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5. El cierre

Esta es la etapa de la verdad, el momento en
donde se sabrd si las ventas se realizarin ese dia;
el asunto estd en buscar el momento propicio
para pasar del manejo de las objeciones al cierre,
para esto se debe estar atento a las expresiones
verbales y no verbales del cliente, ya que no hay
tnicamente un momento apropiado para cerrar
la venta. El cliente potencial estd listo para
comprar muchas veces, usted necesita tener eso
presente desde el inicio de la entrevista para
detectar los momentos oportunos y tener claro
que el cierre es una actitud. {Es la determinacién
de ganar! Su actitud deberia ser aquella en la que
usted esté ahi para lograr la venta, no para

visitar, no para hacer un amigo, no para ver qué
pasa, no para asesorar, aunque todas las posibili-
dades se pueden llevar a cabo al mismo tiempo,
solo una pagara su sueldo.

Para cerrar usted debe hacer uso de la emocién,
psicologia y el lenguaje corporal, usted debe llevar
la mente del cliente potencial a pasar por cuatro
etapas psicolgicas: atencién, interés, provocar el
deseo de compra y promover la accion. Si usted
tiene planificada una presentacién de 20 minutos,
pero €l cliente al minuto cinco estd ya en la etapa
cuatro entonces... icierre!

£COMO CERRAR LA VENTA?

Si es que usted ba seguido el sistema que
estamos aprendiendo, en esta etapa ya deberfa
saber lo suficiente acerca de los problemas,
deseos y emociones que el cliente potencial tiene,
asi como los beneficios que realmente le
interesan de sus productos o servicios, es decir
estd en la mejor posicién para quitarle el peso de
la decisién a su cliente, ya que a la mayorfa de
las personas no le gusta tomar decisiones, es ahf
cuando usted debe ‘recomendar’ la solucién
adecuada, lo Gnico que hay que cuidar es la
forma. Digamos que un cierre tipico suyo es mis
o menos asi: “Le gustarfa comenzar con nuestro
servicio el dfa primero o el dfa quince del mes?”,
cambiémosle la forma, asf: “Ingeniero Rodriguez,
hagamos los arreglos para que su empresa
empiece a contar con nuestro servicio desde el
primer dfa del mes, dle parece bien?

Como usted verd, la forma es distinta ya que en
el primer caso se le estd dando al cliente
potencial que haga una eleccién para tomar la
decisién de compra, en el segundo caso, supone-
mos que el cliente comenzaria el primer dia del
mes y lo aseveramos de esa manera: "hagamos
los arreglos para que su empresa empiece a

contar con nuestro servicio desde €l primer dfa del
mes”. Y enseguida planteamos una pregunta que
confirme la decisién que hemos tomado por €l: “cle
parece bien?” El cliente potencial puede estar de
acuerdo o no con la afirmacién, si sucede lo
segundo @ probablemente dird “no puedo
empezar el dia primero”, usted debe contestar:
“Bueno haré los arreglos para el dia quince”, el
cliente podrd estar de acuerdo o le hard una
pregunta de ventas que podria llevarle al préximo
momento de cierre. Al analizar este método, su
importancia es doble, primero releva al cliente de
tomar decisiones, y por lo general los clientes
estaran de acuerdo con las elecciones que usted
toma, es un efecto psicoldgico que he aprendido
luego de catorce afios de vender profesionalmente
desde arroz, maquinaria, servicios de asesorfa,
libros, programas de capacitacién, candidatos, etc.
En segundo lugar, el cliente tiene tres opciones,
dos de las cuales estdn a su favor, es decir usted
tiene el 66,66% de probabilidades de lograr el
cierre,

Inténtelo, si funciona. Este es el espiritu de c6mo
cerrar la venta, luego debe ir incluyendo algunas
de las técnicas de cierre que siguen a continuacion.

C. CIERRES
Y SEGUIMIENTOS

= Aprender una técnica depurada y utllizar la determina-
cién de ganar para potenciar los resultados de ventas

TECNICAS DE CIERRE

Vamos a analizar cinco técnicas de cietre que
le permitirdn concretar mayores ventas:

CIERRE DEL Si

Este cierre implica resumir en pocas preguntas condiciona-
das los puntos de acuerdo con el cliente para luego pedirle

la firma de la orden de compra.
Ejemplo:

4. yEstd de acuerdo con que lo barato sale caro?

¢Usted sabe que un buen ambiente de trabajo

aumenta la productividad? Si

b. Entonces, fimme la orden de compra para que

empiece a gozar de nuestros beneficios...

Esta técnica consiste en proponer una accién o hacer una
pregunta, cuando veamos que el cliente estd listo para

decidir.
Ejempio:
¢ Cudndo empezamos?
i Le gustaria recibir el producto el martes?

¢ Cudntas unidades le envio?

Solo necesito su nimero de tarjeta de crédito y desde

mafana disfrutard de todo lo que hemos hablado.

Usted debe convertir una razén para no comprar en

una razén para comprar.

Ejemplo:

“Ingeniero Rodrigusz, entisndo su preocupacién. Sin
embargo, el hecho de que seamos una empresa joven
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D. DESARROLLE SU
DISCURSO DE VENTAS

I Utilizar el seguimiento como parte
integral del proceso de ventas

Usted le pide al cliente potencial que divida una hoja en
blanco con una linea por la mitad, luego pidale que en el
lado izquierdo superior escriba “‘Razones a favor” y en el
lado derecho superior “Razones en contra” (usted mismo
puede también preparar la hoja y llenarla en conjunto), ..

.Juego pregintele qué razones favorecen a su oferta, por
cada razén que le dé el cliente usted agregue tres mds,
luego le afiade otra y usted agrega tres més; cuando diga
otra usted agregue tres mds, ya tiene doce razones a
favor de su oferta, que las sacard de los beneficios y
necesidades descubiertas durante la presentacién,

Luego pidale que le diga las razones en contra de la
decisién. Ahi quédese callado y no coopere, maximo
incluya una razén que usted pueda haber percibide como
freno al cierre, y piense en la forma de compensarla,
Rara vez el diente le dard més de tres razones en contra,
asi la pagina quedaria 12 a 4, y remate asf: “Le va a ir
muy bien con nuestros servicios”, y enseguida debe
afiadir un segundo cierre, este segundo cierre podra
tener dos caminos:

hace que nos esforcemos mucho mas, al brindar nuestro

servicio”.

Consiste en contar un ejemplo real de un cliente satisfecho

para generar confianza con €l cliente potencial,
Ejemplo:

"Yo sé cdmo se sients, ingeniero Rodriguez, el ingeniero
Fernandez del ABC Company International también se
sintié preocupado por nuestros tiempos de limpieza. No
solo que cumplimos los horarios, sino que siempre
terminamos 10% antes del tiempo convenido. Si usted
quiere puedo llamar al ingeniero Ferndndez para que lo

analice con 81",

El primero es un cierre como este: “Ingeniero Rodriguez,
hagamos los arreglos para que empiece con nuestros
servicios el primero del mes. éLe parece bien?”

El segundo camino serfa un Cierre de Comparacion o de
Compensacién, el primero minimiza las razones en contra
por la mayor cantidad de razones a favor, el segundo
reconoce la objecién del cliente potencial, pero enseguida
sefiala las ventajas que compensan el problema expuesto.

Ejempilo:

"Sf, ingeniero Rodriguez, es cierto que nosotros no
tenemos esta méquina automatica de limpieza de
ventanas, pero el cuidado adicional que tendremos en la
aplicacién y calidad de los insumos, le representard a
usted un ahorro del 10% y un mejor resultado final en la
limpieza".

6. Seguimiento

En muchas categorfas de productos y servicios, €l
cierre 1o se lo hace en la primera presentacién de
ventas, ya sea porque el cliente debe pensarlo més,
debido a la implicacién de compra, por ejemplo: no
es lo mismo comprar una computadora personal
que diez computadoras para la empresa. O por la
estructura de compras del cliente, a nivel familiar
tal vez deba consultarlo con su cényuge o a nivel
empresarial, su oferta debe ser revisada y aprobada
en el siguiente nivel jerdrquico superior, o como
estrategia de compras para ver si consigue alguna
concesion de su parte o de la competencia.

Por todo esto muchas veces el cierre se lo consigue
semanas después de haber hecho la presentacién
inicial, lo importante es saberlo, no desanimarse y
estar pendiente con el seguimiento para poder
cerrar el negocio lo méds pronto posible, también
deberd estar dispuesto a tener més reuniones con
més personas de esa empresa segdn la importan-
cia de la decisién.

Acompafiamiento post- compra:

a. Reducir la disonancia:
La primera es la de no descuidar al cliente después del
cierre, No hay nada més decepcionante para el cliente
que, una vez firmada la orden de compra, el vendedor
ni siquiera le conteste el celular si algo falt6 o no estd
como se lo prometieron, lo que se debe buscar es que
el dliente se sienta respaldado en su decision y sienta
que ha hecho lo correcto al elegir su propuesta.

El vendedor debe preocuparse de informar al superior
del departamento que va a realizar el despacho o a
entregar el servicio como se qued$ con el cliente.
Usted deberfa llamarlo o visitarlo luego de la entrega o
del primer servicio para conocer la percepcion del
cliente con respecto a sus expectativas.

b. Desarrollar fidelidad: Usted debe llamar al
cliente de vez en cuando para saber cdmo le va
con el servicio, o le consigue alguna informacién
relacionada con el negocio, poco a poco ganard su
confianza y tendr4 un cliente fiel.

¢. Lograr la recomendacién: No hay mejor
argumento de ventas que el que un cliente satisfecho
quien recomiende a un cliente potencial el buen
servicio recibido. Con el tiempo y la confianza,
podemos solicitar al cliente algunos referidos para
visitarlos.

d. Retroalimentacién: De todas las visitas comer-
ciales, sea que resulten en una venta o no, siempre
debemos extraer algo positivo. Para ser efectivo en las
negociaciones futuras, es fundamental tener informa-
cién de primera mano, es decir preguntarle al cliente
qué lo hizo tomar la otra oferta de otro proveedor en
lugar de la suya. Proveer retroalimentacion y
comunicar a su empresa la informacién que se ha
obtenido en las visitas de venta, permite mejorar las
ofertas futuras de nuestros productos o servicios, y
actuar para neutralizar la estrategia de la competen-
cia creando una propuesta de valor diferente e
innovadora.
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