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Prefacio


En la actualidad, son muy pocos los profesionales que deben responder tan rápidamente a los cambios en la demanda de los consumidores como los vendedores al menudeo. Lo que ayer se vendía como pan caliente, mañana puede caer en punto muerto. Del mismo modo, las técnicas de venta al menudeo "de vendedor a cliente'; que en el pasado obraron maravillas, pueden producir auténticos desastres en nuestro veloz mundo moderno... especialmente en el caso de clientes conocedores y sofisticados que "lo han visto y escuchado" todo.


Si usted emplea técnicas anticuadas o no puede comprender la psicología del comprador, su poder adquisitivo, su carrera y su bienestar corren peligro. Si carece de las técnicas y las herramientas adecuadas, el mercado se transformará en una jungla que lo triturará y expulsará en segundos. De hecho, el porcentaje de despidos y fracasos en el ámbito de las ventas al menudeo es uno de los más altos de todas las industrias y profesiones.


Consideremos a Harry J. Friedman. Harry es el presidente de una empresa de entrenamiento en ventas al menudeo y administración con sede en Los Ángeles: The Friedman Group. A sus treinta y cinco años, ya había convertido a su firma en una de las más competentes y exitosas del medio.


En sus programas de video y sus presentaciones en vivo —ampliamente difundidos y requeridos en Norteamérica y Europa—, y ahora en este libro, Harry pone a prueba y deshace las creencias convencionales acerca de lo que se necesita para triunfar en el ámbito de las ventas al menudeo. Para reemplazarlas, establece nuevos fundamentos, firmemente arraigados en métodos de probada eficacia que él mismo diseñó durante largas décadas de investigación, estudio y experiencia personal.


Este libro le permitirá ahorrar tiempo y evitarse infinitas frustraciones. Harry es un maestro en las ventas al menudeo y del entrenamiento en ventas, pero ante todo es un individuo talentoso, dueño de una capacidad única para comunicar sus conocimientos de forma entretenida y a la vez sumamente eficaz. Harry disfruta ayudando a los vendedores profesionales... y ellos disfrutan escucharlo. A partir de ahora también podrán disfrutar leyendo todo lo que tiene para decirles.


Comenzando por lo que hay que hacer antes de que lleguen los clientes, pasando por todos los elementos críticos que culminan con la venta, y ofreciendo entrenamiento en todos los aspectos posteriores a la misma, Harry le enseñará todo lo que usted necesita saber para aumentar cada día los resultados de sus ventas, independientemente de los artículos o productos que comercialice.


Harry quiere que usted triunfe. En este libro le brinda las claves y los conocimientos necesarios para lograrlo y abre para usted su "cofre del tesoro'; colmado de procedimientos eficaces que le permitirán interactuar de la manera más apropiada con los compradores potenciales. Explica cuáles son las frases clave, los gestos precisos y los comportamientos eficientes para lograr que las perspectivas se hagan realidad sin excesivas demoras. Además, revela lo que el cliente piensa, quiere ver o necesita que el vendedor le confirme.


En síntesis, su manera de comprender y explicar la psicología del cliente es extraordinaria. A través de diálogos extraídos de situaciones reales de ventas —desde lo más pequeño a lo más grandioso—, Harry nos ofrece la esencia exitosa de las ventas al menudeo en el mundo de hoy.


Si usted decide leer este libro, su carrera de vendedor dará un vuelco prodigioso y lo catapultará hacia el éxito. Puedo predecir, sin temor a equivocarme, que volverá muchas veces a consultar sus páginas para extraer las nuevas gemas de conocimiento que Harry le entrega en ellas. Si usted se dedica a las ventas al menudeo, o a cualquier otra actividad en la que sea importante influenciar a los demás, descubrirá que este libro es mucho más que una guía de instrucción: comprobará que le ofrece una invaluable oportunidad para cambiar su estándar de vida para siempre.


 


Richard Erhart
 Ex Vicepresidente Ejecutivo
 InterTAN (Radio Shack Internacional)









Introducción


Uno no siempre puede comprar bien,
 pero siempre puede vender bien.


Por más que usted piense que su mercancía es única, o que la considere absolutamente diferente de lo que ofrece la competencia, lo cierto es que los dientes no hacen las mismas distinciones que usted y podrían creer que sus productos no se diferencian en nada de otros similares. Entonces, si lo que usted vende no se distingue de lo que venden los demás, ¿por qué los dientes habrían de elegir comprar en su tienda en lugar de hacerlo en la que está en la otra cuadra?


Todas las perspectivas convergen en usted. Su éxito como vendedor dependerá exclusivamente de su capacidad para captar a los clientes, comunicarse con ellos y satisfacer sus necesidades.


Cuando alguien elige un médico o un abogado, su elección se basa sólo parcialmente en sus conocimientos. La posibilidad de relacionarse "de persona a persona" es un factor de suma importancia que determina la elección de un profesional y la continuidad de sus servicios. Todo buen profesional sabe que una excelente formación profesional determinará sólo en parte la decisión del cliente. Las reputaciones se construyen y la práctica aumenta a partir de la capacidad de poder "relacionarse con la gente" y no sólo por sus habilidades técnicas.


No hay médicos, contadores, abogados, ni plomeros natos, así como tampoco hay vendedores natos. Quienes se dedican a esta profesión necesitan capacitarse en el aspecto técnico, personal y comercial para poder triunfar. El adquirir estas capacidades implica un proceso continuo que se modifica con la obtención de nueva información y el desarrollo de nuevos métodos.


Lamentablemente, en el ambiente actual de las ventas al menudeo, los vendedores son profesionales que suelen actuar como simples dependientes. Los dependientes pueden realizar correctamente las tareas rutinarias, pero no desarrollan capacidades especiales, no "se esfuerzan al máximo", y tampoco buscan perfeccionarse ni cultivar a sus clientes. Como simples dependientes, con frecuencia los vendedores permiten que su habilidad "para relacionarse con la gente" —y sus habilidades técnicas— dejen de desarrollarse.


En este libro le enseñaremos a desarrollar sus capacidades personales y su capacidad de ventas, lo que no sólo aumentará sus ganancias sino también sus satisfacciones a nivel laboral. El primer capítulo "Prepárese antes de salir al ruedo', abarca los aspectos fundamentales de aquello que es imprescindible realizar antes de abrir la tienda. Es decir, "prepararse antes de salir al ruedo"


El capítulo dos "Abrir la venta" contempla aquellas cosas que, consciente o inconscientemente los vendedores les vienen diciendo a los clientes desde hace años y, le ofrece un enfoque profesional para dirigirse a los clientes. Es una dura verdad, pero hay que aceptarla: demasiados vendedores se han negado sistemáticamente a "hacer su tarea" y se han abstenido de obtener cualquier clase de preparación previa. Esto ha resultado en sondeos ineficaces y demostraciones poco entusiastas realizadas por personal que tiene poca información. Los capítulos tres y cuatro cubren dos habilidades cruciales: la investigación y la demostración.


En el capítulo cinco "Probar Cerrar" explicaremos el objetivo del vendedor profesional: cerrar la venta ofreciendo simultáneamente, productos o artículos adicionales. En el capítulo seis nos concentraremos en el manejo de objeciones, seguido de las técnicas para el cierre de las ventas del capítulo siete. En el pasado los vendedores se contentaban con realizar ventas bajo el enfoque de "gano o pierdo', quedando satisfechos con el logro de ventas intermitentes y apenas respetables. El vendedor profesional es aquel que siempre intenta concretar la venta con todos y cada uno de sus clientes. Más adelante analizaremos con profundidad como puede lograr esto utilizando su estilo personal. Por último, en el capítulo ocho, le explicaremos cómo utilizar las confirmaciones e invitaciones para aumentar sus ventas, propiciar nuevas ventas y generar referencias de clientes. A medida que avance en la lectura del libro, recuerde: Cuando usted decide saludar a un cliente, también decide realizar la venta y complacerlo.









Capítulo 1
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Prepárese antes de salir al ruedo
Es muy difícil sacar agua de un pozo vacío.


En un artículo de marzo de 1989, Brian E. Kardon acuñó un nuevo término para las ventas al menudeo: "esquizofrenia del consumidor". Advirtió que tal vez se tratara de la revolución más importante en la conducta de los consumidores desde el movimiento del mercado masivo de la década de los años cincuenta.


Dicho de otro modo, la manera de comprar de la gente podría ser calificada como esquizofrénica. Por ejemplo:




• Usted posee un costoso automóvil importado pero elige cargar la gasolina personalmente en una gasolinera de autoservicio.


• Usted compra en el supermercado el mejor helado de marca y al mismo tiempo adquiere alimento para perros marca propia o servilletas de papel sin marca.


• Usted compra un traje hecho a la medida y va a la juguetería más cercana a comprar juguetes con descuento o en liquidación.





 


Vender hoy, es totalmente diferente de lo que fue en el pasado, principalmente por dos razones. Primero, la gente tiende a ser cautelosa sobre dónde gasta su dinero, deseando obtener la mejor calidad al precio más conveniente. Segundo, aunque la gente cuida mucho sus gastos, hoy más que nunca hay una mayor cantidad de bienes de consumo y un mayor uso de los medios masivos de comunicación para anunciarlos. Esto, por supuesto, estimula una mayor competencia por el dinero disponible de los clientes.


La gente en realidad no necesita un automóvil de lujo o una pulsera de diamantes, pero sí quiere poseer ese tipo de mercancía, o bien utilizarla para expresar su amor o su alegría y entusiasmo en ocasiones especiales. Después de todo, resulta sumamente excitante el encontrar el regalo perfecto para alguien... o incluso para uno mismo. Su meta como vendedor profesional será generar en sus clientes el deseo de poseer aquello que usted tiene para ofrecerles. ¡Precisamente en eso consiste la venta al menudeo!


No es un secreto que los ingredientes para alcanzar el éxito como vendedor profesional pueden resumirse en tres palabras:


Preparación, Preparación, Preparación


...prepararse a nivel emocional y profesional, conocer su mercancía y su estructura de precios, comprendiendo lo que hacen sus competidores. Todos estos son factores esenciales para el logro de ventas exitosas.


La parte menos divertida


En 1974 me hice piloto. ¿Por qué? No tengo la menor idea. Simplemente me pareció que tenía que hacerlo. Mientras estudiaba para ser piloto, una de las primeras cosas que aprendí fue a prepararme para todos y cada uno de mis vuelos realizando un "prechequeo" o inspección previa al vuelo. El prechequeo incluye ciertas tareas básicas para la seguridad del piloto, tales como revisar el aceite y el combustible, asegurarse de que el compás funciona, comprobar que no haya abolladuras o agujeros en el fuselaje, y realizar otras verificaciones fundamentales destinadas a evitar que el avión caiga a tierra y se convierta en un montón de aluminio comprimido. Realmente me pareció una buena idea.


El piloto que se ocupa de estos aspectos esenciales suele llegar a viejo. Entre los aviadores circula un dicho: Hay pilotos viejos y pilotos audaces (el piloto audaz es aquel que emprende el vuelo sin realizar el prechequeo), sin embargo, no existen los pilotos viejos y audaces. Del mismo modo, hay vendedores que prosperan y vendedores perezosos, pero con seguridad no encontrarán vendedores perezosos que prosperen durante mucho tiempo.


Muchos vendedores sólo están dispuestos a aprender los pasos de venta que ellos perciben como "importantes', tales como el cierre, el manejo de objeciones y el ofrecer artículos adicionales. A nadie le gusta dedicarse al papeleo o revisar el inventario; esa es una parte del trabajo muy tediosa. Pero toda profesión tiene aspectos aburridos que deben realizarse para poder triunfar.


En las ventas al menudeo, el realizar las aparentemente insoportables, aburridas y reiterativas tareas de "prechequeo" sentarán las bases de su éxito en el piso de ventas.


 


La venta minorista profesional comienza con la preparación y el conocimiento, aspectos que a su vez le otorgarán confianza en sí mismo y el control sobre el proceso de ventas.


 


Algunos preparativos requieren de apenas unos minutos, pero deben realizarse todos los días. Esto significa que usted deberá llegar a la tienda antes de que comience su turno para tener suficiente tiempo para preparar su "avión" para el despegue.


Otros preparativos requieren de más tiempo, y tal vez deban realizarse después del horario normal o en sus días libres. Los preparativos de largo alcance —a los que nos referiremos más adelante en este mismo capítulo— lo ayudarán en el enfoque general hacia su trabajo y en su prechequeo diario. Ya sea diariamente o a largo plazo, el estar preparado le ayudará a ser el mejor vendedor profesional en las ventas al menudeo y evitará que se enfrente a "aterrizajes de emergencia" cuando esté tratando con un cliente.


Claves para la atención al cliente


La venta minorista es una actividad muy particular. Todos sabemos que las empresas que brindan un alto nivel de atención a sus clientes no sólo permanecen en el ramo sino que en la mayoría de los casos prosperan. Y aquellas que no lo hacen... no prosperan. Es muy simple, ¿verdad?


¡Error! Cuando viajo por el mundo no dejo de sorprenderme ante la enorme cantidad de vendedores que brindan escasa o ninguna atención a sus clientes. Todos tenemos ciertos comercios o restaurantes que nos gusta frecuentar por la atención que recibimos de sus vendedores o meseros. La mesera de la cafetería que nos llama por nuestro nombre y sabe exactamente qué queremos cuando pedimos: "Lo de siempre, Alicia". El empleado de la tintorería que sabe con precisión cómo nos gusta que nos limpien y planchen la ropa y se asegura de que siempre se haga de ese modo y a tiempo.


Hace poco fui a comprar un regalo para un amigo cercano. Había mucho movimiento en la tienda, así que tuve la oportunidad de observar a los vendedores en acción antes de realizar mi compra. Había dos vendedoras detrás del mostrador. Una era una mujer de mediana edad, muy bien vestida y, a primera vista, muy profesional. La otra era una chica más joven, de unos veintitrés años. No estaba tan bien vestida como su compañera, aún cuando sí tenía un aspecto profesional.


Mientras esperaba observé cómo se marchaban un cliente tras otro, frustrados por la actitud de la primera mujer. No sonreía, daba respuestas cortantes y tensas a las preguntas que le formulaban, etc. Por el contrario, la joven realizaba una venta tras otra. Tenía una sonrisa de oreja a oreja y llamaba a cada cliente por su nombre. Se tomó tiempo para envolver un regalo para un cliente que estaba muy apurado. ¿A quién cree que elegí para comprarle? ¡Sin lugar a duda! No existen sustitutos para una buena atención al cliente. Punto.


A continuación mencionaré 20 claves para la atención del cliente que a través de los años, han demostrado ser las más eficaces para asegurar que los clientes se sientan cómodos y relajados con usted y en su tienda. Póngalas a prueba. Atrévase a ser diferente.


1. Satisfaga a todos y cada uno de sus clientes


Las ventas al menudeo pueden tornarse una trampa. Si usted no puede venderle al cliente que está atendiendo, es probable que haya otro a quien sí logre venderle... lo que hace que valga la pena seguir viviendo. La trampa consiste en no verse jamás obligado a averiguar por qué no concretó la venta con el primer cliente. Siempre es más provechoso aprender de los errores que de los triunfos.


¿Puede mirarme directo a los ojos y decirme sin parpadear, que ha intentado venderles o se ha esforzado al máximo con todos y cada uno de los clientes a quienes empezó a atender? Lo dudo. Los clientes no son y jamás han sido ni serán una interrupción en su trabajo: ellos son su trabajo. Caramba, son la única razón que justifica su presencia en la tienda.


Sinceramente creo que éste es uno de los motivos de mi éxito. No me importaba tanto lo que la gente iba a comprar, sino que comprara. Cada uno representaba una oportunidad de ampliar mi cartera de clientes y además, me pongo de pésimo humor si no acudo constantemente a la caja registradora. La pregunta es: "¿Qué tan buen vendedor es usted?" La respuesta radica en su capacidad para convertir a los visitantes en compradores en un alto porcentaje, y no sólo respecto a cuánto dinero ingresa en la caja registradora.


Desde una perspectiva gerencial, se invierten cientos de miles de pesos en mercancía, tiendas y publicidad, por lo que tiene sentido intentar venderle a todos aquellos que entran a la tienda, ¿no le parece? Además, y desde un punto de vista financiero, el hacer llegar a un cliente hasta la tienda tiene su costo. Por ejemplo, en el negocio de los pianos o los jacuzzis, el atraerlos a la tienda podría ser de hasta $2,000 pesos por cliente, en publicidad y promoción. En cambio, en las tiendas de los centros comerciales tradicionales el costo podría reducirse a sólo $100 pesos por comprador potencial. En ambos casos, el costo de cada persona a la que no se le vende nada se suma automáticamente al próximo cliente que entra a la tienda. De este modo, si usted no cerró la venta de un piano, esos $2,000 pesos se agregan al siguiente comprador. ¡Es decir, que la próxima oportunidad de venta tendrá un costo de S4,000 pesos! Ahora, vea que fácilmente podría cerrar su negocio, si no le vende a todos y cada uno de sus visitantes.


2. Deje sus problemas personales en la puerta o escándalos dentro de un cajón


Cuando usted es cliente en otro comercio, naturalmente espera una atención diligente y un tratamiento cortés... ya que esto indica que usted es importante. Sus clientes merecen, exigen y esperan exactamente lo mismo, independientemente de cuál sea su estado de ánimo ese día.


No siempre es fácil adaptarse a las circunstancias, especialmente si se le bajó una llanta camino al trabajo, su hijo adolescente discutió con usted, o tiene problemas con su gerente. No obstante, sus clientes tienen derecho a obtener "lo mejor" de usted, tal como usted mismo tiene derecho a recibir la mejor atención cuando es el cliente en otra tienda o establecimiento.


No espere que los clientes se preocupen por sus problemas personales. Recuerde: si deja que un "mal día" se manifieste en su trabajo, dará una pobre impresión de usted mismo y de su tienda o establecimiento. La capacidad de actuar correctamente más allá de los problemas personales siempre ha sido el rasgo característico de todo vendedor profesional.


3. No se congregue en el piso de ventas


Imagine lo siguiente: usted se encuentra en la tienda y el día es tan tranquilo que se dedica a escuchar el tic toc del reloj para entretenerse. A media mañana usted y sus colegas se congregan en torno a la caja registradora e inician un acalorado debate sobre el partido de futbol de la noche anterior. Están tan compenetrados en esta discusión tan vital que siguen hablando... aunque ven que una clienta acaba de entrar a la tienda.


La clienta no tiene un aspecto prometedor; no se concentra en ningún artículo en especial, parece estar curioseando al azar, no ha pedido ayuda y no luce un peinado muy arreglado. Usted y sus colegas siguen conversando, la clienta recorre la tienda durante un rato... y, finalmente se retira. ¿Ésta es acaso la mejor manera de conducir un buen negocio?


Es fácil iniciar una conversación con los otros vendedores, especialmente cuando hay poco movimiento en la tienda. No obstante, a usted no le pagan por conversar. Cuando los clientes necesitan ayuda, se sienten incómodos ante la alternativa de tener que interrumpir a un grupo de vendedores obviamente enfrascados en un debate de tipo personal o incluso comercial. El cliente que se siente incómodo por tener que interrumpir, podría enojarse y marcharse al verse ignorado por los vendedores.


Los vendedores no siempre tienen control sobre el ingreso de los clientes a la tienda, e indudablemente no pueden hacerlos regresar si se fueron insatisfechos. Usted siempre encontrará tiempo para "arreglar el mundo" con sus amigos y colegas, pero tenga presente que el piso de ventas no es el lugar apropiado para hacerlo, mucho menos cuando hay un cliente en la tienda. Usted jamás querrá que los clientes piensen que sus conversaciones con otros vendedores son más importantes que ellos.


La regla para hoy y para todos los días es: si está en el piso de ventas no hay nada más importante para usted que su cliente. En la teoría y en la práctica, el cliente siempre tiene la razón. Los vendedores deberían llegar al acuerdo de interrumpir sus conversaciones, por importantes que sean, cada vez que un cliente entra en la tienda.


4. Reconozca la presencia de cada cliente


Todo cliente que ingresa a la tienda debe ser recibido de alguna manera; por lo menos con un simple "Hola" El saludo expresa un sentimiento amistoso hacia sus clientes, deja en claro que usted sabe que lo están esperando, y sugiere que pronto estará disponible para atenderlos.


Los clientes no siempre buscan a un vendedor cuando necesitan ayuda. Acaso sientan un poco de vergüenza o no quieran molestar a un vendedor que parece estar ocupado. O tal vez de plano no les gustan los vendedores. Aun cuando esté ocupado con algo más, si usted saluda a los clientes que esperan, los ayudará a desarrollar una actitud positiva hacia usted y hacía su tienda. El saludo los hace sentirse bienvenidos y les permite saber que usted se alegra por su visita a la tienda.


Para entender realmente esta clave, piense en la última vez que organizó una fiesta en su casa. Usted está conversando con uno de sus invitados y, por el rabillo del ojo, ve llegar a un amigo. Aunque no pueda abandonar la charla, estoy seguro de que mediante el contacto visual y una leve inclinación de la cabeza o un gesto rápido con la mano, reconocerá la llegada del nuevo invitado ¿Por qué habría de actuar de otra manera en su trabajo?


Saludar a los clientes también conlleva un efecto beneficioso colateral: es el disuasivo número uno del robo en las tiendas comerciales. Si usted deja en claro que ha registrado la presencia de alguien que acaba de entrar en la tienda, es mucho menos probable que esa persona intente robar algún artículo.


5. Jamás prejuzgue a sus clientes


¿Alguna vez conoció a alguien que le desagradó desde el primer momento? O, por el contrario, ¿alguna vez conoció a alguien que le gustó a primera vista? Esta química es sumamente importante en el mundo de las ventas.


¿Alguna vez juzgó a un cliente apenas éste entró en la tienda, y decidió que probablemente no compraría nada, que muy probablemente no podría comprar nada, que jamás compraría nada y que ni siquiera conocía la palabra "comprar"?


Está bien, lo admito, siempre he prejuzgado a los clientes en cuanto a su posibilidad y capacidad de compra. Todavía lo sigo haciendo, pero ahora de otra forma. Tal vez sólo sea una diferencia entre mi manera de actuar y la de muchos otros vendedores. Ahora no permito que mi opinión afecte mi manera de tratar o atender a los clientes bajo ningún concepto. Me equivoqué muchas veces al inicio de mi carrera como para seguir prejuzgando en base a las apariencias. No hay nada más doloroso que desdeñar a un "perdedor" y luego observar cómo un vendedor inexperto —que no sabe que "uno debe prejuzgar a la gente"— le vende media tienda sin pestañear siquiera. Los diez prejuicios más difundidos, sin orden de importancia, son:


 




	Calidad de la ropa


	Edad


	Sexo


	Acento o idioma extranjero


	Acento nacional o local


	Raza o religión


	Modales o amaneramientos


	Rasgos faciales


	Peso


	Estilo de peinado o corte de cabello y uno más, que no figura en la lista y tal vez sea el prejuicio más grande de todos: el cliente que visita la tienda tres veces por semana y jamás ha comprado nada.





 


Ahora me entretengo comprobando si mi reacción inicial es correcta. Es un juego. Apuesto mentalmente apenas el cliente entra a la tienda y luego vendo como loco sin tomar nada en cuenta. Cuando el cliente se marcha, haya comprado o no, verifico si mi reacción inicial fue acertada. Si usted es un "adicto a las ventas" o un "vendedor compulsivo" como yo —es decir, alguien que quiere venderle a todo el mundo—, probablemente disfrutará de este juego tanto como yo.


6. La invasión al "espacio" del cliente


Perciba con mucha atención lo que sus clientes consideran como su "espacio personal". Ciertas personas se abren al diálogo desde un principio, otras se sienten incómodas si el vendedor se les acerca demasiado, físicamente o de alguna otra forma. Antes de pasar al plano amistoso, recuerde que debe ganarse la confianza del cliente. No apueste a ciegas.


El espacio personal puede definirse como el confort que se siente ante la proximidad de otra persona, física o verbal. En algunos casos, este espacio abarca menos de un metro de distancia; en otros, el hecho de estar contigo y en la misma tienda es demasiada proximidad. En el capítulo dedicado a la apertura de la venta hablaremos sobre la distancia física y sus implicaciones.


En el aspecto verbal hay algo que seguramente querrá evitar para no violar el espacio personal de sus clientes. No utilice su nombre ni le pregunte el suyo a un cliente al comienzo de una presentación. El cliente podría considerar que su nombre es algo muy personal. El intercambiar nombres desde un principio puede ser considerado como una invasión a la privacidad en el caso muchos compradores, quienes suelen preferir el anonimato hasta decidir si les agrada lo que ven en la tienda. No obstante, durante la investigación o la demostración, el uso del nombre se vuelve muy importante. Saber elegir o captar el momento indicado lo es todo.


Suelo utilizar la "prueba de amabilidad" para obtener el nombre del cliente y decidir si debo conducirme formal o informalmente. Preséntese usted primero y vea si el cliente hace otro tanto. Diga simplemente: "A propósito, me llamo Harry y estoy para servirle', y espere una respuesta. Hay tres respuestas posibles. Si el cliente dice:


"Yo soy Juan" le estará indicando que se sentirá cómodo si usted utiliza su nombre. Si en cambio dice: "Soy el señor López" le estará diciendo que puede utilizar su apellido pero debe respetar ciertas formalidades. Si le dice: "Ah, qué bien", estamos frente a un cliente ultra resistente que exigirá muchísimo trabajo de su parte. Si el cliente no le dice cómo se llama, usted debe respetar su espacio personal.


Lo cierto es que muchas personas prefieren un trato informal y cómodo desde el principio. Yo jamás respondería "Soy el señor Friedman". No, yo soy simplemente "Harry" para todo el mundo. Dimos una fiesta para celebrar los primeros diez años de nuestra empresa e invité a mi padre. Cuando lo estaba presentando a mi personal alguien exclamó: "Encantado, señor Friedman'. Mi padre replicó al instante; "Yo no soy el señor Friedman, ¡Ése es mi padre!" Supongo que es algo genético.


Tal como veremos en el capítulo dedicado a la apertura e investigación de la venta, la percepción es una pieza importante para lograr una comunicación positiva y se pueden aprender muchas cosas acerca de los clientes a partir de su lenguaje corporal y de la forma en que reaccionan a los comentarios y gestos del vendedor. Se han perdido muchas ventas por violar el espacio del cliente... inconscientemente.


7. ¡No, señor! ¡No, señora!


Resultaría típico que yo contradijera una tradición legendaria de los vendedores al menudeo, ¿no es así? Bien, ¡es tiempo de volver a insistir! Evite utilizar, como si de un veneno se tratara, las palabras "señor" y "señora"


Hace poco tuve que renovar mi vajilla y fui a un negocio considerado de mucha clase, influenciado por la falsa percepción de que en una tienda más pequeña, tipo boutique, recibiría una mejor atención. Luego de elegir el diseño y finalmente después de encontrar a un vendedor, le pregunté sí podían enviarme todas las piezas ese mismo día. Su respuesta fue: "Voy a averiguar, señor." Me crispé de pies a cabeza. El vendedor regresó y dijo: "No, señor, no tenemos todas las piezas en inventario, pero podemos ordenarlas para usted, señor"


No soporto que nadie me llame "señor" bajo ninguna circunstancia y por ninguna razón. Punto. ¿Es un "defecto" mío... o nos pasa a todos? Cada día al levantarme creo que tengo 18 años... hasta que me miro al espejo y me doy cuenta de que no es así.


Sé que algunas personas sólo intentan ser corteses, pero les he preguntado a quienes asisten a mis cursos si les agrada que los llamen "señor" o "señora" y la inmensa mayoría —aproximadamente el 95 por ciento— respondió que no.


Ese tipo de tratamiento hace sentir vieja a la gente joven o de mediana edad y les recuerda a los más maduros los años que intentan ocultar, y cuando un vendedor más viejo que yo me llama "señor', me resulta particularmente condescendiente. Confíe en mí: deje de usar las palabras "señor" y "señora". Limítese a ser amable y cortés.


8. Sea empático... no sea compasivo


Su tarea es vender y atender a los clientes, no abrir un consultorio psicológico. Los clientes más astutos siempre tienen a mano un cúmulo de historias para convencerlo de que el precio es demasiado alto... o que necesitan algo diferente, o de que usted debería hacer una excepción en su caso. El ser compasivo implica sentir pena por lo que sienten sus clientes. Empatía es comprender cómo se sienten (equivale a ponerse en el lugar del otro), sin comprometerse emocionalmente. No conocer la diferencia entre ambas obviamente es un peligro. Se han perdido muchas ventas porque un vendedor sintió tanta pena por el cliente, que no le pareció justo concretarla.


Si un hombre vacila ante la posibilidad de gastar dinero en un producto el mismo mes en que debe pagar sus impuestos y los hijos necesitan zapatos nuevos y la lavadora se descompuso... la mayoría de los vendedores simpatizan, le dicen al cliente que comprenden su situación, y le sugieren que regrese cuando mejoren las cosas. Por el contrario, yo reaccionaría de manera empática y le diría: "Entiendo cómo se siente. Cada vez que siento que no debo gastar dinero, lo único que me hace sentir mejor es gastar más. ¿Por qué no se anima y compra lo que quiere?"


9. Escuche las ideas de sus clientes, no sólo sus palabras


Los clientes no siempre conocen los términos correctos o técnicos para describir la mercancía que desean comprar. Los vendedores con frecuencia se enorgullecen de conocer la jerga de las industrias. Esto puede producir un choque peligroso. Por ejemplo, en cierta ocasión una clienta me preguntó, qué tipo de equipo debía comprar para ver mis videos de capacitación de ventas. Me hubiera resultado fácil responderle que los videos se reproducen en una videograbadora, pero ¿para qué? ¿Por qué señalarle su error? Por supuesto que es importante explicarle la diferencia... pero después de concretar la venta, nunca antes.


Las palabras son engañosas. No hay ninguna garantía de que dos personas que escuchan las mismas palabras crean que significan exactamente lo mismo. Si usted conoce sus productos y presta atención, podrá descifrar lo que quieren decir sus clientes y estará en condiciones de atenderlos sin tener que "corregirlos" o arriesgarse a perder la venta.


Esto también le permitirá salir de dificultades. En cierta oportunidad di un curso de entrenamiento en ventas para un grupo de mueblerías y visité una de las tiendas después de la sesión. Los vendedores me pusieron a prueba "pasándome" al primer cliente que traspuso el umbral. Yo jamás había estado en la tienda, no sabía dónde estaba cada cosa, estaba en un medio completamente ajeno y en muy pobres condiciones para atender a un cliente. Pero había ocho vendedores ansiosos por ver morir al maestro allí mismo, ante sus ojos. Tuve que aceptar el desafío.


La clienta avanzó directamente hacia mí y dijo que estaba buscando un canapé. Jamás en mi vida había oído la palabra canapé. Soy nativo de California y aparentemente es el equivalente de "sofá" para los del medio oeste. Entonces respondí: "Bien, grandioso. ¿Qué tipo de canapé ha visto que le haya gustado?" Y ella dijo: "Bueno, en realidad me gustaría tener uno de siete patas..." y yo inmediatamente sugerí una lámpara adecuada a ese estilo de sillón. Ideas, no sólo palabras. No lo olvide. (A propósito, ¡le vendí!)


10. Utilice las palabras para expresar, no para impresionar


Todas las industrias han desarrollado términos para describir más adecuadamente sus productos y evitar malas interpretaciones y confusiones. Por ejemplo, en computación se usan palabras como "megabyte" y "ROM". En joyería tenemos "inclusión' y "refracción". Estas palabras facilitan la comunicación entre gente de la misma industria. No obstante, pueden confundir a los clientes que no estén habituados a la jerga. La mayoría de las veces los clientes no preguntan por el significado de las palabras utilizadas en la presentación, ya que lo consideran señal de debilidad y vulnerabilidad. Entonces, en lugar de aclarar aquello que no comprenden, se van.


Supongamos que alguien quiere empezar a correr por las mañanas. Hace más de 15 años que no compra un par de zapatillas deportivas y no tiene idea de cuánto han aumentado en precio y complejidad tecnológica. Se prueba un par y el vendedor menciona que tienen suela intermedia EVA. El cliente escucha la palabra EVA e inmediatamente se siente incapacitado para tomar una decisión.


Se va, averigua qué clase de zapatillas usa su vecino... y se las compra a otro. Si el vendedor no hubiera dado por sentado que todos los clientes saben qué significa EVA, podría haber explicado las ventajas de ese tipo de suela y ayudado al cliente a decidirse, en lugar de dejar el buen consejo y la resolución en manos del vecino.


Utilice un vocabulario simple y comprensible. Si necesita emplear una palabra de la jerga, asegúrese de explicar qué significa. Por ejemplo: "Esta computadora tiene una memoria de 20 megabytes. Eso quiere decir que puede almacenar más de 20 millones de caracteres"


Hay dos excepciones a esta regla: 1) las vendedoras y los vendedores de aspecto juvenil, y 2) los clientes con formación técnica.


La sociedad opina que las mujeres no saben nada técnico (nada podría estar más lejos de la verdad). De modo que las mujeres necesitan demostrar su pericia utilizando un poco de jerga al comienzo de la presentación. Y no sé si tengo ganas de comprarle un sistema de 5,000 dólares a un chico que todavía no se afeita. En ese caso, si comienza a hablar de distorsión armónica, no sólo me gustará sino que tendré más confianza en él.


En el caso de los clientes con formación técnica, manéjese en el mismo nivel que ellos o incluso supérelos un poco para obtener su respeto. Pero, mientras tanto, no deje de elogiar sus conocimientos. "Es maravilloso, ¡por fin hablo con alguien que sabe de qué estoy hablando!"


11. Los clientes aman el poder


Cuando entran en una tienda, los clientes experimentan cierta sensación de poder. Ellos SON el cliente por excelencia y, por lo tanto, se sienten poderosos. Durante años han escuchado el antiguo adagio "el cliente siempre tiene la razón" Bien, usted y yo sabemos que no siempre tienen razón, pero nosotros los necesitamos más de lo que ellos nos necesitan, de modo que hacemos que tengan razón. Los clientes son personas, gente; y la gente puede ser desagradable, ruda, gritona y tener la rara habilidad de activar todos sus impulsos negativos. Debo haber perdido miles de dólares diciéndole a la gente lo equivocada que estaba.


Ahora creo haber encontrado la solución. Venderles el doble de lo que vinieron a comprar. Estoy en el piso de ventas para atender a mis clientes, no para juzgarlos. Después de todo, prefiero estar equivocado y enriquecerme a tener razón y vivir en la pobreza. Y usted, ¿qué prefiere?


12. Jamás interrumpa a sus clientes


Si usted se parece a mí, seguramente no podrá evitar que su entusiasmo trascienda y lo lleve a interrumpir ocasionalmente a sus clientes para señalarles algo que no han visto o simplemente para corregirlos. El efecto colateral negativo de esta actitud es la posibilidad de perder una venta.


La gente se cree y se siente importante. Y lo es. Cuando usted interrumpe a un cliente implícitamente le está diciendo que no es importante. Espere su turno y tendrá mayores probabilidades de concretar la venta. Yo solía ponerme una venda adhesiva en el dedo índice, tan ajustada que dolía, para obligarme a cerrar la boca y dejar hablar a los clientes.


13. Cuando el cliente habla, está comprando


La persona promedio emite entre 125 y 150 palabras por minuto. Usted es físicamente capaz de escuchar más de 1,000 palabras en esos 60 segundos. Entonces, si alguien emite 150 palabras, ¿qué hace usted con las 850 palabras restantes? Probablemente se distraiga y tenga dificultades para concentrarse. Sugiero que adquiera la costumbre de escuchar más y hablar menos, y seguramente tendrá mejores clientes. Entonces, si es de los que creen en la evolución o en la creación, ¡tenga en cuenta que tenemos dos orejas y una sola boca! Las investigaciones demuestran que cuando un cliente habla, está, en cierto sentido, comprando. Recuerde: los problemas empiezan cuando el cliente se queda callado.


14. Las conversaciones deben ser diálogos


¿Alguna vez intentó entablar conversación con un cliente para quien hablar era casi una misión imposible? Las preguntas calificadas siempre producen presentaciones inteligentes. La capacidad de formular preguntas específicas o acertadas para hacer hablar a un "cliente mudo" es esencial. Cuando todo lo demás falla, la mejor manera de hacer hablar a los clientes de este tipo es cerrar la venta. Sé que parece ridículo, pero esta estrategia obliga al cliente a manifestar su opinión acerca de los productos que usted le ofrece.


Por ejemplo, usted se esfuerza por destacar las ventajas del producto: "Otro aspecto fabuloso de este artículo es que ..." Nada. Cero respuesta. "Y también...." Silencio. Finalmente, usted preguntará: "¿Se lo envuelvo?" ¡Zoom! Empiezan a hablar como por arte de magia.


15. Haga que sus clientes gusten de usted y le tengan confianza


Bob está en una fiesta y el anfitrión le presenta a alguien ...


"Bob, ella es Mary, Mary, te presento a Bob." Instantáneamente, Mary comienza a hablar. Habla sin parar. "Bob, aunque te lo cuente, ¡no podrías creer el día que tuve! Empezó esta mañana cuando se ponchó una llanta del auto, pero ése fue sólo el comienzo..." y así ad infinitum, Media hora después Bob se excusa cortésmente de la conversación y el anfitrión le pregunta si Mary le agrada. La respuesta de Bob es: "No"


El anfitrión decide presentarle a otra persona. "Bob, me gustaría que conozcas a Sara. Sara, éste es Bob." Bob dice: "Hola" y retrocede, temiendo encontrarse con una segunda Mary, Sara pregunta: "¿Cómo estás, Bob?" Esta vez es Bob quien pierde los estribos y habla sin parar durante quince minutos. Sara no dice una sola palabra. Poco después, cuando el anfitrión le pregunta a Bob si le gustó Sara, Bob responde: "Es maravillosa". El anfitrión le pregunta qué le dijo Sara y Bob contesta: "No sé, pero me gusta". ¿Moraleja de la historia? La mejor manera de lograr que sus clientes gusten de usted y le tengan confianza es permitirles hablar. Después de todo, usted ya sabe lo que sabe. Lo que saben los clientes es importante y su trabajo es conseguir que lo verbalicen.


16. Mantenga siempre un aspecto profesional


Apenas un cliente entra en su tienda, antes que nadie le diga nada, comienza a formarse una opinión sobre el ambiente, la mercancía y usted. Los sentimientos y percepciones del cliente pueden ser afectados por muchas cosas que usted no puede controlar, por ejemplo, su manera de pensar, sus problemas personales o sus preconceptos acerca de la empresa. Por eso es sumamente importante que haga lo mejor posible con aquellas cosas que sí están bajo su control. Tanto la tienda como el personal que lo atiende deben tener el aspecto adecuado. Obviamente, una tienda desordenada o sucia no produce la misma impresión que una tienda prolija, limpia y reluciente. Los vendedores también deben estar bien peinados, apropiadamente vestidos y tener modales amistosos y complacientes.


Obtuve mi primer empleo en la venta minorista a los quince años y medio. En plena locura hippie de cabello largo y flower power, tuve que elegir entre la presión de mis compañeros y las ventas. Realmente adoraba mi larga melena, pero necesitaba ganar más dinero. De modo que comprendo las razones que impulsan a los jóvenes a no querer modificar su aspecto o su vestimenta por un empleo con salario mínimo.


No hace mucho tiempo tuve que enfrentar este problema en un negocio minorista de artículos deportivos que empleaba un 80 por ciento de adolescentes. Organizamos un foro abierto para tratar el código de vestimenta en la tienda, y les dije: "¡No me importa que tengan cabello anaranjado y en punta, siempre que las puntas formen una hilera recta y prolija!" Comprendieron. Finalmente, dejamos en sus manos la decisión del código de vestimenta. Eligieron pantalones negros y corbata. ¡lmagínese!


Yo lo veo de este modo: consiga que su aspecto y su vestimenta sean tan profesionales como usted mismo desee serlo. Tengo tendencia a mostrar respeto hacia mis clientes y por eso me visto especialmente para ellos. Jamás creí que fuera necesario vestirse como los clientes para hacerlos sentir cómodos. Los vendedores de bicicletas, tablas de surf y otros artículos deportivos tienen fama de hacerlo. Una vez fui a comprar una bicicleta y todos los vendedores usaban pantalones cortos, zapatillas de tenis y playeras con publicidades de bandas de rock'n'roll de las que jamás había escuchado hablar. Eso es fabuloso si el cliente tiene menos de veinte años, ¿pero qué pasaría si fuera un hombre mayor que quisiera gastar $1,500 dólares en una bicicleta? La vestimenta de los vendedores no debe ofender a nadie. O, al menos, debe ofender a la menor cantidad de personas posible. Creo que vale la pena intentarlo.


También sé que si en este momento tuviera que volver a trabajar como vendedor de manera permanente, usaría siempre corbata y tirantes rojos. Eso me haría diferente. Me daría un aspecto especial. Aunque los clientes no recordaran mi nombre, podrían preguntar por el vendedor de la corbata roja. Y usted, ¿en qué se diferencia de los demás vendedores?


17. Controle la situación


Abandonados a su propio arbitrio, los clientes lo obligarán a recorrer la tienda de punta a punta, lo que ocasionará toda clase de confusiones. En la mayoría de los casos, el resultado será CERO VENTAS. Usted podrá conservar el control de cualquier presentación de ventas si las siguientes cosas están en su lugar:




• Comprensión absoluta del proceso de venta.


• Conocimiento de la gente.


• Conocimiento del producto.


• Conocimiento absoluto de los productos que tiene en inventario y dónde están.





 


"Improvisar" es el problema en estos casos. Si usted improvisa, le será muy difícil controlar la venta y lograr que sus clientes se sientan lo suficientemente cómodos como para decidir comprar.


18. La certeza es crucial


El amateur se pregunta si los clientes van a comprar. El profesional sabe que van a comprar y que sólo resta averiguar cuánto y cómo. Esta certeza es el resultado de la acumulación de conocimientos y experiencia. Conozco una enorme cantidad de vendedores con 20 años de experiencia. Lamentablemente, en realidad se trata de un solo año de experiencia repetido durante los 19 años subsiguientes. Otros, en cambio, crecen año con año: aprenden de los errores y constantemente adquieren nuevos conocimientos. Los clientes que eligen comprarle tienen el deseo consciente —o incluso subconsciente— de poseer aquello que usted vende. Entonces, a menos que posea la ubicua "bola de cristal', suponga que todos van a comprarle e inicie su jornada diaria con esta convicción.


19. Venda siempre con entusiasmo, más allá de su gusto personal


Vender productos que nos gustan es ciertamente más fácil que vender productos que nos parecen aborrecibles. Es probable que determinados artículos le gusten tanto que no esté dispuesto a mostrar opciones y alternativas a sus clientes. También es posible que el viejo, y repetido inventario, lo aburra soberanamente y sólo desee ofrecer las novedades.


Lo único que importa es lo que quiere el cliente. Punto. Repito: lo que quiere el cliente, no lo que usted prefiere o piensa que es mejor. Cuando usted sea capaz de vender los productos que aborrece con el mismo entusiasmo con el que vende los que más le gustan... en ese instante se habrá consagrado como vendedor profesional.


Tal vez prefiera un determinado artículo porque lo maravilla el proceso de transformación, de la materia en bruto, a la exquisita forma que luego se exhibe en el aparador. Por ejemplo, le puede parecer fascinante que los diamantes se formen durante millones de años en las profundidades de la tierra, y que deban pasar por los buenos oficios de mineros, cortadores, joyeros, mayoristas y distribuidores antes de llegar a lucirse en la hermosa mano de su clienta.


Supongamos que usted vende joyas y relojes. Su cliente tal vez haya ahorrado durante años para comprar un artículo que a usted lo deja indiferente. Quizás usted sienta desilusión o desgano frente a una compra que no sale de lo común. No obstante, su cliente vino a comprar lo que desea y usted no puede permitir que su opinión personal influya sobre lo que su cliente considera importante. Sí él quiere comprar un reloj, usted deberá mostrarle relojes con la misma energía e idéntico entusiasmo con que habría ofrecido ese fabuloso diamante.


Si su cliente quiere comprar algo aburrido o excitante, algo pasado de moda o novedoso en extremo, algo pavorosamente extravagante o bien, muy barato, guárdese su opinión en el bolsillo. Escuche a sus clientes y muestre entusiasmo cuando los ayude a escoger los artículos que ellos desean o necesitan.


Nota: a veces parece que los compradores mayoristas de la empresa estaban bajo los efectos de la droga o el alcohol cuando eligieron los productos y artículos destinados al piso de ventas. No obstante, mi teoría es la siguiente. Primero, el fabricante pensó que valía la pena fabricarlos. Segundo, el comprador mayorista estuvo de acuerdo y los compró para su tienda. Por lo tanto, supongo que allá afuera habrá un cliente que coincida con los dos. Mi trabajo es, precisamente, encontrar a esa tercera persona, y hasta que el comprador mayorista me pregunte qué conviene comprar para nuestra tienda, mi trabajo es vender lo que él me traiga... no opinar al respecto. Francamente, si me pregunta qué clase de mercancía prefiero, le diré que prefiero los productos que se venden más rápido.


20. Baile al ritmo del cliente


Un gran vendedor no se relaciona con sus clientes siempre de la misma manera; más bien posee la capacidad de adaptarse a distintas situaciones y al tempo y el estilo de cada comprador en potencia. Usted no tiene necesidad de "reinventarse" cada vez que debe atender a un nuevo cliente; tampoco debe desarrollar personalidades múltiples. No obstante, si un cliente baila el fox-trot probablemente no responderá muy bien a la música disco. Del mismo modo, al cliente agresivo no le agradará un acercamiento excesivamente conservador.


Recuerdo cuando le enseñé a abrir la venta a un joven vendedor recién incorporado al medio. Me observó utilizar un acercamiento muy llamativo con una pareja veinteañera. Cuando llegó su turno, utilizó exactamente el mismo acercamiento con una pareja sexagenaria. Obviamente, no concretó la venta. Si bien no hay que prejuzgar a los clientes, siempre conviene observarlos y escucharlos a fin de brindarles la presentación de ventas más adecuada para ellos.


En cierta ocasión me acerqué a un hombre y le pregunté cómo le iba. Se dio vuelta y respondió: "Usted es la tercera persona consecutiva que me hace esa pregunta". Lo miré fijo a los ojos y dije: "Bueno, compañero. No sé dónde estuvo ni con quién habló antes, pero yo soy una buena persona". Luego me dirigí al resto de los vendedores de la tienda y pregunté: "¿Sí o no, muchachos?" Y todos respondieron al unísono: "¡Es una buena persona!" El hombre esbozó una sonrisa y, finalmente, compró. Recuerde: ¡hay que bailar al ritmo del cliente!


Las cuatro ocupaciones del vendedor profesional


Hace muchos años yo me parecía a Walter Mitty (un individuo que soñaba con tener otros trabajos), ya que fingía ser varias personas diferentes cuando estaba en el piso de ventas. Era verdaderamente divertido hacerlo. Así descubrí que, como vendedor profesional, a veces actuaba como si mi profesión fuera otra. Cuando incorporé esas otras profesiones a mi estilo de venta, advertí un cambio cualitativo en mi desempeño y obtuve mayores triunfos en mi carrera de vendedor. A continuación, las cuatro ocupaciones que utilizaba con mayor frecuencia.


Pintor


Sinceramente, lo único que distingue a su tienda de otras tiendas es usted. Sí, usted. Usted... el mismo que está leyendo este libro. Y lo único que lo distingue a usted de los otros vendedores minoristas es el conocimiento de sus productos y de la gente, y también las maravillosas palabras que emplea para mostrar ese conocimiento y expresarse.


Tal como el pintor se vale de un pincel y una tela para crear una fabulosa obra de arte, los vendedores se valen de palabras para crear en sus clientes entusiasmo y deseo de comprar sus productos. Si usted describe el brillo de una piedra preciosa, las ventajas singulares de la lente de una cámara o el estilo y el impacto de una prenda en especial, las palabras que elija deberán pintar un retrato capaz de producir "el destello de la compra" en los ojos de sus clientes.


Esto significa que deberá realizar una acertada evaluación de sus clientes para poder comunicarse con ellos y lograr que se sientan cómodos con usted. Los clientes que prefieren a Van Gogh no se sentirán relajados con un vendedor obsesionado con Picasso.


Pintar el retrato verbal de un producto requiere un exhaustivo conocimiento de todos los productos y servicios que usted ofrece. ¿Cómo podría decir que un artículo durará "toda la vida', o que es la última moda de París, si no se toma el tiempo necesario para aprender todo lo que necesita saber al respecto?


Su capacidad de expresarse articuladamente es tan importante como su evaluación de los clientes y su conocimiento de los productos y servicios que ofrece. Su habilidad con las palabras le permitirá adaptar el producto a las necesidades únicas de cada cliente y realizar su demostración de manera dinámica, informativa y estimulante para el posible comprador.


A continuación, incluyo un ejemplo de demostración propuesto por uno de mis alumnos en ventas. Estábamos hablando de la venta de zapatos e introduje un cambio en el discurso, muy sencillo, para crear entusiasmo. El alumno dijo: "Los zapatos son de cuero, que es un material muy flexible, por eso son tan cómodos". Yo lo cambié por: "¿Sabe una cosa? Cuando se ponga estos zapatos sonreirá satisfecho, porque una de sus mayores ventajas es que están hechos de cuero de ternera, muy suave y flexible. Cuando los use unas cuantas veces, se amoldarán a la forma de su pie y tendrá la sensación de que se los hicieron a medida. Sería divertido caminar con un par de zapatos hechos a la medida, ¿no le parece?"


Recuerde: el diccionario es vital. Por cierto, "tesauro" no es un tipo de dinosaurio.


Arquitecto


Hace más de diez años desarrollé una secuencia lógica de pasos para concretar la venta, que me han sido muy útiles, a mí y a millares de vendedores profesionales en todo el mundo. Los conocemos afectuosamente como los Siete Pasos hacia el Éxito. No se deje engañar al ver ocho en la lista que ofrecemos a continuación. El prechequeo es un paso introductorio que jamás fue incluido dentro de mis "siete" pasos, aunque ciertamente no carece de importancia.


 


• Prechequeo


• Abrir la venta


• La investigación


• La demostración


• Probar cerrar


• Manejar las objeciones del cliente


• Cerrar la venta


• Confirmaciones e invitaciones


 


Cada paso tiene un propósito y aspira a alcanzar una meta.


A medida que vaya alcanzando cada meta, usted se ganará el derecho a pasar al próximo paso, luego al siguiente... y así sucesivamente, Tal como el arquitecto levanta un edificio a partir de los cimientos, esta secuencia lógica de pasos transformará a los compradores potenciales en compradores en acción (éste será el tema de los próximos capítulos). Para obtener lo mejor de sus clientes, usted deberá tener un plan y seguirlo al pie de la letra, como si se tratara de la búsqueda de un tesoro.


¿Por qué quiere el cliente ese producto? ¿Para su uso personal o para hacer un regalo? ¿Cuántos años tiene y cuál es el género de la persona a quien está destinado? ¿Qué hará con el producto? ¿Lo utilizará de manera convencional o innovará? Y bien, ¿Se considera capaz de hacer la demostración sin tener las respuestas a por lo menos algunas de estas preguntas?


 


Como arquitecto de la venta, tendrá que establecer una buena relación con los clientes, a fin de obtener la información imprescindible para que su demostración del producto convierta a los compradores potenciales en compradores. Para realizar una venta sólida, es necesario obtener esta información antes de la demostración. Sin ella, usted podría equivocarse, desbaratar la secuencia lógica o tratar de colocar el rascacielos antes de haber puesto el piso o los cimientos.


Mi ejemplo favorito de "cómo no ser un arquitecto" se encuentra en el comienzo de la presentación de la venta. Digamos que usted trabaja en una zapatería y está terminando de atender a un cliente. Otro cliente se le acerca con un zapato en la mano, tomado de un estante, y procede a preguntarle si tiene ese modelo en número 28. ¿Qué haría usted? El noventa por ciento de los vendedores minoristas irían a ver si tienen el bendito modelo en inventario.


Aquí es donde los vendedores se olvidan de ser arquitectos y no hacen las cosas de acuerdo al plan. Traer el zapato pedido por el cliente es, en sí mismo, el comienzo de la demostración. ¿Qué pasó con la apertura de la venta y la investigación? ¿Acaso dijo "Hola" o "¿Cómo le va?"? ¿Puede decirme por qué el cliente quiere ese modelo de zapato, o con qué ropa piensa usarlo? ¿Acaso tomó la medida de su pie? Los vulgares dependientes buscan y traen aquello que les piden los clientes. Los verdaderos profesionales construyen y desarrollan relaciones y descubren el producto adecuado para los deseos y necesidades de cada cliente: no están ahí para envolver paquetes.
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