EL PRAIN CODERECI,
EN LA VENTAS

INTRODUCCION

... La mente humana no puede actuar a saltos, ni en forma desordenada, ni
imprevista. Por el contrario, desde la aparicion del Homo Sapiens, sus procesos
transcurren en forma ordenada y cada vez mas perfeccionada, prevista y
estudiada. Es por ello que los pasos de la venta, no constituyen unas reglas
artificiosamente elaboradas, sino que son, en realidad “el cambio de una idea en
la mente” como proceso psicolégico. Constituyen asi el orden légico de ideas
que debe seguir el vendedor, sin omitir ninguno en cada transaccion que realice
y precisamente en el orden previsto. Con propdsitos mnemotécnicos, los pasos
de la venta se encuentran comprendidos en la tarjeta de presentacion del

proceso:

PR
PRAIN CODERECI

El estudio de cada uno de los pasos de la venta queda asi ordenados:

PR: PRECONTACTO El precontacto es el paso preliminar del proceso de la
venta. Se lleva a cabo en forma anticipada y supone “la obtencién del mayor
acumulo posible de datos sobre el prospecto, a fin de conocerlo mejor y asegurar
las posibilidades de éxito de la operacion”. Con la seguridad que da al vendedor
el conocer a su prospecto y saber de sus necesidades comienza con el

desarrollo de los pasos de la venta.



LOS SIETE PASOS DE LA VENTA

PR — PRESENTACION - “ ElI momento de crear en el prospecto una
imprescindible curiosidad”. Las 20 primeras palabras y los primeros 20 segundos
de la venta deben ir dirigidos a provocar curiosidad para obtener la atencion del

prospecto.

A — ATENCION - “El momento de crear en el prospecto una actitud receptiva,
que le permita atender, entender y asimilar los argumentos y explicaciones de la
oferta”. EIl objetivo de este paso ( atencion) asi como del primero (curiosidad)
se encaminan a “preparar’ al prospecto para que “reciba” adecuadamente los
pasos y actividades subsecuentes que constituyen en realidad la parte dindAmica

en la operacion de ventas.

IN — INTERES “Es el momento de la presentacion inteligente de argumentos de
ventas”.

El vendedor, en este tercer paso, iniciara la exposicion de ideas, beneficios y
servicios en relacion con el satisfactor, objeto de la entrevista. El interés

sostenido, madurado y aumentado se convierte en:

CO — CONVICCION - “Consiste en la presentacion de pruebas, hechos y
demostraciones que corroboran las afirmaciones de la argumentacion
presentada”. Si el vendedor hace una afirmacion, una aseveracion, si presenta
una argumentacién y no demuestra el por qué, no da prueba de su veracidad y
confiabilidad, despierta dudas y desconfianza en la mente del prospecto (Ley de

F. Bretano). La conviccion mantenida y aumentada se convierte en:

DE — DESEO - “Es el momento de manejar adecuadamente las motivaciones
del prospecto para actuar en consecuencia, mediante el empleo de los resorte y
subresortes de venta, para crear el deseo de posesion o disfrute inmediato de la

oferta”.



Una cosa es estar convencido de la bondad de un producto, y otra diferente es
estar persuadido de la conveniencia de su adquisicion y como en esta actitud
influyen y gravitan definitivamente las personas “motivaciones” del prospecto,
habrd que detectarlas, identificarlas, y actuar en consecuencia. El deseo

mantenido, sostenido y aumentado, se convierte en:

RE — RESOLUCION - “Es el momento de desvanecer los obstaculos que

se interponen a la toma de decision, para la posesion o disfrute inmediato

de la oferta’”. Hasta este sexto paso, la iniciativa ha sido

preponderantemente del vendedor:

Ha preparado receptivamente al prospecto, le ha mostrado las bondades,
ventajas y servicios del producto, lo ha convencido y le ha creado deseo. El
prospecto tipo, a esta altura tiene una actitud de: “si me interesa, si me conviene,
si lo quiero... pero...” y en ese “pero” van toda clase de objeciones que atafien
a precio, condiciones, tiempo de entrega, descuentos, etc. Es el momento de
“‘desvanecer” las objeciones que se presenten. La conviccidn sostenida,

madurada y aumentada se convierte en:

Cl — CIERRE - “Es el momento de la adopcion de una decision positiva para la
posesion o disfrute de la oferta”. Este paso implica que el prospecto, que se
encuentra convencido y persuadido, toma la decision de adquirir lo que se le

ofrece.

LAS CUATRO FASES DE LA VENTA

Los siete pasos mencionados anteriormente y que constituyen el proceso técnico
de venta, al convertirse en un proceso psicoldgico, se integran, a su vez, en
cuatro fases primordiales:

e Fase preparatoria

e Fase convictoria

e Fase persuasora

e Fase decisoria



Podria decirse que, a medida que germina y se desarrolla en la mente del
prospecto su decisién a actuar, sus ideas van pasando de una a otra fase en
forma casi imperceptible. Simultdneamente, los siete pasos del proceso de la
venta quedan integrados en cuatro fases distintivas y que comprenden los

siguientes aspectos.

Fase preparatoria

Durante esta fase se crea la actitud receptiva del prospecto, logrando que su
mente se abra a las ideas y sugerencias que formula el vendedor. La fase
preparatoria queda integrada con los dos primeros pasos del proceso de la venta,
gue pretenden lograr una actitud receptiva del prospecto y que son; a su vez:

e - Presentacion

- Atencién

Fase convictoria

En esta fase se integran los elementos de conviccidén en la mente del prospecto.
Para ello, el vendedor presenta y demuestra las ventajas, beneficios y servicios
de su oferta. Es asi como los pasos que constituyen esta fase son los que se
definen como:

- Interés

- Conviccion

Fase persuasora

Dentro del proceso evolutivo mental del prospecto, éste tiene que sentir su

interés acrecentado para poder llegar a una resolucion satisfactoria. Es asi como

se desvanecen en él los obstaculos que haya formulado, por medio de la tarea

persuasiva del vendedor, que lo lleva a aceptar la conveniencia de aceptar la

oferta. Quedan asi integrados en esta fase los pasos del proceso de la venta:
- Deseo

- Resolucién



Fase decisoria

En esta fase, el prospecto se encuentra previamente preparado, convencido,
persuadido y ya se han eliminado todos los obstaculos eventuales que pudieran
surgir durante todo el proceso. Es el momento en que toma la decision de poseer
o disfrutar la oferta que se le ha formulado. Esta fase queda asi integrada al
séptimo paso del proceso de la venta:

e Cierre

Es asi como el proceso de la venta se convierte en un todo organizado e
integrado en el cual existe un orden légico inamovible. La secuencia en las fases
y pasos es fundamental. No puede suprimirse ningun paso ni se pueden llevar
a cabo fuera de orden. EI proceso de la venta es como una escalera. Esta
escalera debe subirse no so6lo escalon por escalon en su orden natural, sino que
no puede prescindirse de ninguno. Es mas todos los escalones deben ser
subidos por el vendedor y el prospecto en forma tal que lleguen “juntos” al final.
Si el prospecto esta en un escaldn avanzado cuando el vendedor lo encuentra,
éste no debe perder el tiempo en los pasos anteriores, sino que recorriéndolos
rapidamente, tiene que incorporarse al paso en donde el prospecto se halle.

Por el contrario, si llevado de su habito de trabajo el vendedor va subiendo
aceleradamente los pasos de los escalones y se da cuenta que el prospecto no
ha entendido como él creia, y esta retrasado en un paso anterior, el vendedor
debe apresurarse a “volver’ para reiniciarla, a partir del paso en el que el
prospecto se hubiera quedado. Con frecuencia, el vendedor que inicia su
instruccion duda de la presencia real de los pasos porque no siempre los puede
identificar en una operacion. Al vendedor practico, que sin una preparacion
técnica tiene una gran experiencia en ventas, se le dificulta mas aun, porgue no
esta habituado a una labor de analisis en su actividad laboral. Sin embargo, es
facil de explicar estas reservas. En la proyeccion filmica, vemos los
“movimientos” grandes pero no la serie de movimientos intermedio que los
integran. Eso no quiere decir que no existan, sino tan sélo que la rapidez
fulgurante con que pasan ante la vista, impide la identificacién individual de los
“‘movimientos componentes” y unicamente percibimos el movimiento integrado.

Creciendo del entrenamiento adecuado, se dificulta a veces identificar cada uno



de los siete pasos, que sin embargo estan indefectiblemente dentro de todo el
proceso. Estos pasos, por lo tanto existen, no importa el tipo de operacion de
ventas, quién lo haga, como se haga, donde se haga o sobre qué se haga.
Procedamos al analisis detallado de cada uno de ellos.



CAPITULO #1
EL PRECONTACTO:
BASE PROFESIONAL DEL TRABAJO
DE VENTA

El precontacto supone un paso previo, a los que integran la operacion de ventas
propiamente dicha. La realizacion del precontacto, supone un elemento que
distingue al vendedor practico y empirico del vendedor técnico. El vendedor
técnico nunca se expone a una entrevista sobre la que no tiene una informacién
previa. El préctico, con inconsciente sobre valoracion y no medida confianza,
cree que no necesita esa informacion previa.
El precontacto, se lleva a cabo, como informacién previa, en todas las
actividades y en todos los tiempos. Solo el vendedor antiguo se creia tan
suficiente como para despreciar la utilidad y aplicacién de una informacién
previa. Es imprescindible conocer tan bien como sea posible al prospecto y su
negocio, asi como la posicion de la empresa en el mercado.
En la actualidad, el ritmo de vida y la lucha competitiva comercial, mantienen al
prospecto permanentemente ocupado. Sus problemas, planes, ideas,
proyectos, analisis, etc., lo mantienen en tensién y atencion concentrada. El
vendedor técnico, tiene que informarse antes de cudales son los problemas, las
carencias, las fallas o los deseos y poder asi acudir a ofrecer el satisfactor
adecuado. El precontacto da verdadero valor al tiempo de la entrevista, porque
la prepara debidamente y con la antelacion suficiente.
El precontacto supone, que cuanto mas se sepa sobre el prospecto a entrevistar,
mejor se llevard a cabo la entrevista y se podré actuar en ella con mas confianza.
De ahi que al precontacto se le puede definir como:

“La obtencidn, seleccion y ordenamiento del mayor nimero posible de datos

sobre el prospecto, en relacion con todas las posibles areas de su actividad y

personalidad”



Informacidon que proporciona

La informacion que precontacto pueda ofrecer no tiene limite ni en cuanto a
namero ni a clase. Aporta datos como los siguientes:
e Qué eslo que el prospecto o su empresa producen 0 manejan
e Dentro de los productos que manejan, cuales tienen preferencia o
especializacion.
e Qué caracteristicas tiene la empresa (nimero de operarios, empleados,
capital, tipo de operaciones, productos o0 servicios que maneja, su
importancia en el mercado, etc.)
e Necesidades por cubrir

e Prestigio e imagen de la empresa en lo comercial y en lo financiero

Funcionario o funcionarios que intervienen en las adquisiciones

Qué capacidad de decision o qué grado de dependencia tienen.
e Qué estan comprando a la competencia, porqué y en qué volumen
e Datos personales de quién compra (gustos, ideas, conducta,
asociaciones, preparacion y estudios, historia comercial, evolucion en la
empresa, posicion, temperamento y caracter, habitos, estado civil, datos
familiares, datos econémicos, etc.)
También es importante conocer a la secretaria del prospecto (nombre,
caracteristica, personalidad, gusto, habitos, etc.) y obtener todos los datos
especificos que faciliten la venta (hdbitos de compra, estandar de calidad

exigidos, condiciones, frecuencia, etc.)

CLASIFICACION DE FORMAS PRE-CONTACTO

El precontacto a realizar, puede ser:

e Departamental

e De trabajo

Precontacto departamental
El precontacto departamental es aguel en donde los datos son proporcionados

por el propio departamento de ventas de la empresa, sobre la base de su



experiencia (ficheros, archivos) o mediante una labor orientada a ello de diversos
departamentos (investigacion, crédito, etc.)
El precontacto departamental se divide en:

- Especifico - General

El departamental especifico, proporciona datos de precontacto controlados, a
través de informes bancarios, de cdmaras comerciales, de empresas de
investigacion de crédito, etc. El departamental general, obtiene datos no

especificos del prospecto, a través de directorios, anuarios, etc.

Precontacto de trabajo

Se llama precontacto de trabajo anticipado al que se lleva a cabo para la
obtencién de datos sobre el prospecto en una forma metddica, cuidadosa y
anticipada. Es la forma ideal, profesional, de hacer el precontacto. Hay
vendedores que dedican el primer dia de cada quincena, a la obtencion de
precontactos. Otros lo hacen una mafiana de cada semana. No importa cuando,
siempre que la labor de obtencion de los datos del precontacto, se haga de una
manera sistematica, profesional y metddica.

El precontacto circunstancial es aquel que no habiéndose realizado en forma
profesional anticipada, se lleva a cabo de manera circunstancial, momentos
antes de la entrevista, se divide en:

- Psicoldgico - Biopolégico

Segun se lleve a cabo mediante el analisis de la observacion cuidadosa del
prospecto y cuanto le rodea, o bien a través de la observacion y analisis de su
biotipo, lo que requiere conocimientos y estudio previo al respecto. Ambas
formas (psicoldgica y biotipologica) del precontacto de trabajo, pueden a su vez
llevarse a cabo de manera:

- Mediata - Inmediata

Es precontacto mediato, el que se lleva a cabo momentos antes de la entrevista,

aprovechando casi siempre el tiempo de espera. Es precontacto inmediato el



gue se lleva a cabo en el momento mismo de saludar al prospecto, con la ayuda

de los conocimientos que el vendedor tenga sobre biotipologia del prospecto.

Como obtener precontacto, durante la espera del prospecto

Desde el instante mismo en que el vendedor se dispone a comenzar su trabajo
cotidiano, debe tener una actitud dindmica, unida a una conviccion intima y
profunda de éxito. Esta actitud psicolégicamente activa tiene que conservarla en
todos los momentos del trabajo y en uno de los que obtiene mejores resultados,
es el de la espera del prospecto.
Con voluntad decidida de triunfo y con la seguridad en lo que hace respecto a su
cometido, el vendedor debe evidenciar la importancia de su misién: no va a
quitar inatilmente un tiempo valioso al prospecto, sino a ofrecerle en todos los
momentos del trabajo y en uno de los que obtiene mejores resultados, es el de
la espera al prospecto.
Los momentos de espera, deben aprovecharse para afinar los planes y la
estrategia de la entrevista, con los elementos de juicio que en la misma sala
puedan obtenerse. Antes de entrar en accion y aplicar el Prain Codereci, se
requiere prever la adaptacion del sistema a cada caso particular, a cada
prospecto. Por ello, los momentos previos, anteriores a cada entrevista son
aprovechados, para allegar datos de precontacto. El Vendedor técnico, sin dejar
la actitud dinamica positiva a que antes aludimos, durante su espera, en la
antesala del prospecto, debe repasar mentalmente los siguientes puntos:

a. Tener presente la oferta. Qué oferta hara, como la haréd y dadas la calidad

y caracteristicas fundamentales de la misma, en relacion con lo que él sabe

del prospecto.

b. Qué argumentos utilizara. El repaso ordenado de su sentido y la seleccion

de las mas convenientes en cada caso, dentro del fichero mental de ellos,

gue el Vendedor técnico debe poseer.

c. Oportunidades de la entrevista. Hay que asegurarse de lo conveniente y

oportuno de la hora y lugar, para conquistar la buena disposicion del cliente

desde el primer momento.



Dentro de las naturales dificultades de prevision, el vendedor procurara
entrevistar al prospecto en el dia y a la hora mas conveniente para éste, por
cuanto una espera en la antesala, demasiado breve y fugaz resta y limita las
posibilidades de efectuar un precontacto psicolégico mediato, satisfactorio. Por
otra parte un exceso en espera, resta al vendedor un tiempo precioso que
pudiera emplear en la visita de otro prospecto. Es por ello que hay que procurar
que la recepcién sea mas o menos inmediata.

El vendedor técnico no debe sentarse nunca durante la antesala, sino por el
contrario, debe demostrar con su actitud dinamica, la prisa y la importancia de
su mision. La silla que pueda usar, o que eventualmente se le ofrezca debe
aprovecharla para colocar el muestrario o portafolios en situacién cémoda, para
tomarlo rapida y oportunamente. Indudablemente, se pierde esa actitud
dindmica, positiva, activa, hundiéndose en un cémodo silléon, o abandonandose
en una silla. lgualmente se pierde algo de personalidad e incluso hay algo de
ridiculo al agacharse para tomar el muestrario del suelo.

Asimismo, el vendedor debe procurar desde el principio ganarse la buena
voluntad de las personas que trabajan cerca del prospecto. No hay enemigo
inofensivo, los empleados del prospecto son las primeras trincheras de éste,
contra quienes pueden presentarse para importunarlo. Si nosotros les
reconocemos “su” importancia y nos ganamos su voluntad los convertimos en
aliados, y alcanzaremos con ello mas facil y mas rapidamente la oportunidad de
la entrevista. Es conveniente que el vendedor se coloque en sitio visible, frente
al sitio en que se abre la puerta, para poder llamar la atencién del prospecto

mediante un saludo afable, al aparecer éste.

Adquisicién de datos

a. Un gran numero de datos se pueden obtener de la observacion minuciosa
y perspicaz de los titulos, certificados, menciones, diplomas, etc. Que casi
siempre cuelgan de las paredes en la antesala del prospecto. Pero no es
privativo de ellos, ya que en las oficinas comerciales suele haber menciones
o nombramientos de algunas sociedades y en el caso de visitas 0 casas
particulares, también se encuentran titulos y certificados. En este caso, no

s6lo del duefio de la casa, sino también de la sefiora.



Un titulo, certificado, mencion o diploma aporta infinidad de datos sumamente
atiles. En primer lugar, la fecha en que fue extendido proporciona la edad
aproximada de la persona a quien vamos a entrevistar, y por lo tanto una norma
acerca de la forma como tratarlo, pues no es de esperar que reciba con la misma
efusién ni sea igual al trato de una persona de edad que un joven (titulo recién
expedido)

La observacion de la universidad o entidad que expidié el titulo indican la
orientacion formativa de su duefio. Un titulo o un diploma de Francfort o
Hamburgo, dan idea de una formacion alemana, y en ambos casos formacion y
tendencias europeas, en tanto que un titulo o un diploma de Yale o
Massachusets, nos dara idea de una formacion americana, etc. La observacion
de menciones, certificados, constancias de curso de post grados, escalonados a
intervalos de dos o tres afios después del titulo dan idea de la dedicacion
cientifica y de la especializacion del interesado. En caso de que el titulo no sea
muy antiguo, la observacion de la fotografia adherida, también puede dar una
idea de como serd la persona a quien vamos a ver. Al leer el nombre completo
en estos documentos, se puede deducir su pais natal, con lo cual se podra
colegir algo de su psicologia y en consecuencia preparar la forma de tratarlo,
distinta en cada caso.

También nos puede orientar sobre su forma de ser, costumbre e ideas que
correspondan a las de esa regién. Tras esta tarea de observacién, siempre debe
existir la finalidad de buscar puntos en comun con el prospecto.

b. La observacién de cuadros y fotografias también puede ser importante
fuente de datos sobre la mentalidad, la sensibilidad y gustos de la persona a
entrevistar. Naturalmente hay que insistir que todo esto son deducciones
generales, que no suponen una regla y que todo tiene sus excepciones. Pero
son casos generales a tomar en un noventa por ciento de las veces, y las
fallas suelen estar casi siempre en la interpretacion o incompleta
observacion. Pero estas fallas, podran inducir a error mucho menos que la
actuacion imprevista ante un cliente del cual no se tiene ninguna idea.

c. De las revistas y periddicos que se hallen a disposicidén de los visitantes

en una antesala, pueden deducirse también la ideologia, la calidad de su



pensamiento, tendencias politicas o0 religiosas, preocupaciones Yy
preferencias intelectuales, etc.
d. A través del personal de la oficina (telefonistas, secretarias,
mecandgrafas, etc.) de quienes suponemos poder ganar su buena voluntad,
podremos obtener datos valiosisimos, mediante preguntas directas o
indirectas, como la oportunidad de la hora, si el prospecto estd ocupado o va
a salir, la pronunciacién correcta de su nombre, etc.
Se ha sefialado que por definicion, Precontacto es la informacion y preparacion
previa que se obtiene y realiza para entrevistar a un prospecto, con el objeto de
obtener sobre €l la mayor cantidad de datos posibles, que permiten manejar
adecuadamente la entrevista y obtener un adecuado acercamiento.
Cualquier vendedor, se daria por satisfecho, si antes de entrevistar a un
prospecto se le dieran sobre él 15 o 20 datos, que enmarcan su personalidad,

gustos, afinidades, etc.



CAPITULO # 2

COMO RESOLVER LOS
PROBLEMAS DEL

ACERCAMIENTO AL PROSPECTO

Una vez realizado el precontacto, el vendedor ya esta en posesion de los datos
gue le permiten conocer mejor al prospecto y destacar las necesidades hacia las
que podra orientar su producto. En posesion de la informacién previa suficiente,
esta en posibilidad de entrevistar a ese prospecto para iniciar la operacion de
venta. Sin embargo, entre la obtencion del precontacto (informacion) y la
iniciacibn de la entrevista (presentacion) puede surgir obstaculos. Con
frecuencia se dificulta la entrevista porque el prospecto se niega a recibir al
vendedor: Por norma, por estar ocupado, por disgusto con la empresa, por no
interesarle el producto, por antagonismo

Ante una decidida y sistematica negativa un vendedor no profesional se
resignard, y anotando la circunstancia en su reporte, no volvera a intentar la
entrevista. El vendedor técnico, no puede aceptar la negativa sin oponer a ella
los recursos para neutralizarla. Esta dentro de su orgullo y prestigio profesional,
el superar la situacion que el prospecto le plantea. Veamos la actitud a adoptar

en cada caso.
1. Cuando el prospecto no recibe por norma

No son pocos los prospectos que por sistema, costumbre o mania, se niegan a
recibir a vendedores. Sus requerimientos de abastecimiento de cualquier orden
los resuelven por correo 0 por teléfono, tratando de evitar la intervencion del
vendedor a quien juzgan como mero intermediario no necesario. Cuando el

vendedor encuentra un prospecto de este tipo, tiene tres recursos a utilizar:



a. El empleo de la tarjeta
la utilizacion de cartas de contacto
c. el empleo de métodos de excepcion

El empleo de la tarjeta: Se trata de formular una breve solicitud escrita,

en la tarjeta que se hace llegar al prospecto; sin embargo esto requiere

una explicacién o aclaraciéon previa.

Las llamadas tarjetas de visita, son elementos tradicionales técnicamente
obsoletos y lo que es peor: negativos y contraproducentes.

La tarjeta convencional tiene dos partes basicas:

a. El nombre
b. La empresa a que pertenece.

c. El puesto o cargo

Ante un prospecto ocupado el nombre de un desconocido estampado en una
cartulina tiene para él poco interés en si y no va a ser eso lo que le haga cambiar
de actividad y dejar lo que le tiene ocupado. El hecho de que la cartulina indique
de qué empresa se trata, ya no es solo improductivo, sino negativamente
peligroso. En primer lugar, esta eliminando el primer paso del Prain Codereci
esta quitando toda posibilidad de crear curiosidad, esta “telegrafiando” de dénde
viene y por lo tanto qué ofrece y qué quiere.

Por lo tanto ha sido la tarjeta la que ha impedido la entrada; aun en el caso de
que el vendedor tuviera una verdadera novedad o una oportunidad excepcional
gue ofrecer, fue la tarjeta la que le impidié hacerlo. Es pues necesario eliminar lo
gue impide el trabajo al vendedor, adoptando una tarjeta mas racional, técnica y
actual que tenga solo el nombre.

Al pasar una tarjeta que solo tiene el nombre, se produce una curiosidad ¢ Quién
sera?, ¢Qué querra?. Ante las dudas y la curiosidad despertada, las
probabilidades de ser recibido aumentan, aunque no sea mas que para saber
quién es y qué quiere. Muchas veces, en un negocio, la duda y la curiosidad
ante un nombre, sin otra mayor informacion provocan una pregunta ¢sera un
comprador? Por otra parte, la tarjeta con el nombre es mucho mas verséatil, mas

adaptable a todo tipo de circunstancias, ya que en el espacio en blanco se



pueden anotar direcciones, nombres, teléfonos que convengan. Ahora bien, una
vez admitido que la tarjeta tal como se ha estado empleando obstaculiza “la
entrada”, cabria la pregunta de si no es util emplearla “para la salida”, es decir
como recordatorio de la entrevista. Tampoco en ese caso es conveniente. Son
cientos las tarjetas que llegan a una empresa, y al cabo de un cierto tiempo, la
revisibn de una coleccién de tarjetas impresas no permite recordar en qué
ocasion, ni con qué motivo nos fueron entregadas y por lo tanto carecen de
efectividad. Por el contrario si en la “tarjeta técnica”, se anota a qué se refirio la
entrevista acabada de sostener y qué hacer en un momento posterior de interés,
cumplird su mision, no importa el tiempo transcurrido, cuando se la vuelva a tener
en la mano.

Ahora volvamos al punto inicial: el recurso de la tarjeta como elemento a utilizar
cuando el prospecto no recibe. En la tarjeta técnica que preconizamos, se
escribe sobre su amplio espacio en blanco una pequefia solicitud que diga més
0 Menos:

V,g, El Sr. José Luis Bueno solicita del Ing. Valenzuela cinco minutos de su
atencion, para tratar asunto de interés para ambos.

Un segundo procedimiento a emplear, cuando el manejo de la tarjeta no da
resultado, es el de las “cartas de contacto”. Cuando ni el empleo de tarjeta
manuscrita, ni la utilizacion de cartas de contacto ha dado resultado, se utilizan
“procedimientos originales o de excepcion”.

2. Cuando no recibe por estar ocupado momentaneamente

El vendedor tiene que cerciorarse de que el prospecto, verdaderamente esta
ocupado. En ese caso no puede forzarse una situacién, ya que de hacerlo, se
puede obtener su presencia fisica, pero no se conseguiria su atencién y la
entrevista resultard inuatil. El vendedor utiliza a los intermediarios para conocer
en forma aproximada, la importancia y el tiempo de la ocupacion del prospecto.
Si no se va a desocupar en poco tiempo, lo mejor es “obtener una cita” para
fecha posterior, para lo cual se debe concretar el dia, la hora y anotarlo en la
agenda.

Ademas el vendedor debe insistir a la secretaria que anote en su agenda el dia
y la hora de su cita. Es importante hablar con la secretaria antes, para confirmar

la cita.



3. Cuando no recibe, por disgusto anterior con la empresa

La primera reaccion del vendedor es olvidarse en ese preciso momento de su
papel de vendedor y adoptar una actitud de agente conciliador. Para ello se
requiere que efectiva y sinceramente sienta y lamente lo sucedido. Sélo asi
podra imprimir a sus palabras y a su actitud el aire de sinceridad y honesta
veracidad que el momento requiere. Las frases de lamentacion, no sincera,
suenan huecas y pueden agravar mas la situacion. Jamas debe discutirse con
el prospecto, ya de por si bastante irritado. Trate de apaciguar y explicar. Nunca
intente “pelotear” la situacion achacando la culpa al “departamento de...”

Ante el prospecto, el vendedor representa a la “empresa” en forma total, global,
y nho por departamentos u oficinas. Dé disculpas y ofrezca una investigacién a

fondo.

4. Cuando no recibe, por no interesarle lo que se le ofrece

En este caso, la posicion del vendedor debe ser de aceptar y dar la razén al
prospecto, puesto que sin duda la tiene. ¢ Como va a interesarle el producto, Si
no lo conoce, si no ha dado oportunidad para que se le expongan los servicios y
beneficios que puede proporcionar? En consecuencia el vendedor debe solicitar
la oportunidad para exponer esos servicios y beneficios. Para ello utiliza la
llamada “técnica del reloj” Esta consiste esencialmente, en pedir al prospecto
cinco minutos de su tiempo, nada mas que cinco minutos, para espolee el
producto en cuestion, advirtiéndole que se limitara a informar de las ventajas
servicios y beneficios. Una vez obtenido el consentimiento del prospecto se
puede proceder a hablar. El vendedor dramatizara la situacién, marcando en
forma ostensible la observacion del tiempo en su reloj, y comenzara la
exposicion.

Previamente, el vendedor debe haber preparado los argumentos, para exponer
los mas importantes e interesantes en forma escueta durante 4 % minutos.
Ademas tendra preparada la exposicion de un argumento adicional, para los
altimos 30 segundos del tiempo concedido. Previos cuidadosos ensayos,

llegara a los 15 segundos finales (de los cinco minutos concedidos) en forma tal



que al llegar al punto culminante de un argumento, se cumpla el plazo. Ahi sin
terminar de explicar, el vendedor interrumpe bruscamente su exposicion: ya son
los cinco minutos!...y como ha quedado en el aire la terminacion de un
argumento, precisamente en la parte mas interesante, el prospecto siempre se
apresura a solicitar: “bueno, termine usted lo que estaba diciendo...” y se
establece un pequefio dialogo de pugna entre prospecto y vendedor, el primero
insistiendo (por primera vez)en que el vendedor hable, y éste (actuando,
dramatizando) afirmando que finaliz6 el tiempo solicitado y conseguido.

Como se ha establecido una situacién de “suspense” (dependiendo de su
eficacia de la habilidad del vendedor en cortar bruscamente en la parte mas
interesante), se produce la paraddjica situacion de haber cambiado (en virtud de

la técnica del reloj) las posiciones respectivas...

5. Cuando el prospecto no recibe por antagonismos

Afortunadamente es cada vez menos frecuente este caso, sin embargo pudiera
aun presentarse por antagonismos raciales, nacionales, politicos y religiosos,
entre sectores de oposicion representados por vendedor y prospecto. Muy poco
es lo que al respecto puede hacerse que no sea manejar la situacion con el
mayor tacto, tratando de ver” Qué hay de comun” entre ambas posiciones y al
mismo tiempo tratando de olvidar lo que pueda haber de “separacién o
diferencias” A veces los distanciamientos tienen tan hondas raices
generacionales que mas vale dejar la entrevista y decidir ese tiempo a otro

prospecto con mayores posibilidades.

LA RECEPCIONISTA COMO OBSTACULO

Una entrevista bien preparada, bien planeada, con un precontacto adecuado
puede frustrarse en 30 segundos. Los 30 segundos que pueden matar en flor
una entrevista que podia ser fructifera, dependen de la secretaria, la
recepcionista o el encargado de la puerta, investidos de poder y entrenados para
impedir o filtrar visitas al jefe. La secretaria 0 la recepcionista, son en su caso,

“la reina del lugar” y exigen un trato muy especial. Toda entrevista necesita un



tiempo especial y una planeacion adecuada para encontrar en cada caso como
triunfar en esos 30 dificiles segundos.

El vendedor debe tener en cuenta que no tiene derecho a disponer libremente
del tiempo de otra persona — en este caso su prospecto — si a cambio de ello no
proporciona un beneficio o un servicio. Antes de intentar vender el producto, es
necesario “vender” la entrevista pues de no hacerlo, el prospecto que no esta
convencido de que la entrevista le proporcionara algo interesante (informacién
utilizable, posibles servicios o beneficios) rechazara la entrevista o hara todo lo
posible por posponerla o en todo caso acortarla, minimizandola. Ningan
vendedor debe molestarse porque no se le reciba, cuando efectivamente haya

una razon evidente y clara para ella...

Normas para el trato con secretarias o recepcionistas

1. Haga que la secretaria se sienta importante. Tanto porque es un ser
humano, cuando mas porque es mujer, le gustara “sentirse importante”... y a
veces se siente mas importante que el propio jefe. Nunca debera ser
ignorada, ni tratada despectivamente

2. Produzca una buena impresion inicial. En encuestas y mesas redondas
de secretarias se ha intentado determinar qué es lo que a ellas les molesta
de los vendedores y qué es lo que las inclina a ayudarlos y dijeron:

a) Les agrada una buena presentacioén en el vendedor, sin afectaciones ni
snobismos.

b) Les agrada una sonrisa franca y una manera agradable de saludar.

c) Les agrada las actitudes profesionales y las maneras comerciales francas
y claras de quienes acuden a ellas.

d) Les agradan que sea o no recibido, el vendedor tome las cosas con
educada calma y actue, en todo caso, de un modo agradable y caballeroso.
e) Les molesta que el vendedor se siente sin hacer nada y se quede
contemplandolas.

f) Les molesta el vendedor que permanece cerca de su escritorio charlando

ininterrumpidamente y quitandoles el tiempo y la atencion de su trabajo.



La imagen inicial no solo debe ser lo necesariamente buena para impresionar a
la secretaria, sino que debe tener un aspecto atractivo para poder describir el
vendedor, a su jefe.
Cuando la secretaria pasa la tarjeta a su jefe, debera estar en condiciones de
describirlo y existird gran diferencia si lo hace como “corriente”, “del monton”,
“vulgar”, etc.
3. Plantee el problema con franqueza. En la actualidad no es facil engafiar
a una secretaria y que tiene experiencia de tratar con vendedores y la
obligacion de establecer las barreras necesarias. Tratar de engafarlas la

mayoria de las veces origina efectos contraproducentes.

La mejor formula es la mas sencilla y directa: “Mi nombre es Enrique Echeverria
y deseo ver al sefor Jara o al senor Pellico. No tengo cita”. Hay que evitar la
pomposidad de llamarse a si mismo “sefior Enrique Echeverria y la dureza de
emplear solo el apellido.

Es conveniente tratar de presentar una solucién optativa, preguntando por dos
personas en lugar de una. Asi aumentaran al doble las posibilidades de ser
recibido. A la secretaria le resultara agradable la franqueza de admitir que no se
tiene hora de cita. Esto en un gran niamero de casos, consigue desarmar a la

secretaria.

4. Trate de efectuar su primera venta. La primera venta que el vendedor
realiza en cada caso, es la que realiza cuando pide una cita 0 una entrevista.
Por eso no es lo mismo solicitar una entrevista, que vender la idea de que
debemos sostener una entrevista que sera Gtil y beneficiosa para su jefe en
primer lugar. Todas las técnicas de ventas deben ser puestas a contribucion

para ello, como si efectivamente se tratara de una operacion de venta.

5. Sea profesional. La forma de andar, la actitud, la voz y la forma de
preguntar deben ser las de un profesional que en ningin momento duda de

que sera recibido.

No incluya la duda en su pregunta: ¢Podra ver al sefior Ortega? O ¢No estara

muy ocupado el ingeniero Méndez? No pida disculpas ni “mendigue” la



entrevista...”"Perdone” ;le podria quitar unos minutos al sefor Lugo?. Si usted
cree realmente que va a quitar el tiempo, mejor no vaya. Usted es el primero que
debe estar convencido de lo importante de su oferta, para el prospecto que
intenta entrevistar. Usted es un profesionista que llega con una funcion
especifica y concreta, a informar al prospecto de algo que puede interesarle y

que a través del preecontacto usted sabe que lo necesita o lo desea...

6. Precise una cita. Para obtener entrevistas no s6lo es necesario contar
con la secretaria. También es preciso tener la necesaria habilidad y técnica

para obtener las citas.

La mayoria de las citas deben obtenerse a través de la secretaria, ya que por lo
general es dificil hablar con el prospecto para concertar personalmente con él
una cita posterior.

El vendedor debe obtener la cita a la hora y el dia que mas le convenga, evitando
hasta donde sea posible que el sefialamiento quede al arbitrio de la secretaria.
Una vez mas, el método de la eleccion demostrara sus ventajas; sugiera a la
secretaria dos horas y de la posibilidad de elegir entre ellas. “; Cree usted mas
adecuado ver al sefior Andrade a las once y media de la mafiana, o a las cinco
de la tarde? “Para todos es mas facil hacer una seleccion, que tomar una
decision.

Si las dos horas estuvieran ocupadas para el prospecto, haga una nueva
tentativa con otras dos, normando su criterio por las respuestas recibidas.

Una vez obtenida la cita, andtela ahi mismo en su agenda, dramatizando el
hecho lo méas posible y llegado el momento, confirmelo por teléfono con alguna

anticipacion.

7. Use los datos del precontacto. Los datos obtenidos en el necesario e
imprescindible precontacto, deben utilizarse no sélo en la entrevista, sino
también en la actuacién para obtenerla con la secretaria. A un vendedor
profesional nunca le es permitido preguntar “por el gerente” y menos aun

vulgarizar a situacién preguntando “por el patrén”.



El precontacto también le permitira conocer con toda antelacion el nombre de la
secretaria y quizas algunas de sus caracteristicas. Ese mismo precontacto
permitirh en muchas ocasiones conocer las asociaciones o clubes a que el
prospecto pertenece y entre ellos poder localizar personas que puedan
recomendarnos con él, o que por lo menos, podamos hacer referencia a ellas

para solicitar la entrevista.

8. Sea adecuadamente perseverante. Nunca se ganara dinero en la venta,
si se permite que una secretaria con cualquier excusa impida ver al
prospecto. Si un sistema no da resultado, debe intentarse otros sucesivos,
hasta encontrar el adecuado para el caso.

9. Cuando todo haya fallado, use recursos especiales. Cuando los recursos
normales hayan fallado, emplee recursos especiales, individualicese, haga lo

necesario, lo indecible, pero usted tiene que ver a ese prospecto.

Los casos dificiles son para los “verdaderos profesionales en ventas”.

a) Solicite ver a “la secretaria” del prospecto. Siempre es mas facil de obtener
la entrevista con el jefe a través de ella.

b) Empleo de tarjetas especiales. Tarjetas blancas, que Unicamente llevan
una cifra: 26 o 12.5 pidiendo a la secretaria Unicamente que pase la tarjeta;
con seguridad el prospecto la regresa pidiendo saber qué es. “Es lo que voy

a explicarle, solo en dos minutos”...

Y la mayor parte de las veces, el vendedor es invitado a hacerlo.

c) Pida una cita “extrafia”. La secretaria estd mentalmente preparada para
negarle a usted una cita si se pide para las 11 de la mafiana o las cuatro y
media, pero se vera desconcertada si usted pide una cita paralas 11.13 0 12
para las 4.

d) Emplee cartas de contacto. Cartas de contacto de amigos, conocidos,
parientes, etc., del prospecto.

e) Emplee la tarjeta escrita. Tarjeta que sélo tenga el nombre, en la que se
pide (en forma manuscrita) sélo tres minutos para asunto de su interés o para

resolucién de un problema...



La recepcionista con autonomia

Muchas secretarias se sienten autorizadas a rechazar a vendedores “cuando,
segun su opiniodn, no sera de interés para su jefe”. Para tal fin, frecuentemente
estas “barreras” adoptan diferentes actitudes:

a) Presentan exigencias. Quizés la mas usual es la de pedir: ¢(Me da su

tarjeta? A esta exigencia hay dos formas de contestar: Con tarjeta o sin tarjeta
Sin tarjeta: contestando con toda seguridad, en forma tranquila: No, lo lamento,
simplemente digale al sefior Nufiez que esta aqui Guillermo Solares; pero que si
esta ocupado ahora, me diga puedo regresar a las cuatro”. ...y a continuacion,
da por terminado el incidente y saca sus papeles de su portafolio, 0 se pone a
examinar su agenda a ver los cuadros, evidenciando su actitud la seguridad de
gue la recepcionista va a transmitir sus palabras... y la mayor parte de las veces,
ésta, después de una vacilacion, lo hace.
El vendedor ha creado una atmosfera de seguridad en si mismo, de
profesionalismo y, sin decirlo, ha dado la impresion de que conoce al prospecto
o0 lo que tiene que decirle es importante y de su interés. La actitud de dedicarse
a hacer algo inmediatamente después de sus palabras, hace que la recepcionista
no insista.
Con tarjeta: Las tarjetas comerciales del tipo convencional, estan quedando

rapidamente relegadas al lugar de las “cosas del pasado”.

b) Cuando dan excusas. Cuando una secretaria nos dice: “Lo siento, el
sefior Acosta esta ocupado y no se le puede molestar.” La actitud del
vendedor es la de una cortés aceptacion: “Naturalmente seforita, no quiero

molestarlo en este caso pero, ¢podria verlo mafiana a las 10:30?”

Sinos dice que a esa hora ya tiene un compromiso, seguiremos sugiriendo horas
distintas y aun dias, hasta cerciorarnos por la forma y tono de las contestaciones

si se trata de una evasiva o de la realidad de una ocupacion.

c) Cuando determinan por si mismas: En otras ocasiones, la recepcionista

afirma:



“El sefor Valdez no puede recibirlo porque estd sumamente ocupado, pero lo
recibira su ayudante (o su secretaria).” La actitud del vendedor en este caso,
después de agradecer cortésmente a la recepcionista su intencion, es la de:

1° Aceptar la entrevista con ese ayudante o secretaria

2° Averiguar discretamente y con la mayor habilidad posible, si ese ayudante o
secretaria aceptaron la entrevista por propia iniciativa o por mandato del
prospecto.

3° No presentar la oferta como se la presentaria al prospecto

4° Emplear todas las técnicas para “venderle” la idea al ayudante o secretaria,
de que la entrevista con el prospecto es importante para él.

5° Obtener su “ayuda” para la entrevista posterior con el prospecto y concretar
la cita.

Hay que tener en cuenta, como linea general de conducta, que nadie podra hacer
la entrevista de venta como el vendedor la hace. Por lo tanto hay que evitar la
posibilidad de que el prospecto tome una decision a través de la informacion de
otra persona, enfocando los esfuerzos a que esa persona intermediaria, actlie
precisamente “como intermediaria” para obtener la cita precisa con el prospecto.
Muchas otras veces, la secretaria o la recepcionista insisten y aun condicionan
la entrevista en conocer el nombre del producto sobre el que intenta hablarse.
Pero muchas veces también, sobre todo en cierto tipo de productos, es
importante llegar hasta el prospecto sin que éste sepa nada del producto, porque
en cierto tipo de ventas hay necesidad de “descubrirle” al prospecto previamente
necesidades que él mismo ignora, y s6lo después de hacerlo consciente de esas

necesidades podemos hablarle de los correspondientes satisfactores.



CAPITULO # 3
EL CONTACTO:
COMO ESTABLECER
UN CORRECTO CONTACTO INICIAL

Después de saber cuando se va a entrevistar al prospecto, dénde se le va a ver,
quien es la persona y qué se le va a ofrecer, llega el momento en que establece
el contacto con él. Es el momento de iniciar el primer intercambio de palabras e
ideas.

Estos primeros momentos y la impresion que en ellos se cause, son los més
importantes. En consecuencia, se debe extremar el cuidado en todos los detalles

respecto a esta situacion.
ASPECTO A CUIDAR

De esta frase depende en gran parte el éxito o el fracaso del resto de la
operacion. Es asi como en estos momentos el saludo, el modo de estrechar la
mano, el manejo de muestrario, y en general toda la actuacion y conducta
adquieren una insospechada importancia. Por lo tanto, serd conveniente hacer
una revision de todos estos aspectos:
a) En el momento del saludo, hay que evitar una excesiva familiaridad con el
prospecto, que podria molestarle. Hay que crear confianza y facilitar el
acercamiento personal, pero guardando las normas y la distancia que la

correccion impone entre personas que acaban de establecer contacto.

Es propio a la naturaleza humana, el deseo y la satisfaccion de ser conocidos y
llamados por el nombre. No conocer o haber olvidado el nombre de nuestro
interlocutor molesta. Si es posible, se debe halagarlo recordando su nombre y

mencionandolo junto con su tratamiento: sefior Fulano, sefior Zutano, licenciado



Perengano. Debe evitarse por incorrecta la enunciacion de titulos profesionales
indebidamente abreviados, que suponen una confianza no compatible con la
seriedad de una visita de trabajo.
Un especial cuidado requiere la pronunciacion de los nombres extranjeros,
porque si se comete una equivocacion, el prospecto podria sentirse molesto.
Recuérdese el intimo desagrado que se siente al ver el nombre propio, escrito
incorrectamente en un sobre, una nota o una referencia en la prensa. Un nombre
extranjero mal pronunciado, puede tener ademas un sentido diferente en el
idioma original, y tal circunstancia implica una mayor gravedad en la
equivocacién. Nadie se fastidiara si se le pide que repita su nombre o aclare su
pronunciacién (ello demuestra interés), pero cualquiera se molestara si
olvidamos su nombre o lo pronunciamos incorrectamente. La labor de
precontacto siempre debe incluir la averiguacién completa y exacta del nombre
correcto del prospecto a entrevistar
En relacion con la correccion del nombre, podemos decir que no siempre lo
correcto es lo exacto sino lo usual: por ejemplo lo correcto en el nombre propio
de Oscar es pronunciarlo acentuando la o inicial, pero sin embargo en paises del
Caribe se acentua la a final (Oscar). Las personas que rodean al prospecto, y a
quienes podemos ver antes de entrevistar a éste pueden aclarar el nombre
correcto y la pronunciacion adecuada en cada caso.

b) El agente no debe extender la mano para el saludo por propia iniciativa.

Esta forma de saludo estd cayendo en desuso, y son cada vez mas las

personas que por motivos profesionales, por costumbre o por temor, evitan

darla.

El vendedor debe dar la mano sélo si el prospecto toma la iniciativa; de lo
contrario limitard su saludo a la expresion verbal y una inclinacién cortés. Aunque
saludar estrechando la mano tiende a crear un comienzo de buena voluntad, en
algunos casos no infrecuentes, esta clase de saludo hace de por si que la
entrevista comience desagradablemente, ya que por determinadas
circunstancias, algunas personas hacen de ello un acto desagradable.

Hay quien da la mano con un leve y escurridizo contacto, solo con la punta de
los dedos, con la mano extendida... lo que las mas de las veces denota un

temperamento también escurridizo. Hay quien de la mano, fria y sudorosa, como



” o«

“‘mano de pescado”, dando la impresion de que se retiene algo “frio” “muerto”,
produciendo una desagradable impresion.
Hay quien da la mano con un apretén tan fuerte como si con ella se apoderara
también de todo el brazo y da rienda suelta a su impulsividad, realizando una
serie de violentos movimientos de “bombeo” y sacudidas... Por ultimo, hay quien
no solo de la mano de una manera especial, sino que mientras habla, la retiene,
creando una situacion embarazosa... y a veces harto sospechosa... Si el
prospecto inicia el movimiento para dar la mano, el vendedor correspondera de
inmediato, pero con un estrechar de mano que sea varonil, enérgico, breve y
cordial, movimiento que indefectiblemente debe ir acompafado con una amplia
afable sonrisa en los labios.

c) Ya se ha sefialado, que gran parte del éxito de la venta dependera de la

impresion en este primer paso de la Presentacion, y es por ello por lo que en

este paso el vendedor debe cuidar no solo sus ideas, sino también su postura,

sus movimientos y todos los detalles de su actuacion.

Entre otros aspectos hay que cuidar meticulosamente el manejo del muestrario.
Es necesario evitar que el muestrario se convierta en un estorbo, para el
vendedor, o para el prospecto y por lo tanto adquiere gran importancia su
colocacién y su manejo. Hay que cuidar de no colocarlo sobre la mesa del
prospecto. En primer lugar, es probable que el muestrario con frecuencia haya
estado en el suelo y por lo tanto esta sucio en su parte inferior. Colocar los
portafolios, petaca o muestrario sobre la mesa del prospecto es invadir su
terreno, lo cual siempre le resultara desagradable. Mas audn, si la audiencia del
vendedor llega a separar los papeles u objetos que el prospecto tiene sobre la
mesa para “hacer un lugar’ para su muestrario... Todo esto crea situaciones
psicolégicamente negativas que hay que evitar cuidadosamente. Si el vendedor
coloca el portafolio sobre las rodillas, se sentird en una actitud forzada que le
impedird moverse con desenvoltura. Ahora bien, si recordamos que la venta es
accion y que es arte, dramatizacion, la falta de libertad de los movimientos del
vendedor impedira la mimica, la actuacion y por lo tanto la venta perdera una de
sus mas importantes condiciones. Por otra parte, dejar el muestrario en el suelo

obligara al vendedor a inclinarse repetidas veces, adoptando involuntariamente



posturas muy poco gallardas e cortando asimismo la libertad de su expresion
mimica.
El proceso de la venta necesita de una coordinacion de ideas, palabras, posturas
y movimientos tendientes a un fin comun, y en esta coordinacion de todos los
medios, la colocacion del muestrario debe armonizar con la actitud y postura. La
mejor solucién para la colocacion del muestrario es la de ubicarlo sobre una silla
cercana, de forma tal que su contenido quede a una altura conveniente que le
permita extraerlo sin necesidad de adoptar posturas forzadas. El punto de
partida en el proceso de venta, es el de la atencion, pero esa necesaria atencion
no se produce si no se ha creado previamente curiosidad. El manejo conveniente
y adecuado del contenido de la petaca, servira para producir la curiosidad.
La exhibicién total, adelantada y prematura y completa enunciacién, mataran esa
curiosidad en cierne y por lo tanto embotaran prematuramente una poderosa
arma, de gran utilidad si se maneja con cuidado. La parcial, progresiva, medida
y estudiada exhibicién del contenido de la petaca, no solamente no solo debe
tender a producir la curiosidad en esta fase, sino que las palabras y la actitud
toda del vendedor deben cooperar al mismo fin.
d) El cigarrillo también ha sido una cuestioén controvertida en la actuacion del
vendedor, a pesar de la clara posicién al respecto. Precisamente por la indole
de su trabajo, el vendedor tiene que entrevistar en forma continua a distintas
personas. Ninguna podra molestarse nunca porque no fume, y en cambio,
muchas o cuando menos algunas, no les gustara o les molestara que fume.
Hay personas a quienes no s6lo molesta el humo sino que les molesta el olor;

hay otras que tienen reacciones alérgicas ante el cigarro.



CAPITULO # 4
LA PRESENTACION

La presentacién en la venta, mas que una presentacion personal en su concepto
social, tiene implicaciones psicolégicas y objetivos totalmente diferentes. El
vendedor, puede tener sentimientos obstaculizantes como el temor y puede estar
desprovisto de otros como la actitud de triunfo y los deseos de éxito, o bien
carecer de la suficiente empatia que le permita realizar este primer paso en forma
exitosa.

Por otra parte, los objetivos que se persiguen son los de hacer sugerencias a un
prospecto acerca de una determinada oferta, con el Unico fin de despertar su
curiosidad. La atencion y el interés del prospecto deben concitarse de inmediato
y mantenerse en forma continua.

Al definir este primer paso en el proceso de la venta, hay que tomar en cuenta
todos estos aspecto, lo que supone: “El acercamiento psicoldgico e iniciacion de
la entrevista con la sugerencia de la oferta, tiene que ser formulado en forma tal

que produzca una imprescindible curiosidad”
La Presentacion y el temor

Muchos fracasan en sus entrevistas porque psicolégica y virtualmente habia
fracasado ya antes de comenzar, por ser victimas de un cierto temor. El temor
es el gran enemigo del vendedor, adopta distintas formas y se presenta bajo
diferentes disfraces. El vendedor puede sufrir:
1. Temor a la visita en frio.

En el trabajo de venta, la primera o primeras visitas, causan con frecuencia un
inexplicable temor al vendedor, aun después de cierta practica. Incluso los
vendedores, experimentados afirman que la primera visita del dia es la que
encuentran mas dificil. Puede parecer ilégico en un vendedor, pero el temor es
cierto y real. El modo de superarlo es hacer muchas “primeras visitas es decir,
no dejar de hacer visitas ni un solo dia. La practica quita el miedo, y aumenta la

experiencia. Puede suceder que la reanudacion de entrevistas después de cierto



tiempo de no efectuarlas, sea motivo de una nueva aparicion de este tipo de
temor

2. Temor a prospectar
Es el miedo a ver prospectos “enteramente nuevos”. Supone haberse
acostumbrado a ver prospectos muy conocidos, e implica tenor a salirse de la
‘rutina”. La rutina es una verdadera enfermedad profesional, que acaba por
nulificar a quien antes ha sido un brillante vendedor. Es algo asi como el moho,
la oxidacion en la actividad dinamica de la venta.

3. Eltemor a no lograr ventas
Quizéas sea uno de los mas serios temores, ya que su efecto paralizante sobre el
vendedor lo impulsa a no realizar més visitas. Puede adoptar la forma de:

- Temor a no obtener la venta, que aparece desde el principio de la

entrevista o bien

- Temor a no cerrar, que aparece en la fase final de la operacion.

El constante aumento de los conocimientos sobre el producto y la continua
revision y actualizacion de las técnicas de venta, son las formas para neutralizar
este tipo de temor, en su primer aspecto. El segundo aspecto, es en realidad
un miedo a herir a su propio “yo”, temor a sentir lastimados su amor propio y su
dignidad de vendedor. Debido a este temor, con frecuencia se dilata y pospone
el momento de planear el momento de planear el cierre, alargando la entrevista.

4. Temor a no ser bien aceptados
Es producto del propio sentido de responsabilidad, podria decirse que este es un
temor aceptable y positivo; si no se presentara en lo absoluto, supondriamos
irresponsabilidad Puede reforzarse como consecuencia de un cierto complejo
de inferioridad que hace temer “no ser bien recibido” o sentir “no ser
suficientemente importante”. Para eliminarlo: Hay que desechar la idea de que
se importunara al prospecto, que se le quitara con el tiempo. Recordar que por
medio de la visita va a proporcionar servicio, beneficio, utilidad, informacion, si
no, ino lo haga!. Reflexionar que el vendedor es un profesional que presta un
importante servicio y para ello sabe y esta preparado, no va a mendigar.

5. Temor a la competencia
Este es el temor a ser arrollado por la competencia, ya sea del producto o de sus

vendedores. Para neutralizar el temor a la competencia del producto, hasta



conocer bien a fondo ésta, tanto sus puntos débiles, como su servicio, al mismo
tiempo que se profundizar cada vez mas en todos los aspectos del propio
producto y oferta. Para neutralizar el temor a los vendedores de la competencia,
hay que reforzar la seguridad en los propios conocimientos sobre las técnicas
profesionales de venta, para que ningun vendedor de la competencia pueda ser
adversario de temer.

6. Temor a “cierta visita”
El temor a la visita de “cierto prospecto”, generalmente aparece porque existe
alguna noticia “vaga” de que ese prospecto es muy hostil o de temperamento
violento o muy acucioso o eminentemente técnico o exigente. Un precontacto
detallado y una adecuada preparacion, pondra al vendedor en condiciones de
hacer frente a cualquier prospecto por hosco o exigente que sea. La actitud de
este paso inicial, debe ser no sélo una actitud mental de triunfo, de seguridad en
si mismo, de alejamiento de todo temor, de conviccion en lo que se lleva y en su
mision, sino también una actitud de desprendimiento.
Este desprendimiento supone un “olvido en si mismo”; olvido de las posibles
ganancias y comisiones, de sus intereses, conveniencias y necesidades, para
proyectar todo “hacia y sobre el prospecto”. Si el vendedor inicia una entrevista
bajo la presion de la urgencia en obtener lo que la venta representa como
comision, toda su actitud, sus expresiones mimicas y frases, dejaran ver su
pensamiento puesto en el mismo, por estar subconscientemente ocupado es su
“yo”. El vendedor no debe olvidar que su objetivo es lograr que el prospecto
piense como él quiere que piense y obre como €l quiere que obre, y esto lo haga
con gusto. Desde las primeras palabras, debe vender su personalidad,
afiadiendo una cortesia, una amabilidad y una correccién que lo hagan grato. La
sonrisa tiene un notable poder de sugestion. Provoca una impresién agradable
en el interlocutor y por otra parte, a la fuerza de sonreir se produce en nosotros
una especie de autosugestion, que nos hace sentir mas optimistas. La sonrisa
predispone a todos a favor, pero esa predisposicion comienza por uno mismo..
Los ojos también hablan, son las ventanas de la intencidn que a veces denuncian
traicionando nuestros mas reconditos pensamientos. Durante el trabajo de venta,
debe evitarse toda idea extrafia al proceso légico y emotivo que se esta
realizando, para evitar que esa idea ajena se dé a conocer al prospecto a través

de nuestra mirada.



La presentacion y la empatia

El sentimiento de empatia, considerado como importante a través de toda la

venta, lo es sobremanera en el momento de la presentacion.
- Es la capacidad de proyectarse hacia la posicion o las convicciones
mentales de otra persona.
- Es distinta que la simpatia, La simpatia nos hace pensar en otra persona;
la empatia nos hace pensar como la otra persona.
- Si el ver una situacion desde el punto de vista de otra persona implica
comprension, no supone necesariamente conformidad simpética. Reconoce
simplemente la existencia de conceptos o ideas diversas.
- El vendedor con empatia tiene sentido de las reacciones del prospecto y
es capaz de captar los cambio mentales segun se van produciendo
- EIl objetivo util y la finalidad de la empatia es el establecer lineas de
comunicacién inteligentes, poniéndose del lado del prospecto mediante la
comprension de sus problemas y razonamientos, para establecer asi una
base l6gica para la discusion.
- Laempatia es una de las cualidades que el vendedor debe cultivar; nadie
tiene empatia por naturaleza, aun cuando si puede tener una espontanea
simpatia.
- Actuar con empatia, requiere iniciar la entrevista sin la presién de la
necesidad personal.
- El vendedor no podrd ocuparse del prospecto si estd ocupado en

problemas de su propio “yo”.

COMO INICIAR POSITIVAMENTE UNA ENTREVISTA

En cualquier prospecto a entrevistar encontraremos que su mente esta ocupada
con sus propios problemas, proyectos, ideas, pensamientos, que sirviendo
esencialmente a sus intereses, son logicamente para €l lo mas importante. Sélo
desviara esa atencion de sus problemas, si lo que decimos es suficientemente
interesante, importante o despierta la curiosidad. Por lo tanto durante la

presentacion, la conversacion y las preguntas del vendedor iran eliminando los



focos de atraccion en los que originalmente estaba concentrado el prospecto.
De ahi, que al iniciar la entrevista cuando el prospecto esta con la mente ocupada
en sus problemas y proyectos, con algo tan poco importante para él en ese
momento como decirle: Soy José Luis Bueno” de Importaciones Exclusivas, no
tiene mayor importancia, ni interés, ni impacto. Debe cuidarse mucho de no caer
en la vulgaridad de iniciar la entrevista (y por consiguiente este primer paso) con
preambulos comunes y frases estereotipadas, como con tanta frecuencia sucede
lamentablemente (qué “dice el calor...)

En el transcurso de este primer paso (presentacion), el vendedor tendra especial

cuidado:

Respecto a las circunstancias

Respecto a la prevencion inicial del prospecto

Respecto al manejo de la entrevista

Respecto a su adaptacion

Manejo de las circunstancias

Si las circunstancias son favorables en el momento de la entrevista,
aprovéchelas de inmediato. Todas las personas son mas o menos susceptibles
a las sugerencias de lo que las rodea. Observar las circunstancias que concurren
en el momento, analizarlas y aprovechar las mas favorables. Una oferta de
seguros después de un accidente, la oferta de articulos de regalo en época
navidefa, diccionarios a principio de curso presentan muchas menos
resistencias que en cualquier otro momento. Si no existen circunstancias
favorables, el vendedor debe crearlas. Tiene que adaptar la oferta al momento y
al prospecto. A este respecto habra que considerar las situaciones del lugar y las
de oportunidad. En cuanto al lugar, el vendedor tiene que seleccionar el que le
sea favorable a su actuacion.

Con frecuencia, y muchas veces en forma premeditada, el prospecto trata de
gue la entrevista se lleve a cabo en un lugar, que para el vendedor es
inadecuado; en la puerta misma, en el pasillo.

Debera solicitar al prospecto unos minutos de privacidad (mas aislamiento,
menos ruido, mas tranquilidad, mas atencion) rogandole entrar al despacho, o
pidiendo un lugar mas amplio, mas comodo (una mesa) para poder mostrar mejor

el producto.



Esta eleccion del lugar debe tratar sobre todo de evitar interrupciones durante el

trabajo de venta, en la entrevista. En cuanto a las situaciones de oportunidad del

momento, el vendedor tendra que considerar su actitud:
a) Si el prospecto esta ocupado en finalizar o realizar un trabajo que para él
es importante, o si esta esperando a otra persona que tiene citada, etc. Y se
evidencia su prisa o preocupacion, es inutil insistir en llevar a cabo la
entrevista, pues aunque se obtenga la presencia fisica del prospecto éste no
estara en situacion psicolégica adecuada estaremos “quemando un cartucho”
en una entrevista forzada, cuando en otro momento se podria desarrollar bajo
muchos mejores auspicios. En estos casos y aun habiendo llegado ya a la
presencia del prospecto, es preferible obtener de él una cita para otro
momento en que esté descansando, sin prisa y no sometido a presion.
b) Si se estd en pleno desarrollo de la entrevista o bien al establecer
contacto con el prospecto para iniciarlas, y éste se ve rodeado de amigos,
comparfieros, etc., es preferible para el vendedor suspender la visita iniciada
y concretar una cita para otra mejor ocasion, ya que sera muy dificil lograr

éxito en ésta.

En efecto, en su trabajo profesional el vendedor tiene que identificar las
necesidades del prospecto, su personalidad, su estructura psicoldgica, etc., y
esto implica una interrelacion entre el vendedor y el prospecto Unicamente.
Resultar4 imposible para el vendedor identificar la idiosincrasia, los gustos,
ideas, preferencias, una misma entrevista de conducta, de varios sujetos
concurrentes a una misma entrevista, todos los cuales opinan e intervienen en
ella, a veces contradictoriamente.

A veces, no se trata de aprovechar las circunstancias favorables, ni de crear una
circunstancia adecuada, sino que el vendedor ante una situacion de
circunstancias desfavorables, tiene que cambiarlas para hacerlas favorables. El
vendedor debe tener aptitud, capacidad para cambiar situaciones negativas,

depresivas, pesimistas, en optimistas y positivas.

Manejo de la prevencion inicial del prospecto



En el inicio de toda entrevista, el prospecto estda lleno de suspicacias,
desconfianzas y prevenciones, hasta cierto punto natural y explicable. Es funcién
del vendedor, desarmar y neutralizar esas prevenciones:
- Evitando puntos negativos en la entrevista
- Asegurandole no abusar de la posicion obtenida
- Invocando intereses y relaciones mutuas
- Cuidando sus necesidades
- Asegurar al prospecto que no se abusara de su confianza. Pedir al
prospecto Unicamente el tiempo y la oportunidad de exposicion y
demostracion, para su debida informacion.
- Invocar en este momento los intereses y relaciones mutuas. A través del
precontacto, deben ya haberse conocido los intereses y relaciones que
pueden existir en comun. En todo caso, las cartas de contacto pueden
establecer un puente, asi como los amigos o conocidos que teniendo o
habiendo usado el producto o servicio, hayan quedado satisfechos con él
- Cuidando los intereses y necesidades del prospecto. Necesidades ya
conocidas de antemano a través del precontacto, que deben constituir la
esencial preocupacién del prospecto en la entrevista. Este es el momento de
hacer un habil empleo de ellas,

En el primer paso de presentacién, es cuando el vendedor hace la sugerencia a
través de la ley de las 7 “Q’s”, segun la cual se deja “entrever” al prospecto.
1. Que tiene necesidades y nosotros las conocemos.
Que las necesidades gue tiene, pueden satisfacerse.
Que nosotros (el vendedor) tenemos su satisfactor.
Que el satisfactor que tenemos es el mas adecuado para él.
Que podemos (el vendedor) demostrar por qué es el mas adecuado.

Que el satisfactor para sus necesidades, es accesible para él.

N o g A~ WD

Que el tenerlo ahora, supone una ventaja.

Manejo de la entrevista

Soélo con un precontacto y un plan previsto de visita, podrd manejarse

adecuadamente la entrevista.



- Despertar curiosidad: La curiosidad es una presentacion que el vendedor
debe provocar con lo que dice en las 20 primeras palabras, su actitud en los
primeros 20 segundos y lo que haga en los primeros 20 pasos de la
entrevista. En esos momentos todo debe contribuir a la creacion de la
curiosidad.
- Indicar las desventajas que la oferta eliminara. El vendedor debe referirse,
en cada caso, a los datos que el precontacto ha proporcionado y que le
permiten personalizar la oferta. Paradojicamente, en este momento el
vendedor hablara no de los beneficios que el satisfactor puede producir, sino
de las desventajas que puede eliminar.

El hombre es capaz de realizar mas esfuerzos para evitar “la pérdida de lo que

tiene “que para “obtener lo que no tiene”.

Adaptacioén

Si la voz es el instrumento de la comunicacion esencial en la venta, debe
adecuarse a las condiciones y tipo de lugar en que se utiliza, hay que modular el
tono y el timbre en cada circunstancia. H ay que adecuar la voz al interlocutor.
Las formas de expresion también deben adecuarse al tipo de interlocutor con el
gue habla. No sélo tiene importancia lo que se dice, sino cdmo se dice, y esto
depende a quien se dice. Los argumentos podran ser los mismos, pero la forma
de expresarlos debera ser distinta a cada caso. Y es importante no hablar
demasiado, ya que las pausas y el hecho de dar lugar a que el prospecto se
exprese, le proporcionaran valiosisima informacién a utilizar para la adecuacion

de la entrevista.

COMO LLEVAR A CABO UNA PRESENTACION EXITOSA

Ya vimos anteriormente que para el momento de la presentacion habia que:

1° Aprovechar, crear o transformar las circunstancias, para que sean siempre
favorables.

2° Desarrollar la naturaleza prevencion inicial del prospecto, evitando lo que
pueda representar oposicién, cuidando sus necesidades y buscando puntos

positivos de contacto.



3° Manejar desde el principio la entrevista, mediante la creacion de curiosidad y
haciendo sugerencias positivas.
4 ° Adoptar la voz al prospecto y al lugar de la entrevista.

Como este paso inicial de la presentacion tiene tanta importancia; sera

conveniente sefialar algunas normas adicionales para su mejor empleo.

a) Haga preguntas. Para crear la imprescindible curiosidad, cuya importancia
se ha recalcado repetidas veces, hacer preguntas inteligentes constituye uno
de los medios eficaces. Es funcion de la direccién de ventas el preparar una
lista de preguntas para sus vendedores, cuyo estilo y forma variara segun el

producto y la linea.

b) Pidale su opinion al prospecto. Es dificil encontrar a alguien, sea experto
o0 ignorante, que no esté dispuesto a dar de inmediato su opinion, cuando se
le solicita. Esta debilidad humana es facilmente utilizable y cuando el
prospecto interrogado estd dando su parecer personal sobre el punto
solicitado, entra en curiosidad sobre el motivo de haber sido consultado o su
relacion con el tépico, cumpliéndose asi el objetivo previsto.

c) Exprese un cumplido o comunique una noticia. Logicamente en relacion
a los intereses del prospecto, lo que indicara a éste que el vendedor ha tenido
la preocupacidbn de una previa informacién. Esta circunstancia (el
precontacto) y el interés por la noticia (que de alguna forma le afecte) o el
halago del cumplido (relacionado con su persona o su negocio), también
despertaran curiosidad.

d) Cuide su aspecto personal. Procure que en este paso inicial de la
presentacion su aspecto sea grato, profesional y adecuado. Grato, en cuanto
al aseo. Profesional, en cuanto a que su atuendo no sea ni muy llamativo, ni
muy snob, sino el que corresponde a un profesional que esta desarrollando
su actividad. Adecuado al medio y las costumbre.

e) No trate de excusarse por su visita. No de excusas por su presencia, ni
admita que va “a quitar un poco de tiempo” a su prospecto. El motivo de la
visita no solo debe haber sido planeado y de ninguna manera casual, sino

obedecer a proporcionar informacion y explicacion al prospecto sobre algo



gue puede satisfacer sus necesidades y por lo tanto, si va a proporcionarle
algo util no tiene que dar excusas.

f) Nunca mienta, engafie o exagere para despertar una curiosidad. Los
vendedores que inician su entrevista con falsedades tales como “estamos

haciendo una investigacion...” no soélo estan evidenciando su falta de ética 'y
su carencia de honradez, sino que ademas estan exhibiendo su falta de
profesionalismo y la verguienza que supone, siente por ser vendedor y por su
actividad.

g) Sepa medir el tiempo de este paso: Es riesgoso para el vendedor y el
éxito de la entrevista, prolongar exageradamente el periodo de
ambigiedades y adivinanzas. No mantenga el estado de incertidumbre y
curiosidad, mas alla del tiempo indispensable para obtener una decidida
atencion.

h) Personalice cada entrevista: No hay dos prospectos iguales y los
prospectos no tienen problemas idénticos. Por lo tanto, segun las
posibilidades, beneficios y servicios que cada satisfactor puede proporcionar,
en cada caso, cada entrevista y cada prospecto se requerird un enfoque
distinto. Haga que el prospecto “sienta” que su entrevista ha sido planeada,
que “su” caso ha sido previamente estudiado. Proyecte “empatia” desde el

primer momento.



CAPITULO #5

LA ATENCION

La atencion constituye el segundo paso del proceso técnico de la venta y procede
de la curiosidad lograda en el paso anterior (presentacion), cuando ha sido
mantenida, sostenida y aumentada. La curiosidad precedente, es en realidad
“deseo de saber y averiguar alguna cosa” y desde el punto de vista psicologico,
supone una “preatencion”.

Con anterioridad se ha afirmado que las conversaciones de venta de tipo
tradicional, que se inician con la estereotipada frase de “José Luis Bueno., de
Industrial Mexicana, S.A.”, no sélo son inutiles, sino que técnicamente son
contraproducentes. A quién interesa si usted se apellida Bueno, o Garcia, o
Jiménez. No al prospecto que estando en su negocio y en el interior de su
“privado” absorto en sus multiples preocupaciones, problemas, planes, ideas, y
decisiones es interrumpido en ello por alguien que lo distrae de su trabajo,
alguien que no ha sido llamado ni es esperado, pero que bruscamente le toma
su tiempo, para decirle “yo soy José Luis Bueno”. Al prospecto no le dice nada
ese nombre y probablemente tampoco le afecta gran cosa el nombre de la
empresa que representa. Son dos nombres que interesan Unicamente al
vendedor.

En la exposicion del primer paso del proceso técnico de la venta (la
presentacion), se ha insistido en la necesidad de que al prospecto se le sugiera
desde el primer momento, la seguridad de que la presenciay visita del vendedor
estan relacionadas con sus necesidades y por lo tanto con la solucién de alguno
de sus problemas. Soélo después de haber despertado su curiosidad y creado
su atencion, resultard adecuada la enunciacion del nombre del vendedor y de la
empresa.

Para poder llevar a cabo los sucesivos pasos y fases del proceso técnico de la
venta en una forma profesional, primero hay que contar con la total atencion del
prospecto.

El objetivo de este segundo paso (la atencion) es



“Crear un estado receptivo tal en el prospecto, que le permita escuchar,

atender y asimilar la exposicion de la oferta”.

La curiosidad primero y la atencién después, preparan y condicionan al

prospecto para aceptar e intervenir en los otros cinco pasos, subsecuentes, de

la entrevista de venta (PRAIN CODERECI).

En este paso, como en los siguientes, estudiaremos brevemente las bases

psicoldgicas, afin de sefialar los fundamentos de las normas y reglas técnicas

para la actuacion profesional del vendedor.

Desde este punto de vista psicolégico, la atencidon puede considerarse como:
“El acto de aplicar voluntariamente el entendimiento a un objeto o cuestion,
concentrando la actividad mental sobre él, con lo penetra al campo de la

conciencia”
El concepto de atencion, puede definirse también como:

“El seleccionar en la conciencia los fendmenos que a ella llegan,

analizandolos por su importancia”

La psicologia de la atencion ofrece algunas leyes, cuyo conocimiento servira
para estructurar normas y técnicas, desde el punto de vista de la venta. Vamos
a enunciarlas, aun cuando al principio pueda parecer que no tienen relacién entre
Si.
Posteriormente veremos como adquieren una aplicacion préactica, al armarlas
como en un rompecabezas aparentemente inconexo en un principio.
a) Ley de Brentano De las tres leyes de Franz Brentano ya
enunciadas con anterioridad, la primera dice:
“En el fluir de la conciencia, ésta siempre se halla ocupada en algo y ése “algo”
sobresale en la corriente conciencial” es decir: la mente nunca puede estar

en blanco, siempre estd ocupada pensando en algo.

b) Ley de la prioridad
Dice que: “Cuando algo se atiende y se destaca en la conciencia otros puntos
se inhiben en ella”. A similitud de los brazos de una balanza, en la que cuando

un brazo sube, forzosamente otra baja, asi en la conciencia no pueden



atenderse ni sobresalir puntos de atencion, sino que cuando unos aparecen 'y

se destacan, los demés desaparecen y se inhiben.

c) Ley de la afectacion
Dice que: “Si la atencion se polariza en algo, es porque ese “algo” nos afecta

de alguna manera y lo relacionamos como vivencia “emotiva” o “volitiva”.

Las cosas que emotivamente “no sentimos” o volitivamente “no queremos” y

gue en consecuencia no nos afectan, son objeto de atencion.

Como consecuencia de estas dos Ultimas leyes (de la prioridad o de la
afectacion), se atiende lo que se aprecia 0 desea y en consecuencia se
desatiende lo que no se aprecia, estima ni se desea.
d) Ley del monoideismo. Es tan simple y sencilla que no se puede
atender dos cosas al mismo tiempo. La atencion no se puede enfocar
simultdneamente sobre dos cosas, aun cuando por vicio del idioma se
afirma eso (juego de ajedrez, en simultaneas) lo que en realidad se
hace es una proyeccion sucesiva de la atencion.
e) Ley de la labilidad (Del latin: “Labilis” caduco, inestable, débil:)

Dice que: “La atencion es moévil y de muy corta duracion”

En efecto, la atencidon no dura un mismo punto de un objeto o aspecto de una
idea, mas que 5 o 6 segundos. Ocasional y excepcionalmente, en sujetos
entrenados y en condiciones experimentales de laboratorio, se ha llegado a los
24 segundos. Una mayor duracién es considerada como patolégica. Cuando
creemos atender por mas tiempo, en realidad estamos fijando la atencion en
diferentes puntos, aspectos o facetas del objeto en cuestion. Esto constituye el
otro aspecto de la labilidad de la atencién. No so6lo es de muy corta duracion,
sino de extremada movilidad. Esta en continuo movimiento, recorriendo las
partes hasta llegar a tener la conciencia del todo
f) Ley de la Fijacién. Dice que: “La atencion puede fijarse en ideas y
objetos, asi como en percepciones y vivencias”. Es decir, que si bien
la atencion no puede fijarse simultaneamente en dos ideas, ni en dos
objetos, en cambio es capaz de proyectarse sobre una idea y una
vivencia (en tanto la atencién se fija sobre la idea de un libro que se
esta estudiando, da cabida al mismo tiempo de una percepcion sobre

un brazo dormido o un dolor de muelas simultaneo)



Ahora bien , la atencion puede ser:

Activa y voluntaria — Activa e involuntaria — Pasiva
- Es atencién activa (voluntaria) cuando se orienta y proyecta mediante
un acto consciente, volitivo y con un fin de utilidad practica y en su
aplicacion buscamos aclarar o distinguir algo.
- Es activa (involuntaria) la orientada por una percepcion
- Es atencion pasiva, la que es atraida sin esfuerzo porque el objeto es
grato y es éste quien la orienta. (La pasividad es relativa, ya que por su

labilidad toda la atencion es cambio, movimiento.)

Imaginemos estar al borde de un rio, en una noche cerrada obscura, provistos
nada mas que de una linterna que proyecta su haz luminosos sobre las aguas.
Al proyectar esa luz, la corriente y los objetos que ella arrastre (ramas, troncos,
peces, etc.) estaran fuera del cono luminoso (atencién) hasta que lo alcanzan y
penetran en él. Después de un momento, en que se hacen visibles, la misma
fuerza de la corriente los sigue arrastrando, salen de la zona luminosa y se
pierden en la obscuridad. Esto sucede cuando la luz permanece quieta sobre
una zona de las aguas (atencién pasiva). Por el contrario, puede suceder que
estemos en la ribera buscando algo y en la negrura de la noche del rio, estamos
moviendo el haz luminoso, van apareciendo en él, diferentes cosas o aspectos
que observamos (atencién voluntaria, activa). Sin embargo, siguiendo el simil,
si cuando estamos sobre la ribera del rio oimos un chapoteo, o percibimos un
destello (percepcion) movemos de inmediato el haz luminoso para localizar e
identificar aquello (atencién activa involuntaria).

La atencidn activa se refleja en una actitud. La relacion psicosomatica se traduce
por una expresion en el rostro, un adelantamiento del torso, un brillo en la mirada,
etc.

Por otra parte, para la dualidad de la curiosidad y la atencion debe existir una
conciencia del fin (dos amigos salen a pasear al campo. Uno de ellos, poeta,
fantasea sobre las nubes: no se fija en la tierra que va pisando. Al otro,

entomologo, no le llaman la atencion las nubes, pero observa todos los insectos



del camino y los que vuelan, que de inmediato clasifica mentalmente y de vez
en cuando los toma para su coleccion).

La falta de atencion no quiere decir “que no se atienda a nada” (la ley de
Brentano: la mente siempre esta ocupada en algo). La atencién también tiene su
intensidad y asi puede haber una inatencion absorta (parece no atenderse a
nada, por estar la atencion concentrada, absorta, en algo, una idea) o por una
inatencién disipada (en fantasias, suefios o recuerdos)

La atencién se produce por estimulos entendiendo por estimulo “todo aquello
que acarrea a la mente una impresion y mueve o excita a la accién” La fuerza e
intensidad del estimulo, variard segun la concentracion de la mente sobre el
tema. Los estimulos que pueden mover o producir la atencién son: Opticos,
acusticos, tactiles, olfativos y gustativos. Y cada uno de ellos tiene distinta
capacidad de crear atencién, dependiendo de cuando y como se produce, de su
intensidad, frecuencia, etc.

“Presentacion y atencion” constituyen la fase inicial o fase preparatoria en la
entrevista de ventas, ya que al transcurso de ambas todavia no empiezan la
venta en si, propiamente dicha. Ambos primeros pasos tienden sélo a “preparar
al prospecto”, pero el desarrollo de los pasos subsecuentes.

Entre los vendedores existe una tendencia a minimizar la importancia de los dos
millares ya que es obvia su importancia: si el prospecto no esta “preparado” no

asimilard nada de lo que el vendedor diga, por atrayente y benéfico que sea.

COMO RETENER LA ATENCION DURANTE LA ENTREVISTA

La captacion de la atencidn es relativamente facil. No asi el poder retenerla
(recordar psicologia de la atencién) en virtud de lo efimero de su proyecciony de
lo mévil de su actividad.

Sin embargo, sefialaremos las principales circunstancias de las que depende la
atencion.

1. La atencion depende de la ausencia de atracciones contrarias

Hasta donde sea posible habra que evitar que en el momento de la entrevista
haya algo mas que pueda atraer la atencion del prospecto. Si algo le llama la
atencion, debera esperarse a obtenerla total, integra, y no comenzar a hablar

hasta no tener la seguridad en ello. Si su atencién esta en otra cosa, el vendedor



debera hacer intervenir un estimulo suficiente para captarla. Este estimulo podra
ser activo o pasivo. Estimulo “pasivo”, puede ser un silencio que obligue al
prospecto a reaccionar, tratando de averiguar a qué se debe, con lo cual ya se
ha obtenido su atencion.
Es frecuente que al llegar el vendedor, el prospecto esté leyendo
correspondencia, informes, balances, etc., y que sin dejar de hacerlo, le diga “lo
escucho, digame...” Poca experiencia y nulos resultados tendra el vendedor que
caiga en tal trampa. A esto, el vendedor debera responde “no, espero hasta que
usted termine...” o bien “no se preocupe, no tengo prisa, prefiero esperar...” Pero
en ocasiones la captacion de la atencion requerird de un estimulo mas activo. El
mostrar una fotografia, unas graficas, una estadistica, etc. Con un ligero golpe
ivea esto! Al mismo tiempo que se eleva un tanto la voz.
A veces, es conveniente utilizar algan ardid para obtener y concentrar la atencion
sobre un objeto y luego poder derivarla de €l. Con anterioridad se indicé ya, que
al vendedor no le conviene llevar durante el desempefio de su trabajo distintivo
alguno. Si es un distintivo politico, religioso, deportivo, etc., puede producir
impresiones negativas y aun actitudes molestas en prospectos que no
compartan las ideas que el distintivo representa. Si es un distintivo de la empresa
o el producto, porque “telegrafia” la procedencia e intenciones del vendedor,
anulando asi las posibilidades de crear curiosidad en el paso inicial. Sin
embargo, estas normas generales tienen excepcion cuando se quiere atraer la
atencion...

2. La atencion depende de la tension de la sensacién
En primer lugar, nos referimos a la intensidad del estimulo. Si en la revision de
la psicologia de la atencion, se vio que ésta depende de estimulos (6pticos,
acusticos, tactiles, gustativos y olfativos), I6gicamente cuando éstos posean
mayor intensidad, mas capacidad de provocar atencién tendran. En relacién con
los estimulos 6pticos es indudable que los colores fuertes y los contrastes
cromaticos en un folleto, un grabado, una fotografia seran mucho mas capaces
de despertar la atencidn que si estas reproducciones se presentan en una gama
de grises. Al efectuar inflexiones en su expresion oral, el vendedor utiliza la
capacidad de los estimulos acusticos de variar a aumentar su volumen, para

obtener atencion. A veces una expresion fuertemente sonora, una interjeccion o



una admiracion, sirven para el mismo objeto, siempre y cuando sean usadas con
tacto y dentro de ciertos limites.
Pero la tension de la sensacién depende también en su capacidad de producir
atencion, del tipo de estimulo empleado. Los estimulos que se dirigen al
raciocinio, son mucho menos efectivos para despertar atencién que los que van
al sentimiento. El vendedor debe crear por lo tanto emociones de vanidad,
ambicion, etc. Y sélo después iniciar razonamientos.

3. La atencion depende del realce del estimulo
El estimulo, cualesquiera que sean, no sélo tiene capacidad para crear atencion
por su propio valor y funcion. Esa capacidad varia segun lo que al estimulo en
cuestion preceda, acompafie 0o suceda. Si un estimulo éptico, la luz de una
lampara de baterias, lo utilizamos encendiendo y apagando esa luz al medio dia
en una asoleada mafiana, la capacidad para llevar la atencion, no pasara de seis
u ocho metros. Si empleamos esa misma lampara (mismo voltaje e intensidad
luminosa) en el mismo lugar en la madrugada, sera capaz de llamar la atencion
en un radio de 80 a 100 metros. Por otra parte, un mismo estimulo tiene la
capacidad variable para crear atencidn, en funcion de su repeticion. Y es curioso
y paraddjico, ya que si bien en ocasiones la repeticion ritmica de un estimulo
atrae mas facilmente la atencién, en otras circunstancias esa ritmica repeticion
la embota. Por ejemplo la intensidad acustica de una gota de agua al caer, es
tan pequefia que no conseguira atraer la atencion. Esa misma gota — con su
misma intensidad — repetida ritmicamente se convierte en un irritante goteo que
indudablemente llama la atencion...
El vendedor debe pues de cuidar su actuaciéon en este paso, insistiendo lo
suficiente, pero evitando hablar demasiado para no caer en la monotonia que
embota la atencion.

4. La atencion depende también de la comprensién
Nadie es capaz de mantener la atencion sobre algo que no entiende. Se podra
tener una curiosidad inicial sobre lo desconocido, pero luego, ésta se embota y
en lugar de convertirse en atencion se transforma en hastio y aburrimiento,
orientandose la atencion hacia otros campos, por ejemplo la asistencia a la
conferencia de un famoso personaje mundial, con curiosidad inicial sobre su
personalidad, por inatencién posterior por desconocimiento o complicacién del

tema. También es dificil mantener activa la atencién sobre un tema, cuando lo



poco usual de las palabras que para su explicacion se emplean, hace derivar la
atencién hacia su probable significado, etc.

En consecuencia (ley de la prioridad) se pierde la atenciéon al tema en su
conjunto. El vendedor debe tratar a toda costa de facilitar la comprension para
poder mantener activa la atencion. Hay que emplear palabras sencillas,
comprensibles, evitar el abuso de tecnicismos y sobre todo, tratar de llevar la
platica, poniéndose siempre al nivel intelectual del prospecto.



CAPITULO # 6
EL INTERES

El interés constituye el tercer paso en el proceso técnico de la venta. Es fia fuerza
que fija y detiene la atencion. La atencion sostenida, mantenida y aumentada se
convierte en interés. El interés como paso en la técnica profesional de ventas,
sigue reglas y normas que se derivan y tienen fundamento en la psicologia y que

por lo tanto, se analizaran desde tal aspecto.

Bases psicoldgicas para el manejo del interés

Desde el punto de vista psicolégico, el interés es: “Un impulso cognoscitivo que
mueve a la accién y que generalmente surge por asociacion con algo que nos
es familiar”
Efectivamente el interés es un impulso, ya que no es producto del raciocinio ni
de la voluntad, sino que surge “como una presion interna que mueve”. y el interés
€S un proceso cognoscitivo, ya que lo que no entendemos, produce tan sélo una
curiosidad que pronto se desvanece. Para que la curiosidad entre en accion, y
pasado por una atencion se convierta en interés, es preciso que la idea se
presente clara en la mente.
Baldwin dice que: “el interés implica la necesidad de considerar e investigar mas
determinadamente algo, por lo tanto, supone una inclinacién de animo con una
tendencia cognoscitiva”.
- La asociacion de “necesidades”, sumada a la captacion mental suficiente, es la
que produce esa “presion interna” “impulso” que se traduce en interés

Captacion

mental = Presion = Interés

Necesidades + suficiente interna

De ahi, que si el vendedor hace una muy buena exposicion, que permita una

captacion mental clara del mensaje, pero el prospecto no tiene conciencia de



sus necesidades, al faltar uno de los factores, no se producia la “presion interna”
y por lo tanto, no habrd interés.

Por el contrario, sobre la base de que el prospecto tiene “necesidades” y las
reconoce como tales, pero por falta de preparacion o de habilidad el vendedor
presenta un mensaje defectuoso y en consecuencia no hay una captacion mental
de lo que ofrece, tampoco se producira la presion interna, ni aparecera el interés.
El interés se desarrolla siempre que la idea ayude a resolver una necesidad,
satisfaccion de un deseo o eliminar un temor. En cierta forma el interés es
producto de su aplicacion y madurez de una atencion prolongada y concentrada.
Por tanto puede afirmarse que el interés constituye “una forma especial de
atencion”, que se produce en ciertas condiciones y en ciertas circunstancias, que
no reside en la naturaleza del objeto. Ningun objeto es interesante o no, por si
mismo. El interés es un hecho psiquico de relacién entre sujeto y objeto, de
duracion variable y que se caracteriza porque implica la total actividad del sujeto.
En funcién de la actividad de venta, resulta trascendental asimilar la realidad de
gue: “nunca un productor es interesante ni deja de serlo”, El interés depende de

las circunstancias que relacionan al sujeto con el objeto.

El interés puede ser:

- Directo: Cuando es capaz de satisfacer necesidades de inmediato
(corbata para determinado traje; medicina para el alivio de una molestia)

- Indirecto: Cuando el beneficio o utilidad que se encauza es un
consecuente l4gico, pero mas o menos lejano (aprendizaje de algo, que

posteriormente proporcionara dinero)



COMO DESPERTAR EL INTERES DURANTE LA ENTREVISTA

No basta conocer las reglas y normas de la técnica, si no se tiene el
conocimiento, pero sobre todo el criterio para su adecuada aplicacion.
Técnica’es el conjunto de recursos y procedimientos de que se sirve un arte o
una ciencia”.

La técnica no solo es un instrumento, o una herramienta; lo importante es el uso
adecuado que de ella se haga en cada caso. Por eso hay que poner el criterio
que servird en cada caso para normar el “cuando” y el “como” aplicar los
conocimientos cuyo conjunto constituye la técnica, pero que solos, aislados, no
bastan. Ya se ha dicho que la atencién sostenida, madurada y aumentada,
constituye el interés y que éste representa el tercer paso en el proceso técnico
de la venta.

El interés “es el momento de la presentacion inteligente de los argumentos de la
oferta”. Y es de recalcar que no se trata de una mecanica y rutinaria enunciacion
de las condiciones, cualidades, beneficios y servicios que el satisfactor puede
aportar, sino de una inteligente exposicion, en forma diferente en cada caso, de
esa informacién, adecuandola al prospecto y a las circunstancias.

Es asi como se pone de relieve el aspecto personal, inteligente, humano, en el
trabajo de la venta, que sin este requerimiento de adecuacion y adaptacion
podria ser sustituido por medios mecénicos o electronicos estandarizados.

En la fase del interés no sélo hay que adecuar los argumentos y la forma de su
presentacion a la particularidad de cada entrevista, sino que hay que saber
insistir. Pero insistir lo conveniente, ni tanto que pueda cansar, molestar y hasta
hacer peligrar la operacion, ni tampoco que la insistencia por insuficiente, sea
inatil. La técnica so6lo aporta la necesidad de la insistencia. La platica, la
exposicién de ventas, debe ser corta, vigorosa y directamente dirigida al objetivo.

El despertar el interés depende:

- De lo que sé dice: hay que crear emociones en el prospecto y la sola
l6gica, es incapaz de crear de por si el efecto deseado.

- Del prospecto: segun la asimilacion del mensaje, su especial psicologia
y forma de reaccionar, sus “necesidades”, su experiencia y las

circunstancias que lo rodean.



- De la manera de decirlo: es la forma del mensaje, la que servira para

despertar las necesidades humanas.

Silo que se dice, depende del producto en si (argumentos, beneficios y servicios)
desde luego tiene importancia pero no dependera tanto del vendedor, que no
podra ni deberé inventar ni exagerar cualidades del producto.

Sin embargo, la manera de expresar el mensaje, depende por entero del
vendedor y constituye su mejor expresion profesional y el éxito de su proyeccion.
Es pues lo mas importante y dependera de su capacidad personal y profesional

de percepcion, tacto y adecuacion.

Métodos para captar el interés del prospecto

Existen diversos métodos para “despertar” en el prospecto la clase de interés
que lo impulse a obrar y entre ellos mencionaremos los siguientes:

1. Personalizar la entrevista. Para personalizar la entrevista, el vendedor debe
analizar el biotipo del prospecto y su psicologia. Evaluara las circunstancias del
momento y en consecuencia presentara la oferta, en forma tal que pueda ver lo
que hard por él en su caso particular; y colocara al prospecto en situaciones
concretas.

2. Destacar las ventajas menos conocidas. No es conveniente empezar con una
complicada argumentacion ya que puede despertar desconfianza, sino que se
debe iniciar la venta en forma suave e ir aumentando en intensidad. No tiene
objeto presentar ideas obvias, evidentes, sino que se tratard de mostrar las
ventajas menos conocidas

3. Evidenciar los servicios de la oferta. Nadie trata de comprar productos, sino
los servicios que éstos producen. Utilice argumentos basados en los servicios y
no en la exposicion. Estos ultimos argumentos tienden a exponer “de qué esta
hecho el producto”. “con qué materiales o foérmulas®, “cuales son los
componentes y su procedencia”, etc. En cambio los argumentos que se refieren
al servicio, exponen “para que sirve”, “qué se hace con él”, “cual es la utilidad del
producto...

4. Dramatizar la oferta. Hay que recordar que “el que sabe, pero no sabe
demostrar lo que sabe, es como si no supiera” La oferta debe presentarse con



todo entusiasmo y usar un lenguaje que estimule la imaginacion del prospecto.
Hay que evitar la monotonia y transmitir la propia seguridad.

5. Cerciorarse hasta qué punto el prospecto ha estado siguiendo la
argumentacion. No sélo hay que comprobar si ésta esta siguiendo la explicacion,
si la esta asimilando, sino que hay que comprobar también si se esta
interesando. Para ello es necesario provocar un estado activo del prospecto
hacia la oferta; hacerle preguntas, pedirle consejo y sugerencias.

A todo esto, no hay que olvidar el objetivo, la finalidad de este paso: la exposicion
inteligente de argumentos. La meta a conseguir en esta etapa, es que por medio
de toda una elaborada argumentacion, de toda la informacion y explicacion de
los puntos de venta, el prospecto conozca sin la menor duda los beneficios,

servicios y ventajas que la oferta tiene para él.

Coémo conservar el interés del prospecto

Para conservar el interés del prospecto, es necesario que el vendedor:

1. Que el vendedor sea sincero. Es decir que no exagere ni aumente. Las
exageraciones (tanto si se describen como si se sospechan) producen
desconfianza.

El vendedor no debe referirse jamas a lo que no puede demostrar.

2. Que conserve “un segundo aire”. Hay prospectos que no son un buen
“auditorio”, de tal manera que después de escuchar pacientemente todos los
argumentos expuestos por el vendedor, exclaman: “;Y nada mas?” Si el
vendedor se ha “vaciado”, y ha expuesto todos los argumentos, se vera en
situacion comprometida. Pero si por el contrario, ha reservado algun punto para
exponerlo en este tipo de emergencias, facilmente podra salir airoso de la
situacion.

3. Que haga pausas con habilidad. Hay que darle al prospecto la oportunidad
para exponer sus dudas. La oportunidad para que el prospecto hable (incluso
invitandolo a ello), permitira averiguar su estado de animo y su opinion.

4. Que insista y repita lo suficiente. Si con una exposicion breve y superficial el
vendedor intenta dar la entrevista por terminada, dificilmente lograra la venta.

Se debe insistir, repetir, hasta comprobar la comprension del prospecto.



5. Que tenga un plan para el desarrollo de la entrevista. De lo contrario no podra
medir la duracion de la visita. En cada caso, antes de iniciar la entrevista, el
vendedor debe trazar un plan, establecer un “indice” de puntos a tocar segun
quien sea su prospecto.

6. Que sepa manejarse sin dar el precio aun. Es frecuente y previsible que el
prospecto, a estas alturas de la entrevista intente saber el precio del producto
ofrecido. El vendedor debe tener el conocimiento, la experiencia y la habilidad
para posponer y soslayar ese punto hasta mas adelante.

Para poder forjarse un criterio, el prospecto debe saber “que recibira” a cambio
de lo que va a pagar. Necesita tener un concepto sélido, concreto, sobre los
beneficios y una conviccion sobre la veracidad de lo expuesto. Esto no se
consigue antes de determinar el paso siguiente (el de la conviccion). Solo
después de conocer los argumentos (interés) y sus pruebas y demostraciones
(conviccidn) podra darse el precio, pero nunca antes.

7. Que le haga pensar en las pérdidas, si no aprovecha la oferta ahora. El
vendedor debe lograr que el prospecto evalle la pérdida que le puede significar
el hecho de no poseer el producto, y que las pérdidas que por ello sufre ahora,

no podran compensarse aungue lo tenga mas tarde.



CAPITULO # 7

LA CONVICCION

El interés sostenido, madurado y aumentado, se convierte en conviccion. La
conviccion constituye pues, el cuarto paso en el proceso técnico de venta. La
conviccion aplicable es por lo tanto, la siguiente:

“El momento de presentar pruebas, hechos y demostraciones, que corroboren
las afirmaciones de la argumentacion presentada”.

Esa conviccion resultante de la demostracion de los argumentos, puede o no ser
inmediata. Lo recomendable es que los pasos tercero y cuarto de la operacion
de ventas transcurran en una secuencia continua, sin transicion notoria. Sin
embargo, dependen del tipo de producto y las circunstancias, por lo tanto es
factible que pueda transcurrir un cierto tiempo entre la presentacion de los
argumentos (interés) y la demostraciéon de éstos (conviccién). En algunas
situaciones es normal que la operacioén transcurra en dos partes, con un lapso
intermedio entre la argumentacion (presentacion de ventajas, seguridades,
beneficios, etc.) y la demostracion (estudio personal posterior de un proyecto de
péliza, con andlisis de cantidades, forma, plazos, primas, etc. La conviccion es
en una definicion genérica:

“El acto de obligar con razones eficaces, a un cambio de opinion”, y es también:
“ El hecho de probar una cosa de modo tal, que racionalmente no se la pueda
negar’

Aqui convendria subrayar la palabra “racionalmente”, pues si a pesar de un
cumulo de hechos, pruebas y demostraciones que hacen evidente e inobjetable
un afirmacion, el prospecto persiste en no aceptarla o en negarla, lo estara
haciendo en forma “no racional “(sin atender a la razén). A la conviccion puede
llegarse a través del raciocinio o de la persuasion. Por el empleo del raciocinio,
se llega a la conviccion ablando sobre el intelecto para convencer, mediante
razones eficaces, acerca de la conveniencia de adoptar una idea o hacer una

cosa. Por persuasion, se obra sobre la voluntad para inducir a creer o hacer una



cosa. El resultado final es el mismo, pero los medios para llegar al objetivo son
distintos y aun pueden completarse, usando ambos.

El hecho de convencer a través del intelecto o de la voluntad, es cuestion de
criterio, como lo es la eleccion del momento oportuno para emplear el raciocinio
o la persuasion y como lo es también el grado de presion y la personalidad entre
los dos.

Segun Balmas, criterio es “el modo de hallar la verdad” y para ser aplicado con
éxito, requiere el uso de la razodn, la técnica y la experiencia. No se puede tener
“buen criterio”, si se tiene técnica y experiencia, pero se carece de suficiente
razon o sea, si no se tiene el suficiente “sentido comun”, No es posible aplicar un
“‘buen criterio” si, teniendo suficiente razon y técnica, no se cuenta con
experiencia y practica. No es posible juzgar con “buen criterio”, si sélo se posee
sentido comun y experiencia, pero se desconoce la técnica.

Las tres condiciones son necesarias. La razon se supone que es innata, pero
debe ser cultivada. La técnica tiene que ser estudiada, adquirida, y la
experiencia, debe ser formada.

A este respecto, conviene sefialar que el vendedor confunde con frecuencia la
antigledad con la experiencia. La antigliedad s6lo supone tiempo pasado y ello
no siempre implica aumento en el conocimiento, si asi fuera, los vendedores
proyectos serian los mejores y es obvio que no es asi .Experiencia supone
enriguecimiento y aplicacion del conocimiento, por el ejercicio practico de una
actividad. La experiencia la adquiere el vendedor con “el autoanalisis después
de cada entrevista” Los tres minutos que el vendedor debe dedicar al analisis y
evaluacion de cada entrevista, haya ésta tenido éxito o no, son los que van
formando la experiencia. Si ha vendido, repasa y considera qué frase, qué
argumento, qué actitud fue la que decidi6 al prospecto a cerrar la venta. Si no
pudo vender, analizar qué falla, qué omisién, qué actitud, hizo que la venta no
se cerrara.

El criterio, indicara cuando existe la madurez (en la operacién) y la oportunidad
para llevar a cabo la conviccién. Subrayar entonces la evidencia, probar,
demostrar, y solo después entusiasmar.

Entusiasmar sin convencer, es peligroso. El prospecto, una vez que el
entusiasmo se ha enfriado como no esta convencido de la bondad del producto

(ni persuadido de la conveniencia de su adquisicidén) se siente defraudado. De



agui surgen las cancelaciones, las devoluciones. Convencer, sin entusiasmar,
es inatil e improductivo, ya que el prospecto puede estar convencido de la
bondad del producto, pero no de la conveniencia que tiene para él y por lo tanto
de la conveniencia de su adquisicion. El esfuerzo realizado es indtil, ya que a

pesar de la conviccidn, no se produce el cierre.

FUNCION Y DEFINICION DE LA DEMOSTRACION

Cuando comienza la venta, es logico que el prospecto desconfie. La tarea del
vendedor es crear confianza “explicandole qué beneficios y servicios” puede
aportarle la oferta. Esto tiene lugar en el tercer paso del proceso técnico de la
venta.

El vendedor debe estar mentalmente preparado y técnicamente capacitado, para
respaldar cualquier afirmacion que haga. La secuencia “sugerencias — afirmacion
— prueba”, debe formar en la mente del prospecto un “todo”, superponiéndose,
amalgamandose entre si.

Es decir, que en una primera fase, se interesa al prospecto mediante “la
exposicion inteligente de los argumentos”. De inmediato (casi sin transicion) se
pasa a la fase siguiente en la que hay que convencer a ese prospecto, mediante
la exhibicion de pruebas y la demostracion de hechos, que reafirmen y
fortalezcan la argumentacion precedente,

Si bien es verdad que a diario se llevan a cabo miles de transacciones
comerciales en las que no se hace demostracion alguna, esto se debe a:

1° Que las exhibiciones y demostraciones son necesarias para convencer al
prospecto y en gran porcentaje de operaciones, el prospecto ya esta de
antemano convencido, por tratarse de ventas repetitivas.

2° Que con frecuencia el prospecto mismo rehuye el proceso de conviccion por
una confianza en el vendedor y la imagen de la empresa adquiridas a través del

tiempo.

3° Que muchas veces las necesidades del consumidor son tan grandes y tan
urgentes, que no espera a la adquisicion de una completa conviccion a travées de

efectivas demostraciones.



Sin embargo, esto supone una excesiva credulidad, ya que representa solo el
valor de la palabra del vendedor. Ademas de ser técnica y profesionalmente
incompleto, propicia el engafio y el abuso del vendedor sin ética, que al fin
deteriora la imagen de toda la actividad profesional. Por otra parte, al aceptar el
producto por una simple reaccion emotiva, sin una solida base de conviccion,
cuando aquella se enfria y desvanece, el producto es abandonado en su uso,
olvidado o devuelto. Asi se produce el consecuente deterioro de la imagen del
mismo y de la empresa y la pérdida de las subsecuentes posibles acciones de
compra reiterativa, verdadero fundamento del mercado de la empresa.
Se entiende por demostracion: “El método de probar una afirmacion, mediante
la exhibicion de hechos y experimentos, en forma tal que elimine toda duda y
realizandose ademas, en forma tan dinAmica y espectacular cuanto sea posible”.
Las demostraciones, hacen algo mas que afadir interés a las explicaciones del
vendedor: jConvierten esas explicaciones en un hecho convincente: la
explicacion debe ser: Clara, Concisa y Completa. La demostracion debe ser:
Complementaria, Convincente y Constructiva. Completando y reforzando
todas y cada una de las afirmaciones expuestas, llevandose a cabo de manera
tal que no deje duda alguna y efectuandose no como una simple exhibicion o
una espectacular y habil actuacion, sino como un fin especifico creativo; el de
fundar una sdélida conviccion).
La demostracién, para que realmente lo sea, debe llenar el requisito de: “Ser una
exhibicién tan practica, que demuestre mas alla de toda duda, la superioridad de
la oferta.”
La demostracion es el medio mas eficiente para probar las afirmaciones sobre
cualquier producto porque:

1° Es mas convincente que las simples palabras

2° Es mas facil de recordar y mas dificil de olvidar

3° Permite dar una forma concreta a ideas abstractas

4° Ahorra tiempo, porgue pinta el cuadro mental mas rapidamente.

5° produce una impresion mas fuerte y vivida, por la combinacién de

impresiones y sentidos que en ella intervienen.



Debido a que la demostracion es un paso tan importante y decisivo en la
operacion de venta, habré que tener cuidado y seguir normas:

- Antes de la demostracion

- Durante la demostraciéon y

- Después de la demostracion

Normas a seqguir antes de la demostracién

1) Aun cuando la demostracion en si sea sencilla, previamente habra que
convencer al prospecto de la conveniencia y beneficio que le proporcionara
el tiempo que invierta en observar esa demostracion y aun a veces, el que
invierta en trasladarse hasta el lugar en donde se puede llevar a cabo.

2) También es una precaucion ineludible para la demostracion, el fijar
previamente las condiciones sobre el “donde” y “cdmo” llevarla a cabo.

3) Es obvio que el vendedor debe conocer a fondo en todos sus aspectos el
producto, su manejo, armado y desarmado, rendimiento maximo exigible, etc.
Asi estara en condiciones de realizar con él la exhibicion que, como
demostracion, el producto requiere.

4) Como precaucion hay que recordar, que se tienen que mantener fuera de
la vista del prospecto las muestras, materiales o aparatos que habran de

emplearse en la demostracion, hasta el momento mismo de llevarla a cabo.

Normas a seguir durante la demostracion

- Vender es algo mas que persuadir. Vender consiste en la habilidad de
conseguir que la gente vea con claridad los beneficios, ventajas y servicios
de los productos que se ofrecen. Pero, dado que las personas piensan en
imagenes, hay que vender las imagenes... para lo cual hay que conseguir
gue vean , oigan , toquen, prueben y huelan , cuanto sea posible.

- Hay que hacer algo con el producto (demostrarlo) ante el prospecto, para

evidenciar en forma practica e indudable su utilidad y ventaja.



NORMAS PARA LOGRAR DEMOSTRACIONES EFECTIVAS

1) Abarque todo lo argumentado. Sila demostracion constituye “el modo de
probar una afirmacion”, debe abarcar todas y cada una de las afirmaciones
expuestas. Una demostracion efectiva elimina los prejuicios, pero si se deja
una afirmacion sin confirmar, se cae en el peligro de crear dudas en la mente
del prospecto, que al extenderse (ley de Brentano) se conviertan en accion.
2) Informe previamente lo que va a hacer. Para que el prospecto aprecie
realmente los beneficios de lo que se le va a hablar. Para preparar al
prospecto a fin de que “vea” algo especial, sobre lo que ya esta en actitud
expectante. Cuando e un sujeto se le dice que va a ver algo y luego se
despliega ante €l una accidn, no la olvidara facilmente. Cuando se le muestra
algo que espera y supone ver, lo descubre, lo reconoce, se le graba y no lo
olvida.

3) Imprima dinamismo a la demostracion. Realice una demostracion
atractiva, para “fijar”’ la atencion del prospecto impidiendo que su visita se
dirija a cualquier otro objeto que no sea el que se le esta enseflando. No se

limite a ensefiar: lleve a cabo en forma viva y espectacular la demostracion.

Si tiene un mecanismo... jhagalo funcionar! Si tiene algo que sacar o abrir...
ihagalo! Si el producto es pequefio...cambieselo de una mano a otra, muévalo,
agitelo... pero antes revise que todo en él esté correcto y funcionando: un intento
frustrado de demostracion, es tradgicamente contraproducente.
4) Haga entrar en accion a los sentidos. Recuerde que el prospecto tiene y
utiliza cinco sentidos. No se limite a emplear uno, haga entrar en juego el
mayor numero posible de ellos. Recuerde que cuantos mas canales

sensoriales se utilicen, mayores seran las posibilidades de éxito.

Si por la vista, entra el 40%, el oido, el 20%, el tacto,20%, el gusto, el 10%, el
olfato el 10%
De las impresiones que llegan al cerebro, y si las personas retienen el 10 % de

lo que oyen,



35% de lo que ven, y 65% de lo que ven y oyen, se necesita la mas habil
combinacion de todos los canales sensoriales, para la mejor capacitacion y
fijacion de lo que se expone
5) Digalo que esta haciendo. Si antes se sefialaba la conveniencia de “decir
previamente lo que se va a hacer”, esto debe complementarse con el hecho
de decir al prospecto qué es lo que estd haciendo, conforma lo va
demostrando. Asi subraya como van probandose los beneficios (“vea usted
como... sienta usted aqui...etc.”).
6) Personalice la acciéon. A medida que avance en la demostracion,
relacione el producto con el prospecto. Aproveche su vanidad y pongalo a él,
en primer plano, Adopte su propuesta y su demostracién al caso concreto y
personal suyo. Expliquele y demuéstrele cdmo él puede beneficiarse con las
diversas cualidades que en el producto se han comprobado. El prospecto
tiene que sentir lo que el producto puede hacer por él.
7) Héagalo participar. Si inicialmente le dijo lo que haria, si mas tardar llamo
su atencién sobre lo que estaba haciendo, ahora hay que recordar que una
de las mas eficaces formas de probar y demostrar las ventajas de un producto

es inducir al prospecto a que haga una comprobacion personal.

La participacion activa del prospecto, ayuda extraordinariamente al éxito y
perspectivas de una demostracion. Repita las pruebas, haciéndolo participar.
Deje que el prospecto compruebe las cualidades por si mismo y que manipule al
producto.
8) Haga preguntas durante la demostracion. El hecho de hacer preguntas al
prospecto en tanto se efectle la demostracion, permitira detectar lo que esta
pensando respecto a ella, cuéles son sus dudas, en que forma cree que le
producto resolvera sus problemas. Dé oportunidad a que el prospecto
exprese sus dudas o que a su vez formule sus preguntas, Asi ird marcando
la pauta a seqguir y sefialara de esa manera los puntos que son especialmente
importantes para él y sobre los que consecuentemente conviene acentuar la
demostracion. A medida que la demostracion avanza, trate de conseguir que

el prospecto declare “que aspecto o cualidad es la mas interesante para él”.



9) Coloque marco y escenario a su demostracion. Hay que presentar al
producto en el marco y escenario apropiados. Manipule el producto con
estudiado cuidado, admiracion, carifio, y respeto.

10)jDramatice la accion!. Si la demostracion, es accion, si la demostracion
es dinamismo espectacular, debe dramatizarse cuanto sea posible. Aunque
en su transcurso deben emplearse “palabras controladas”, hay que obtener
el maximo rendimiento del producto utilizando todos los recursos posibles
para dramatizar, puesto que la brillantez de una demostracion depende casi

en su totalidad del dramatismo que en ella se ponga.

Cada producto debe ser exhaustivamente estudiado en su capacidad de producir

efectividad dramética.
11)Venda el resultado final. No hay que perder de vista , que si el vendedor
hace una espectacular demostracion no es para entretener, ni sorprender o
divertir al prospecto,

No hay que olvidar que con la demostracion se trata de vender los beneficios y

servicios que el producto es capaz de rendir y no el producto por si mismo.
12)Haga un resumen. Para finalizar esta etapa haga un resumen de lo
expuesto. Sintetice y repita los beneficios evidenciado que parezcan haber
impresionado mas al prospecto. Sume pruebas, repase beneficios, obtenga
el asentimiento del prospecto, compruebe que ha desvanecido todas sus
dudas.
13)Retire el producto de la vista del prospecto. Asi como se cuid6 de no
poner el producto prematuramente ante el prospecto, después de haber
efectuado la demostracion ponga al producto fuera de su vista y alcance,
antes de que se canse de manipularlo; eso aumentara su deseo de poseerlo.
Con el producto demostrado al alcance aun del prospecto sus probabilidades
de distraccion aumentan... y recuerde que necesitara de toda su atencion,

para los pasos finales que aun quedan en la operacién de venta.

COMO COMPLETAR Y REFORZAR LA CONVICCION



Anteriormente se ha sefialado que siendo tan importante la demostracion, hay
que observar en ella ciertas normas, asi como el cumplimiento de ciertos
cuidados durante la realizacion, para hacerla técnicamente efectiva. Asimismo,
como la demostracion es tan decisiva a la par que compleja, hay que cuidar de
no caer en algunos errores, en los que a menudo se suele incurrir en el
transcurso de este paso:
1. Recargar la demostracion con detalles, dilatdndola en forma excesiva. La
demostracion prolongada y prolija, tiende a cansar al prospecto y a desviar
su atencion, de tal forma que se convertira en ineficaz “por exceso”
2. Emplear el material de ayuda, inoportunamente. Para la demostracion,
con frecuencia se necesita auxilio de diversos materiales de ayuda. Sin
embargo, éstos deben usarse en forma oportuna y ordenada para que no se
vuelvan contraproducentes, ya que en otra forma diluiran la atencién del
prospecto
3. Hacer la demostracién incompleta o limitada. Tanto como sea posible, la
demostracion debe abarcar no sélo toda la argumentacién previamente
expuesta, sino todas sus posibilidades de aplicacion.
4. Llevar a cabo demostraciébn, con una intervencién personal fria,
indiferente. La venta es un proceso légico y emotivo. Como tal, la intervencion
personal del vendedor debe estar llena de entusiasmo, de conviccion y de
emotividad contagiosa.
5. Generalizar: El uso de expresiones como “bueno”, “bonito”, “de mucha
demanda”, son generalizaciones que de nada favorecen la conviccion, y no

aportan nada a una demostracion.

Por otra parte, la demostracion fisica, espectacular y activa del producto, se
refuerza:

otorgando o sugiriendo garantias

ofreciendo datos y estadisticas

presentando certificaciones y testimonios

w0 NP

haciendo mencion a su prestigio



Garantias. El ofrecimiento de garantias respaldadas por la casa, transmite
confianza al prospecto. Sin embargo, la garantia (salvo en la venta industrial)
constituye por lo general, mas una seguridad psicoldgica, que un factor de
utilizacion practica rea.

Si el prospecto tiene que adoptar una decision entre dos aparatos de radio o dos
planchas, uno con garantia y otro sin garantia, sin la menor duda optara por el
aparato o la plancha que tiene garantia. Si una vez en uso se estropea, en la
gran mayoria de las veces optara por llevarlo al radio técnico mas préximo y
pagara unos pesos por la compostura que con minimo de molestias le permitira
contar rapidamente con la recuperacion y el uso del aparato. Al hacer uso de la
garantia a la que sin duda tiene indiscutible derecho, le hubiera implicado la nota
de compra, la pdliza de garantia, llevar el aparato hasta el departamento de
composturas de la fabrica de origen (generalmente lejos) y perder mucho tiempo.

Hay muchas formas de otorgar garantias:

a. poliza de garantia por un nimero determinado de afios de uso:
condicionada a la presentacion de la pdliza correspondiente, factura,
etc.

b. certificado de control de fabricacion: muchas veces es tan general
0 rutinario que pierde su caracteristica (calcomania en
electrodomeésticos). Otras veces sirve so6lo como una confirmacion de
haber realizado un control pero sin utilidad practica posterior (caja de
galletas con su nota de inspeccion)

c. ofrecimiento de cambio de la mercancia, dentro de un plazo
prudencial: se limita muchas veces a que debe realizarse dentro de un
plazo, en determinado lugar, y con restriccion a determinados dias.
d. ofrecimiento de la devolucion del dinero si no hay satisfaccion
completa, etc.: en la mayoria de las veces no pasa de ser una frase

publicitaria que se dificulta convertir en realidad, en la practica.

Datos y estadisticas

La demostracion efectuada se puede robustecer con datos relativos a diversos

aspectos de la utilizacion, construccion o funcionamiento del producto. Permiten



que el prospecto sienta que las ventajas que el producto ofrece “han sido
comprobadas antes, por miles de consumidores”. Esto sin embargo tiene dos
limitaciones:
a. Que la exposicion de los datos sea dada mesuradamente.
b. Que se presenten datos concretos. No se pueden lanzar expresiones
generales ya que las generalizaciones en lugar de inspirar confianza,
despiertan recelo.
Para que los datos y las estadisticas tengan eficacia, hay que sefialar: donde

sucedio, cuando sucedio, quién lo hizo, como se hizo.

Certificados y testimonios:

Tienen un valor adicional que refuerza el poder de la demostracion, ya que la
gente se inclina mas a imitar a otras personas, si comprueba que ellas se han
enfrentado a problemas similares en parecidas circunstancias. Sin embargo la
eficacia depende de algunos factores que hay que cuidar, tales como: que la
fecha sea reciente, que la persona firmante sea conocida o la empresa tenga

una indudable imagen en su medio.

Prestigio

Como reforzador de la demostracion, el prestigio puede utilizarse bajo diferentes
formas: prestigio de la empresa, del producto, de la marca, del vendedor, etc.
En general, con las demostraciones “no solo hay que probar... sino comprobar
que el prestigio lo ha comprobado”. Es decir, asegurarse de que el prospecto se

ha interesado y convencido después de la demostracion.



CAPITULO # 8

EL DESEO

El deseo constituye el quinto paso en el proceso de la venta. Sigue a la
conviccion y precede a la resolucion, y por lo tanto debe crearse entre la
demostracion y las objeciones. El deseo constituye una de las fases emotivas
de la venta. La venta es un proceso légico y emotivo; la presentacion, la atencion
y el deseo, pertenecen a lo emotivo. El interés, la conviccion y la resolucion son
|6gicas. El cierre es logico y emotivo.

Como en los pasos anteriores, revisaremos primero las bases psicolégicas,

antes de considerar las normas a seguir para fomentar el deseo de la compra.

Psicologia del deseo

Desde el punto de vista psicolégico, el deseo es: “el impulso activo hacia la

realizacion de una idea” “El estado de desequilibrio debido al cual nos damos
cuenta de que nos falta algo, y tenemos un impulso activo para restablecerlo”.
Sin embargo, el hombre nunca alcanza el estado de satisfaccion plena y es
precisamente esa serie permanentemente renovada de deseos, lo que lo hace
progresar y con ello a la humanidad toda. A menudo sucede que no nos falta

realmente nada, pero creemos que nos esté faltando y esa combinacién entre:

Insatisfaccion + creencia infundada = Margen de

permanente de que algo falta necesidades

Esta creencia infundada o real, es lo que da a lugar al trabajo del vendedor y en
consecuencia lo que éste debe aprender a aprovechar y si no existe, saber
provocarla. El deseo se provoca estimulando emociones. Las emociones que
se creen o se estimulen, deben tender al deseo, ya que aquellas que solo
produzca una simple curiosidad o novedad, son en este aspecto improductivas

e inutiles. Asi como todas las argumentaciones deben ser demostradas, todas



las argumentaciones y demostraciones deben tender a crear emociones de
compra. A su vez esas emociones de compra, deben tender a un deseo de
compra.

Las emociones, son reacciones afectivas primarias. Son estados de animo
caracterizados por una conmocién organica, que sigue a una impresion, a una
idea, o a un recuerdo. El sujeto emocionado produce reacciones viscerales que
con frecuencia se traducen en gestos, expresiones o actitudes. Las reacciones
organicas de la emocion son paraddgjicas, ya que unas veces pueden producir
vasoconstriccion (palidez) en tanto que otras, la misma emocion puede producir
vasodilatacion (rubor)

El hecho de crear un deseo de compra, implica un acto de voluntad, ya que no
es lo mismo vender, que provocar una compra. Las ventas forzadas, o las ventas
de compromiso, no conllevan un acto de “deseo de compra” y sélo sirven para
crear prejuicios y perjuicios futuros. En este quinto paso no argumente, sino

dediquese a entusiasmar (vea lo que siente y actle en consecuencia)

Para crear un deseo, hay que manejar algunos elementos psicoldgicos:

a) Sugerir ideas. Por lo general suele bastar con producir sugerencias
enérgicas, sobre ideas positivas de: Calidad, garantia, seriedad, competencia
técnica, ventajas especiales, etc

Aunque no es raro que haya ocasiones en las que sea necesario sugerir ideas
negativas, que provoquen el deseo de: Muerte, desamparo, desempleo, penuria,
robo... etc.

b) Evitar resistencias. Eludiendo o eliminando activamente problemas sobre:
Lealtad a la competencia, incredulidad, desconfianza, pereza, apatia, abulia

No se puede crear deseos, si no se actla de acuerdo con las peculiaridades
motivacionales de cada prospecto. De ahi la trascendental importancia de
conocer las motivaciones, saber identificarlas y poder manejar las de cada caso,

y cada prospecto, si se quiere crear deseo.

REGLAS DE LA PROVOCACION DEL DESEO




1. La oferta debe presentarse segun la naturaleza humana. Es decir, que la
oferta debe estar dentro de los limites de la imaginacibn humana en ese
momento. Por ejemplo: no produce deseo un viaje a Marte o a Venus... cuando
menos por ahora). La imaginacion es la sintesis de la mente. Es la aptitud por
la cual el sujeto, al ver un objeto construye en torno suyo “el posible ambiente”.
En consecuencia, hay que pintar con el mas vivo colorido la idea de la oferta en
la mente del prospecto, estimulando su imaginacion.

2. La oferta debe presentarse, asociandola a ideas agradables. EIl deseo de
compra se produce por asociacion de ideas agradables. Una actividad, una
actitud, un consumo, una experiencia, una compra, se desean repetir cuando la
experiencia anterior fue grata. Se “vende” la idea de acudir a un cine a ver la
exhibicién de una produccién francesa o italiana, por la asociacion de la idea del
buen rato pasado viendo otra, de la misma nacionalidad o productora. Se va a
ver un artista, porque su nombre, “vende la idea” de las buenas actuaciones
suyas, disfrutadas en ocasiones anteriores. Se “vende “un producto farmacéutico
por la asociacion de la idea, con los buenos y rapidos, resultados obtenidos en
otras ocasiones de parecidas circunstancias (muestra médica).

3. La oferta debe presentarse en forma tal, que no perturbe las ideas habituales.

"

Es lo que se conoce también como “principio de simpatia”. Las innovaciones
presentadas en el mercado en forma demasiado brusca, o radical, no producen
deseo. Los cambios en los automdviles, se hace con cinco afios de anticipacion,
para poder dosificar a través de ese tiempo un cambio demasiado brusco,
mediante pruebas anuales. Los cambios en la moda, en la ropa intima, en las
costumbre, deben ser progresivos, paulatinos, para crear el deseo, y la
apetencia, ya que en caso contrario producen rechazo.

MOTIVACIONES O RESORTES DE VENTA

Anteriormente quedd especificado que una de las definiciones psicoldgicas de
deseo es “el impulso activo hacia la realizacién de una idea”. Por otra parte, la

definicion que se emplea para motivacion es:



“‘Estados mentales o causas de naturaleza tal, que producen o tienden a
producir una accién voluntaria tan fuerte, que se traduce en realidad en un

acto, si no hay algo que lo contrarreste”.

Vemos pues, que hay una estrechisima correlacion entre el deseo y motivacion.
La palabra “motivacion”, se deriva de la raiz latina que significa “lo que pone en
movimiento” (motum, supino de “movere”: mover), es decir, lo que impulsa la
accion. Toda actividad humana obedece a determinados “motivos”, Son pues los
motivos conscientes o inconscientes, los que dirigen y manejan la conducta del
individuo.

El concepto de “motivo” es distinto al de “estimulo” y al de “incentivo”,
diferenciandose del primero en que el estimulo produce siempre una respuesta
determinada, en tanto que el motivo abarca muchas respuestas y es diferencian
del segundo, en que el incentivo procede de afuera del individuo y el motivo de
dentro de él. A pesar de ser distintos, sin embargo, los tres tienen el poder de
incitar.

El estudio de las “motivaciones” de nuestras reacciones, trata de precisar la
naturaleza y propiedades de los estimulos, que producen esa “motivacion”.
Ningun acto de la voluntad surge de la nada, sino que tiene siempre un periodo
preparatorio dentro de la persona, antes de convertirse en accion. Los factores
que en esa persona dan lugar al eventual acto de voluntad, son los “motivos” y
es por medio de esos “motivos”, que cada acto se enlaza con los demas, en la
totalidad de la conducta del sujeto.

A los “motivos” o moviles, que impulsan o determinan, condicionando a veces,
las reacciones volitivas del deseo, se les llama también “Resortes de venta”
Existen motivos fisiol6gicos: son los producidos por estimulos sensoriales. No
son razonados sino de orden biolégico. Las necesidades y los instintos,
pertenecen a este grupo: hambre, sed, dolor, cansancio, libido. Para la venta
contaremos dentro de este grupo con dos resortes: Resorte de la necesidad y
Resorte del temor.

Hay motivos conscientes, que se llaman asi porque hay un cierto conocimiento,
aunque no puede decirse que sean absolutamente razonados. Se basan en la

intencién de aprender y actuar en la vida, y en las tendencias al bienestar, al



ahorro de esfuerzo, etc. (aprender, tener éxito, trabajar, aumentar comodidades,
etc,) Impulsa al individuo a la accion “por si” y “ante si “. Para la venta,
contaremos dentro de este grupo con los resortes llamados “Resortes de lucro”
y “Resorte de bienestar”

Hay motivos, que entran en la denominacién de motivos ludicos o sociales. Son
aquellos que se basan en reacciones con, por y ante los demas, tales como el
deseo de competir, el de cooperar, el de obtener prestigio, el de destacarse y ser
reconocido. Dominan la vida social del individuo. Para efectos de venta,
contamos en este grupo con el “Resorte de la vanidad” y “Resorte del amor”.
Estos seis resortes (necesidad, temor, lucro, bienestar, vanidad y amor), son los
gue se conocen como ‘resortes primarios de venta”, los cuales llevan a la
persona a ejecutar una accion especifica, en forma también especifica, cuando
se presenta la ocasion apropiada.

Para vender, hay que provocar deseo. Pero provocar ese deseo hay que saber
lo que el prospecto piensa en general y lo que el prospecto siente. Hay que
buscar la frase necesaria, para pintar brillantemente en la imaginacién del
prospecto el estimulo suficiente, de modo que se produzca el despertar de la
debida motivacion. Cuando el motivo (o resorte de venta) no aparece
espontaneamente, hay que provocarlo. De estos resortes primarios , surgen por
derivacién de otros. En realidad, pueden considerarse en forma independiente
cada uno, para usarlos solos o combinados en beneficio de la venta, y son los

llamados subresortes.

RESORTE TEMOR. Se derivan de él cuatro subresortes:

TEMOR VITAL: Toma de decisiéon que se hace, bajo la base de la inquietud y
angustia ante algo que se considera peligroso (temor) y que en este caso afecta
a la vida. Como por ejemplo la decision de hacer un gasto que representa una
operacion de hernia, ante el temor que ésta se estrangule en cualquier momento

con peligro de vida.

TEMOR SEGURIDAD: Toma de decision que se hace por la conveniencia de
tiempo o la coyuntura de lugar, sobre una base de temor, que la hace apropiada.

Por ejemplo la compra de un seguro de vida en el mismo aeropuerto, cuando la



poliza pudo haberse comprado antes, la influencia de lugar y coyuntura impulsan

a la compra.

TEMOR SEGURIDAD : Toma de decision que se hace ante el temor de un riesgo
eventualmente posible. Aqui existe el temor basico, pero el riesgo es eventual.
Puede presentarse aun habiendo tomado las disposiciones oportunas, o puede
que jamas se presente (robo, ataque, etc.) Por ejemplo: la adquisicion de una
pistola, la colocacién de una verja, una chapa o una cadena. La compra de un
perro guardian, etc., que pueden demostrar su efectividad en un momento
determinado o pasan toda una vida sin que se pueda apreciar su efectividad,
pero entre tanto, cubren la inquietud del temor.

TEMOR PREVISION: Toma de decisién que bajo la base del temor se hace, para
disminuir con anticipacién un riesgo cierto (muerte, ancianidad, desempleo etc.)
Aqui, a diferencia del “temor- Seguridad”, el riesgo que se prevé es cierto, aun

cuando puede presentarse mas o0 menos lejanamente.

RESORTE NECESIDAD. Se derivan de él cuatro subresortes:

NECESIDAD UTILIDAD: Con las reservas ya expresadas sobre el concepto
“‘necesidad” y que en este caso se podra equiparar a “conveniencia”. Este
subresorte, estaria representado en la toma de decisiones para la adquisicion y
uso de algo que ademas de conveniente rinde un provecho o utilidad adicional,
algo que no es imprescindible, que se puede sustituir o hacer de otra forma pero
que llevdndose a cabo con la adoptada (util) se obtienen beneficios de

presentacion, tiempo, imagen, etc.

NECESIDAD CAPRICHO: Confundiéndose muchas veces el concepto
necesidad o conveniencia con la simple creencia o capricho, los requerimientos
reales de una persona, son con frecuencia muy inferiores a los que ella tiene por
tales. En este subresorte se agrupan las decisiones para la adquisicion de

satisfactores para la satisfaccion de un deseo vehemente, pasajero o irreflexivo.



NECESIDAD HABITO: Siendo el habito una costumbre adquirida por la
repeticion de actos de la misma especie, este subresorte se vincula con la

decision por la adquisicion de satisfactores con disposicion subjetiva repetitiva.

NECESIDAD VICIO: Siendo el vicio, la apetencia excesiva por algo, que incita a
usarlo en exceso, sin control posible de la voluntad, este subresorte se vincula a
la decisién de compra de ciertos satisfactores tales como cigarros, licores, etc.

Para mover los resortes y subresortes de venta, se emplean los “slogans”. Se
entiende por slogan las “formas breves, inspiradoras, convincentes, que se
emplean en publicidad y venta”. Los slogans de venta, a diferencia de los
publicitarios tienen el fin y objetivo de venta y la relacién directa con un resorte y

subresorte.

RESORTE - LUCRO: Tiene tres subresortes

a. Lucro Ganancia directa. Supone la toma de decisiones para la obtencion
de lucro a través de actos comerciales directos. V.g;
Las actividades directas en el comercio (compra-venta) Slogan: El margen que
nuestro producto le deja, es superior a cualquier otro de la linea.
b. Lucro Ganancia indirecta: cuando la toma de la decision involucra la
obtencion de un beneficio como consecuencia indirecta y a veces no
inmediata. Slogan: “Nuestro extenso surtido, le hara como distribuidor,
aumentar sus ventas”... “Nuestro solvente, le hace rendir al doble su barniz”...
“ Su jefe tiene ninos... regaleles en esta navidad”
c. Lucro ahorro: Supone la toma de decisiones para la obtencién de una
utilidad adicional por el incremento de beneficios o la disminucion de los
gastos. Es el motivo de todas las baratas, ventas especiales, ofertas

extraordinarias, etc.

RESORTE BIENESTAR: Tiene tres subresortes

a. Bienestar salud. Toma de decisiones que se lleva a cabo para la
obtencion o disfrute de satisfactores de conveniencia, que unan el bienestar

con la conversacidon, mantenimiento o restablecimiento de la salud. Este



subresorte es el que motiva la autoprescripcion de todas las férmulas
vitaminicas.

b. Bienestar comodidad. Cuando la toma de decision al respecto, busca no
s6lo la satisfaccion, sino la realizacion del minimo esfuerzo para lograrla. Por
esta motivacion se adquieren un portero, una extension telefonica, un
termostato para el calentador.

c. Bienestar placer: cuando la toma de una decision involucra no solo la
conveniencia, sino el entretenimiento o la sensacion agradable que produzca

el contento animico. Slogan: “Regalese un aparato de alta fidelidad”.

RESORTE VANIDAD: Tiene tres subresortes.

a. Vanidad imitacién: Toma de decision que se hace bajo la base de una
ilusion o engreimiento, tomando acciones de otros como ejemplo. El resorte
que empleamos al utilizar cartas de contacto o con juicios de quien adquirié
antes el producto. La presentacion de ventas haciendo una referencia
indirecta. Slogan: “El whisky que se sirve en Los Pinos...”

b. Vanidad orientacion. Cuando la toma de la decision se hace con el afan
de distinguirse, de sobresalir o sobrepasar a los demas. Este subresorte se
utiliza en las ventas de carro ultimo modelo o de modelo exclusivo. Slogan:
“Unico en México”

c. Vanidad satisfaccion. Decision que se toma, con engreimiento e ilusion,
por la realizacién de algo deseado. Utilizarlo o provocarlo emotivamente.

Slogan: “viaje con sus hijos a Disneylandia...”

RESORTE AMOR: tiene dos subresortes

a. Amor felicidad: haciendo destacar el lado agradable de la vida y amor a
los demas. “haga que lo recuerden siempre...”
b. Amor gratitud. Cuando se hace destacar el amor por quienes nos hacen

un bien o nos deparan un provecho. “para ella que lo merece todo...”

DOS LEYES GENERALES DE LA MOTIVACION




El deseo y la motivacion se ligan y relacionan mediante dos leyes:

Primera ley. “El motivo de perder, es siempre mas apremiante que el motivo de
ganar’.

Es decir el temor puede mas que la ambicion o el egoismo. Nadie se levanta
de la cama a las dos de la mafiana para ganar seis pesos, pero todo el mundo
es capaz de hacerlo para evitar que le roben en la puerta...un timbre que vale
cuatro. Al hablar de una “oferta especial” que va a durar pocos dias, o mencionar

una “posible subida de precios”, se actua motivado por esta primera ley.

Segunda ley. “el motivo de lo que se recibe, gusta de ser antepuesto a lo que
se tiene que dar”. Primero utilidad, después precio. Primero hablar de lo que va
a producir, de beneficios y servicios... y después de precio. En una compra que

ha sido buena, que ha servido, perduran los servicios y pronto se olvida el costo.

Conclusiones

Existe la tendencia y la costumbre a considerar al hombre como “un ser racional”,
es decir, un ser que para actuar piensa, y que impulsado por la razén mide y
pesa todos los datos de que dispone, para decidir. Si esto fuera asi de
rigurosamente cierto, la légica y la razon serian el inico modo de actuar de las
personas inteligentes. Pero en realidad, son contados los hombres que ajustan
sus decisiones exclusivamente al proceso de raciocinio. Entran en accion los
“‘motivos”. Ahora bien, para manejar adecuadamente esos motivos, para
ponerlos a trabajar a nuestro favor, necesitamos dos cosas: imaginacion y
sugestion. Es la imaginacion la que hace “anticipar” al prospecto la satisfaccion
de ver satisfecho y en accién “su motivo”. Y es el vendedor el que primero tiene
gue descubrir cual es el motivo que mueve la accion o interesa al prospecto.
Pero acto seguido, debe “pintarle en la imaginacion” la satisfacciéon de verlo
cumplido.

La sugestion es un poderoso auxiliar para el vendedor. Ningun vendedor puede
esperar grandes resultados de su labor, si no se adiestra en la habilidad de

sugerir habilmente. Sugerir, significa insinuar en cierta forma, puesto que



consiste en despertar en otra persona las imagenes, sensaciones y sentimientos

gue deseamos.

Dado que el hombre raramente actua “solamente por un movil’, es

necesario:

Averiguar cuales son los maviles o motivos principales.
Averiguar cdmo se unen y combinan esas motivaciones.
Formular su argumentacion, con “slogans de venta”, adecuados.
Pintar en su imaginacion la satisfaccion de disfrutarlos.

Sugerir habilmente la forma rapida y comoda de conseguirlo.



CAPITULO #9

LA RESOLUCION

Cuando ya se ha llegado al sexto paso (Resolucion), el prospecto siente ya el
deseo de la posesion o disfrute de la oferta, pero en antagonismo con la
inclinacion a adquirir la oferta, pero en antagonismo con la inclinacién a adquirir
la oferta, aparecen una serie de “resistencias naturales” que entran en juego bajo
la forma de diversas “dificultades”.

Por lo general los prospectos quieren comprar cosas, pero sélo después de
eliminar “ciertos obstaculos” que se presentan o ellos mismos gustan de
interponer. Cuando se les muestra el modo de adquirir los satisfactores
eliminando o contrarrestando esos obstaculos, entonces compran. Esa es

precisamente, una de las mas importantes funciones del vendedor.

Identificacion de la resistencia del prospecto

Las resistencias naturales que se presentan en este paso de la operacion de

venta como ultimo reducto y resistencia del prospecto, tienen diversos origenes,

gue pueden ser catalogados de la siguiente manera:
1. La costumbre: Muchos prospectos, psicolégicamente, acostumbran a
decir “NO” como un rasgo temperamental, sin que esa negativa represente
en realidad una “negacion absoluta”. No hay una determinacién fundada, ni
una oposicién irreductible, sino mas bien un deseo subconsciente a que se le
allane el camino, a que se le insista y a que se le facilite el asentimiento.
Otras veces, esa sistematica y temporal negativa, obedece a una tendencia
a analizar el pro y el contra de la oferta, tamiz mental que requiere de un
tiempo de evaluacion. Para lograr esa pausa, proyectan como recurso su
“‘negativa” que no representa por tanto una decision, sino un compas de

espera.



2. Afan de obtener ventajas: con frecuencia, se encuentran prospectos que
acostumbran a “ilusionar” al vendedor en el transcurso de los pasos
anteriores, simulando una actitud de “prospecto facil”. Al final de la operacién,
presentan inesperadas resistencias que desmoralizan al vendedor con objeto
de que éste, para “levantar” lo que él cree es un pedido que se esta cayendo,
ofrezca algunas concesiones, ventajas, etc., que de otra manera no lo hubiera
hecho. Es una posicién premeditadamente ventajista para el prospecto.

3. Posponer la decision: constituye una caracteristica de los timidos, los
indecisos o los abulicos, que aunque convencidos en el fondo, no se atreven
a tomar una decision de inmediato y prefieren tomarse un tiempo para
consultar, pensar, etc. El posponer la decision, no supone una negativa hacia
la oferta, sino la presentacion de aparentes obstaculos para disponer del
tiempo que requieren, para la evaluacion cuidadosa y la indecisa resolucion.
4. Temor: también se origina en un fondo de timidez y que hace acto de
presencia bajo la forma de un cierto temor al “qué diran”, bien por la
adquisicion del producto en si, bien por el temor a la critica de haber cedido
y haberse dejado convencer “demasiado faciimente”. Estas aparentes
dificultades las encontramos con cierta frecuencia, presentadas por
ejecutivos que tienen una peculiar idea de su posicidén e importancia. Segun
ellos, el vendedor debe dar dos o tres vueltas, y por lo tanto oponen esas
aparentes dificultades para no aparecer como demasiado accesibles y faciles
de convencer, aunque desde el primer momento estén convencidos. A veces
esas “dificultades” son presentadas también por prospectos cuya finalidad es
tratar de sacar mas producto por su dinero, ya que la erogacion que la compra
supone, puede comprometer una economia de por si precaria. O bien
tienden a evitar adquisiciones para conservar “su dinero” para posibles casos
de apuro, o lo que ellos incluyen como “ocasién mas ventajosa”.

Excusas y Objeciones

Estas reacciones o dificultades que los prospectos presentan frecuentemente
como reacciones de autodefensa, en la practica pueden adoptar la forma de:
excusas y objeciones.

Es importante conocer su diferencia y aprender a distinguirlas, jerarquizarlas y

tratarlas inmediatamente.



Excusa: Segun el diccionario es: “Evitar, impedir, 0 precaver que una cosa
perjudicial se ejecute o suceda”, pero también, “El motivo o pretexto que se
utiliza, para eludir una obligacion”. Es conveniente tomar las dos acepciones de
la palabra, resumiendo la idea directriz del concepto excusa, como la de: “impedir
gue una cosa perjudicial se produzca y eludir una obligacién”. Por lo tanto,
respecto al origen que da lugar a la exposicion de una excusa, ésta puede ser
motivada por:

« Elintento de librarse del vendedor (para impedir que una cosa que €l cree

perjudicial se produzca: la entrevista, ya que prevé el peligro de que acabe

en venta)

¢ Un deseo de evitar el desembolso de la compra (en un intento de eludir

una posible obligacion: el pago inicial y futuros pagos subsecuentes, es decir,

desembolsos)

Las excusas que suponen “un intento de librarse del vendedor” (impedir algo) se
presentan al principio de la entrevista. Se las clasifica como excusas de primer
grado y se producen en el transcurso de los tres primeros pasos (antes de la
conviccion). Si se presentan en una fase mas avanzada de la entrevista, indican
gue el vendedor ha dado un paso falso, y ha equivocado la estrategia. Este tipo
de excusas del primer grupo se neutralizan, creando una nueva y mejor
curiosidad, atencion e interés.

Las excusas de segundo grado, son aquellas que suponen un “deseo de evitar
un desembolso” y se presentan a la mitad o al final de la entrevista (después del
tercer paso, es decir, en las fases de conviccidbn o deseo). Se neutralizan
evidenciando las desventajas que ocasionard el no aceptar la oferta y
demostrando la superioridad de las desventajas sobre el gasto. Cuando las
resistencias, y los obstaculos que el prospecto presenta, aparecen en la fase de
la resolucion (6°) ya no son excusas, sino objeciones.

En tanto que como veremos, las objeciones son incidencias normales,
esperadas y deseables en el proceso de la venta, la aparicion de excusas
demuestra siempre un fallo en la técnica del vendedor, son nocivas y
perjudiciales y se deben a: Fallas en la estrategia empleada y fallas en la

seleccién del prospecto.



Por lo general, las excusas son de tipo general, poco concretas no definidas; son
excusas frecuentes:
- No tengo dinero, no me lo piden , no tengo tiempo ahora, no se vende, no

lo conocen, le falta publicidad, no me visitan con regularidad, no me interesa

Objecién

Segun el diccionario, objecion es: “Razén que se propone o dificultad que se
presenta, en contra de una opinibn o designio, o bien para impugnar una
proposicion”. Desde el punto de vista de la entrevista de ventas, la objecion es:
“Desacuerdo o diferencia de opinion del prospecto en un punto”

En consecuencia, al estar en desacuerdo en un punto, supone implicitamente
estar de acuerdo y consentir, en todos los demas puntos de la oferta. Aun cuando
las objeciones pueden surgir en los pasos de interés y conviccion, se expresan
por lo general en el paso de la resolucion. En una operacion comun, el prospecto
presenta siempre objeciones. Estas representan una actitud légica y normal de
defensa. El prospecto que acepta de inmediato todas las proporciones y
argumentos del vendedor, no supone una excepcién, sino una situacién ilégica
y anormal, que ha de hacer pensar de inmediato en que estd ocurriendo una
irregularidad y debe llevar a una suspicaz investigacion que profundice en la
identidad del prospecto, pues tal actitud encierra en la mayoria de las veces un
intento de fraude.

Es bien sabido, por otra parte, que el prospecto de apariencia amable, de actitud
complaciente, que a todo asiente y nada objeta, no so6lo es desconcertante para
el vendedor, sino que esa aparente complacencia reforzada con signos de
aprobacion es la pantalla de su indiferencia y alejamiento, signo de su desinterés
y seguridad de que no comprard .

Como las objeciones son algo normal en todas operaciones de venta, lo que hay

gue cuidar, es la actitud del vendedor frente a ellas.

a) Para el vendedor empirico “a presion”, la objecién es un reto, una
invitacion al combate, que hace considerar al prospecto como un antagonista

al que hay que derrotar de inmediato y nulificarlo. Este tipo de vendedor



considera a la objecion como una cuestién de “amor propio”. Esta actitud, no

solo es negativa, sino peligrosa.

b) Para el vendedor que empieza, o de escasa experiencia, la objecion
supone para €l la suposicién de haber perdido la oportunidad del cierre. Se
desalienta tan pronto se presentan las objeciones y se desmoralizan. Se retira
confuso, tratando de salvar unicamente “una nueva cita” o haciendo
concesiones y ofrecimientos que nunca debiera hacer y que suponen una
falta de profesionalismo. Cuando no puede hacer frente a objeciones de su
oferta, la cambia a otra de distinto tipo o precio mas bajo. Esta actitud es
il6gica, absurda.

c) Recibe las objeciones como oportunidades para describir gustos, temores
y requerimientos del prospecto, para saber sus intereses y obtener

informacion adicional.

Esta actitud es conveniente, profesional y deseable. Las objeciones realmente
indeseables, son las que estando en la mente del prospecto, no se expresan. Si
se persuade a éste a que revele claramente sus puntos de disentimiento, se
podra desvanecerlos inteligentemente y neutralizarlos técnicamente. Las
objeciones dan al vendedor mas oportunidad para realizar las cualidades de la
oferta. Suponen una invitacion para explicar mas claramente, describir mas
ampliamente, e informar mas detalladamente.

Si la objecion que el prospecto presenta parece vaga, o superficial, hay que
profundizar y averiguar qué se oculta detras de ella; cual es la verdadera objecion
no expresada. Cuando el prospecto presenta una objecion, se siente inclinado u
obligado a defenderla. Hay que prever y neutralizar las objeciones antes de que
se produzcan, no sélo antes de que las formulen, sino antes que tomen forma en
su mente.

Las objeciones se presentan:

1. Porque el prospecto no se ha dado cuenta de su verdadera situacion, de
la desventaja en que se encuentra, de las pérdidas marginales que esta
sufriendo de lo que le estd perdiendo de disfrutar o mejorar... y en

consecuencia no siente apetencia por el satisfactor ofrecido.



2. El prospecto no ha captado los beneficios, utilidades o servicios que el
producto le puede proporcionar...y en consecuencia, no ve ventajas en su
posesion. Las objeciones de este tipo representan una falla en el vendedor,
en la exposicion de argumentos o en la demostracion, y por lo tanto, debera
retroceder y replantear ambas

3. El prospecto desconoce a la empresa representada por el vendedor y en
consecuencia, desconfia.

Las objeciones de este tipo se deben contestar con profesionalismo y precision
de datos, reforzandose con amplitud de referencias y si es posible con
testimonios escritos o coyuntura de comprobacién telefénica, de la imagen,
prestigio, seriedad, etc.

4. El prospecto desconoce al vendedor, ha tenido experiencias
desagradables con otros... y en consecuencia, desconfia de él.

Las objeciones de este tipo, se presentan por lo general disfrazadas bajo la forma
del escepticismo, de suspicacia, de temor a la actuacion de los vendedores
en general. Se deben neutralizar con el ofrecimiento de donde comprobar
referencias de inmediato y la generalizacion de que en todas las
actividades, profesionales, areas y lugares existen lamentables conductas

de excepcion, que de forma alguna pueden propagarse.

5. El prospecto, aun aprobando en general la oferta, encuentra objetable
algunas caracteristicas del satisfactor o condiciones de la oferta. Las
objeciones de este tipo son quiza las mas frecuentes, asi como también las
mas faciles de neutralizar. Por lo general se refiere a precio, plazo, entrega,

garantia, mantenimiento, etc.

Contra lo que a primera vista pudiera pensarse, el nimero de objeciones que los
prospectos presentan no es ilimitado, ni siquiera demasiado extenso y variado.
Cada linea, cada producto, tiene una serie de diez o quince objeciones basicas
gue se repiten siempre en cada operacion de venta, aunque con frecuencia se
enmascare y varie la forma de su planteamiento. En cada caso es funcion del
departamento de ventas obtener de la fuerza de ventas las objeciones que se
reciben, sistematizarlas, encontrar mapas genéricos Yy formular las

contestaciones para desvanecerlas.



Clasificacion de las objeciones. Las Objeciones tipo mas frecuentes se

refiere a:
- Quiero un descuento extra, sobre el de la escala,
- Necesito mayor plazo
- Sélo si me conceden la exclusividad
- Si se me considera “pronto pago”, aunque me retrase
- Esta mas caro

- Solo en consignacion, hasta ver como se mueve

Hay que considerar una primera clasificacion de las objeciones en tres clases:
1. Objeciones falsas. Son objeciones que el prospecto plantea, para atascar
el plan y el desarrollo de la entrevista. Son muy parecidas en su objetivo a las
excusas, pero “difieren en un punto” de la oferta.

Precisamente, por ser falsas, se deben considerar o tomandolas a broma o
s6lo dignas de contestacion a la ligera. Lo que hay que hacer es

profundizar, para buscar cuél es la verdadera objecion que se oculta detras.

2. Objeciones de prueba. Son objeciones que el prospecto pone para probar
al vendedor en su actitud o en sus conocimientos. Estas objeciones deben
de contestarse con toda energia y plenitud de autoridad, en forma tal, que se
transmita sensacion de confianza y seguridad tanto en la oferta como en si
mismo.

3. Objeciones sinceras: Constituyen las verdaderas objeciones y como tales
deben recibirse con simpatia. Son la expresion real de la duda o disentimiento
de un punto de la oferta, que el prospecto mismo quiere se le desvanezca

antes de proseguir.

Ante este tipo de objecion, hay que hacer ver al prospecto que se esta en la
mejor disposicion para informar, explicar y aclarar dudas.

Las objeciones sinceras, pueden a su vez dividirse en:

a) Objeciones por menosprecio. Son objeciones basicas, reales, sinceras,
en las que ademas se incluyen dudas o criticas en relacion a la calidad,

rendimiento, servicio, duracién, etc. Del producto. Generalmente son de poca



consistencia y faciles de desvanecer. Son deficiencias en el paso de la
atencién e interés, o fallas en la exposicion de argumentos. A pesar de su
poca consistencia, el prospecto las cree de buena fe (de lo contrario serian
excusas).

b) Objeciones por diferencia. Son la inmensa mayoria de las objeciones que
se presentan cotidianamente y surgen por el desacuerdo en un punto entre
el vendedor y el prospecto. Por lo general, no son diferencias sobre el
producto sino sobre condiciones del pedido (plazo, entrega, precio,
descuentos, etc. ) Indican que el prospecto esta interesado en la compra,
pero no se decide aun al cierre, hasta conseguir una ventaja o resolver una

diferencia.

NORMAS DE ACTITUD ANTE LAS OBJECIONES

Para realizar una venta es basico que el prospecto haya comprendido bien lo

explicado. Esto parece obvio, sin embargo, existe el peligro real de que el

vendedor crea que el prospecto ha comprendido mucho mas, de lo que en

realidad demuestra.

No hay que olvidar que lo que para el vendedor es cosa bien sabida, para el

prospecto constituye por lo general un campo casi virgen. No es que el prospecto

sea menos inteligente, lo que sucede es que no esta familiarizado con el

producto, ni con la terminologia. En ocasiones la falta de comprension es la Gnica

causa de la formulaciéon de objeciones que se le presentan al vendedor, y que

deben encontrar la respuesta adecuada.

Se citan diez normas béasicas de conducta que es conveniente adoptar:

1. Acepte las objeciones de buen grado. Si el vendedor debe ir preparado
para escuchar toda clase de objeciones en el desempefio de su trabajo, tiene
gue hacerlo de buen grado y &nimo propicio, ya que quien mas se beneficia
al desvanecer una objecién adecuadamente, es el vendedor. Todo lo que de
positivo haga en ese momento se revierte a su favor, puesto que sirve para
mejorar su posicion.

2. Admita la logica de las objeciones sinceras. Aceptar no significa actuar

con hipocresia, sino con cortesia. Es sefial de que se pondera el juicio del



prospecto, predisponiéndolo a su vez, a que acepte los argumentos del
vendedor. El primer paso para desvanecer una objecion, es forzarse en
comprender las reacciones que la motivan. El prospecto siente sinceramente
la objecion, sea ésta verdadera o no, puesta que para el prospecto lo es. El
vendedor debera actuar en todo caso, con el cuidado y el tacto adecuados
en funcién a esa impresion del prospecto.

3. Nunca eluda una objecién. Las objeciones pueden posponerse, pero no
eludirse. La posposicion en la busqueda de un momento mas favorable es
admisible, pero nunca eludirlas por completo, ya que ello constituye el mejor
modo para hacerlas mas importantes en la mente del prospecto.

4. Tenga calma. Cuando crea que el prospecto adopta posturas injustas,
impertinentes o abusivas... haga una respiracion profunda, sonria.... sonria 'y
sienta el placer de ir ganandose la confianza de esa persona. Recuerde que
el papel del vendedor es persuadir sin imponer y convencer sin discutir.
Obtenga su consentimiento sin herir su amor propio. Presente sus ideas sin
manifestar superioridad. Evite las expresiones categoéricas y las
exageraciones que aumentaran el escepticismo del prospecto.

5. Busque puntos de unién. Busque puntos que unan; nunca puntos que
separe. Trate de localizar primero en qué existe un acuerdo con el prospecto,
antes de tratar las diferencias. Evite el querer ganar todos los puntos de
disension que durante la entrevista se presentan. Acceda en algin punto,
para regresar con nuevos brios sobre los siguientes. No insista en querer
obligar al prospecto a admitir que esté o estuvo equivocado en algo.

6. Utilice el nombre de la empresa. Para el desvanecimiento de objeciones,
utilice el nombre de la empresa y apdyese en él, en lugar de hablar en nombre
propio. Asi dara a entender que la empresa ha estudiado la cuestién desde
todos los angulos y que el problema que se presenta no es nuevo.

M

Al desvanecer la objecion diga: “La empresa, en estos casos,...” “La politica de
la empresa, respecto a eso es...”

Sea sincero. Si la falta de experiencia o de conocimiento sobre el producto no
le permite dar una respuesta exacta, real y clara no intente improvisar, inventar,
0 engaiar. El prospecto lo nota y las consecuencias son funestas. Emplee no

sé6lo la légica, sino una absoluta sinceridad en las respuestas. Si se desconoce



la respuesta o si se duda de ella, de inmediato el vendedor debe usar el teléfono
para comunicarse con la persona idénea de la empresa y tener la contestacion
precisa. Si no hay teléfono, debe seguir con el resto de los puntos de la
operacion, obtener el acuerdo en todos los demas puntos y dejar el punto de
objecién pendiente. Posteriormente, al obtener la informacién exacta regresar
con el prospecto para dar amplia y cumplida satisfaccion a su duda.
7. Aisle la objecion. La objecion, como punto de desacuerdo, debe
separarse del resto de la oferta. Una objecion, si es tal, no implica el aceptar
o rechazar la oferta, sino que solamente se relaciona con el resolver, aclarar
o desvanecer un punto. Tratelo separadamente.
8. Descubra su significado. Ante la objecion del prospecto, lo mas
importante es descubrir qué idea, sentimiento, temor o disposicion la anima
0 provoca, Una vez identifique el motivo real, hagale ver al prospecto que
tiene un sincero interés en servirlo y resolver su objecion.
9. No manifieste temor. Si el prospecto se da cuenta de que tiene temor a
una decision adversa 0 una posposicion, se aprovechara de la situacion,
procurando sacar condiciones mas y mas ventajosas, que el vendedor, por

su temor, estard dispuesto a conceder.

NORMAS GENERALES PARA DESVANECER LAS OBJECIONES

Hay que reafirmar una vez mas el concepto “desvanecer”, en lugar del obsoleto
“rebatir’, para as objeciones. En nuestro riquisimo idioma “rebatir’ (batir dos
veces) es “impugnar” refutar, contradecir, repeler, combatir, contraatacar e
implica una connotacién psicoldgica de lucha, oposicion, incompatible con la
venta. Por el contrario “desvanecer”: atenuar, disipar gradualmente, supone una
accion suave de esfumar, aclarar, borrar suavemente. El desvanecimiento de
objeciones tiene “normas generales” y “técnicas especificas”. Las normas
generales para el desvanecimiento de objeciones, son precisamente eso
‘normas”, reglas generales a seguir ante todo tipo de objeciones. Esas normas
pueden condensarse en

ERA DE REA

Que supone

Escuche..........coovviiiis antes de contestar la objecion



Repita.........ccvvvvvvvvniiiinnnnnn. usted mismo la objecion, a su manera
Acuerde........c.cccvvvviiiinnnnns Que eso, y sblo eso es lo que lo separa de la
decision de compra.

Dezvanezca............coeee...... La objecion, segun técnicas

Reanude........ccccoeeuvvenn... La entrevista como si nada la hubiera interferido.

Para desvanecer las objeciones confusas o las objeciones por menosprecio, la
mayoria de las veces hasta el empleo oportuno, adecuado y repetido del ¢ Por
qué? Basta usar el “por qué” junto con la mas placida de las sonrisas... y dejar
gue el prospecto explique cada uno de los sucesivos “4 por que?”. Al utilizar este
método, se logran los siguientes objetivos:
a) Si la objecidon es falsa, la pregunta le inducird a explicar y aclarar su
posicion y con ello dejara traslucir al verdadero motivo, quedando asi en
posibilidad de desvanecerlo.
b) Si la objecion es sincera, ayudara a descubrir la razén y permitira ajustar
convenientemente las técnicas para su desvanecimiento.
c) Ademas la pregunta da una oportunidad para repetir argumentos y aclarar
los que pudieran no haberse asimilado bien, inicialmente.
d) Ante la pregunta, el prospecto tiene la oportunidad de expresarse, pero al
mismo tiempo y en reciprocidad, se crea la obligacion de escuchar al
vendedor
e) La pregunta sirve ademas para que el vendedor conserve el control de la

entrevista.

TECNICAS ESPECIFICAS PARA DESVANECER OBJECIONES

Si el “spor qué?”, sirve para las objeciones falsas, confusas o por menosprecio,
para las objeciones sinceras, por diferencia, existen basicamente siete técnicas
especificas:

1° Técnica de la pospuesta o flanqueo



Consiste en hacer que la objecion pierda el impetu y la fuerza iniciales, no
precipitandose a contestar aunque se sepa cdmo, hasta que vaya perdiendo
fuerza y permita hacerlo en el momento mas favorable, elegido por el vendedor.
A un toro, el lidiador no le puede hacer una faena cuando sale del toril, con todo
el impetu inicial, pleno de furor. Para poder manejar, es necesario que vaya
perdiendo esa impetuosidad, tras varias carreras alrededor del ruedo.
A un globo no se le puede manejar y colocarlo en la bolsa, cuando esta lleno de
aire, pero si, después de haber esperado a que se vacie por completo.
- Ahorarecuerdo que...; Olvidé que usted se habia referido a...; A propdésito
de lo que usted decia antes...; En relacion con lo que me preguntaba hace un
momento...; Usted decia antes, que ...pues bien...

Con frases parecidas, el vendedor evita contestar a la objecion cuando se
presenta, no eludiendo sino posponiendo esa contestacién hasta que se haya
enfriado y perdido fuerza. Y después con tacto y habilidad, en el momento que
el vendedor juzga oportuno, vuelve a retomar la cuestion.

2° Técnica de la pregunta

Actue transformando la objecién en un interrogante para el prospecto, con lo que
se debilita su posicion al formular una pregunta que automaticamente arrancara
la respuesta a su propia observacidon. En realidad, en esta técnica el vendedor
no contesta a la objecion, sino que hace que sea el propio prospecto el que se
la conteste.
- “Su producto es poco conocido”; “;Cree usted que la calidad esta
necesariamente unida a la antigiedad de la Empresa?; “Necesito consultar
con mi socio”; A su socio le agradara que usted tome decisiones
manifiestamente benéficas para el negocio ¢no es asi?; “No lo necesito”:
¢ Esté seguro también que no lo necesitara mafiana?; “No tengo tiempo”; ¢ Ni

siquiera el suficiente para considerar el futuro de sus hijos?

3° Técnica de la capitalizacién.

Basicamente consiste en hacer la objecion, una razén de compra. El aplomo
personal y la rapidez en la respuesta, para apoyar este nuevo empuje de la

oferta, son las bases de esta técnica, que capitaliza la propia objecién del sujeto.



< Estoy muy ocupado...

% Mi oferta esta orientada precisamente a personas ocupadas como usted,
ya que comprobara que ahorra tiempo, gastos, molestias, etc.

+ No mi negocio es distinto

% Por eso mi oferta es para alguien como usted, que teniendo un negocio
distinto, pueda brindar un servicio completo, diferente, que...

+ No, ahora los negocios andan mal...

% Precisamente esta oferta podra estimular sus ventas, ya que ...

% No, estoy satisfecho, ya que el negocio marcha bien asi como esta.

+ Desde luego, y eso se debe sin duda a que usted es un hombre
progresista, que sabe ver las posibilidades, en donde existen y que no va a
desaprovechar una oportunidad como la de mi oferta, para reafirmar y

mejorar ain mas su posicion en el mercado...

4. Técnica de la neutralizacion
Neutraliza la objecion, presentando referencias, cartas, copias de pedido y toda
clase de testimonios, de otras personas, que en las mismas circunstancias, han
obtenido ventaja y satisfaccion con la oferta. Actla, empleando las referencias
de otros, como “cojin amortiguador” entre la objecion y la oferta.
5. Técnica del retorno (o técnica del boomerang)
Sobre la base de aceptar una razén del prospecto para no comprar... y retornar
con mas razones de compra.
% Sipero ...; Eso es un punto a considerar, sin embargo...; Parece asi, pero
si usted piense en que ...; No voy a contradecirle, ya que en lo fundamental
coincidimos, sin embargo, al considerar que ...
6. Técnica de la compensacion
Mediante su uso se desvanece la objecion, presentando ventajas superiores, a
las desventajas que el prospecto se refiere.
En realidad no es tan importante el desvanecer la objecion, sino desviar la
atencion hacia caracteristicas mas ventajosas
7. Técnica del telescopio
Consiste en hacer que el prospecto vea mas alla... del precio y compare el costo

real.



Si la objecidn se enfoca a que quiere un producto mas barato: indicandole cémo

y porgué, con el tiempo la oferta resulta menos cara de lo que cree.



CAPITULO # 10
EL CIERRE

Una eficaz y habil campafia de publicidad, una estudiada y sugerente campafia
de promocion, pueden crear curiosidad, atencion, interés y hasta el deseo de un
prospecto, pudiendo incluso conducir hasta la resolucion... pero por si solas no
podran consumar la venta: no podran realizar el cierre.

Lograr pedidos es la verdadera funcion del vendedor, ya que la habilidad para
realizar el cierre constituye lo mas importante de su profesién y en ella se
cristaliza el provecho y la utilidad de la operacion. El éxito de un vendedor se
mide proporcionalmente a su capacidad de dominar una situacion de cierre y
constituye la meta de sus actividades.

La labor del vendedor es hacer pedidos... lo que naturalmente implica pedir.
Segun el diccionario “pedir’ es: “requerir una cosa; exigirla como necesaria y
conveniente” y viene del latin “petere”: “demandar una cosa”.

He aqui pues el dilema. El cociente del vendedor le plantea la necesidad urgente
de pedir, de llegar al cierre... en tanto que su propio subconsciente teme herir el
orgullo de su “Yo” si no lo obtiene, y por ello provoca la indecisién, la duda, el
temor a enfrentarse a ese momento del cierre.

Vemos pues, que una vez superados todos los demas pasos de la venta, al
acercarse el final, el propio vendedor empieza a plantearse las interrogantes: ¢ lo
pediré ya? ¢Esperaré aun un poco? ¢ Y si fracaso y pierdo el tiempo y el trabajo
empleados?

Para quien se inicia en ventas, el cierre es el momento terrible en que hay que
arriesgarlo o todo. Para el vendedor rutinario el cierre constituye “un mal menor,
inevitable” que hay que pasar. Para el profesionista de la venta, es el momento
glorioso, que le llena de intima satisfaccion, en el que su habilidad profesional,
Su preparacion y su experiencia, son adecuados instrumentos para desvanecer
la resistencia natural que el prospecto opone.

Un cierre, no debe ser considerado como el paso en el que se concluye con un

prospecto, sino como un climax dentro del proceso. Un cierre que reporta un



mejor y mayor conocimiento del prospecto, ademas de su amistad, y que por lo
tanto permite esperar de él mas ventas repetidas, contactos y recomendaciones.
El formar una cartera de prospectos “adicta” es lo que cuenta para el vendedor
y la empresa, mucho mas que operaciones aisladas en prospectos esporadicos

y distintos.

Fallas en el cierre por causas imputables al vendedor

En ocasiones, a pesar de haber seguido los pasos de venta en forma correcta,
el prospecto se rehldsa a comprar. La actitud de inesperada resistencia puede
deberse al vendedor y generalmente se origina por dos motivos primordiales.

e temor y falta de confianza del vendedor

e Su actitud inadecuada

El miedo del vendedor encierra quiza el temor a perder un pedido pero
primordialmente teme el efecto del fracaso sobre su orgullo.

Sin embargo, el cierre es el momento en que se debe sentir un verdadero deseo
de completar la venta. Es aqui cuando el vendedor debe sentirse mas seguro
de si mismo. Si le falta esa confianza y ese deseo interno, no sabra plantear el
cierre con decision, ya que esos sentimientos internos se reflejan en la actitud.
La actitud inadecuada del vendedor impide el cierre. Hay que saber insistir pero
con el tacto suficiente. Unos vendedores toman el cierre como algo casi personal,
y reaccionan violentamente ante la resistencia del prospecto a la compra. Otros,
ante ese temor de perder en el momento todos los esfuerzos realizados vacilan,
dudan y no atreviéndose a enfrentar el cierre, posponen el momento prolongando
angustiosamente la situacion. Otros se ponen a la defensiva y dandose de
antemano por vencidos, tratan de sacar algo de la situacion que juzgan perdida...
limitandose a aferrarse a una decision para mas tarde... una cita posterior.

De aqui, se puede decir que lo mas importante en el cierre, no es el prospecto,
ni el precio, lo mas importante en el momento del cierre, es el propio vendedor.

Y en el vendedor, no es lo mas importante en ese momento, su conocimiento, ni



siquiera su técnica, sino la propia actitud mental: su disposicion y estado de
animo.

No importa cuales sean las técnicas empleadas para el cierre, ni como se
manejan éstas: el factor primordial, previo, imprescindible, es esa absoluta y

completa seguridad de que se es capaz de efectuarlo y se va a hacer.

Fallas en el cierre por causas imputables al prospecto

Sin embargo, el hecho de no cerrar una venta, no siempre puede achacarsele al
vendedor. Muchas veces, los obstaculos para llegar al cierre existen en la mente
del prospecto, y pueden originarse en diferentes tipos de temor por su parte.

El temor mas frecuente, es el de emplear mal su dinero; ya sea porque crea que
no es necesaria la adquisicion, porque la crea superflua, o porque crea que para
él hay cosas mas importantes, que reclaman su dinero.

Otro tipo de temores es el de emplear mal su esfuerzo. Puede sentir temor a
que la oferta no valga en realidad lo que tiene que desembolsar, por creer que la
calidad real no responde en realidad a lo que se le ha dicho o bien por creer que
los beneficios y servicios van a ser transitorios.

El temor a ser criticado, al “qué diran”, también suele ser motivo de suspension
o demora en el cierre, tanto mas cuanto mas timida o indecisa sea la naturaleza
del prospecto.

Sea cual sea el origen del temor, en los tres casos: El prospecto necesita
reafirmacion. Esta reafirmacion, puede hacerse por medio de la palabra, de la
actitud del vendedor y por la reconfirmacion de pruebas. Por medio de la
palabra, el vendedor actua facilitando la comprension. Aclarando dudas.
Reafirmando argumentos, repitiendo pasos, reconfirmando pruebas, dando

nuevos ejemplos y testimonios de otros prospectos.

El momento adecuado para el cierre

En los comienzos de la integracion cientifica y técnica de la venta, se hablaba

del “momento psicolégico del cierre” como si existiera un minuto critico en cuyo



transcurso precisamente hubiera que hacer el cierre... y pasando el cual, éste
fuera imposible de realizar.

Posteriormente, se cay0 en el extremo opuesto, afirmandose que no existia
ninguna situacion especial para el cierre, y que podia y debia intentarse desde
el principio mismo de la entrevista. La verdad, como siempre, se halla en el justo
medio. Ni existe un momento Unico para el cierre, ni podemos pedir éste desde
el comienzo de la operacion. No hay un momento psicolégico de cierre... sino
muchos momentos, y hay que buscarlos Yy localizarlos. Por todo esto, es
preferible hablar en lugar de “momentos” de grados de madurez del prospecto
para el cierre.

La oportunidad de cierre, sera prematura, si se intenta provocarla cuando la
operacion y el prospecto “no estan maduros aun” para ello. Y sera tardia si por
un error de técnica dejamos la oportunidad y el prospecto ha perdido ya el
entusiasmo, se ha enfriado, o bien por una actitud negativa del vendedor en ese
critico momento ha cambiado su estado de animo. Ahora bien, ¢,como saber,
como averiguar el grado de madurez para el cierre? ¢ Como saber que no es
demasiado pronto ni demasiado tarde para intentarlo? Una primera norma:
cuando el prospecto deja de presentar objeciones. Una segunda: cuando el
prospecto, empiece a presentar “signos de compra’, que son los actos
inconscientes que realiza y que indican su decisién. Una tercera: cuando el
“cierre experimental o exploratorio” asi nos lo indique.

En general el prospecto hace exdmenes mas detenidos y minuciosos de
determinados puntos de la oferta: trata de repetir intensamente esos examenes
y volver a ver pruebas. La sostenida atencion se manifiesta por su postura, 0jos,
manos, etc.

Entre los signos activos que el prospecto hace:

Se relaja

Abre o se frota las manos repetidamente. Se toca con ellas la barba
Se inclina hacia el vendedor o hacia el producto

Adopta una expresion mas placido o pensativa

Asiente con movimientos de cabeza

Da unos pasos para mejor observar el producto

N o gk~ wbd e

Cruza y descruza las piernas



8. Examina y prueba con mas atencion y detalle el producto
9. Toma el pedido en la mano

10.Se pone a hojear o a leer los impresos y folletos

Ademas, cuando esta interiormente decidido, también presenta ciertos signos en
forma de preguntas o solicitudes, mediante las que expresa para quien sepa
interpretarlo, su estado de &nimo. Son signos verbales los expresados por
preguntas insistentes, peticion de aclaraciones o ampliacion de informacion,
ciertos inconvenientes clasicos que presenta (que no deben confundirse con
objeciones, demanda de garantia, etc.) Entre lo mas frecuente que el prospecto
dice, en esos momentos, se encuentran frases como:

..gvale?, ¢cuantos meses?, ¢cuanto cargan de intereses?, ¢y qué servicio
dan?, suponiendo que lo tomara..., bueno... tendria que consultar, ¢cuando me
lo pueden entregar?, digame: ¢en el precio, esta incluido también...?, ¢tiene
garantia?, bueno... ¢qué opinas?

Cuando el prospecto presente signos verbales o activos, hay que dejar de
inmediato de argumentar y proceder enseguida a un cierre exploratorio, pero es
muy importante a este respecto, no dejar entrever al prospecto, que usted ya
advirtié esas “sefas de compra”.

El efectuar un intento de cierre, o “cierre de tanteo”, simplemente para ver si el
prospecto “esta a punto, es a lo que se llama cierre exploratorio o experimental.
Si una vez realizada la exposicion y efectuadas las demostraciones, se observan
en el prospecto “signos de compra” verbales o activos, se debe proceder al cierre
experimental o exploratorio.

El cierre exploratorio es la prueba para saber si el prospecto ya esta dispuesto a
comprar. Si al intentarlo el prospecto reacciona aun, con mas o menos violencia
o vehemencia, y en forma negativa, es que aun no esta dispuesto y por lo tanto
habra que reforzar y repasar argumentos, habra que crear mas deseo y motivar
sus resortes de compra, etc... Pero si al actuar sobre él con un cierre exploratorio,
no presenta resistencia, o es de pura formula y evidente debilidad, se presenta
el pedido a la firma y se termina de inmediato la operacion.

Siempre es preferible intentar el cierre demasiado pronto que esperar a que sea
demasiado tarde... Pero en caso de que falle el intento, volver a intentarlo de

nuevo, una vez o varias veces si fuera necesario. Hay que recordar que se ha



dicho con acierto que “la venta comienza, cuando el prospecto dice no”. Y a este
respecto, podria decirse: si hay que insistir... ¢,cuanto hay que insistir y volver a
intentar? Lo necesario, lo suficiente. El criterio y el tacto ensefiaran, junto con
la experiencia, la intensidad y el tiempo de la persistencia en la peticion de un

cierre.

Cierretecnia

Por su decisiva importancia, quizas mas que ningun otro paso o fase de la venta,
el momento del cierre requiere del empleo de técnicas especiales, asi como de
cuidados en las actitudes y expresiones del vendedor. El conjunto de
conocimientos técnicos que se utilizan en la Ultima parte de la operacion de
ventas, para su mas eficiente logra lo llamaremos en adelante cierretecnia. La
primera parte del cierretecnia, la constituyo lo sefialado con anterioridad, en
relacion a la importancia, trascendencia y concepto del cierre, a la importancia
de la actitud mental del vendedor en ese momento decisivo, las fallas que
pueden obstaculizarlo y los signos que pueden orientarnos hacia la oportunidad
de su resolucion o consecucion.

Toda esa primera parte de la cierretecnia, no hizo sino confirmar, reafirmar,
corroborar una cosa que ya se sabia: Que le éxito de las ventas, depende del
cierre y éste de una cuidados preparacion, observacion y ejecucién. En esta
segunda parte de la cierretecnia, se analizaran algunas de las reglas a observar
y las técnicas a emplear, para obtener cierres con el maximo de efectividad y

eficiencia.

Reglas de actuacién en el cierre

1. Solicite el pedido: No espere que sea el prospecto quien tome la decisién.

Usted ha empleado trabajo y tiempo en localizar el prospecto, conocerlo,

atraer su atenciéon y su interés, argumentar, demostrar, crearle un deseo,



desvanecer sus dudas... pero si usted no le solicita el pedido, habra perdido
su tiempo. Es usted y nadie més que usted quien debe hacerlo, no él.
2. Confie en obtenerlo: Pero al pedir el cierre, no lo haga con el concepto de

que con él “va a cerrar una venta” sino por el contrario, con el concepto de
que dar ese paso, al emplear las correspondientes técnicas “ayuda al
prospecto a comprar”. Y si vamos a pedir el cierre, tratemos de que para el
prospecto sea mas facil responder con un “si” que con una negativa. Pero
sobre todo no titubee. Confie absolutamente. Es imprescindible una
confianza de si mismo, para mantener la conviccion de que la venta sera
indefectiblemente cerrada. Por otra parte esa confianza, esa seguridad en si
mismo, y en el cierre, se trasmitird al prospecto, se le contagiara, haciendo
impacto y quedando asi mas a merced, mas facilmente manejable por el
vendedor

3. Guarde un argumento en reserva: es importante no vaciarse

completamente. Tenga un argumento guardado, que pueda arrojar a la
balanza en un ultimo y decisivo momento. Y empléelo con una exclamacion
de ayuda: “jAh!, y por cierto... se lo enviamos con una funda de nylon, para
proteccion, como obsequio”

4. Insista lo suficiente: La mayoria de las ventas se realizan después de que

el prospecto ha dicho “no” varias veces. Un “no”, no es casi nunca definitivo,
irrevocable. “No” significa que el prospecto necesita mas y mejores
argumentos y puede convertirse en un “si”’, si argumentamos nuevamente,
en forma convincente y suficiente. Incluso si el “no” se repite todavia algunas
veces, el vendedor debe aprender a valorizar la declinante firmeza de estos
sucesivos “no” que pueden ir ablandandose y transformandose casi
insensiblemente en implicitas aceptaciones: en “si”. La transformacion y
evolucion positiva de los primeros “no” del prospecto, puede hacerse con la
ayuda de una frase, que bien aplicada tiene efectos casi magicos: ¢ por qué
duda usted...? Esa pregunta, bien aplicada, demostrara muchas veces
incluso al propio prospecto que en realidad su negativa es mas bien una
“defensa instintiva”, pero que en el fondo ni él mismo sabe por qué “no”. O
bien, ante la pregunta habilmente formulada y repetida, descubrira “sus

verdaderas razones negativas” y en consecuencia nos dara la oportunidad



de desvanecerlas con remozados argumentos, ahora mas certeramente
dirigidos.

5. Use palabras “comprobadas”: Hay palabras, que ademas de su valor

gramatical, etimologico tienen un indudable, aunque casi oculto valor
“psicolégico” comprobado.
Nuevo (algo nuevo... he aqui una idea nueva... esto es lo nuevo en...)

Ahora (ahora lo importante es... usted puede comenzar a disfrutarlo ahora...)

Permitame (permitame ensefiarle... si me lo permite)

6. No cree tension en el momento: no ponga demasiado en los momentos

finales, no haga sentir que esta a punto de algo solemne, sensacional... mas
bien, quitele importancia y trascendencia como si esos momentos finales
fueran una cosa natural, esperada casi de rutina...

7. Haga inofensivo el impreso: tenga su pedido a la vista, desde el principio

o cuando menos, desde mucho antes de aproximarse al momento del cierre.
El prospecto irhd acostumbrandose a verlo. Utilice la forma impresa del
pedido, para ir haciendo anotaciones sobre él, a todo lo largo de la entrevista:
nombre completo, direccion correcta, teléfono, etc. Tenga la pluma sobre el
pedido. Utilicela a menudo.

8. Cuide los momentos finales Asi como dice que son trascendentales los

primeros momentos de toda entrevista de ventas, asi también hay que cuidar
los ultimos momentos de ella. Nunca pida la firma diciendo “Firme aqui”...
sino: “Tenga usted la bondad de poner su visto bueno...” “Y ahora, con su
autorizacion... lo tendra enseguida.

Y todo ello con un tono de voz completamente natural y acompafiandola de
acciones también naturales pero “sugerentes” tal como acercar la forma
impresa del pedido y alargar la pluma ya dispuesta, en gesto de espontaneo
ofrecimiento. Tan pronto como el prospecto haya tomado la pluma en la
mano... usted siga hablando jno se calle! ... pero voltéese hacia otro lado,
haciendo algo al mismo tiempo... sin darle la cara (por la ley del minimo
esfuerzo, le seria mas facil expresar una nueva duda o arrepentirse, si al
levantar la vista se encuentra con sus 0jos..., que tener que hacer un
esfuerzo, para llamarle y decirle que se esta arrepintiendo...). No haga

mencion nunca de lo que “va a desembolsar”... sino de lo que “va a recibir”.



Si se ve obligado a mencionar el precio, digalo con un tono de voz que le
quite la importancia y en la forma que se la disminuya. Si su oferta incluye
un crédito, no diga el precio total, sino Unicamente refiérase a lo que
mensualmente va a abonar.

9. .Y elanticipo? Es posible que junto con el pedido, usted tenga que pedir

dinero ;Como? Sencillamente pidiéndolo. Diga “Yo anotaré los datos
complementarios para que se le envien pronto... mientras usted me hace el
cheque: es por...$”, “Ahora nada méas queda, el adjuntar $... para que todo
quede finalizado.”

10.Vallase. Cuando haya conseguido el pedido, dé las gracias, felicitelo por
su acierto y adquisicion, diga algo favorable del producto y vallase. Digale
gue va a llevar ahora mismo su pedido a la empresa para que sea tramitado
de inmediato y que quiere dar instrucciones “personalmente y enseguida”... y

amablemente, cortésmente, sin demostrar prisa...vallase.

Técnicas a emplear en el cierre

Las técnicas de cierre son “métodos de eficacia comprobada, para operaciones
de venta”. Antes, los vendedores practicos, empiricos, decian poseer “ciertos
trucos” mas o menos infalibles para hacer firmar al prospecto en el ultimo
momento. El andlisis psicologico de aquellos sistemas, ha permitido deducir su
“mecanismo”, pulirlo, perfeccionarlo y convertirlo en técnicas.

Se han intentado clasificar las técnicas de muchas maneras, y de todas, se han

escogido 6:

a. Técnica Presuntiva: consiste en “suponer y dar por sentado que el
prospecto comprara”. Debe aplicarse, sin permitir que se cuele la menor
duda en ello y concentrar la atencién en los detalles de “cuanto, donde y
cuando”. Una variante de esta técnica es el uso del teléfono. Si el prospecto
no opone resistencia es sefial de que acepta. Otra variante, consiste en
“presumir no solo que va a comprar, sino que va a comprar mucho mas”.

Al tratar el pedido, en relacién con un gran volumen o un gran precio y

discutir éste, el prospecto se olvida del punto de venta y acepta

implicitamente la mita, la tercera o la cuarta parte de lo inicialmente tratado..



que es lo que queriamos. Otra variante es la de la eleccion, en el que las
preguntas no implican si comprara o no, sino si compra esto o compra lo

otro.

b. Técnica de la accion Fisica: la accion fisica no significa “presion o
fuerza”, ya que debe ser llevada a cabo con tacto y finura, pero enérgica y
decididamente. Lo que pasa, es que la energia y la decision deben
suponerse, entreverse, deducirse, intuirse, mas que “palparse” o ser objeto
de ellas. EI poner en manos del prospecto el producto, después de
entusiasmarlo, el hacer que lo pruebe, que lo maneje, que lo use... son parte
de ésta técnica. Este contacto directo establece un hilo que vincula la
voluntad del prospecto al articulo, le hara familiarizarse mas con él, y le
encontrara mas puntos afines a sus intereses, y problemas. El contacto fisico
influye poderosa e insensiblemente, inclinandolo hacia la posesion
completa... y el cierre. Establecido esto, se le retira y se completa el cierre.
Por otra parte, la técnica de la accion fisica implica la realizacion por parte
del vendedor, de algun gesto o accién, que el prospecto tenga que impedir
para que la venta no se realice, v.g. comenzar a escribir el pedido en

presencia del prospecto.

c. Técnica de la eventualidad. Puede ser eventualidad amenazante o
eventualidad de incentivo. La amenazante se funda en uno de los mas caros
anhelos del hombre: el deseo de obviar dificultades, de evitar perjuicios. El
hombre puede diferir la posesion de lo que no tiene... pero reacciona de
inmediato, ante la eventualidad de perder lo que tiene. A veces se combina
esta técnica con la narracion, relatando sucedidos de quien no aprovecho la
oferta similar que se le hizo... y después sufri6 muy desagradables
consecuencias. Esta técnica es muy usada en seguros de vida, dafos,
incendio, etc. La eventualidad del incentivo se apoya en la introduccién de
un anzuelo o incentivo en la oferta. El prospecto tiende siempre, natural y
espontaneamente a diferir la compra. Esto puede ser un serio obstaculo para
el vendedor, ya que si bien no presenta una negativa en cambio difiere su
resolucion. Salga al paso de esa posibilidad antes de que el prospecto la

plantee. Ofrezca al prospecto un incentivo que lo mueva a comprar,



precisamente ahora. Esta técnica se basa en el deseo humano de conseguir
lo excepcional, lo que los demas no tienen. Ahora bien, ya que el incentivo

“aviva” el interés, déjelo hasta el ultimo momento.

d. Técnica del retorno Llamada también técnica del boomerang. Consiste
en hacer precisamente del obstaculo, una razéon de compra. “Ahora estoy
muy ocupado”...”esto es precisamente para personas ocupadas, son siempre

las mas progresistas.

e. Técnica de la cesion Aparentando la aceptacion de una derrota, el
prospecto descubre su guardia, y después renueva el ataque desde otro
angulo. No debe confundirse nunca con la técnica de cierre, con las
concesiones al prospecto. Tan pronto como se ceda en un punto, neutralizar
al prospecto logrando que esté de acuerdo en uno o varios de los del
vendedor... y partir de nuevo, de ahi. “Si claro... aparentemente es un poco
grande...sin embargo, estara usted de acuerdo conmigo, en que el tamafio
es adecuado para que usted lo utilice en... Dentro de la técnica de la cesion,
se emplea a veces el sistema de ¢, Cual fue el error? .Cuando el prospecto se
niega a comprar, se aparenta aceptar de buen grado la negativa, y mientras
recoge el mostrario se le pregunta: “ya que usted no puede comprarme ahora,
¢quiere hacerme usted un favor?... Indudablemente yo tengo la culpa... yo he
tenido un error... ¢tendria usted inconveniente en decirme cual ha sido mi
error? Por lo general el prospecto dird que la culpa no es del vendedor sino
gue no compra porque.... y expondra sus verdaderas razones, y podremos
renovar el ataque con mayor conocimiento. Por lo general estos prospectos
durante su explicacién se venden a si mismos. También dentro de la cesidon
se usa la variante de ¢Por qué? Se le aceptan los puntos de vista al
prospecto y se le pregunta ;Por qué? “desde luego no voy a insistir... usted
sabe siempre lo que le conviene y lo que necesita... y usted sabe es persona
de decisiones... pero digame ¢ por qué realmente no le interesa? Al emplear
el porqué, tendra que darnos su razon, lo que constituira una magnifica base

para saber su posicion y su debilidad.



f. Técnica del detalle secundario. Consiste en derivar la accién hacia un
detalle secundario, basandose en que la decision sobre un detalle es mas
facil de tomar, que sobre un punto mas grande e importante, y sin embargo
la primera arrastra a la segunda. En toda venta existen una serie de detalles

secundarios sobre los que actuar.
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