
  [image: Cubierta]


  DALE CARNEGIE y ASOCIADOS

  J. OLIVER CROM – MICHAEL CROM


  Estrategias de ventas ganadoras


  TRADUCCIÓN DE Jeannine Emery


  Sudamericana


  PREFACIO


  Las dos preguntas claves que los profesionales en ventas nos hacen con mayor frecuencia son: 1) ¿Cómo puedo cerrar más ventas? y 2) ¿Qué puedo hacer para reducir las objeciones?


  Luego de más de sesenta años en el negocio de formación de vendedores, hemos aprendido que la respuesta a estas preguntas es bastante sencilla. Francamente, se aprende a vender.


  Ésa no es la respuesta que la mayoría de la gente espera escuchar, pero realmente estamos convencidos de ello. No importa cuán intensamente deseemos encontrarla, no hay una fórmula mágica que elimine las objeciones o incremente la proporción de las ventas. Superar las objeciones y obtener un compromiso de compra son el resultado de un proceso de ventas exitoso. ¿Quiere conocer a alguien que sabe cómo cerrar un negocio? Encuentre a un buen vendedor que realmente entienda cómo se vende.


  A menudo es difícil imaginar que los mejores vendedores necesitan aprender a vender. Sin embargo, hemos encontrado un extraordinario número de profesionales en ventas experimentados y exitosos que han descubierto que nuestra afirmación es cierta. De hecho, al poner en práctica y aplicar sistemáticamente principios ya probados, han logrado incrementar las ventas y ganar más dinero de lo que jamás imaginaron.


  Ello nos indica que el proceso de las Estrategias de Ventas Ganadoras es un método probado para desarrollar relaciones y mejorar su carrera en ventas, sin importar el tiempo que haya estado vendiendo.


  No nos malinterprete. No estamos diciendo que aprender el proceso de venta sea fácil. Y ciertamente no estamos sugiriendo que podamos vender hoy como lo hacíamos hace diez años; esto es imposible. El mundo ha cambiado. Las actitudes de los clientes han cambiado. La tecnología está derrumbando las barreras entre las naciones pero está levantando otras diferentes entre nuestros clientes y nosotros. Las compañías se están achicando. Los territorios se están ampliando. Se nos está pidiendo que generemos más ventas con menos recursos. Y eso no es todo.


  Estas cuestiones representan una variedad de desafíos en la vida cotidiana. Por ejemplo, es difícil cuando un cliente promete firmar un contrato para un miércoles y compra a un competidor el martes. Es frustrante manejar problemas de servicio el día que hemos decidido no hacer nada más que sondear nuevas oportunidades. Es duro enterarse de que después de meses de construir una relación con “el que toma las decisiones”, el que verdaderamente las toma es alguien a quien jamás hemos conocido. Es cierto, la tecnología y la globalización están transformando el universo de las ventas. Pero, sinceramente, la mayoría de nosotros está más preocupada por cómo sortear los obstáculos con los que nos enfrentamos día a día en nuestros puestos de trabajo.


  Aprender a vender utilizando las herramientas y los principios de este libro aumentará las posibilidades de superar exitosamente estos desafíos. ¿De qué manera? Aprendiendo a ver el proceso de compra y venta desde la perspectiva del cliente. Con este ideal como punto de partida, aprenderemos luego a utilizar herramientas probadas y que han perdurado en el tiempo. Éstas nos ayudarán a cimentar la credibilidad, descubrir el Motivo Dominante de Compra en el cliente y desarrollar sólidas relaciones de trabajo que deriven en más contactos y más ventas. Al final, cuando le ofrezcamos una solución a un cliente, estaremos más seguros de que se trata de la solución correcta, en lugar sencillamente de esperar que lo sea.


  Considérelo desde esta perspectiva: ¿Cómo podemos vender nuestros productos y servicios al mejor precio si no hemos aprendido a recabar información de una manera que nos indique lo que es importante para el cliente? ¿Cómo podemos aprovechar al máximo nuestros esfuerzos para sondear nuevos clientes sin un plan estratégico para buscar y evaluar nuevas oportunidades? ¿Cómo podemos superar barreras frustrantes, tales como un mensaje grabado en un contestador, si no conocemos los fundamentos de la penetración de cuenta? ¿Cómo podemos estar preparados para lidiar con las objeciones si no terminamos de entender cuál es el interés primario del cliente y sus criterios de compra? Cuando consideramos estas cuestiones, queda claro por qué comprender en profundidad todo el proceso de compra y venta es un elemento crítico de cualquier carrera de ventas exitosa.


  Al embarcarse en este viaje con el objeto de mejorar sus habilidades para vender mejor, usted comprenderá por qué aprender cómo vender utilizando un proceso efectivo le da una ventaja en el mercado. Si usted se compromete a adoptar estas herramientas y estos principios como parte de su estrategia de venta, se destacará entre los miles de vendedores que simplemente venden por instinto. Sus clientes potenciales y clientes actuales lo verán de otra manera cuando usted se reúna con ellos. En lugar de pensar: “Aquí viene otro vendedor”, pensarán: “Aquí viene alguien que me puede ayudar. Aquí hay alguien en quien puedo confiar”.


  Al leer este libro, nos gustaría ofrecerle cuatro sugerencias para que usted aproveche al máximo el tiempo que está invirtiendo.


  Mantenga la mente abierta


  Nuestros ejemplos de vida provienen de gente que vive todos los días en la trinchera de las ventas. Ellos saben lo que significa dejarle veinte mensajes a alguien y no recibir jamás un llamado de respuesta. Alguna vez se mostraron escépticos con respecto a intentar un método nuevo, pero lo hicieron igual y obtuvieron resultados. Han pasado por mesetas de ventas y han encontrado maneras de superarlas. La clave: cada una de las herramientas de venta exitosas mencionadas en estos ejemplos ha sido experimentada y probada por un profesional en algún lugar del mundo. Si ellos pueden hacerlo, también usted. Abra su mente a las posibilidades.


  Aspire a evolucionar, no a revolucionar


  Dado que cubre la totalidad del proceso de ventas, el presente libro contiene numerosos principios y herramientas. No estamos pidiéndole que los pruebe todos en seguida. De hecho, lo animamos a aplicarlos a un ritmo que resulte realista para usted. Intente una cosa nueva. Acostúmbrese a ella. Luego intente otra. Y otra. Y continúe hasta que eventualmente desarrolle sus habilidades como vendedor llegando a un nivel más alto de desempeño. Dale Carnegie siempre decía: “El barco ‘seguro’ nunca se aleja de la orilla”. En otras palabras: no tenga miedo de arriesgarse e intentar algo nuevo. Al mismo tiempo, no se agobie haciendo demasiados cambios demasiado rápidamente.


  Pruebe los pasos para actuar y los consejos para vender


  A todos nos gusta un poco de gratificación inmediata, aquello que podemos hacer en seguida y que tiene un impacto positivo sobre nuestros resultados. Con ese fin, este libro contiene pasos para actuar y consejos útiles que usted puede aplicar de manera práctica en su trabajo hoy mismo. Ya sea que venda productos, servicios o ideas, esperamos que encuentre útiles estas sugerencias.


  Mientras tanto, no pierda de vista el modo en que estas ideas encajan en el proceso como un todo. Las listas son útiles, pero por sí solas no lo ayudarán a construir el tipo de relación que hace falta para pensar en soluciones hechas a la medida del cliente y mantener una carrera lucrativa como vendedor. Su éxito a largo plazo depende de su compromiso para entender el proceso y de su habilidad para practicar sistemáticamente utilizando Estrategias de Ventas Ganadoras en todas las situaciones.


  Sea usted mismo


  Muchos de nuestros graduados nos dicen que uno de los grandes beneficios de nuestras estrategias es que pueden usar los estilos y habilidades propios junto con nuestros procesos comprobados. Teniendo esto presente, recuerde que estos principios y métodos no describen una manera mecánica de vender. Se refieren a cómo hacer que los pasos del proceso de ventas se vuelvan un hábito, de manera que los siga intuitivamente, tal como maneja un auto.


  Si usted se vuelve mecánico en la aplicación de los principios, esto será evidente para sus clientes actuales y potenciales. Su estilo de vendedor es el estilo perfecto para usted. Tenga confianza en sus propias habilidades. Es el proceso lo que queremos que usted entienda y aplique. En última instancia, las herramientas específicas y el lenguaje que utilice serán decisión suya. A pesar de que usted y su colega vendan de maneras totalmente diferentes, ambos pueden aplicar lo que aprenden aquí y tener aun más éxito.


  No importa quién sea usted, lo que venda o durante cuánto tiempo haya estado vendiendo; comprender y aplicar de manera sistemática estos conceptos puede lograr increíbles cambios en su carrera en ventas.


  No será fácil cambiar su rutina. Pero si usted desea vender de una manera más efectiva, ofrecer mejores soluciones a sus clientes, ascender en su carrera y aumentar al máximo sus posibilidades de ganar más dinero, debe comprometerse a salir de la comodidad de su rutina y hacer algo diferente.


  Como dijo el mismo señor Carnegie: “Para escalar a una posición más ventajosa, se debe hacer algo especial. Hacer un esfuerzo más. No siempre será agradable. Significará un trabajo arduo y difícil mientras lo esté realizando, y tendrá su recompensa a largo plazo”.


  Cordialmente,


  
    
      	J. OLIVER CROM

      	

      	

      	MICHAEL CROM
    


    
      	Vicepresidente del directorio

      	

      	

      	Vicepresidente ejecutivo
    

  


  INTRODUCCIÓN


  “No creo que nadie haya nacido para ser vendedor o para cualquier otra cosa. 


  Creo que nosotros mismos debemos prepararnos para cualquier cosa que queramos ser”.


  FRANK BETTGER


  Al hablar de la importancia de los profesionales en ventas en el mercado actual, Red Motley lo sintetiza de la mejor manera: “Nada sucede hasta que alguien vende algo”.


  Puede parecer una afirmación audaz, pero piénselo de la siguiente manera: ¿Tendría empleo un chofer de una compañía de carga internacional si alguien no hubiera vendido los productos que son entregados? ¿Tendría empleo el obrero de la construcción si un agente urbanizador no le hubiera vendido la idea de una tienda al consejo municipal? ¿Tendría empleo el ingeniero aeroespacial si un ejecutivo de cuentas no hubiese asegurado un nuevo contrato para aviones comerciales?


  Éstos son sólo algunos ejemplos del poder que tiene el rol del profesional en ventas para impulsar la economía mundial. Se podría decir lo mismo de prácticamente cualquier negocio. En realidad, la próxima vez que usted vea un camión en la ruta, pase por una obra en construcción o se suba a un avión, puede sonreír y pensar para sí mismo: “Toda esta actividad que me rodea está ocurriendo gracias a lo que yo hago”.


  Para nosotros, eso es emocionante. Las personas que se dedican a las ventas son líderes. Verdaderamente producen cosas. En las mentes de los clientes, ellos son la cara de la compañía. Y aquellos que logran construir fuertes relaciones de trabajo son a menudo retribuidos generosamente por sus esfuerzos.


  A pesar de la extraordinaria compensación que les espera a los mejores vendedores en la mayoría de las industrias, mucha gente dedicada a las ventas no alcanza su potencial máximo. ¿Por qué? Porque no comprende el proceso fundamental de comprar y vender.


  Piense en el golf: mucha gente lo juega, pero son muy pocos los que realmente saben cómo hacerlo. Hasta podemos hacer la misma comparación cuando se trata de la fotografía. La mayoría de las personas puede sacar fotografías, pero no muchos de nosotros tenemos el conocimiento o la habilidad para llegar a ser un fotógrafo cuyos trabajos sean publicados.


  Con las ventas pasa lo mismo. Mucha gente sabe lo suficiente como para ganarse una vida decente. Pero la mayoría no sabe lo suficiente acerca del proceso de comprar y vender como para destacarse verdaderamente en la carrera de ventas.


  Es allí donde aparecen las Estrategias de Ventas Ganadoras.


  Si usted ha estado vendiendo durante muchos años, tal vez por instinto más que por sistema, este libro puede ayudarle a darse cuenta de por qué tiene éxito. Asimismo, le mostrará lo que usted no está haciendo —o haciendo innecesariamente— y que le impide alcanzar su máximo potencial. Si usted es nuevo en las ventas, esto le dará una base fundamental sobre la cual construir una carrera exitosa y lucrativa.


  Compartiremos muchísimas herramientas que mejorarán su relación con el cliente. ¿Utilizaremos todas estas herramientas en cada reunión de ventas? Definitivamente, no. Cada situación es diferente.


  Tenga en cuenta que vender no quiere decir manipular a la gente para que compre. Significa crear una atmósfera que lleve a los clientes a tomar una decisión favorable para todos los que están involucrados. Después de todo, a nadie le gusta que le vendan algo. Pero a todos nos gusta tomar una buena decisión de compra. Es por ello que nuestra filosofía para vender es uno de los principios de relaciones interpersonales más citados por Dale Carnegie :


  
    FILOSOFÍADE VENTAS


    “Intente con honestidad ver las cosas desde el punto de vista de la otra persona”.

  


  ¿Parece sentido común, no? Pero el sentido común no es siempre la práctica común. A menudo es muy difícil que los vendedores vean las cosas desde la perspectiva del comprador. Con frecuencia no conocemos sus políticas, reglamentos, desafíos y procesos internos. En realidad, muchos vendedores ni siquiera utilizan los productos y servicios que venden. De hecho, la mayoría de la gente que influye en la decisión de compra tampoco los usa. Los agentes de compra son un buen ejemplo. Por eso, es fundamental que intentemos comprender las perspectivas de todos los que desempeñan un rol en la compra.


  Esta filosofía incrementa la confianza del cliente, mejora nuestra reputación y contribuye a construir sólidas relaciones con el cliente. Vender de acuerdo a esta filosofía, junto con su propio estilo de vender, lo llenarán de energía. Mejorarán significativamente sus resultados y lo ayudarán a sentirse orgulloso de ser un profesional en ventas.


  La mayoría de los vendedores exitosos se dan cuenta en última instancia de que vender es un proceso. Un proceso comprobado nos dará resultados que son predecibles. El que se describe a continuación ha sido comprobado y puede ayudar a cualquier vendedor a mejorar sus resultados.


  
    EL PROCESO DE VENTA


    1. Nueva oportunidad.


    2. Preparación.


    3. Comunicación inicial.


    4. Entrevista.


    5. Análisis de oportunidades.


    6. Desarrollo de solución.


    7. Presentación de solución.


    8. Evaluación de cliente.


    9. Negociación.


    10. Compromiso de compra.


    11. Seguimiento.

  


  Los vendedores exitosos nos cuentan que una de las claves de su desempeño es seguir un proceso repetible y comprobado que genera resultados coherentes y positivos. El proceso esbozado arriba ha sido probado innumerables veces en una amplia variedad de productos, industrias y culturas. Funciona. Ajuste y adapte el proceso a su negocio y verá los resultados.


  Los tres primeros elementos del proceso de venta representan todas las actividades tendientes a esa primera reunión clave. Debemos identificar la nueva oportunidad, reunir la información que necesitamos en la preparación e iniciar la comunicación con el cliente potencial antes de que nos dé una entrevista. Éstas son actividades esenciales del proceso y se dan en prácticamente toda situación de ventas. Si no las realizamos eficazmente, realmente no nos hemos ganado el derecho a quitarle tiempo a nuestro cliente potencial.


  Una vez obtenida la entrevista, debemos saber cómo generar un buen vínculo y averiguar específicamente lo que las personas necesitan y desean. A pesar de lo sencillo que parece, muchos vendedores no comprenden los problemas reales de sus clientes. ¿Por qué? Porque no saben cómo hacer las preguntas adecuadas.


  Cuando entrevistan a sus clientes, sólo hacen preguntas superficiales. En consecuencia, la mayoría de la gente de ventas no descubre las áreas de interés primario y el Motivo Dominante de Compra (la razón emocional por la cual la gente compra). Estos dos elementos clave de información son críticos para el desarrollo de una solución verdaderamente única que se distinga de la competencia.


  Si bien la entrevista es el corazón y el alma del proceso de venta, hay muchos pasos a seguir después de esa reunión a fin de desarrollar relaciones sólidas con los clientes. Por eso, después del paso de la entrevista, el proceso de venta representa las actividades necesarias para transformar a los potenciales clientes en clientes. Elaboramos una solución, la presentamos a los potenciales clientes, les ayudamos a evaluarla, obtenemos el compromiso de compra y hacemos un seguimiento para asegurar satisfacción. Ésta es la parte del proceso de venta en la que verdaderamente demostramos nuestra habilidad para introducirnos en el mundo de nuestros clientes. Vemos las cosas desde su punto de vista y les ofrecemos soluciones que ningún otro vendedor puede ofrecer.


  ¿Qué parte del proceso es la más importante? Todas. Pensemos lo siguiente: si no podemos iniciar una discusión de ventas, ¿cómo podemos presentar una solución? Si obtenemos una entrevista inicial pero no recabamos información de manera efectiva, ¿cómo podemos estar seguros de haber ofrecido la solución adecuada? Si logramos compromiso pero no hacemos seguimiento, ¿cuáles son las posibilidades de que vuelvan a hacer negocios con nosotros? Está claro que si falla una pieza del proceso, es probable que colapse la relación. ¿Todas las ventas pasan por estas etapas? No necesariamente. Pero la mayoría sí lo hace. De hecho, vender es a menudo repetitivo y, en muchos casos, fácil de predecir.


  Algunos pasos se superponen


  Veremos que muchos elementos del proceso de venta se superponen en más de una etapa del transcurso de la venta. Por ejemplo, es posible que varias veces utilicemos técnicas eficaces para hacer preguntas en nuestra interacción con el cliente. Y en prácticamente cada parte del proceso hallaremos que los principios de relaciones interpersonales de Dale Carnegie son un elemento crucial de nuestro éxito.


  El proceso se puede predecir, pero la situación no


  Si estamos vendiendo en un contexto industrial con ciclos de venta largos, el paso de Preparación puede durar varias semanas. No sólo eso, tal vez mantengamos varias entrevistas con un cliente antes de presentar finalmente una solución. Por otro lado, en situaciones de venta al por menor, hay muy poco —si lo hay— trabajo de preparación que pueda hacerse. Y, en contraste con las ventas de equipos grandes, tal vez no tengamos nunca más la oportunidad de ver al mismo cliente luego de la primera reunión.


  Lo importante es que debemos reconocer que cada situación de venta es singular. Algunos vendedores pasarán por cada etapa del proceso varias veces por día. Otros tal vez sólo pasen por estos puntos un par de veces al año. La clave es comprender de qué manera los once pasos se pueden aplicar a su situación particular, y luego proceder en consecuencia.


  Comprender el proceso completo es esencial para el éxito


  Tener dominio de solamente uno o dos pasos no producirá los mismos resultados que comprender y dominar el proceso de venta en su totalidad. A pesar de que queremos practicarlos uno por vez, el potencial de las estrategias puede lograrse en su totalidad cuando los integramos.


  Hagamos de cuenta que hemos naufragado en una isla desierta. La buena noticia: hay un viejo avión sobre la isla que puede volar. La mala noticia: no tenemos ni idea de dónde estamos, y ningún mapa para ayudarnos a alcanzar nuestro destino final. A pesar de que tenemos a nuestra disposición los medios para dejar la isla, no sabríamos adónde ir una vez en el aire. Si decidimos irnos, volaremos al azar con la esperanza de llegar a buen puerto. Tal vez podamos finalmente llegar a casa; tal vez no.


  La misma teoría se aplica a las ventas. Comprendiendo y aplicando los principios de la totalidad del proceso de compra y venta nada queda librado al azar. Así como no volaríamos un avión sin un plan de vuelo, no deberíamos intentar vender sin desarrollar una estrategia que abarque todos los pasos relevantes del proceso de venta.


  Kevin McCloskey, representante de ventas de Quantum EDP en Toronto, Ontario, Canadá, explica que aplicar las Estrategias de Ventas Ganadoras ha mejorado mucho su desempeño en ventas.


  “Me había dedicado a las ventas durante tres años y nunca había tenido una regla para seguir cuando encaraba a potenciales clientes”, dice Kevin. “Este estilo desorganizado me dejaba a menudo sin nada que decir e incapaz de comunicar efectivamente al cliente cuáles eran mis servicios.


  ”Ahora que comprendo que vender es un proceso, puedo entender las necesidades y expectativas reales del cliente y luego comunicar de manera efectiva el servicio con valor agregado que puedo ofrecer. A partir de ello, mis logros han aumentado de manera considerable. Siento que ahora puedo controlar y comprender el ciclo de ventas, lo cual inevitablemente me convierte en un vendedor más profesional y efectivo”.


  El éxito de McCloskey habla por sí mismo: sólo seis semanas después de comenzar a practicar los principios que aquí enseñamos, su actividad aumentó tan drásticamente que tuvo que contratar a un asistente.


  Jack Maloy, gerente del distrito nordeste de Tetra en Blacksburg, Virginia, dice que aplicar el proceso de venta y quitarle “presión” al cliente le permitió agregar significativo espacio adicional para exhibir los productos de su compañía en las mesas de venta. También dice que insufló un nuevo tipo de entusiasmo en un negocio minorista de propiedad familiar.


  “El acuario y centro de mascotas Treasure Island es un negocio familiar ubicado en tres lugares diferentes. Con el tiempo, yo había ganado su confianza en lo que hace al negocio de mascotas, pero no había tenido suerte en convencerlos de que implementaran el sistema de nutrición completo de Tetra. El cliente se había mostrado siempre muy cauteloso al evaluar nuevos productos y programas. Entonces me di cuenta de que si seguía insistiendo en vendérselo en cada visita, podía arriesgarme a que no confiara más en mí.


  ”Por eso, en lugar de pensar en concretar una venta, decidí revisar todo el proceso. Comencé haciendo una visita imprevista a una de las sucursales, solamente para pasar, saludar y ver cómo marchaba todo. No se habló de vender. Comencé a hacer preguntas para conocerlo más a fondo, sabiendo que la respuesta del cliente sería probablemente positiva.


  ”Porque estaba escuchando y me encontraba realmente interesado en su opinión, el cliente comenzó a sentir interés por lo que yo quería decirle, especialmente en lo que se refería a la manera de mejorar las ventas con los clientes que ya tenía. Luego le ofrecí una ‘solución’: nuestro sistema de nutrición completo. Él tenía algunas objeciones. Pero como yo estaba siguiendo los pasos de un proceso de compra lógico, estaba preparado para responder a ellas y rápidamente lo hice. Fui capaz de asegurarme un compromiso de compra. Tanto Treasure Island como Tetra se beneficiarán con esta sociedad”.


  El empresario Bruce Hughes, vicepresidente de Repro Tech Inc ., en Wauwatosa, Wisconsin, cree que aprender el proceso de venta le enseñó a “sobreponerse a cualquier cosa”.


  “Después de dejar las grandes corporaciones americanas, decidí comprar parte de una sociedad en Repro Tech, Inc. Además de mí, había una empleada en ese momento: mi socia de negocios Deborah Bruss. Su especialidad era la administración y la mía, el servicio y reparación. Ninguno de los dos tenía experiencia previa en ventas. De más está decir que yo no sabía que vender implicaba un proceso.


  ”Como teníamos muy pocos clientes, además de cuentas que pagar y familias que mantener, yo necesitaba tener una base de clientes. ¿Cómo los conseguí? Usted adivinó: llamándolos directamente.


  ”Durante los siguientes seis meses, experimenté algo que nunca había sentido en el pasado: el rechazo. Como todos sabemos, el rechazo es parte de vender, pero en ese momento yo no estaba preparado para esta nueva experiencia. Llegué a un punto en el que pensé que me pasaba algo. Comencé a tener miedo de golpear puertas y levantar el teléfono para realizar una entrevista. Pero seguí haciéndolo. Seguía pensando: ‘Debe haber un modo mejor’.


  ”Entonces conocí las Estrategias de Ventas Ganadoras. Aprendí que con un entrenamiento y una actitud adecuados podía llegar a ser un vendedor muy exitoso. Comencé a poner en práctica el proceso. Poco después, empecé a experimentar menos y menos rechazos. Aprender y entender el proceso de venta me enseñó cómo sobreponerme a cualquier objeción, desde la llamada inicial hasta la orden firmada.


  ”Nuestra compañía continúa creciendo. Ahora tenemos varios empleados y atendemos a muchas zonas de la región. He alcanzado metas que una vez fueron tan sólo un sueño. No les temo al rechazo ni a las objeciones; más bien, con frecuencia las agradezco. Todavía sigo haciendo llamadas a gente nueva todos los días, pero ahora lo disfruto. Tengo el empleo más formidable del mundo. ¡Me encanta ser vendedor!”.


  Kevin, Jack y Bruce son sólo tres personas de las miles que han visto una mejora notable en los resultados de sus ventas luego de que comenzaron a aplicar estos fundamentos perdurables.


  Esto es lo importante: aprender y aplicar las habilidades adecuadas puede incrementar su nivel de actividad, disminuir su nivel de estrés, ayudarlo a desarrollar vínculos más fuertes con sus clientes y llevar más dinero a su bolsillo. Cualquier persona que entiende realmente cómo vender le dirá lo mismo.


  Si bien el mundo de las ventas ha cambiado, la mente del comprador sigue pasando por el mismo proceso de siempre. Nadie comprará nada al menos que tenga un motivo para hacerlo. Y cuando ese motivo se vuelve significativo, necesitamos estar allí, preparados para ofrecer las soluciones que satisfagan las necesidades y deseos de esa persona en particular.


  LA VENTAJA EN VENTAS: UN GRAN IMPACTO SOBRE GRANDES DESAFÍOS



  Nuestras herramientas y principios tienen aplicaciones específicas para los desafíos más difíciles que enfrentan los profesionales en ventas en la actualidad. A continuación se describen algunos de los desafíos más comunes identificados por nuestros participantes y entrenadores, junto con una explicación de cómo las herramientas y principios pueden ayudarnos a alcanzar mejores resultados.


  Desafío: Saturación informativa


  En el mercado actual, los clientes están inundados de cartas, ventas telefónicas, faxes, mensajes grabados y correo electrónico, todo lo que podamos imaginar para establecer ese primer punto de contacto. Por esta razón, los clientes saben más que nunca acerca de nuestros productos y servicios.


  Internet presenta otros desafíos. Por ejemplo, un cliente en los Estados Unidos puede entrar en la red y contratar a un consultor europeo. En consecuencia, en lugar de competir contra compañías locales, estamos compitiendo contra organizaciones del mundo entero.


  Resultado


  Una de las mejores cosas que les ha sucedido a los vendedores es tener un cliente más informado. ¿Por qué? La mayoría de las veces, no estamos perdiendo nuestro valioso tiempo en educar a nuestros clientes. Por lo tanto, podemos concentrarnos más en la aplicación de nuestros productos y servicios en el contexto del cliente, en lugar de simplemente hablar de características y beneficios. El cliente informado de hoy quiere saber: “¿Cómo me va a beneficiar a mí?” El vendedor que sabe cómo vender al nivel de la aplicación puede responder a esa pregunta de manera efectiva.


  Desafío: Superar a los guardianes


  Desde siempre, ha sido un desafío para los vendedores lograr pasar la barrera de la secretaria o la recepcionista. Pero hoy, la popularidad del mensaje grabado presenta aun otro desafío: llegar a hablar con un ser humano. La combinación de guardianes humanos y electrónicos hace que sea más difícil que nunca llegar a nuestros clientes.


  Resultado


  Es cierto: los clientes no quieren verse abrumados por gente que les trata de vender bienes y servicios. Eso no cambiará nunca. Pero están dispuestos a hablar con personas que pueden ofrecerles soluciones realistas a los desafíos que enfrentan.


  Los vendedores que aplican las Estrategias de Ventas Ganadoras encuentran caminos para penetrar esos muros argumentando en función del interés del cliente. Con este ideal como base, construimos estrategias para trabajar con los guardianes. Vemos por qué el mensaje grabado puede ser un puente en lugar de una barrera para los vendedores que saben cómo usarlo. Después de todo, en lugar de correr el riesgo de que nuestros mensajes terminen en la basura o sean escritos de manera inexacta, ahora podemos dejar nuestro propio mensaje, sugestivo y con nuestro propio nivel de emoción. En realidad tenemos más oportunidades que nunca para hablar directamente al cliente, aun si es a través de un contestador telefónico.


  Desafío: El lado oscuro de la calidad total


  La gerencia de calidad total significó un gran avance para mejorar los procesos internos y conferir poder a los empleados, pero presenta desafíos para los vendedores. A menudo la toma de decisiones en equipo significa ciclos de compra más largos. También significa que un número cada vez mayor de la gente que toma actualmente las decisiones será desplazada del proceso de compra.


  En la actualidad, es raro toparse con una situación de venta en la cual tratemos con un comprador y un solo conjunto de motivos de compra. En muchos casos, cuando tratamos con equipos de proyectos, estamos frente a recolectores de información. A menudo parecen o incluso creen que ellos son quienes tomarán la última decisión. Pero la mayoría de las veces hallaremos que hay otra capa dentro de la organización, alguien con quien ni siquiera hemos hablado. Y no importa cuán inteligentes seamos o cuántas preguntas incisivas hagamos, todavía podemos sorprendernos de descubrir que la persona que realmente toma las decisiones es alguien a quien jamás hemos conocido.


  Resultado


  Al aplicar estos principios a nuestra estrategia de ventas, aprenderemos a identificar diferentes niveles de clientes potenciales, lo que a su vez nos servirá para analizar si la persona con la que nos estamos reuniendo es quien toma las decisiones o no. Si no es posible descubrir quién es la persona que realmente decide, trabajaremos para identificar a la de mayor influencia dentro del equipo que compra. En cualquier caso, las estrategias nos ponen en un lugar privilegiado al mostrarnos cómo desarrollar una solución en torno al Motivo Dominante de Compra: la razón emocional por la cual alguien hará una compra.


  Desafío: Fusiones y adquisiciones


  Pareciera que de lo que más se habla es de fusiones y adquisiciones. Justo cuando creíamos tener una buena relación, nuestro cliente nos informa que ya no es quien toma las decisiones. Esto es especialmente difícil para vendedores que no están en la ciudad donde se encuentra la oficina central.


  Resultado


  Las Estrategias de Ventas Ganadoras nos revelan las maneras en que podemos penetrar más profundamente dentro de la organización de nuestro cliente. Aprenderemos cómo cultivar aliados internos y evaluar la importancia de las conexiones y las recomendaciones. Sin embargo, lo más importante será la creación de vínculos centrados en el cliente a partir de las herramientas y los principios que se apliquen en cada situación de venta. Estos vínculos contribuirán a asegurar que nuestros clientes se mantengan fieles y colaboren con nosotros aun en situaciones de cambio dentro de la organización.


  Desafío: Cuando la motivación es el precio


  Pareciera que, con la competencia cada vez mayor que se hace sentir en casi todos los negocios, el tema del precio se hubiera convertido en un asunto mucho más relevante. En el mundo competitivo en el que vendemos, competir sólo por el precio nos pone en esta peligrosa situación.


  Resultado


  En algunos casos, el precio es una preocupación legítima. Pero en la mayoría de las situaciones de venta, el precio es una postura desafortunada para vender. Muchas veces, si la diferencia entre ganar o perder un contrato está basada solamente en el precio, entonces tal vez no estemos comunicando efectivamente el valor de nuestros productos y servicios.


  Las Estrategias de Ventas Ganadoras están diseñadas para aprovechar nuestras habilidades a fin de vender productos y servicios hechos para satisfacer las necesidades y deseos de nuestros clientes; no solamente para ajustarse a un precio. Cuando aprendemos a recabar información de manera efectiva, podemos determinar el interés primario de un cliente y el Motivo Dominante de Compra. Una vez que tenemos estos datos, estamos mejor preparados para ofrecer soluciones adecuadas y específicas a la necesidad del cliente. Como resultado, el precio generalmente se vuelve un tema menor.


  Desafío: El tiempo


  En nuestra sociedad todo el mundo está apremiado por el tiempo. En el pasado, era mucho más fácil reunirse con clientes a almorzar o a cenar. Pero hoy, generalmente, no tienen tiempo para tales encuentros. Y cuando sí logramos hablar con ellos, tienden a establecer parámetros de tiempo que pueden carecer de sentido y ser arbitrarios. ¿Por qué lo hacen? No sólo sienten que tienen menos tiempo, sino que están anticipando que una reunión con nosotros podría ser una pérdida del mismo.


  Resultado


  ¿Podemos realmente culpar a los clientes por sentirse así? Después de todo, la mayoría de las presentaciones de ventas que escuchan no están centradas en sus intereses, sino en lo que el vendedor les quiere decir. A través de las Estrategias de Ventas Ganadoras, aprendemos a planear nuestras reuniones de una manera que le resulte interesante al cliente. Aprendemos que si logramos que nuestros clientes sean quienes más hablen, en seguida se dan cuenta de que hay algo diferente. Cuando conseguimos mantener una conversación que seduce intelectual y emocionalmente a la gente, el tiempo a menudo se convierte en un asunto menor.


  Desafío: Productos y soluciones complejos


  En los viejos modelos que se utilizaban para vender, los profesionales sabían casi siempre todo lo que había que saber al momento de su reunión de ventas. Si éste no era el caso, llevaban un catálogo que los ayudaba a responder a las preguntas de sus clientes.


  Hoy, muchos de nosotros estamos vendiendo productos tan complejos que es casi imposible saber todo acerca de ellos. Con frecuencia, algunos vendedores, especialmente aquellos dedicados a áreas de gran tecnología, quedan atrapados en una “parálisis de análisis”. Es decir, intentan aprender todo lo que pueden sobre los productos y servicios de su compañía antes de salir a vender, y esto a menudo los inmoviliza e impide que sean vendedores productivos.


  Además, las soluciones de hoy están hechas mucho más a medida de los clientes. Varias veces, tenemos que recurrir a un ingeniero, proveedor, gerente de ventas o una persona del Departamento de Investigación y Desarrollo para que nos ayude a responder preguntas y elaborar soluciones.


  Resultado


  Prácticamente ninguno de los clientes que vemos, ni siquiera los compradores técnicos, hacen una compra basada solamente en los datos. Compran lo que los productos y servicios harán por ellos en su negocio particular. Aprender a vender la aplicación de un producto y apelar al Motivo Dominante de Compra de un cliente es una manera de obtener una ventaja comparativa en el mercado actual. Esto es particularmente cierto en industrias en las cuales los productos mismos son muy complejos, aunque similares entre competidores.


  Desafío: Apoyo interno


  En el actual mundo de las ventas, la mayoría de nosotros no maneja todos los contactos del cliente. Nuestras compañías nos quieren ver vendiendo. Por eso, una vez que obtenemos un compromiso de compra, entregar la mercadería o el servicio depende del personal administrativo de nuestra firma. El problema: si nos damos media vuelta y decimos que ya hicimos nuestra parte, podríamos estar frente a una dificultad. Los grupos de apoyo interno son a menudo reducidos y tienen demasiado trabajo. Por este motivo, debemos tener una buena relación y un proceso de comunicación fluido con los empleados responsables en última instancia de entregar el producto o servicio a nuestros clientes.


  Resultado


  En la etapa de seguimiento del proceso de venta hablaremos de cómo aplicar nuestros principios de relaciones interpersonales cuando interactuamos con otros integrantes de nuestra organización. También veremos los motivos por los que podría resultar difícil obtener el respaldo del equipo interno. Si aprendemos a comprender esas razones y vemos las cosas desde el punto de vista del equipo, estaremos mejor preparados para motivarlos a lograr el objetivo común, que es satisfacer al cliente.


  LOS CINCO PRINCIPIOS PARA OBTENER ÉXITO EN VENTAS



  Cuando comprendemos de qué manera los principios y métodos básicos pueden ayudarnos a sortear algunos de los desafíos de venta más grandes, nuestra primera reacción suele ser: “Ah, es tan lógico. ¿Por qué no lo hace todo el mundo?”.


  Podemos responder a esa pregunta basándonos en los literalmente cientos de vendedores que han pasado por nuestro entrenamiento en ventas a lo largo de los años. Lo que hemos constatado es lo siguiente: mientras muchas de las herramientas y los principios están basados en el sentido común, no son una práctica común. ¿Por qué? Sencillamente porque la mayoría de la gente no está dispuesta a dedicarles más tiempo y esfuerzo.


  Esto suena un poco duro, pero desafortunadamente es verdad. Es la naturaleza humana. Después de todo, aprender las herramientas y los principios para vender es una cosa. Pero aplicarlos consciente y sistemáticamente todos los días es otra muy diferente.


  Es como cualquier cosa en la vida que sabemos que “debemos” hacer, pero decidimos no hacer. Sabemos que tenemos que realizar una dieta balanceada, pero muchos de nosotros no lo hacemos. Sabemos que debemos hacer ejercicio, pero muchos de nosotros no queremos hacerlo.


  Thomas Edison dijo una vez: “La mayoría de la gente se pierde una oportunidad porque está vestida con ropa de trabajo y se parece al trabajo”. Nosotros solemos decir: “Vender es tener suerte. Suerte que se deletrea T-R-A-B-A-J-O”.


  Sin duda, el trabajo y la dedicación intensos al aplicar los principios de ventas separan verdaderamente a los improvisados de los profesionales. Pero también hay algunas cualidades —o principios para el éxito en las ventas— que son inherentes a la personalidad y a los hábitos de trabajo de los mejores vendedores .


  Control de la actitud


  Mantener una actitud positiva no es sencillo. Pero el dicho “Si no puedes cambiar una situación, cambia tu actitud con respecto a ella” es casi un medio de supervivencia en el mundo de las ventas. Después de todo, los clientes pueden oír una actitud negativa en nuestra voz, verla en nuestra cara y aun percibirla en las cosas que hacemos o decimos. Sin embargo se nos pide constantemente que hagamos más, que lo hagamos mejor, más rápido y que se nos vea felices mientras lo hacemos.


  Eric Larson, de North Aurora, Illinois, cuenta una lección que aprendió sobre el control de la actitud.


  “Durante mi primer mes como representante de ventas de Varian Vacuum Technologies, mi meta era visitar personalmente a cada cliente importante. Mientras corría apresuradamente a encontrarme con el cliente potencial número veintidós del día, me di cuenta de que él estaba particularmente desinteresado en lo que yo tenía para decir. En un momento de la conversación, se dio vuelta para mirarme y me dijo: ‘Conozco su empresa. Compré algunos de sus productos hace seis años y resultaron un desastre. En lo que a mí respecta, ¡nunca más compraré nada de su compañía!’


  ”Afortunadamente, no había nadie allí para ver cómo se me caía la cara de vergüenza. Dignamente, me dirigí hacia la puerta de su oficina y pasé la mayor parte de las tres horas de viaje en auto hacia mi casa esa noche pensando en sus comentarios. Mi orgullo, mi ego y la confianza en mí mismo sufrieron un nuevo golpe cuando investigué sus reclamos y ¡encontré que eran ciertos!


  ”Un año más tarde, recibí un llamado de este señor. Preguntaba acerca de algunos productos nuevos que nuestra compañía había desarrollado. A pesar de que todavía me sentía mal dispuesto hacia él, decidí borrar esa experiencia de mi mente y concentrarme en tratar a esta persona como si el pasado jamás hubiese ocurrido. Se reunió conmigo cordialmente. Luego de otros seis meses de trabajar para generar confianza y simpatía, compró el primero de dos sistemas nuevos.


  ”Aprendí a dejar el pasado atrás, tanto mis errores como los de mis predecesores. Cambié mi actitud. Ya no percibo ‘clientes problemáticos’. En lugar de ello, veo ‘clientes con problemas por resolver’”.


  Kathleen Nugent, gerente de cuentas de Simco Electronics en Santa Clara, California, refleja la opinión de Eric.


  “Tenía un cliente disconforme que me llamó para transmitirme su enojo por lo que aparentemente era un malentendido. Tan molesto estaba, que amenazaba con no trabajar más con nosotros. En el pasado yo podría haber estado a la defensiva. Pero escuché y, cuando finalmente se detuvo para respirar, le di la razón. Le dije que comprendía por qué podía llegar a sentirse de esa manera. Se calmó un poco y colgamos el teléfono.


  ”A la mañana siguiente llamó y se disculpó por haber estado tan enojado. Me preguntó cómo podíamos corregir esa situación. Se me ocurrió una solución y todavía seguimos haciendo negocios con él. Éste tal vez no habría sido el resultado si yo no hubiese podido controlar mi actitud hacia él”.


  Habilidad para vender


  ¿Cuándo fue la última vez que cambió el aceite de su auto? ¿Por qué lo hizo? ¿Qué sucede si no cambia el aceite? ¿Continuará funcionando bien su auto? ¿O a la larga se arriesgará a toparse con problemas más complejos, solamente por no realizar esta pequeña rutina de mantenimiento?


  Las respuestas a estas preguntas son bastante obvias. La mayoría de nosotros puede coincidir con los motivos por los cuales les cambiamos el aceite a nuestros autos. Pero a menudo no reconocemos la importancia de realizar una pequeña rutina de mantenimiento de nuestras habilidades para vender.


  Dado que el ambiente de las ventas continúa cambiando rápidamente, el vendedor ambulante del pasado ya no es admisible. Hoy debemos entender la tecnología, usar sistemas electrónicos para administrar contactos y tener una habilidad innata para desarrollar y presentar soluciones viables. Todo esto mientras ofrecemos el servicio de posventa y mantenemos una relación permanente con los clientes.


  Así como nuestro auto puede averiarse si no cambiamos el aceite, corremos el riesgo de que nuestra carrera en ventas se vea complicada si no nos comprometemos a mejorar en forma constante nuestras habilidades para vender.


  Habilidad para la comunicación


  ¿Qué sucede si tenemos la solución adecuada para un cliente pero no la comunicamos eficazmente? Corremos el riesgo de perder ese contacto. Es por ello que la habilidad para comunicarse a través de medios diversos es una facultad que todo profesional de ventas exitoso debe poseer. La creciente falta de tiempo de nuestros clientes generalmente significa que emplearán menos tiempo hablando con nosotros, y por esta razón es imperativo que sepamos cómo comunicarnos de manera clara y concisa.


  Habilidad de organización


  A la mayoría de nosotros se nos está pidiendo que hagamos más con menos. Con esto en mente, la habilidad para realizar múltiples tareas en un día —y hacerlas eficientemente— es una aptitud fundamental para el vendedor actual. Ello no sólo significa que sabemos organizar nuestro tiempo de manera eficaz, también implica el mantenimiento de un sistema efectivo para el manejo de contactos. Si los clientes llaman para formular preguntas y no podemos ubicar la información sobre su empresa rápidamente, podríamos ver afectada nuestra credibilidad. Incluso para aquellos vendedores que viajan, estar organizados durante el viaje es a menudo una cuestión de supervivencia. No importa dónde estén, ya sea detrás de un escritorio o en un aeropuerto con un maletín, deben contar con un proceso seguro y confiable para lidiar con las comunicaciones y preocupaciones de sus clientes.


  Habilidades interpersonales


  Contar con habilidades interpersonales bien desarrolladas es tener la capacidad de crear una atmósfera de confianza y respeto con los clientes, y esto constituye un componente crucial para construir relaciones comerciales duraderas. Los vendedores exitosos se dan cuenta de que vender tiene que ver con personas y con la resolución de problemas, y no con la presión por imponer un producto.


  Carl Ross, fundador y presidente de Lynx Golf Co ., relata una historia acerca del uso de sus habilidades interpersonales para compensar con creces las expectativas de un cliente enojado.


  “Un día, me llamó uno de mis clientes, un profesional del golf, que acababa de recibir una caja con cuatro palos que había encargado. Sólo que en lugar de recibir los cuatro palos para diestros, le habíamos enviado dos palos para diestros y dos para zurdos. Me llamó la atención que esto hubiera sucedido, ya que somos muy cuidadosos con el control de calidad. Sin embargo, constaté con mi cliente que el error se había producido efectivamente. Entonces fui personalmente a la fábrica, le busqué cuatro palos para diestros y se los envié inmediatamente, junto con dos docenas de pelotas de golf. Le dije que me mandara los otros palos cuando tuviera la oportunidad de hacerlo y le di mi teléfono personal en caso de que tuviera un problema en el futuro.


  ”Ahora, ese profesional de golf es mi amigo, y lo es por la relación que yo fomenté con él. No dejé que su problema continuara latente durante seis semanas. No le pasé el problema a otro y dije: ‘Ocúpate de él’. Yo mismo me hice responsable por la satisfacción de mi cliente. Me aseguraré de que nunca más haya un segundo error. Mi solución puede parecer obvia, pero me sorprende la cantidad de vendedores que no quieren solucionarles los problemas a sus clientes”.


  La habilidad de Carl para cultivar relaciones con la gente es algo innato. Para el resto, lograrlo exige un poco de trabajo sobre nuestras habilidades interpersonales. Algunas veces, requiere que salgamos del lugar en donde estamos cómodos y busquemos maneras de centrarnos más en el cliente.


  Las Estrategias de Ventas Ganadoras nos ofrecen ese tipo de herramientas. Y nuestro éxito final depende del compromiso que tengamos con el uso de las herramientas apropiadas en cada situación de venta.


  Usted podría estar vendiendo soluciones complejas de telecomunicaciones a una gran compañía en Melbourne, Australia, o al gobierno federal de los Estados Unidos en Washington. Tal vez esté vendiendo sistemas Internet/Intranet a una compañía multinacional con sede en Manchester, Inglaterra, o Taipei, Taiwán. Tal vez sea un consultor financiero en Ciudad de México, o un consultor de personal en Bruselas, Bélgica. O posiblemente sea dueño de su propia empresa de desarrollo de sitios de Internet en una pequeña ciudad en las afueras de París, Francia. Dondequiera que esté, y no importa lo que venda, comprender el proceso de comprar y vender puede mejorar su habilidad interpersonal y crear un impacto en las relaciones con sus clientes. La clave es no tenerle miedo a intentar cosas nuevas.


  Dale Carnegie dijo: “La diferencia entre una persona que tiene éxito y una que fracasa a menudo está en el hecho de que la persona con éxito aprenderá de sus errores e intentará hacerlo la siguiente vez de una manera diferente”.


  Usar estrategias para beneficio propio puede hacer que usted tenga más éxito. Aun si comete errores en el camino, no se detenga. Aprenda de ellos y siga adelante. Si lo hace, descubrirá un mundo totalmente nuevo en ventas, un mundo que lo emociona, lo energiza y lo pone en control de su propio destino.


  CAPÍTULO 1

  NUEVAS OPORTUNIDADES


  La búsqueda de clientes potenciales


  “El trabajo empeñoso logra por sí solo resultados sorprendentes. Pero el trabajo empeñoso acompañado de un método y un sistema logra lo que parece un milagro. Nadie se beneficia más con el descubrimiento de esta verdad que la persona que se gana la vida vendiendo”.


  W.C. HOLMAN


  Para la mayoría de los vendedores, la búsqueda de clientes nuevos es una tarea poco atractiva. ¿Por qué? Porque generalmente tiene lugar detrás de un escritorio, frente a una computadora, o en algún otro lugar lejos de nuestros clientes.


  Claro que todos sabemos que la búsqueda de clientes nuevos es a las ventas lo que las semillas son a un jardín. Si no plantamos las semillas, no obtendremos flores. Y cuantas más semillas plantemos, más flores obtendremos. Lo mismo es cierto con respecto a la relación entre nuevas oportunidades de ventas y clientes satisfechos. Sin clientes potenciales, no tendremos relaciones comerciales. Es por ello que la búsqueda de clientes es tan crucial para alcanzar el éxito.


  ¿Por qué no buscamos clientes nuevos?


  Si todos coincidimos en que la búsqueda de clientes nuevos es importante, ¿por qué por lo general no le damos prioridad al asunto?


  El temor es un factor. Cuando los vendedores no tienen un buen sistema para la búsqueda de clientes nuevos y lo ven simplemente como una serie de llamadas improvisadas, a menudo se topan con el rechazo. Y es lógico que, cuanto más nos rechazan, más difícil nos resulte comenzar de nuevo a sondear clientes nuevos.


  Otro aspecto es a menudo el valor que le damos al tiempo que empleamos buscando clientes nuevos. Si nos vamos de la oficina una tarde para ir a la biblioteca a investigar las bases de datos electrónicas, puede parecer que estamos descuidando otras áreas de nuestro trabajo que aparentemente tienen mayor prioridad. En especial si obtenemos un magro resultado a partir de nuestros esfuerzos.


  Otro motivo más para evitar el rastreo de clientes nuevos es nuestra sensación de estar entrometiéndonos en el tiempo de otro. Con frecuencia, cuando buscamos oportunidades nuevas, debemos hacer contactos para obtener información sobre posibles clientes comerciales. Sabemos que muchas de las personas a las que llamamos están ocupadas. Entonces nos convencemos de que no ven con agrado nuestra interrupción, cuando, en realidad, esto tal vez no sea cierto.


  Para muchos de nosotros, la búsqueda de nuevos clientes es un juego de azar. Algunas veces tenemos suerte; otras, no. Es por ello que puede ser tan frustrante. Pero en realidad un verdadero sistema de búsqueda de nuevos clientes ofrece un conjunto de herramientas que podemos utilizar para crear un conducto de nuevas oportunidades que llegue directamente a nosotros. Es verdad: un buen sistema de búsqueda trae los clientes a nosotros.


  Cambiar nuestra percepción de la búsqueda de nuevos clientes


  Para los vendedores más avezados de todas las industrias, la búsqueda de oportunidades nuevas es en realidad entretenida. Es una búsqueda del tesoro, una aventura que finalmente nos conducirá a la olla de oro al final del arco iris. ¿Por qué lo ven así? Han incorporado las habilidades para hacer que la búsqueda de nuevos clientes sea más eficiente y productiva.


  
    SUGERENCIAS PARA SUPERAR EL DESGANO DE BUSCAR /LLAMAR A NUEVOS CLIENTES


    Póngale un poco de entusiasmo a la búsqueda


    La mayoría de los profesionales de ventas preferirían estar haciendo cualquier otra cosa antes que buscar nuevos clientes. Pero el hecho es que cuanto más esfuerzo pongamos en la búsqueda, más relaciones comerciales tendremos. He aquí cómo conservar el entusiasmo en la búsqueda de nuevos clientes:


    1. Dése ánimo


    Véndase a usted mismo la idea de buscar nuevos clientes. Convénzase de que está ansioso por conocer nuevos clientes porque de esta manera obtendrá más ventas. No espere un efecto inmediato. Puede que tenga que exhortarse a sí mismo de cinco a diez veces por día hasta que su inconsciente entienda el mensaje y actúe por usted.


    2. Póngase una meta y propóngase alcanzarla


    El gran problema de todos los tiempos es cómo obligarse a hacer lo que sabemos que hay que hacer. Así que no se preocupe por cómo comenzar a hacer más contactos. No lo postergue. Simplemente, hágalo. Ayúdese poniéndose metas manejables. Por ejemplo, de acuerdo a su situación, podría fijarse como meta hacer cinco nuevos contactos por semana. Piénselo: luego de un año, habrá hecho más de doscientas conexiones con clientes potenciales, sólo haciendo algunos llamados más cada semana.


    También póngase como meta asistir a un evento social o empresarial una vez por mes y conocer a cinco personas nuevas en cada oportunidad. Al finalizar el año, habrá conocido a sesenta personas nuevas. ¿Cuántos clientes más podrá obtener así?


    3. No se ponga más excusas


    Es probable que todos hayamos empleado algunas de estas razones en algún punto de nuestras carreras: “No puedo buscar nuevos clientes el viernes por la tarde; ya no hay nadie. No sirve de nada buscar nuevas oportunidades durante el verano porque están todos de vacaciones. No puedo llamar los días de lluvia, nadie tiene ánimo para escucharme”. Debemos dejar de racionalizar nuestra inactividad.


    4. No tema desgastarse


    Si algunos vendedores sobreviven a cien llamados telefónicos por día, es posible sobrevivir a diez más, o lo que sea un número realista en su negocio.

  


  El escritor Ralph Waldo Emerson dijo: “Haz lo que temes, y seguramente morirá el temor”. En otras palabras, si incorporamos las habilidades necesarias y nos hacemos un compromiso de buscar nuevos clientes de manera sistemática, seguramente desaparecerá cualquier temor que tengamos sobre el tema. Entonces aumentarán las oportunidades de incrementar nuestras ventas, ya que tendremos los suficientes contactos para evitar las bruscas disminuciones en ventas que la mayoría de los vendedores promedio experimenta.


  Piense lo siguiente: si estamos aprendiendo a tocar un instrumento musical, probablemente al principio no sea muy divertido. Pero una vez que comenzamos a progresar, nos empieza a gustar cada vez más. En lugar de sentir aversión por el tiempo de práctica, comenzamos a verlo como relajante y entretenido.


  Para la mayoría de nosotros buscar clientes nuevos no será jamás tan divertido como rasgar las cuerdas de una guitarra o tocar el piano. Pero cuando veamos cómo aumentan nuestras relaciones con clientes y nuestro salario a partir de los resultados de la búsqueda de clientes, comenzaremos a percibirlo de otra manera.


  En el ámbito de ventas actual, la calidad de cada oportunidad es por lo general más importante que su número. Sin embargo, es lógico que cuantos más contactos tengamos, a más clientes podremos ayudar en última instancia.


  Un clásico de todos los tiempos, The 5 Great Rules of Selling, convalida esta teoría. El autor Percy Whiting relata que una organización que se encontraba a punto de cerrar desafió a sus vendedores a contactar a diez clientes potenciales más por día. El diez por ciento de esas llamadas resultó en tantas ventas que, en lugar de cerrar, la fábrica comenzó a producir las veinticuatro horas del día.


  DÓNDE ENCONTRAR NUEVAS OPORTUNIDADES



  Hay mucha gente que puede verse beneficiada por nuestros productos o servicios. Sin embargo, no todos ellos son clientes nuestros. ¿Por qué? Algunas veces, porque no sabemos que existen. Otras, porque ellos no saben que nosotros existimos. La idea de la búsqueda de clientes nuevos es encontrar a aquella gente que pueda beneficiarse con lo que tenemos para ofrecer, no importa dónde esté o con quién esté haciendo negocios en ese momento.


  A continuación enumeramos algunas maneras de encontrar nuevas oportunidades y generar información útil. Tal vez no todas se apliquen a su producto o servicio en particular, pero eso no significa que deba ignorarlas. Recuerde: los vendedores exitosos están abiertos a toda idea que pueda llevarlos a obtener nuevas oportunidades. Prueban en lo posible la mayor cantidad de ideas nuevas. Por eso, añada éstas a su lista. Lo más probable es que descubra todo un mundo de posibilidades que jamás ha considerado.


  Clientes existentes


  A menudo, nuestras mejores oportunidades para incrementar los negocios comienzan con los clientes satisfechos. Desafortunadamente, tendemos a emplear nuestro tiempo buscando nuevos clientes tocándole la puerta a gente que no nos conoce ni a nosotros ni a nuestra compañía. ¿Por qué? Es típico convencerse de que llamar a los clientes existentes no es una manera importante de generar nuevos negocios.


  Cuando se trata de clientes existentes, tendemos a asumir que ya saben todo sobre lo que ofrecemos: tienen nuestros folletos y los hemos informado acerca de nuestro amplio espectro de productos y servicios. Pero cuando damos por sentado que los clientes que ya tenemos recordarán todo acerca de nuestra empresa, no somos tan considerados como lo seríamos con clientes nuevos. Dejamos la puerta abierta para la competencia. ¿De qué manera? Pues hágase la siguiente pregunta: ¿Qué sucedería si nuestro competidor se acerca y descubre una necesidad que desconocemos porque dimos por sentado que el cliente nos llamaría si necesitaba algo? ¿Qué puede llegar a ocurrir con nuestro buen cliente?


  ¿Por qué no ayudar a nuestros clientes —y a nosotros mismos también— utilizando una herramienta llamada cuadro de oportunidades? Sencillamente, el cuadro de oportunidades nos ayuda a graficar la verdad acerca de nuestra relación con cada uno de los clientes que tenemos, como también con los clientes del pasado que hemos perdido con el tiempo. A su vez, podemos identificar nuevas oportunidades dentro de esas cuentas específicas. Complete un cuadro de oportunidades como el que damos por ejemplo para sus clientes actuales. Es muy probable que usted encuentre oportunidades para vender.


  
    [image: ]

    Figura 1: El cuadro de oportunidades

  


  El método del cuadro de oportunidades funciona independientemente del tiempo que usted haya estado vendiendo. Si ha comenzado a vender hace poco o ha cambiado de trabajo, completar un cuadro de oportunidades antes de una llamada inicial es una manera efectiva de familiarizarse con los clientes dentro su territorio. En opinión de los vendedores más experimentados, el cuadro obliga a pensar de manera creativa sobre las cuentas que se han estado atendiendo durante años. Si bien el cuadro de oportunidades no funciona para todos los negocios, sí lo hará para la mayoría.


  Robert Priganc, un asesor financiero del Mony Group en Pittsburgh, Pensilvania, saca provecho del cuadro de oportunidades ofreciendo productos financieros adicionales a sus clientes existentes.


  “Siempre es un desafío para mí hacer que mis clientes estén al tanto de todos los productos y servicios que ofrecemos. De hecho, como no los conocen, he descubierto que muchos de ellos están comprando estos productos a otras compañías.


  ”Entonces hago una lista de todos los productos y servicios que ofrecemos. La fotocopio muchas veces. Luego, antes de hacer las llamadas, escribo el nombre de mi cliente en un gráfico y lo estudio. Analizo lo que ya está comprando y los productos e ideas adicionales que podrían serle útiles.


  ”En una ocasión en particular, estaba manejándole a un cliente la cuenta del seguro de vida y de retiro. Advertí que no tenía un seguro de invalidez. Como sabía que era el tipo de persona a quien de verdad le importaba el bienestar de su familia, se lo señalé. Estuvo de acuerdo con que era una buena idea y agradeció mi interés por su caso.


  ”Realmente me preocupo por asegurar que mis clientes estén preparados para el futuro. El cuadro de oportunidades es una manera organizada de saber qué productos puede llegar a necesitar un cliente. También ha sido interesante ver cómo aumentaron mis ventas a partir de su uso”.


  El ejemplo de Robert muestra por qué aumentar la penetración de cuentas puede ser muy efectivo. Después de todo, ya existe una relación laboral. En situaciones en las que se mueven grandes sumas de dinero, las estructuras de costos a menudo ya están instaladas. Estamos manejándonos con una entidad ya conocida. Y sabemos que el cliente es financieramente confiable. Por ello no sólo mejoramos las relaciones con nuestros clientes, a menudo vemos un impacto más inmediato en el balance de nuestra compañía.


  Recuerde, no podemos esperar que nuestros clientes compren lo que ignoran que ofrecemos. Por eso hay que ayudarlos. Y no les regalemos un negocio a nuestros competidores por no apreciar lo suficiente a nuestros clientes. Cuanto más dependen ellos de nuestros productos y servicios, menos posibilidades hay de que consideren comprarle a la competencia.
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