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La adecuada gestién comercial consigue el doble objetivo de satisfacer al usuario
y obtener rentabilidad para la empresa




Hoy en dia estd claro que un servicio
de ventas eficaz y productivo influye deci-
sivamente en el éxito de todas las empre-
sas, cosa a la que contribuyen todos los
empleados de una u otra forma. Para
conseguir los mejores resultados, ademds
de conocer sus productos, necesitara
comprender a sus clientes y desarrollar
las aptitudes comunicativas necesarias
para cerrar la venta.

La primera norma bdsica que todo
profesional de ventas ha de seguir es
conocer el producto. Ademds, el profe-
sional de la venta debe comprender la
importancia que tiene el servicio al
cliente, conociendo, comprendiendo
y utilizando en todo momento las técni-
cas de venta que le ayudardn en su come-
tido: prospeccion, calificacién, con-
fianza...

En la actualidad, el trabajo de cual-
quier profesional consiste en descubrir
las necesidades del cliente potencial y, a
continuacién, mostrarle cudntas de dichas
necesidades pueden ser satisfechas
mediante el uso de su producto o servi-
cio. Conviene recordar que el producto
en si no es nada, no hay producto si no
hay cliente, el producto es un medio, no
un fin.

Técnica de ventas

Se entiende por proceso de ventas la
accion de persuasion y convencimiento
del cliente potencial para que adquiera
una oferta dada, con el doble objetivo de
satisfacer las necesidades del cliente y
obtener una rentabilidad para nuestra
entidad.

Cuando una venta es realmente pro-
ductiva, todo el mundo sale ganando. Los
buenos vendedores ofrecen buenos tra-
tos a sus clientes; los malos, proponen
malos tratos. Si los clientes creen haber
realizado una buena compra, estardn
satisfechos y, probablemente, volverin a
negociar con nuestra empresa. La con-
fianza es la clave en los tiempos actuales.

Para tener éxito con los contactos
establecidos es necesario preguntar. Las
preguntas proporcionan un barémetro
con el que averiguar si nos encontramos
en el proceso que lleva a la venta.

Existen tres herramientas basicas en
el proceso de comunicacion:

— Saber preguntar.

— Saber escuchar.

— Saber estar.

La escucha activa se caracteriza por
una serie de principios:

1. Tener el propésito de escuchar.

2. Inhibir todo juicio previo causado
por posibles primeras impresiones.
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3. Concentrarse en el proceso de
comunicacién, atender a lo que se dice y
como se dice.

4. No precipitar nuestra respuesta.

5. Comprobar el nivel de compren-
sién sobre el mensaje.

6. Ponerse en el lugar del otro.

7. Preguntar para comprobar lo per-
cibido.

Resumiendo, se puede decir que, con
preguntar ya no basta: pregunte, escu-
che, pregunte de nuevo. Esto ayuda a que
el cliente contraste sus propias opinio-
nes, sus prejuicios o la comprensién de
aspectos relevantes. Cuando se sabe escu-
char, se estimula al cliente a que cuente
cosas, lo que piensa, y esto es algo muy
importante ya que nos puede ensefiar
muchas cosas, y al mismo tiempo nos
muestra preocupados por el cliente.
Sus inquietudes son las nuestras y esto
contribuye de nuevo a generar confianza,
que es el aspecto clave.

El desarrollo de una ventaja comer-
cial, personalizdndola en relacién con las
demandas detectadas e ilustrindola con
significados para el cliente, supone la
creacién de un argumento, el cual consta
no sélo de ventajas comerciales sino tam-
bién de datos técnicos, siendo los facto-
res clave el desarrollo y la personaliza-
cion, evitando que sean excesivos.

Una forma generalizada para presen-
tar un argumento, vilida para la mayo-
ria de las situaciones de venta, consiste
en desarrollar el siguiente proceso:

1. Pregunta abierta: como fase de son-
deo, se realiza una o varias preguntas
abiertas con el fin de obtener informa-
cién relevante.

2. Pregunta cerrada: con el fin de con-
firmar o contestar la informacion refe-
rida a determinadas demandas o mévil,
se formula una pregunta cerrada que nos
permita exponer el argumento.

3. Exposicién del argumento: debe
responder a la exposicién de las deman-
das, expectativas y méviles detectados y
contrastados en las fases anteriores.

4. Pregunta de comprobacién: toda
presentacién de argumento debe ir siem-
pre seguida de una pregunta que con-
firme la aceptacién de una ventaja argu-
mentada.

5. Cierre: por cierre entendemos la
aceptacion explicita de la oferta por parte
del cliente y la formalizacion de la ope-
racién comercial.

Las objeciones que puedan apare-
cer por parte del cliente a lo largo de
este proceso tienen que ser entendidas
como una oportunidad en la que perso-
nalizar mis la linea argumental desarro-

llada, aunque, por otro lado, represen-
tan para el cliente una barrera para com-
prary parten, generalmente, de un pro-
ceso de comunicacién deficiente o
distorsionado entre éste y el vendedor,
o puntos débiles de nuestro producto.
Pero la mayoria de las veces son mues-
tra de interés y aumentan la probabili-
dad de éxito.

Una forma de responder a las objecio-
nes que pueda plantear el cliente es enu-
merando las ventajas y caracteristicas
positivas, de forma que el cliente tenga
que recuperarse de este “asalto”. El trans-
formar las objeciones en preguntas repre-
senta una oportunidad para que el inter-
locutor piense dos veces sobre ello y
clarifique sus ideas. Las preguntas mues-
tran confianza en nosotros mismos, tanto
desde el punto de vista técnico como
comercial.

El cierre generalmente tiene que ser
propuesto por parte del vendedor, pues
son muy pocos los compradores que se
deciden por si mismos a plantear el cie-
rre. Generalmente dudan en tomar su
decisién hasta que reciben ayuda del téc-
nico-comercial, que debe facilitar dicha
decisién.

El buen profesional debe estar atento
a las sefiales del cliente que indican la ido-
neidad de un intento de cierre. Es peor
dejar pasar una oportunidad de cierre que
intentarlo prematuramente, teniendo
siempre en cuenta las caracteristicas de
cada cliente. Conocer al cliente es lo mds
complicado.

Para cerrar una venta hay que con-
seguir que el cliente esté plenamente
convencido de que aceptar nuestra oferta
es un acierto. Tenemos que saber su opi-
ni6n de verdad.

Método raices
Esquema general

1. Reconocer y asumir

Nuestro compromiso con el clien-
te adquiere toda su fuerza desde el
momento en que todas las personas que
trabajamos en la empresa reconocemos
y asumimos tres compromisos profesio-
nales bésicos y complementarios:

— Nuestro compromiso con la em-
presa y su mision de servicio.

— Nuestro compromiso con el cliente
y su posicion de primacia como eje cen-
tral de toda nuestra actividad profesio-
nal.

— Nuestro compromiso con la calidad
y la mejora continua del servicio.

2. Informar y comunicar

Los anteriores compromisos nos obli-
gan a proponer un proyecto de futuro a
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Esquema general:
Reconocer: Estar y ser atento,
' percibir, confirmar.

Asumir: Valorar, enfatizar,
comprometerse.

Informar: Mostrar, indagar,
asesorar.

Comunicar: Intuir, argumentar,
verificar.

Emprender: Decidir, programar,
actuar.

Solucionar: Preservar, conseguir,
consolidar.

Las demandas y expectativas
de nuestros clientes.

Soluciones para un proyecto
comun de futuro.

El futuro en el presente
de cada dia.

todas las personas y entidades que con-
forman nuestro entorno de situacion.

3. Emprender y solucionar

Este punto implica imaginar, dar vida
y consolidar el proyecto de futuro en
el que estamos comprometidos y que
compartimos con nuestros clientes. Estas
dos acciones sefialan respectivamente
la ruta y la meta de los compromisos pro-
fesionales que hemos reconocido y asu-
mido.

El profesional de los servicios

Ser un profesional en el mundo de las
ventas significa combinar visién, cono-
cimiento y conducirse con sensatez y
decisién con el fin de hacer lo correcto
en el momento oportuno por la razén
precisa.

A la hora de ofrecer un buen servi-
cio son fundamentales dos elementos:

1. Desarrollo adecuado de la tarea:
Conocimientos administrativos y técni-
cos que posibiliten la eficacia profesio-
nal.

2. Calidad en la relacién con el cliente:
Considerarlos como personas, no como
numeros, desear satisfacer sus demandas
de servicio.

Los elementos del servicio son:

1. La tarea: aquello que un profesio-
nal realiza segtn su puesto de trabajo y
que supone conocimientos especificos.

2. La relacién: la atencién profesional
al pablico y que supone dominio de la
técnica de comunicacién, logro de bue-
nas relaciones interprofesionales...

Hay que recordar que cada cliente tiene
necesidades diferentes que cambian con
el paso del tiempo y con la evolucién de
sus negocios, por lo que nunca hay que
encasillarlos. Hay que establecer una tipo-
logia de clientes para saber qué clase de
productos y técnicas necesitan. Elaborar
un perfil de cada cliente ayuda a ofrecer-
les aquellos aspectos que mis le interesan.
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El cliente y sus expectativas

En ocasiones, se entiende el proceso de
relacién con un cliente, tanto en su
aspecto técnico y comercial, como un
“enfrentamiento”. Hay que transformar
esta concepcion de forma que dicha rela-
cién no sea estresante y se disfrute con
las operaciones realizadas, bien sean de
soporte técnico o relaciones comercia-
les. Existen cuatro preguntas fundamen-
tales que todo buen profesional debe
saber responder:

1. :Cuidl es el segmento especifico
de sus servicios?

2. :Cudles son las caracteristicas de
los servicios que usted brinda?

3. ¢Quiénes son sus clientes y qué es
lo que desean?

4. ;:Cémo ven a su empresa sus clien-
tes?

Los clientes son clientes como nos-
otros, ya que nosotros disponemos de
proveedores. Hay que averiguar cuéles
son los problemas que desean solucionar
gracias a nosotros. Lo que cuenta son los
esfuerzos que hagamos, y no los aciertos
obtenidos. De la calidad de estos esfuer-
zos va a depender la exposicion de nues-
tros argumentos durante la conversacion,
el ofrecerles alternativas, y finalmente
ofrecerles una solucién verdadera que les
satisfaga o les oriente en su necesidad. Es
mis, al final del proceso, intentaremos
conseguir que nuestros clientes nos vean
mds como personas amigables que como
trabajadores desinteresados de su situa-
cién, para que asi las relaciones nunca se
abandonen.

El objetivo principal es ayudar a los
clientes a satisfacer su necesidad, recor-
dando que las necesidades de los clien-
tes no son las mismas que sus expecta-
tivas, y que es necesario cumplir las
promesas realizadas a los clientes, que
deben ser siempre fruto de una planifi-
cacién y clara politica de empresa. Si

no se cumplen las promesas, se pierde
la confianza, y ya se ha comentado la
importancia de este aspecto.

Realizar la propuesta adecuada al
cliente apropiado en el momento opor-
tuno no se consigue asi como asi. Antes
de abordarlos, hay que realizar estudios
de mercado, que pueden ser mds senci-
llos de lo que parece, basta muchas veces
con observar y tener sentido comun, sin
precipitarse. También se debe estudiar a
los clientes y sus empresas con el obje-
tivo de aumentar las posibilidades de
sacar la “combinacién ganadora”.

Para los que triunfan, su principal arma
en el logro del éxito es el conocimiento
de la psicologia de la gente, de ahi la
importancia de conocer a los clientes.
Una parte de esto estd en saber c6mo son
vistos sus servicios por sus clientes, lo cual
se logra con la comprension de las carac-
teristicas de los servicios que les presta,
como ya hemos indicado anteriormente.

Negociacion comercial

Es importante saber que vender es siem-
pre crear un vinculo, y negociar es defi-
nir y concretar el vinculo establecido en
la venta, para llegar a un acuerdo con el
cliente que sea ventajoso para ambas par-
tes, dentro de los limites establecidos por
la politica comercial de la organizacion.

Los cuatro momentos clave de la
negociacién son:

1. Discusién: hay que afrontarla como
una oportunidad para alcanzar posterior-
mente el acuerdo, pues se obtiene un
gran volumen de informacién importante
sobre la otra parte.

También puede ocurrir que durante
la discusién se ponga de manifiesto la no
conveniencia del acuerdo.

2. Sefiales: son mensajes verbales o no
verbales que emite la otra parte du-
rante la discusion y que nos proporcio-
nan informacién sobre la firmeza o pro-
visionalidad de la posicién adoptada.

3. Las propuestas: representan aque-
llas ofertas o peticiones distintas a la po-
sicién inicial, que surgen durante la
discusion, ante la recepcién de una se-
fial, capaz de alcanzar un acuerdo. Estas
modificaciones surgirdn en cuestiones
concretas, manteniendo el marco de
negociacién global.

4. El intercambio: su objetivo es obte-
ner algo a cambio de renunciar a otra
cosa. Para ello es necesario exponer cla-
ramente las propias condiciones desde el
principio; por tanto, toda negociacién
deberd comenzar por una peticién
seguida de una sugerencia de accién o
propuesta.
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La primera negociacién que se realiza
con una persona o con un grupo de per-
sonas condiciona totalmente las préxi-
mas negociaciones. Es fundamental rea-
lizar una preparacién previa antes de
afrontar cada negociacién. Para reali-
zar dicha preparacién de forma eficaz es
necesario analizar las negociaciones ante-
riores (si se han producido) y establecer
los objetivos a alcanzar, que han de ser
siempre realizables, alcanzables, medi-
bles.

Como estrategia de negociacion se
propone el aplicar el método AIDCA,
cuyas siglas significan, atencidn, interés,
deseo, conviccion y accion.

Lo primero es ser capaz de captar la
atenci6n del cliente definiendo una tic-
tica que le diferencie del resto de la com-
petencia. Aproveche los cinco primeros
minutos de la negociacién con su cliente
para captar su interés. Estas dos cosas, la
atencién e interés de su cliente, no bas-
tardn para cerrar una venta; ademds debe
alimentar su deseo. Consiga que el cliente
llegue a la conclusién de que su propuesta
es la dnica que debe aceptar. Incite al
cliente a actuar, debe convencerle de que
no tendrd esa oportunidad siempre. El
crear y mantener un clima de confianza

durante la negociacién es la base para
alcanzar un acuerdo aceptable y venta-
joso para ambas partes.

La estrategia de la gestion por
objetivos (MBO)

La venta por objetivos consiste en la
compresién, aceptacién y actuacién
por parte del vendedor en cuanto al
orden en que maneja sus objetivos, acti-
vidades y clientes, definiendo la canti-
dad, calidad y orientacién de las activi-
dades comerciales planificadas en su
conjunto, siendo necesario que los obje-
tivos sean especificos y ajustados a cada
agente.

Una buena pregunta es: ¢Qué es pla-
nificar el trabajo comercial? Esto es,
emplear una sistemdtica de trabajo, enca-
minada a garantizar que los esfuerzos
invertidos se orientan hacia donde resul-
tan mads rentables, haciéndolo con la con-
tinuidad necesaria. Aparte de disponer
de una planificacién, es necesario tener
un plan de seguimiento continuado de
clientes que permita darles satisfaccién
completa y obtener referencias, recom-
pray servicios posventas.

En este punto se debe destacar el
hecho de que todo lo que hacemos con

los clientes nos va a dar resultado, en uno
u otro sentido, en el futuro.

¢Como debe ser la gestion
comercial?

La gestién comercial es un proceso que
nos permite abordar una situacién de
venta con suficiente seguridad y orden
para ganar clientes.

La planificacién de una entrevista es
el conjunto de tareas a realizar, antes de
estar frente al cliente, referentes al desa-
rrollo estratégico de la entrevista. Hay
que recordar que el 90% de la venta es
la preparacién, y el 10% restante es la
presentacién; la improvisacién nunca
es tan efectiva como una presentacion
disefiada.
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