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Con el patrocinio de:

Te siento cercs
Con el aval académico de:

A. LA VENTA PERSONAL
Y LA CREACION DE VALOR

Objetivos

especificos:

™ Identificar los seis pasos de la
presentacién de ventas para
aplicarlos apropiadamente.

PROGRAMA DE

NEGOCIACION EFECTIVA

< ELUNIVERSO

MODULO I

B. soNDEOS
Y OBJECIONES

mienta en los procesos de ventas.

Técnicas para el desanrollo de la presentacion de ventas:

la presentacién de ventas es crear una

atmésfera agradable que posibilite una
conversacién amena entre el cliente potencial y
usted.
Esta técnica, conformada por seis pasos, busca
que €l cliente pase por algunas etapas como son:
Atencién, Interés, Deseo y Accién sobre lo que se
esté ofreciendo. Veamos:

El objetivo de la aplicacién del sistema en

1. Presentacion

PASOS DE LA PRESENTACION DE VENTAS
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Este paso incluye todas las acciones previas que se realizan antes de haber cruzado ni siquiera una
palabra con el cliente potencial, y que podrian condicionar la actitud de él al momento de atendernos
o incluso indisponerlo frente a nuestra visita. Anexo 1 al 5

EXISTEN TRES MOMENTOS CLAVE :

s Material fisico de promocion: Si se va a enviar
una carta de presentacién de los servicios, un
catdlogo, un mail o se tiene una pagina web de la
empresa, los textos deben ser claros y resaltar los
productos o servicios y sus beneficios. Evite el
desorden para no dar la impresién de poco profesio-
nalismo.

« Definicién de la cita: Hay que dar una excelente
impresién al momento de pedir una cita, actuar con
tranquilidad y respeto hacia la otra persona. A veces,
primero se trata con los asistentes del cliente objetivo
para conseguirla. Como regla general es importante
simpatizar con las personas, pero no invertira tiempo
explicando toda la presentacién de ventas a quien no
toma la decisién, digamos la recepcionista. S debe
darle un resumen motivante sobre la intencién de su

cita y los beneficios que le va a ofrecer, tanto a la asisten-
te como al cliente potencial.

+ Momentos antes de empezar a hablar con el cliente
potencial: Tanto la presentacion personal como la
imagen que proyecte, serd lo primero que le comunique
al cliente, quien se forjard una imagen suya solo con verlo
y decidird si prestarle o no atencién. Por esto tiene que
presentarse a la cita bien vestido, limpio y con una actitud
relajada. Tal vez le ha ocurrido que una persona le cae
mal a pesar de nunca haber conversado siquiera con ella;
esto es real y se explica porque los seres humanos se
hacen ideas preconcebidas de lo que les gusta y lo que no
y cuando se enfrentan con algo o alguien nuevo que no
se encuadra dentro de las ideas preconcebidas, lo
rechazan. Es imprescindible mostrar siempre una actitud
profesional y coherente, Anexo 6 al 9.

2. Introduccién

Este paso es decisivo para generar la atencién del cliente potencial. Se debe iniciar con un saludo
cordial, seguido de su presentacién personal, refiriendo enseguida su empresa. Anexo 10 Ejemplo:

Buenas tardes, mi nombre es Juan Andrés
Garcia. Soy Jefe de Cuentas de la empresa

Luego es aconsejable decir una frase que llame la
atencién del cliente potencial, tratando de expresar el
beneficio que piense que es el que mds valoraré:

Estoy contento de poder conversar con usted
sobre la eficiencia y estindares del servicio de
limpieza que ofrece mi compaiiia.

Despuss, es prudente esperar algiin gesto de atencién

o respuesta por parte del cliente potencial, para pasar
a la siguiente etapa de la conversacién.

C. CERRES
Y SEGUIMIENTOS

La presentacion de ventas: sondeos y objeciones

I Reflexionar acerca de la trascendencla de
la técnica de sondeos como una herra-

V' 4

D. DESARROLLE SU
DISCURSO DE VENTAS

W Analizar las objeciones de compra
mas comunes y el método para
manejarlas adecuadamente.

3. Desarrollo

Este paso se divide en tres momentos. En el primero
se presenta la oferta, destacando sus beneficios més
importantes aquellos que considere que le interesa-
rén al cliente potencial. Esto debe ser relativamente
rapido. Ejemplo:

“Limpiatech S.A.” brinda un servicio de salad'y bienes-
tar mediante la limpieza de oficinas de una manera
integral, puntual y may eficiente.

La siguiente etapa es muy importante porque se basa en
conocer lo que le interesa al cliente, haciéndole preguntas
para obtener informacién que le permitird dirigir la conver-
sacién y utilizar los elementos mds adecuados para persua-
dirlo de que acepte la oferta.

LOS SONDEOS RECOMENDADOS SON CUATRO:

A\ Sondeo ablerto:
Consiste en hacer preguntas abiertas para romper el hielo,
disminuir la tensién y determinar la intencién de interac-
tuar que tenga €l cliente potencial. Pueden realizarse varios
sondeos, pero se debe mantener un buen ritmo de conver-
sacién para que la atencién del cliente no se pierda.
Cuando el cliente no esté muy predispuesto deben hacerse
unos pocos sondeos abiertos, pero es necesario al menos
uno para percibir el interés de la otra parte. Ejemplos:
+ {Como ha pasado?
+ (Qué opina sobre las empresas de servicio
de limpieza de Guayaquil?
+ {Me podria comentar como se siente con
el servicio de limpieza de su empresa?

2. Sondeo cerrado:
Son preguntas concretas sobre temas especificos. Se lo
utililiza para obtener informacion que permita saber qué
beneficios o condiciones resaltar; para determinar el grado
de interés que podrfa tener en los productos o servicios o
estimar el posible volumen del negocio. Ejemplos:
» {Cudntos colaboradores emplea actualmente
su empresa?
« ¢Cudl es su opinion frente a los beneficios
planteados?

 ePrefiere un contrato anual de servicio?
C. Sondeo altenativo:
Son preguntas que oftrecen dos alternativas, muy ttiles

para descartar expectativas previas del vendedor y
entender mejor lo que quiere el cliente, Ejemplos:

VENTAS

* Prefiere el servicio de limpieza completo
o solo exterior?

* CQué le interesaria mds, un descuento o
una limpieza adicional al mes?

+ dCuil beneficio le atrae mds el 1 0 el 27

[. Sondeo condiclonado:

Son preguntas en las que el vendedor anticipa la respues-
ta, las cuales estin alineadas con el sentido comiin. Se
utilizan para apoyar al cierre de la venta.

* cLe interesaria contratar a la empresa

mds confiable del mercado?

* ¢Quiere proveer a sus empleados del mejor
ambiente para que rindan al mdximo?

« cLe gustaria que se deteriore la salud de sus
colaboradores por una limpieza poco profesional?

En esta etapa, el arte estd en mezclar los sondeos y
utilizarlos para que fluya la conversacién hacia donde
usted quiera, Me permito aconsejarles esto: La mejor
forma de generar respeto y confianza es haciendo pregun-
tas inteligentes, lo importante no es lo que digas sino lo
que preguntes, as{ pues demostrards conocimiento del
tema y experiencia en las soluciones, eso siempre dard
una buena impresién al cliente potencial. Anexo 11.

A estas alturas, ya cuenta con suficiente conocimiento
del cliente y sus necesidades para pasar al tercer
momento del desarrollo:

Ensayar un cerre de prueba: Con la informacién
conseguida trate de definir ]a venta, ensayando un cerre,
preguntando al cliente potencial si est4 listo para firmar
la orden de pedide o €l contrato. Ejemplo:

« (Podemos revisar los detalles del servicio que va
a contratar?

* Ya que hemos podido ajustar la oferta a
sus requerimientos, Lle parece si avanzamos con
la revision de las clinsulas del contrato?

« (Cudindo piensa que podremos firmar

el contrato de servicios?

_ Es posible que el cliente comience a hacer objeciones.

Estas son una fase normal del proceso de ventas, no hay

por qué alarmarse ni pensar que la venta se ha caido, por

¢l contrario, ahi es cuando realmente empieza. El correcto

manejo de las objeciones es la oportunidad para cerrar la

venta, ya que el cliente muestra interés en el producto o
=

4. Manejo de objeciones

Las objeciones son dudas o argumentos que expone el cliente para no realizar la compra o posponerla.
Existen objeciones verdaderas que son cuando realmente le preocupa al cliente el argumento o la
situacién planteada; y las objeciones falsas, que son argumentos que expone el cliente para despistar
al vendedor, o para tratar de sacar més ventajas o simplemente porque ya decidié no comprar y estd
tratando de quedar bien, usted deberd tratar de descubrir si la objecion es verdadera y luego manejarla
para que el cliente potencial se decida a cerrar la venta. Las objeciones mds comunes son:

Anexo 12al 13
OBJECIONES PRINCIPALES

A. objecién de precio:

Fl argumento es que hay alguien con una oferta més
barata que la suya. Ejemplo: El costo de su competen-
cia es cinco centavos menos por metro cuadrado. La
oferta de su competencia es un 20% mds barata.

+ Manejo de la objecién: Primero destaque los beneficios
que ofrece, luego explique las ventajas de su servicio sobre
los demds, pero no hable mal de su competencia, sélo haga
un andlisis de los puntos clave del servicio y el valor que
tienen los productos que hacen la diferencia. Es importante
también comparar ofertas iguales, para lo cual se necesita
conocer a la competencia ¢émo y qué cotizan, y asf
determinar  dénde pueden estar las diferencias, por
ejemplo: Arreglo de maquinas. En su servicio, en cada
mantenimiento le cambia los repuestos por unos nuevos;
en cambio la competencia solo los limpia y los vuelve a
instalar, pudiendo cobrar menos, sin embargo, la maquina
se para con mds frecuencia.

B. Objeci6n de tismpo:
Esta objecién indica que ne hay apuro para decidir y
que se tomard un tiempo indefinido para llamarlo.

« Manejo de la objecion: Destaque la importancia que
tiene decidir ahora y ganar tiempo en este mundo tan

CON EL MUNDIAL

competitivo. Sutilmente puede sugerir la posibilidad de
que se acabe el stock del producto o que pueda subir de
precio debido a los cambios en las monedas internaciona-
Ies, etc. Otra forma es ofrecer algtin valor agregado por la
decisién inmediata. Ejemplo: Aplicar las estrategias de los
programas de venta por televisién, “si llama ahora recibe
gratis otro cuchillo igual al que estd comprando, illame
yal”. Otra via es ofrecer crédito o plazos de pago. Por
ejemplo: Si firma la orden de compra y me entrega el
primer pago, podemos financiar el segundo pago a un
plazo preferencial.

C. Objecién de referencia:

El cliente argumenta que tiene malos comentarios de
la empresa o que nadie la conoce. Por ejemplo: Me
contaron que en la empresa X, no estin contentos con
su servicio, o no tienen clientes de nuestro nivel que
los refieran.

+ Manejo de la objecién: Si la referencia mala
verdadera, acéptela, comente que eso le sirvi6 de mucho
para aprender y que estd corrigiendo el problema,
ademds, estd dispuesto a hacer una prueba para
demostrar la eficiencia, Si no es verdad, aclirela, sin
hablar mal de sus ex clientes y explique cudl fue la
verdadera situacién. En cualquiera de los dos casos,
busque un acercamiento con sus ex clientes para superar
la situacién y parar los comentarios negativos. Otra forma
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de manejarla es ofreciendo una garantia si el trabajo no se

realiza como estd especificado.

D. Oblecién de competencla:

Estos argumentos se dan cuando el cliente ha tratado o
conoce a su competencia. Ejemplo: Es muy complicado
cambiar de proveedor, ellos ya nos conocen y nos dan
buen crédito. Ejemplo: Natasha es muy buena vendedora,
y siempre pelea por mi en su empresa.

* Manejo de la objecién: En primer lugar, se debe conocer
muy bien a la competencia y saber qué politicas aplican con
sus distintos grupos de clientes, ya que el cliente potencial,
muy posiblemente va a exagerar los beneficios que recibe por
parte de su competencia, sin embargo puede manejar la
objecidn asf: Maximice las ventajas y beneficios de la empresa
y minimice los costos de cambio de proveedor, ofreciendo
alguna concesién que vaya acorde con lo que el competidor
estd entregando pero que le interese al cliente. Si no logra la
venta debe dejar la puerta abierta y estar cerca para ser la
primera alternativa por si la competencia se descuida o comete
algn error.

A medida que vaya ganando experiencia, se debe incluir
las objeciones y sus respuestas en el discurso de ventas.
Una vez que haya manejado las objeciones correctamente,
el cliente deseard los beneficios de sus productos y

servicios.

Algo muy importante en todo el proceso de ventas es
nunca prometer algo que no se pueda cumplir. Nunca
avance en una venta si el cliente entendié mal los benefi-
cios, lo correcto es explicarle bien el alcance de su oferta y
aunque no le compre, usted ha ganado, ya que ha dejado
una buena impresién en el cliente potencial y, sobre todo,

o Pantalla tdctil.
® Cdmara de 1.3 megapixeles.

TURN DN TOMORROW

ha mantenido la ética que es algo invaluable y que
seguramente le servird en su carrera profesional. La
imagen y la integridad personal son el mejor valor
agregado que puede ofrecer a sus clientes.

En la préxima entrega analizaremos los dos Ultimos pasos del
proceso de venta.
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