comenzaremas- por. “atacar’-a-uno de los:mitos de:los vendedores: a vender se-aprende
vendiendo. Estafrase nefasta ha resultado con:los anos ta peor enemiga del propio
vendedor, ya-que resulta-imposible vender sin:capacitacion .y entrenamiento-intensivo,
mucho-mas-alla de la: denominada-"universidad-de-la-calle".

Los vendedores que-aprenden-a:vender:-solo:con: su-experiencia:pagan durante toda su-vida
los errores que cometen.

Durante 'muchos:anos hemos:observado.y.aun hoy to:seguimos: haciendo; como un:gran
nimero de empresas-envian a los vendedores al mercado dos o-tres dias despues de
incorporarlos.: A veces salen-a:la:callé-sin:siquiera conocer:la: planta‘industrial-que fabrica
los-productos/servicios que-deberan vender.

Lo 'narrado es-una: "aberracion™y deberia ser.desterrado de |as practicas de las: PYME en:la
Argentina. Ningun vendedor recién incorporado deberia salir a trabajar si-no ha recibido:la
capacitacion y el entrenamiento:correspondientes.

A continuacion; indicaremos:los: objetivos que-deberia:tener-un-Programa Anual de
Capacitacion y Entrenamiento de Vendedores (PACEV):

Los vendedores: mas-que:ningun-miembro-de-la empresa: (ya que-son el brazo-visible de: la
empresa en el-mercado) deben conocer, identificarse y pertenecer-ala organizacion.
Por:lo:tanto; lo:primero que se:debe hacer es dedicar:-tiempo .y esfuerzo en:que-conozcan
la.empresa“(incluida‘la historia), la mision, las estrategias que aplica; el organigrama;.los
ejecutivos; la planta.industrial, etc.

Los:vendedores deben-:conocer ala perfeccion: todos los productos/servicios:que
fabrique la empresa. Esto inctuye los procesos de fabricacion. No-deberia salir:al:mercado
un:solo-vendedor que no conozca perfectamente como se producen los productos que
vende. Por supuesto, que.conocer:los productos implica saber cuales son sus fortalezas.y
debilidades.

Los: vendedores deben-conocer a la competencia y las caracteristicas de:la:estructura de
la-demanda. Cuando mas conozcan al-respecto-mas eficientes'y: creativos podran ser.

Los vendedores deben.estar capacitados enel arte de vender. El presente trabajo esta
orientado-en ese sentido. Cada vez que-se-incorpora-un-vendedor se deberia realizar-un
examen-de evaluacion - técnica-en ventas. Como minimo, Una:vez cada cuatro-meses se
deberian realizar: cursos de capacitacion sobre temas especificos en funcion de las
falencias-detectadas en las evaluaciones:y/o-los requerimientos surgidos-de las encuestas
de vendedores.; Cada reunion semanal - de ventas-debe contar.con sus minutos.para:la
capacitacion técnica por-ejemplo a través de la teatralizacion de entrevistas de venta.

El-vendedor-como:parte de los RR.HH. de:la-:empresa debe recibir capacitacion'y
entrenamiento en:la-administracion:-del-trabajo: para mejorar:-la eficiencia:en:forma
permanente;

Para finalizar este tema le recomendamos: utilizar-el-método:de Benjamin -Franklin, -uno de
los mejores-vendedores: de:la-historia,: para adquirir-buenos habitos:

. Ejercitar unaregla a la vez.
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COMO AUMENTAR LAS VENTA
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