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31. OBJECIONES Y CIERRE DE VENTAS 1.1 IntroducciónEn estecurso, se aborda la última fase de la entrevista, el cierre de la venta y el seguimiento posterior. Son dos temas de especial importancia. En el momento del cierre, el vendedor verá culminar todo el proceso de la venta. Pero ni la propia venta ni la relación con el cliente terminan con la consecución del pedido. El vendedor debe seguir todo el desarrollo posterior para asegurarse de la satisfacción de su cliente.En esta primera parte de la unidad, analizaremos las posibles objeciones del cliente y la forma adecuada de rebatirlas. A continuación, centraremos nuestro estudio en el cierre de la venta.1.2 Las objecionesEl vendedor no empieza realmente a vender hasta que el cliente dice no. Lo que desean casi todos los vendedores que se inician en la venta es que, a lo largo de toda la entre-vista, el cliente no plantee ninguna resistencia a la compra del producto. Lo más probable en estos casos es que al ﬁnal no llegue a efectuarse la venta. El vendedor ha de ser consciente de que las objeciones del cliente constituyen un componente normal y natural del proceso de venta, y son oportunidades para vender.Cada vez que un cliente pone reparos a la compra, está expresando sentimientos de inseguridad, comunes a todas las personas. Todo el mundo teme al castigo, al dolor, a la pérdida y a la desaprobación, y trata de evitarlos. No decidiéndose a comprar, el cliente no puede quedar mal, ni sufrir desaprobación de los demás por haber tomado una deci-sión errónea. El vendedor ha de ayudar al comprador a superar estos temores.Por el sólo hecho de ser humanos, la mayoría de los clientes experimentan un determi-nado grado de resistencia a la compra.La resistencia se suscita cuando el cliente:1. no comprende la presentación que realiza el vendedor;2. no tiene una idea clara de la necesidad del producto;3. no está de acuerdo con las ideas presentados por el vendedor;4. se siente irritado por la actitud o personalidad del vendedor;5. desconfía de los motivos del vendedor;
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46. no tiene suficiente conocimiento del producto para captar la argumentación que le proporciona el vendedor;7. está mal informado del producto;8. opina que es demasiado caro;9. siente que su libertad de elección se ve coartada por los métodos del vendedor;10. no está completamente convencido y quiere más pruebas o evidencias.Las objeciones constituyen sinceros puntos de diferencia entre el vendedor y el cliente. La objeción no debe plantearse como una reacción negativa a la proposición del vende-dor,sinocomounabúsquedadeaclaraciones.Elclientealponerobjecionesestátra-tando de encontrar el modo de justificar la compra o las razones para negarse a comprar.Presentar objeciones es algo totalmente automático que realizan muchas personas, sin importar cuál sea la propuesta. Lo podemos ver en el siguiente ejemplo:En Méjico existe la costumbre del regateo de manera institucionalizada. Un día, un meji-cano en España quería comprar una manta típica del país. Preguntó al vendedor cuánto costaba. En aquel momento, el vendedor le dijo que costaba 30 euros mientras pasaba una ruidosa moto por detrás. El mejicano contestó: “Me parece demasiado cara”. Elvendedor español le dijo: “¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por ella? A lo que el meji-cano contestó: “No más de 40 euros”. El vendedor le dijo: “Está bien, se la dejo por 30”. El mejicano ni siquiera había oído el precio que el vendedor español le había dicho, pero de forma instintiva objetó el precio, puesto que en su país es lo habitual. Si el vendedor no hubiera sido honrado, incluso le habría cobrado más de lo que costaba la manta.La figura 1 muestra algunas de las objeciones más frecuentes.
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5El precio es demasiado altoNo encaja en mis necesidadesNo me gusta el colorTemo que no me duraráCuando se estropee, no encontraré piezas de recambioPreﬁero tratar con una empresa de prestigio más ﬁrmeNo me conviene vuestro plazo de entregaPensaré en esto para el próximo añoDeseo hablar sobre ello con otras personasUstedes no hacen más que subir preciosFigura 1. Algunas de las objeciones más frecuentes.1.2.1 Saber reconocer las objeciones y excusasHasta ahora hemos comentado las objeciones a nivel general, pero cabe diferenciar tres tipos: las objeciones reales o sinceras, las objeciones-pretexto o excusas y las objeciones ocultas.1. Las objeciones reales son las que hemos tratado hasta ahora, y son las únicas en las que un vendedor debe centrar su atención. Intentan casi siempre buscar más in-formación para tomar la decisión de compra.2. Las objeciones-pretexto o excusas son cortinas de humo tras las cuales una per-sona trata de refugiarse para hacer desistir al vendedor de su presentación. Mediante las excusas, el cliente pretende retrasar o evitar la decisión de compra.3. Las objeciones ocultas son aquéllas que el cliente no maniﬁesta abiertamente, que a menudo se esconden tras las excusas. Es importante que el vendedor descubra estas objeciones porque pueden ocultar problemas verdaderamente importantes.Los vendedores con experiencia reconocen fácilmente las excusas del cliente. Su actitud revela si expresa una auténtica objeción o no: aire indiferente, tono de voz despreocu-pado y mirada evasiva son detalles característicos de las personas que sólo buscan en-contrar excusas.También el tiempo es un elemento que puede indicar al vendedor que el cliente está poniéndole una excusa. Las excusas se dan en los primeros momentos de la entrevista, 
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6antes de que el cliente conozca suficientemente el producto para poder expresar unaobjeción real. Las verdaderas objeciones se manifiestan durante la argumentación.Existe un sistema casi infalible para descubrir si se está tratando una verdadera objeción o no: la técnica del “¿Por qué?” Frente a una objeción cualquiera, cuando usted replica preguntando: “¿Por qué?”, el cliente está obligado a descubrirse. Va a tener que concre-tar forzosamente sus ideas y, al hacerlo, argumentará su punto de vista o, por el contra-rio, usted descubrirá en ese momento que su objeción no tenía base.En la figura 2 vemos los tipos de objeciones y excusas que se presentan en las diferen-tes fases de la venta.ContactoPresentaciónCierreReclamación de laventa anteriorExcusa o pretexto Objeción sincerae infundadaObjeción que no es sincera e infundadaObjeción que no es sincera e infundada  Objeción sincera y fundada  Objeción sincera y fundadaFigura 2. Objeciones que se presentan en las distintas fases de la entrevista.Sucede con frecuencia que cuando el vendedor va argumentando contra una objeción, el cliente se da cuenta de que en realidad su objeción no tiene fundamento. Además,durante su explicación, es posible que el cliente le vaya proporcionando datos precisos que podrá utilizar durante la argumentación.¿cómo omportarse ante las exusas?A veces, la mejor manera de manejar la primera excusa del cliente es ignorarla. El vende-dor debe hacer caso omiso a los primeros “no” de su cliente; sólo así podrá continuar su entrevista de ventas para persuadirlo de la compra de su producto.En ciertos casos, cuando la indecisión proviene de un comportamiento infantil del cliente, es posible tomarla a broma, como sucedió en el ejemplo siguiente:Augusto, un vendedor de obras de arte, fue a vender una colección de litografías de Pi-casso a una viuda muy rica que vivía en el barrio más lujoso de la ciudad. Cuando entró alamagníficamansión,protegidaconunguardajuradoyuncomplejomecanismodeseguridad, salió el mayordomo a recibirle. En el jardín había aparcados un Jaguar y un Rolls Royce. Al atenderle la señora, enjoyada y con un modelo Yves Saint Laurent,  el






[image: background image]


7vendedor observó la cantidad de cuadros de pintores famosos y objetos de valor incal-culable que había en la casa.La entrevista de venta transcurrió bien, hasta que al nal la viuda le dijo: “No estoy en condiciones de gastar tanto dinero”, a lo que el vendedor se puso a reír. Había percibido claramente la objeción como una manifestación de su ego-niño, la consideró como un chiste y ambos rieron por el sentido del humor que tuvo la señora.Sin embargo, normalmente un vendedor no puede tomar las excusas a risa; la mayoría deben ser ignoradas o tratadas posteriormente.1.2.2 Tipos de objeciones más comunesLas razones más comunes por las que el cliente puede no querer comprar pueden clasi- según si se  a: el precio, el producto, el servicio, la empresa, el tiempo, la personalidad del vendedor, etc. Vamos a pasar al análisis detallado de cada una de ellas y a averiguar si se tratan de verdaderas objeciones o excusas que ocultan una verdadera objeción cierta.1. El precioSea cual sea el precio de un producto, todas las personas tienen tendencia a objetar que es demasiado alto, que está por encima del propio producto o que es más elevado que el que ofrece la competencia. Otras objeciones frecuentes sobre el precio son: “No puedo”.“No puedo permitírmelo en este momento”.“Buscaba algo más barato”.“No me importa gastar tanto, pero voy a usarlo por poco tiempo”.“El margen de ganancia que tenemos es pequeño, si pagamos tanto por el producto”.“Puedo encontrarlo más barato”.“Siempre nos hacen un descuento especial.”“Esperaré a que bajen los precios”.Estas objeciones son las que se presentan con mayor frecuencia y pueden ser excusas que esconden la verdadera razón del cliente para negarse a la compra.RecuerdaHay tres tipos de objeciones: la objeción real, que es un intento de búsqueda de mayor información y se maniﬁesta durante la argumentación; la excusa, que se plantea al principio de la entrevista y suele servir para retrasar o evitar la decisión de compra; a veces, tras una excusa existe una objeción oculta, que el cliente no maniﬁesta.
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82. El produtoAlgunas objeciones comunes sobre el producto que puede presentar el cliente son:z“La calidad es demasiado baja”.z“No me gusta el diseño”.z“Parece mal fabricado”.z“No es la medida correcta”.z“Quería un color diferente”.z“No creo que sea resistente”.z“No me gusta el material”.z“Preferimos artículos de marca”.3. El serviioLos clientes pueden criticar el sistema de entrega de la empresa, los asesores técnicos, el contrato de mantenimiento, etc.Algunas de las objeciones con las que se encuentran los vendedores respecto al servicio son:z“No puedo conseguir que reparen las máquinas”.z“Lleva demasiado tiempo conseguir un técnico especializado”.z“No vienen a hacer los ajustes necesarios con la frecuencia suficiente”.z“Tardaron un mes en traer el último pedido”.4. La empresaEs importante que el cliente se encuentre satisfecho con la posición financiera, el perso-nal, el sistema comercial y los productos de la empresa del vendedor.Algunas de las objeciones más frecuentes son:z“¿Su empresa no es nueva en el sector?”z“¿Es cierto que la empresa perdió dinero el año pasado?”
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