Capitulo 2
Aplicacidén de técnicas de venta




Contenido

. Introduccién

. Presentacion y demostracion del producto/servicio
. Demostraciones ante un gran nimero de clientes
. Argumentacién comercial

. Técnicas para la refutacion de objeciones

. Técnicas de persuasién a la compra

. Ventas cruzadas

. Técnicas de comunicacioén aplicadas a la venta

. Técnicas de comunicacion no presenciales

O O 00 N O O & W N =

—

. Resumen
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1. Introduccion

Para que el vendedor pueda detallar la historia del producto que ofrece
(ya sea durante una entrevista de ventas, una llamada telefénica, un correo
electrénico o mediante una pagina web), necesita conocer y utilizar adecua-
damente un conjunto de técnicas de venta y su aplicacion, que le permitiran
presentar su producto mediante un proceso de suave fluidez (de la entrada al
cierre) para de esa manera, poder obtener la respuesta deseada de su publico
objetivo (por ejemplo, la compra del producto).

2. Presentacion y demostracion del producto/servicio

En ocasiones, dependiendo del tipo de producto (productos técnicos, de
alta tecnologia, maquinaria pesada, industrial, etc.), es necesario demostrar su
uso o empleo, pudiendo configurarse como uno de los principales argumentos
de la venta.

Una buena demostracion de nuestro producto permite lograr:

m Influir en el pensamiento y las motivaciones de compra de nuestro
interlocutor.

m Determinar los aspectos del producto o servicio por lo que realmente
esta interesado el cliente.

m Convencerle de que la propuesta realizada puede satisfacer sus necesi-
dades, acercandolo al cierre de la venta.

m Mostrar las ventajas del producto de una forma objetiva y rapida.

m Probar que el producto o servicio puede suponer algln tipo de mejora
en el negocio del cliente (mayor calidad, ahorro de costes, etc.), o que
posee ciertas ventajas respecto al ofrecido por los competidores.

Para que la demostracion sea eficaz es preciso:

1. Ensayar y planificar la demostracion, de forma que se adecue a las
necesidades detectadas en el cliente.

2. Verificar el buen funcionamiento de los materiales incluidos en la
demostracién.
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3. Asegurarse de que el cliente esta centrado en la presentacién que se
esté realizando.

4. Hacer participar al cliente, pues no hay mejor forma de convencerle.

5. Asegurarse de que el cliente comprende los diferentes aspectos, apli-
caciones o usos del producto. Para ello, es conveniente emplear un
lenguaje sencillo, evitando los tecnicismos.

6. Centrarse en los hechos y no en las palabras, pues se termina hablando
demasiado y demostrando muy poco.

@ Consejo

Si usted vende productos que requieren demostraciones, le emplazo a que trabaje en estos
seis puntos para obtener los mejores resultados de sus demostraciones.

2.1. Concepto
La presentacion de un producto se define como una secuencia de imagenes

a menudo acompafada por texto, videos y sonido con efectos de transicién
que ensefia al potencial cliente las posibilidades del producto, asi como sus
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virtudes, con el fin de que éste adquiera ese
producto y asi cubrir sus posibles necesidades.
En el pasado, esta técnica se realizaba a través
de carteles.

Se identifican por tener generalmente una
animacién por ordenador, graficos, video, mu-
sica y series de sonido que se organizan en un
Gnico entorno. Por lo general, la presentacién
del producto tiene un argumento y una estruc-
tura organizada para que el posible cliente
perciba las cualidades del producto.

Objetivos de la presentacion

m Conseguir que el cliente potencial sea
consciente de la existencia de un problema
0 necesidad.

m Convencer al cliente de que la proposi-
cion del vendedor sera capaz de resolver
ese problema o necesidad.

m Demostrar al cliente que tanto el vende-
dor como la empresa a la que éste repre-
senta son “fiables y confiables”.

m Persuadir al cliente de que actle con
rapidez y tome la decisiéon de compra.

2.2. Tipos de presentacion de productos

Recordemos que un producto es cualquier
bien material, servicio o idea que posee o puede
poseer valor para el consumidor o usuario y que
puede satisfacer una necesidad o deseo. A con-
tinuacion, exponemos las combinaciones en las
que puede ofrecerse un producto al mercado:

Importante CrJB

Un producto es cualquier bien
material, servicio o idea que posee
o puede poseer valor para el
consumidor o usuario y que puede
satisfacer una necesidad o deseo.
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m Sélo un bien: se ofrece un producto tangible que puede percibirse por
los sentidos antes de consumirlo. Ejemplo: un coche.

m Sdlo servicio: se ofrece la aplicacion del esfuerzo, que puede ser ofre-
cido por una persona o por una maquina, y no es posible apreciarse por
los sentidos, sino hasta el momento mismo en que se esta utilizando.
Por ejemplo: el servicio de spa.

m Sélo una idea: es un concepto, una filosofia, una opinién, una imagen
0 una cuestion. Es un intangible. Puede llegar hasta nosotros de una
forma tangible, por ejemplo, a través de un boletin de informacion, o
de una forma intangible, cuando participamos de un encuentro con un
filésofo o artista que nos ofrece sus ideas. Ejemplos: la lucha contra el
cancer de mama, las distintas religiones, los conceptos expresados por
los cientificos, entre otras cosas.

m Producto y servicio en partes iguales: se ofrece algo tangible, que puede
ser percibido por los sentidos antes de que se efectle la compra, acom-
pafiado de algo intangible que s6lo podréa ser apreciado en el momento
en que se utilice el servicio. Tanto el servicio como el producto estan
dados en la misma proporcién. Ejemplo: una taza de café tomada en una
confiteria. El café es el producto, el olor del mismo puede percibirse in-
clusive desde las proximidades del establecimiento, antes de la compra.
El servicio que se recibe dentro de la confiteria a través de las personas
que alli atienden y las instalaciones es el intangible. Si no entramos y
pedimos el café, no podremos saber como es el servicio del lugar.

m Producto acompainado de servicio: |la estrella principal aqui es el pro-
ducto, que tiene al servicio como un “agregado”. Ejemplo: un ordenador
con Internet gratis por tres meses.

m Servicio acompainado de producto: el servicio se convierte en el prota-
gonista del intercambio y va complementado por un producto que ayuda
a utilizar el servicio, a hacerlo méas placentero o a seguir recordandolo
después de que el servicio finalice.

s Ejemplo

Un plan de telefonia mévil que incluye un terminal nuevo.
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Los productos pueden presentarse ante el consumidor como una combinacion
de sus tres formas: bienes, servicios e ideas.

@ Ejemplo

Una empresa puede ofrecer coches para la venta (bien) que ya traigan incluido el seguro
contra robos o accidentes (servicio) y tres meses de combustible gratis (producto).

Las combinaciones se van creando teniendo en cuenta los siguientes
factores:

m Las necesidades del consumidor en constante aumento.
m La necesidad de la industria de ofrecer el producto de tal forma que se
diferencie de los competidores y pueda llamar la atencién del consumidor.

Ademas, para una correcta presentacion del producto recomendamos una
serie de premisas a seguir por el lector.

Desde el punto de vista de la forma de presentar el producto existen diver-
sos métodos:

m Comercial-cliente: el comercial presenta el producto al cliente en un
acto cotidiano de venta al publico.

m Comercial-gran numero de clientes: el comercial presenta el producto
ante un gran ndmero de personas. La presentacion puede estar provocada
por el lanzamiento del producto.



Técnicas de venta

Desde el punto de vista del soporte de la presentacién nos encontramos:

m Soporte audiovisual: mediante fotos, videos, presentaciones multimedia,
etc.

m Contacto directo con el cliente.

m Internet (e-mails, anuncios, etc.)

Adecuar la presentacion o entrevista de acuerdo al cliente

Debemos adecuar la presentacion del producto o la entrevista, de acuerdo
a cada cliente, teniendo en cuenta que cada cliente es diferente y no todos
reaccionan por igual. Si contamos previamente con informacién del cliente,
debemos tenerla en cuenta al momento de hacer nuestra presentacién. Por
ejemplo, si contamos con la posibilidad de conocer cuales son sus necesidades
o intereses, durante la presentacién del producto, podemos resaltar las caracte-
risticas o los atributos del producto que podrian satisfacer dichas necesidades
0 intereses particulares.

Modificar siempre la presentacion

Tenemos que ser creativos y no repetir siempre la misma presentacion o
los mismos argumentos para todos los clientes, debemos tener en cuenta que,
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si hacemos uso siempre de la misma presentacién, es probable que ésta se
muestre artificial y sin emocién, pudiendo afectar negativamente a la decision
del cliente.

Sustentar siempre lo que afirmamos

Cada vez que afirmemos algo sobre nuestro producto, debemos sustentar-
lo, es decir, debemos explicar las razones de nuestras afirmaciones, debemos
explicarlas de tal manera que dichas afirmaciones sean convincentes.
Mantener el entusiasmo y la confianza

Debemos mostrar y mantener el entusiasmo y la confianza en todo momen-

to, pues dificilmente podremos lograr confianza y credibilidad en el consumidor
si nosotros mismos no las tenemos.

@ Consejo

Para ello, debemos mostrar y mantener siempre una postura que refleje seguridad y tran-
quilidad, asi como también una actitud de confianza tanto en nosotros mismos como en
nuestro producto.

Captar y mantener la atencion del cliente

Ademas de resaltar las caracteristicas del producto que mas podrian inte-
resarle al cliente, podemos apelar a su sistema sensorial, es decir, podemos
pedirle o dejar que haga contacto mediante la vista, el oido, el olfato, el gusto
o el tacto con nuestro producto. Por ejemplo, podemos hacer que vea y toque
el producto.
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Hacer participar al cliente

Debemos controlar la presentacion o entrevista, pero no dominarla, debe-
mos permitir al cliente que participe, dandole siempre el derecho a opinar,
preguntar y repreguntar, siempre procurando que el cliente se sienta a gusto
con nosotros, y vaya ganando confianza.

Escuchar al cliente

Debemos escuchar lo que nos diga el cliente: sus opiniones, sus objecio-
nes, sus argumentos. Esto nos ofrecera modelos para poder organizar o reorga-
nizar nuestra presentacién o nuestros argumentos.

No sélo debemos escuchar lo que dice, sino también, ver como lo dice. En
muchas ocasiones, los gestos corporales del cliente pueden decirnos muchas
cosas que podemos usar a nuestro favor.

Usar testimonios
Y, por ultimo, una buena estrategia para convencer al cliente para optar

por la compra es presentarle testimonios de clientes que ya hayan adquirido o
usado nuestros productos, y que estén plenamente satisfechos.

@ Ejemplo

Podemos, por ejemplo, sefialar clientes conocidos a los cuales hemos atendido, o mostrar
cartas de clientes satisfechos que nos hayan escrito mostrando su satisfaccion y gratitud.

2.3. Diferencias entre productos y servicios

A efectos préacticos, los servicios se consideran productos intangibles, por lo
que estos pueden ser considerados como un tipo especifico de producto. Por
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ello, todas las ideas y criterios referidos a los productos se pueden aplicar so-
bre los servicios, si bien, también es cierto que estos tienen caracteristicas pro-
pias que los diferencian, como, por ejemplo, la forma de ser comercializados.

A continuacién exponemos las diferencias que encontramos entre los
productos y los servicios:

1. Los productos son tangibles, es decir, se pueden tocar y apreciar por
el resto de los sentidos. Los servicios son intangibles.

2. Los productos, en general, son ofertas estandar y los servicios son
heterogéneos y variables.

3. La fabricacién de los productos es independiente del consumo, mientras
que los servicios se producen y se consumen a la vez.

4. Los productos, en general, son perdurables y los servicios, no.

5. Las empresas, entendidas como centros productivos, no suelen entrar
en contacto con los consumidores. En los servicios, el contacto es
directo y continuado.

6. Los consumidores no participan en la elaboraciéon de los productos,
algo que si ocurre en la produccién del servicio.

7. Es dificil personalizar el producto, mientras que personalizar el servicio
es facil.

8. La percepcion de calidad de los productos depende de sus niveles
de calidad interna. En los servicios, la calidad externa es tanto o mas
importante que la calidad interna.
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@ Aplicacion practica

Seale si se trata de un producto o un servicio:

. Intangible.

. Tangible.

. Perdurables.

. Imperdurable.

. Participacidn del consumidor.
No participacion del consumidor.

. Dificil personalizacion.

. Facil personalizacidn.

o m@ ™m0 0 T

SOLUCION

a. Servicio.
b. Producto.
¢. Producto.
d. Servicio.
e. Servicio.
f. Producto.
g. Producto.
h. Servicio.

3. Demostraciones ante un gran nimero de clientes

En ocasiones, las demostraciones o presentaciones de productos se efecttan
ante un gran nimero de personas.

Es necesario pues, para este tipo de eventos, amplias zonas donde los in-
terlocutores puedan recibir comodamente la informacién que deseamos su-
ministrar. Estas amplias zonas suelen ser hoteles, palacios de exposiciones,
salas de conferencias habilitadas, o incluso en la misma oficina. No obstante,
no es necesario que, para demostraciones ante un gran ndmero de personas,
los interlocutores estén presentes fisicamente, es decir, gracias a las nuevas
tecnologias e Internet podemos establecer multiconferencias donde podemos
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llegar a un nimero mayor de posibles clientes con la consiguiente disminucién
en costes.

Lo Unico que hay que hacer para que la presentacién tenga éxito es pre-
pararla, preparar todos y cada uno de los elementos que intervienen en una
presentacién y, sobre todo, diferenciar las fases para la realizacion. El antes, el
durante y también el después.

El vendedor debera llevar un guién preestablecido para promocionar el pro-
ducto. Debera, ademas, conocer a fondo las cualidades y limitaciones del
producto tal y como lo hacia para una presentacién ante un namero reducido
de personas.

o8

Importante

El vendedor debera llevar un guion preestablecido para promocionar el producto.

El comercial utilizara soporte fisico para la presentaciéon ante un gran nu-
mero de personas, imaginemos en una sala de conferencias para capacidad de
200 personas:
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Pantalla amplia.

Proyector de imagenes.

Sistema de sonido.

Presentacion del producto audiovisual ( En Power Point o bien una edi-

cion de video).

m Condiciones idéneas de luz, temperatura y comodidad para los clientes
potenciales.

m En ocasiones. se recurre al ofrecimiento de muestras del producto para
su promocion.

m Diagramas, estadisticas, graficos.

m Es muy usual ofrecer un céctel posterior a la presentacién del producto,

donde se consiguen cerrar la mayoria de las ventas, ya que el cliente se

encuentra mas relajado.

3.1. Diferencias entre presentaciones a un pequefio y gran nimero de
interlocutores

La diferencia radica en la cercania del cliente con el comercial. Es decir,
con una demostracion ante un gran nimero de clientes, el trato se hace mas
impersonal que una entrevista individual, por lo que ante un gran nimero de
personas debemos ser mas directos y estar mejor preparados ante una mayor
posibilidad de consultas acerca del producto.

En una presentacién personal, el cliente se sentird mas protagonista y, por
consiguiente, la posible venta sera mas facil.

g

14|



CAPR 2 | Aplicacién de técnicas de venta

Obviamente, existe una diferencia en cuanto a costes generados en la pre-
sentacién ya que, en el mismo tiempo, se puede llegar a muchos més posibles
clientes en una demostracion del producto que haciéndolo individualmente. La
posibilidad de compra y difusién posterior es mayor.

3.2. Criterios a considerar en el disefio de presentaciones

De modo puntual, este epigrafe lo vamos a tratar como un ejemplo practico
y directo, explicando cémo realiza la empresa Apple sus presentaciones, am-
pliamente conocidas en todo el mundo.

@ Ejemplo

Una presentacion de la firma de la manzana tiene todos los elementos de una produccién
teatral: un gran guién, héroes y villanos, gréficos gigantescos como decoradoy un momento
muy estudiado que hace que “el precio de la entrada valga la pena”. Estas pautas pueden
servirnos a la hora de vender un producto o nuestras ideas en el trabajo.

Son las siguientes:

Un titular a la manera de Twitter: Steve Jobs ofrece un titular descriptivo para cada uno
de sus productos y, como ocurre en la famosa red de micromensajes, tiene un méaximo de
140 caracteres. Por ejemplo, cuando Jobs presenté el MacBook Air, el ordenador ultrafino de
Apple, simplemente dijo: “Es el portatil mas fino del mundo”. No hace falta més. Esta frase
aparecio en diapositivas durante su presentacion, la web de la compafiia y sus comunicados
de prensa. Es lo que Jobs desea que la gente sepa sobre su producto.

NOTA: Por tanto, podemos concluir que el mensaje debe ser conciso y directo.
Un enemigo: como ocurre en todas las historias clasicas, el héroe necesita un enemigo, un
villano. En 1984, el enemigo era IBM. Hoy, es Microsoft. Steve Jobs pretende extender la idea

de un enemigo comuiny convertir a sus clientes en evangelistas, es decir, en clientes fieles.

NOTA: La idea es conseguir adeptos y defensores del producto.

Contintia en pagina siguiente >>
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<< Viene de pagina anterior

Una simple diapositiva: los productos de Apple son faciles de utilizar porque eliminan el
desorden. EI mismo criterio se aplica a las diapositivas en las presentaciones de Jobs. Son
sorprendentemente sencillas y visuales. La imagen manda. Una diapositiva de PowerPoint
suele tener como media unas cuarenta palabras. En algunas presentaciones, Jobs no utiliza
mas de siete palabras en diez diapositivas. Nada de listas de ideas ni mucho menos frases
recargadas o complicadas.

NOTA: Mensaje claro evitando el aburrimiento del posible cliente.

Sueiios en vez de productos: Steve Jobs es un predicador de la tecnologia. Ofrece nuevas
experiencias y emociones, no vende artilugios indtiles. Cuando lanzé el iPod en 2001, afirmé
que era su “granito de arena” para “hacer del mundo un lugar mejor”. No mostré el iPod
como un nuevo reproductor de musica, sino como una herramienta para enriquecer la vida
de la gente. Los sentimientos y emociones también cuentan en algo que puede parecer tan
frio como un ordenador, un teléfono o un reproductor musical.

Ensayar: |a actitud de Jobs sobre el escenario no es natural, sino el fruto de muchas horas
de trabajo. Cada aspecto de una presentacion se prepara concienzudamente y no se deja
nada al azar. Parece que todo fluye sobre el escenario con facilidad pero, como ocurre en los
mejores programas de television o de radio, todo responde a un guion estudiado al milimetro.

Obedece la regla de los diez minutos: dicen que el cerebro se cansa tras diez minutos
de prestar atencién. Una presentacion de Jobs dura unos 90 minutos, pero cada diez o
quince se interrumpe con un video, una demostracion practica o la intervencion de algdn
invitado. El responsable de Apple nunca permite que la gente se aburra o pierda interés.
Siempre hay accién. Cuando presenté el iPhone en el Macworld 2007, mostré cémo Google
Maps funcionaba en el aparato. Buscd una lista de cafeterias Starbucks en el drea donde
se encontraba y propuso “llamemos a una”. Cuando alguien le contesté al otro lado, Jobs
pidi6 en broma “4.000 cafés para llevar”.

El gran momento: en todas las presentaciones de Steve Jobs hay un momento tnico del
que todo el mundo hablaré al dia siguiente. Por ejemplo, cuando mostré por primera vez

el iPod, explicé que el aparato podia guardar 1.000 canciones. “Oh, ;he mencionado que

Contintia en pagina siguiente >>
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<< Viene de pagina anterior

cabe en el bolsillo?”, afiadia mientras se sacaba uno de sus vaqueros como si tal cosa. En
su (ltima aparicién, antes de dar a conocer la nueva generacion de iPods 5G con radio y
camara incorporadas, Jobs sorprendia al piblico al dar las gracias a su donante de higado
y aclarar algunos de los rumores que corrian desde hace tiempo sobre su salud. No sélo
captd la atencion de la audiencia, sino que hizo que se conmoviera.

Pues bien, podemos aplicar sin ninguna duda en nuestras presentaciones
ante un gran nimero de personas las distintas estrategias seguidas por Steve
Jobs en sus mundialmente conocidas presentaciones de productos Apple.

Sabia que...

Steven Paul Jobs (n. 24 de febrero de 1955 en San Francisco, California, EE. UU.) es un
famoso empresario e informatico estadounidense, presidente de Apple Inc. y méximo
accionista individual de The Walt Disney Company. Es una de las més importantes figuras
de la industria de la computacion y del entretenimiento digital.

3.3. Aplicaciones de presentacion

En una presentacién ante un gran nimero de personas necesitaremos como
soporte lo siguiente:

Material informativo
m Cartas.

m E-mails.
m Folletos.
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m Formas de pago.
m Estadisticas, estudios, etc.

Material audiovisual

m Videos promocionales o explicativos del uso del producto.

m Fotografias.

m Gréaficos, muy utilizados para comparaciones con la competencia.

m Material multimedia: las presentaciones multimedia pueden verse en
un escenario, proyectarse, transmitirse o reproducirse localmente en un
dispositivo por medio de un reproductor multimedia.

4. Argumentacién comercial

La argumentaciéon comercial es vital dentro del proceso de negociacién. En
realidad, el trabajo del vendedor consiste en hacer que el cliente perciba las
diferencias que tienen sus productos frente a los de sus competidores. Para
lograr esto presentaremos los argumentos adecuados. Ahora bien, debe presen-
tarlos en el momento oportuno; es decir, después de conocer las necesidades
y motivaciones de compra del interlocutor.

Existen vendedores que confunden enumerar las caracteristicas del producto
0 servicio con argumentar y se convierten en meros repetidores.
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Argumentar es exponer al cliente las ventajas que presenta nuestro producto
0 servicio en proporcién con las motivaciones expresadas por dicho cliente. En
otras palabras: un argumento es un razonamiento destinado a probar o refutar
una propuesta. Un buen argumento debe poseer dos cualidades principales:

m Debe ser preciso, es decir, debe adecuarse a la motivacién principal del
interlocutor.

m Debe ser claro, con un lenguaje comprensible para la otra persona,
evitando los términos técnicos, la jerga del profesional o del iniciado.

Sabia que...

La utilizacion del etiquetado en alimentos con el prefijo “bio” y “eco” esta restringido por
un reglamento de la Unién Europea?

Es frecuente encontrar en los supermercados cantidad de productos alimenticios etiquetados
como bioldgicos y ecolégicos que no cumplen con la normativa europea. Esta establece
en el reglamento comunitario 392/2004, que los productos que se denominen biolgicos
0 ecoldgicos o con algiin vocablo derivado de estos, (inicamente podra utilizarse en el eti-
quetado, en la publicidad o en los documentos comerciales de los productos obtenidos con
arreglo al método de produccidn ecolégica y que carezcan de elementos quimicos de sintesis.

4.1. Tipos y formas de argumentos

El argumentario es aquel guién empleado por los vendedores que refleja los
pasos a seguir en el proceso de venta de un producto o servicio. EI argumen-
tario sirve para demostrar que el producto ofrecido satisface las necesidades
del cliente. EI vendedor puede usar las diferentes formas de argumentario que
considere oportunas siempre que no interfiera negativamente en el proceso de
venta. Existen, fundamentalmente, tres tipos de argumentacién:
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1. La argumentacion técnica, que incidira en los aspectos demostrativos
y caracteristicas del producto ofrecido. Basada en un razonamiento
l6gico.

2. La argumentacion comercial, centrada en los servicios, la asistencia
y la utilidad de los productos ofrecidos. Basada en un razonamiento
de utilidad.

3. La argumentacion publicitaria, que hara énfasis en la l6gica persuasiva
de la publicidad del producto. Basada en un procedimiento persuasivo.

Ademas, en funcion del tipo de interlocutor, del producto, de la zona geo-
grafica, etcétera, existen distintos tipos de argumentos. Piense que el mismo
producto puede ser adquirido por dos personas y cada una de ellas lo hace por
motivos distintos, luego los argumentos empleados por el vendedor también

deben ser distintos.

TIPOS DE ARGUMENTOS

Tipo

Descripcion

Ejemplo

Argumentos de venta

Pretender justificar el
motivo o motivos por los
que se vende el producto.

“Parte del éxito del producto
radica en la facilidad que
presenta en su manejo”.

Argumentos de compra

Se acude a este tipo de
argumentos cuando se
pretende que el cliente realice
una oferta por el producto.

“Una vez que conoce el
producto, ;qué precio
le pondria?”.

Argumentos de competencia

Si hay un claro elemento
diferenciador respecto

a la competencia, este
tipo de argumentacion
resulta muy practica.

“Actualmente, no existe

otro producto de las
caracteristicas en el mercado
que actuie tan rapido”.

Argumentos de superioridad

Se acude a ellos para poner
de manifiesto el prestigio
de la empresa, de ahi lo

de “superioridad”.

“Debe sentirse usted un
privilegiado por poder adquirir
este articulo de serie limitada”.
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TIPOS DE ARGUMENTOS

Tipo

Descripcion Ejemplo

Argumentos de inferioridad

Se acude a ellos para poner
de manifiesto la superioridad
del cliente, se llaman “de
inferioridad” porque indican
una sumision por parte de la
empresa hacia el cliente.
“Para nuestra empresa

es una satisfaccion

trabajar con usted”.

Como puede observar por los ejemplos, los distintos tipos de argumentos no
son ni mas ni menos que formas de vender, es decir, estrategias para adaptarse
lo mejor posible al cliente y conseguir la venta. Ni que decir tiene que a cada
cliente, en funcién de las percepciones que vaya teniendo el vendedor, se le
aplicara el argumento que mejor se adapte a sus necesidades.

Si el vendedor conoce los atributos del producto que comercializa, puede
preparar argumentos para cada uno de ellos. En general, para la venta de cual-
quier producto, es habitual destacar los siguientes aspectos o atributos (en
funcién del producto el vendedor hara mas énfasis en unos u otros):

m Calidad del producto.

m Presentacion de la mercancia: envase.

m Precio.

m Condiciones de pago. Aqui es muy importante destacar si se puede aplazar
el pago, si hay algun tipo de descuento, etc.

m Condiciones de uso. Facilidad de uso, momento de uso (;es un producto
que se puede usar a cualquier hora?), etcétera.

m Resistencia. Solidez, resistencia a altas y bajas temperaturas, etc.

m Garantia. Periodo y condiciones de la garantia.

m Vida del producto. Duracion.
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m Condiciones de envio.
m Seguridad.

4.2. Tipos y formas de objeciones

Cuando el cliente hace una objecién el vendedor debe sentirse satisfecho,
pues la objecion implica interés en lo que se le esta planteando al cliente, y es
una sefal inequivoca de que el cliente esta interesado en el producto.

Si pensamos en el cliente debemos caer en la cuenta de que se enfrenta
a una decision que supone un desembolso econémico, lo cual implica que el
cliente piense detenidamente y analice los pros y los contras (las objeciones son
aspectos que no acaba de ver del todo claros) de la decisién que va a tomar.

&d

Importante

Si no hay objeciones no hay venta.

Las objeciones realmente nos aclaran lo que quieren comprar nuestros
clientes. Son buenas, ya que si no hay objeciones no hay venta. Nacen de la
falta de un conocimiento adecuado por parte del cliente y suelen basarse en
una informacién insuficiente.

Para manejar mejor las objeciones hay que escuchar al cliente y para aprender
a escuchar eficazmente haya que tener en cuenta:

m Demostrar interés por lo que un posible cliente tenga que decir.
m Buena reaccién antes las “manias” de los comunicantes.

m No dejar que la atencién del cliente disminuya.

m Jamas interrumpir la conversacion.
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Como superar las objeciones

Una objecion indica que el cliente ha visto o concebido alglin obstaculo. El
vendedor ya tiene una pista de la manera de pensar del cliente y se le presenta
la oportunidad de poder aclararle las dudas.

El vendedor determinaréa la naturaleza de obstaculo, haciendo preguntas al
cliente, para saber en qué fase se encuentra en el proceso de toma de decision.

;Como se tiene que actuar frente a las objeciones? Ser decidido, escuchar
atentamente, conocer la respuesta, hablar claro, explicarse correctamente y
estar de acuerdo, aunque sea aparentemente.

;Qué no se debe hacer ante las objeciones? Enfadarse, discutir, ser pedante,
ser sarcastico, interrumpir, dejar al cliente por imposible.

Existen algunas técnicas ante las objeciones. Estas son:

m Revision directa.

m Cambiar de tema.

m Beneficios que compensan.

m Reconstruir la frase en forma de pregunta.

Las objeciones que utiliza un cliente pueden ser verdaderas o falsas y dentro
de éstas, podemos encontrarnos los siguientes casos.

Falsas
1 Las objeciones pretextos son también Illamadas “antifaz”, que ocul-
tan las verdaderas objeciones y suelen ser sintomas de una evidente

falta de interés. Ejemplos: “tengo muchas existencias...”, “es de-
masiado caro...”, “mis clientes nunca me piden eso...”, “es dema-
siado juvenil...”, “esta pasado...”, “no tengo espacio para esto en la

estanteria”, etc.

1 Evasivas: son objeciones de huida para desviar el problema o huir de
la responsabilidad (ejemplo: “yo no soy el que decide...”, o también:
“lo consultaré con mi socio..., con mi mujer..., con la almohada...”).

| 23



Técnicas de venta

1 Prejuicios: son aquellas ideas o juicios preconcebidos que el cliente
tiene hacia la empresa, el producto o incluso el vendedor, motivadas
en ocasiones por experiencias anteriores negativas.

Verdaderas
1 El cliente es desconfiado, duda que el producto le vaya a proporcio-
nar el beneficio que el vendedor le asegura, aunque le gustaria que
asi fuera.
1 Objeciéon por malentendido: estas objeciones nacen de una informa-
cién incompleta o porque el cliente cree que el producto tiene una
desventaja que en realidad no existe.

En general, las objeciones de los clientes pueden agruparse en alguna
de las siguientes categorias:

1 Prejuicios. Son las objeciones mas dificiles de rebatir, puesto que se
tratan de ideas preconcebidas y sentimientos que tiene el cliente.
Cambiar ideas preconcebidas es muy caro, en campafias de pro-
mocién, visitas, demostraciones, etcétera; tanto que a veces las
empresas prefieren no destinar recursos a este concepto, centrandose
en captar nuevos clientes sin ideas preconcebidas.

a Ejemplo

A un cliente que le ofrecen ropa deportiva de fabricacion espafiola y argumenta que como
las prendas deportivas de fabricacién alemana no hay ninguna, serd dificil hacerle ver que
las prendas de fabricacion espafiola son buenas.

1 Objeciones subjetivas. Se dan cuando el vendedor ha dedicado mu-
cho tiempo a si mismo y no todo el necesario al cliente. Cuando
aparecen las objeciones subjetivas es frecuente que se deban a un
exceso de concentracién del vendedor en la demostracién del pro-
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ducto, lo que provoca que no se percate de sensaciones del clien-
te que puedan ser de utilidad. Esta situacion puede generar una
sensacion en el cliente nefasta para la venta.

Objeciones objetivas. Son las objeciones légicas en un proceso de
venta, aquellas relacionadas con el producto que el cliente desea
verificar o comprobar. Por ejemplo, en el caso del ordenador perso-
nal, puede que el cliente dude acerca de la rapidez del ordenador
una vez tenga determinados programas instalados. En estos casos el
vendedor debe demostrar, con datos si es posible, lo contrario.
Informacion. Cuando un cliente solicita mayor informacién sobre
el producto es porque tiene interés. Es mas, al rebatir este tipo
de objeciones el vendedor detecta cudles son las dudas del cliente
y donde debe concentrarse, puesto que es el cliente quien da a
conocer estas dudas.

Objeciones ocultas. Una objecion oculta es aquella que el cliente no
se atreve a exponer. Volvemos a poner de manifiesto en este punto
la importancia que tiene crear un buen clima durante la entrevista,
de manera que el cliente se pueda expresar libremente.

5. Técnicas para la refutacion de objeciones

Las objeciones del cliente son a la vez un obstaculo y una ayuda para el
vendedor profesional. Son un obstaculo porque interrumpen el flujo de una
presentacion de ventas bien planificada. A veces, también son Utiles porque
pueden darle informacién vital para la venta: la clave de la venta.

@ Ejemplo

Frases como “En realidad eso no es lo que teniamos en mente...” 0 “No es lo que necesi-
tamos” no tienen por qué ser negativas. Estos argumentos nos pueden dar pie a conocer
realmente lo que busca el cliente.

i
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El manejo de objeciones comienza con frases semejantes a las anteriores.
Los vendedores las reconocerdn como algunas de las objeciones que presentan
los clientes.

Se han inspeccionado algunas técnicas generales recomendables para tra-
tar con diferentes tipos de personalidad. Ademas hay otras técnicas especificas
que han dado buenos resultados a través de los afios y que son indispensables
para que el vendedor esté preparado ante lo inesperado.

El trato exitoso del cliente dificil se reduce al conocimiento de los puntos
importantes:

m Primero, el vendedor debe entender el proceso de ventas y lo que hace
que la gente compre. Necesita conocer profundamente el producto y
saber la razén por la cual el cliente quiere comprarlo.

m Segundo, debe fijar un objetivo y no perderlo de vista. Mientras sepa a
doénde se dirige, no importa hacia dénde trate de conducirlo el cliente.

m Por ultimo, debe ser flexible y tener la capacidad de ver la situacién
eficientemente sin olvidar los intereses del comprador.

Ademas de estos puntos generales, hay varias y eficaces técnicas de ventas
que preparan a los vendedores para responder casi a cualquier objecion.

La refutacion directa

Es muy Gtil cuando se trata de una pregunta que exija una respuesta inme-
diata. Si el cliente le pregunta “;Por qué debo comprar su producto si estoy
satisfecho con otra marca?” Un vendedor puede contestar diciendo: “Porqué
nosotros le damos un 27% de margen de ganancia, mientras que la otra marca
le ofrece un 20%...".

Esta técnica se recomienda s6lo cuando el vendedor cree que la objecién
del cliente merece una respuesta inmediata. En el ejemplo anterior, si la obje-
cién hubiera sido de menor importancia, se habrian evitado las consecuencias
de un enfrentamiento directo.
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Como la refutacién directa es de naturaleza correctiva, se necesita un
tono informativo y agradable: un tono de discusién podria darle apariencia de
presion a la venta y produce demasiada resistencia.

La técnica “Si... pero”

Consiste en que el vendedor esta de acuerdo con la objecién del cliente,
pero la refuta con informacion adicional: “Es cierto, nuestra linea es mas cara,
pero también es el Unico producto hecho a mano que tiene ese precio”. La
ventaja de esta técnica es que coloca al vendedor y al comprador en el mismo
nivel y asi evita que entre ellos haya una relaciéon de adversarios, parecida a la
que resultaria de la aplicacién de la técnica de la refutacién directa.

Las preguntas como reaccion a las objeciones

Con mucha frecuencia, solamente un “;Por qué?” resulta muy eficaz como
reaccion ante las objeciones porque trae consigo otras reflexiones del compra-
dor, que ayuda al vendedor a llegar a una conclusiéon sobre los intereses del
cliente. Asi, se cambian los papeles entre el vendedor y el comprador porque
las preguntas obligan al segundo a justificar sus objeciones.

Sabia que...

La compafia 3M ensefia a sus representantes de ventas a que cuando un cliente sélo
aporta objeciones negativas a la venta, el vendedor debe responder con preguntas que
introduzcan factores positivos a la presentacion. Por ejemplo, si un cliente se queja del
precio del producto, el vendedor puede contestar que esto se debe, en parte, a la gran
cantidad de propaganda a nivel nacional que se le ha hecho y cuyos beneficios deben ser
conocidos por el cliente. El director de capacitacién de 3M dice: “Creemos que éste es un
aporte importante en el proceso de formulacion de preguntas y surte mucho efecto para
cambiar |as respuestas negativas del comprador”.
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La parafrasis

La parafrasis o repeticion de la objecién, es de gran utilidad y ofrece mu-
chas ventajas. El vendedor suaviza la objecién porque puede hacer que parezca
demasiado innegable, hipocrita o poco razonable. Asi, el cliente la modificara
y la hard menos vélida: “De modo que mi producto es mas caro que el de la
competencia...”.

La técnica del cambio positivo 0 hoomerang

Técnica del cambio positivo se llama la del boomerang, es decir, la de
transformar la objecién del cliente en la razén para comprar. Por ejemplo, si el
comprador dice: “El oro de 24 quilates es muy valioso, pero los precios estan
subiendo mucho en este momento y no puedo comprarlo”, el vendedor puede
contestar: “Precisamente porque los precios estan subiendo tanto, no debe
desaprovechar esta oportunidad”. Esta técnica es muy eficaz especialmente
para refutar objeciones relativas a precios y a gastos.

El buen uso de estas técnicas y la eleccion del momento apropiado para
aplicarlas dependen de cada vendedor, pero en general la paréafrasis parece ser
la mas idénea para el vendedor moderno. Los psicélogos dicen que casi nin-
guna técnica es tan eficaz para crear una comunicacion clara y objetiva entre
dos personas.

Por ejemplo, cuando el representante de ventas recurre a la refutacion di-
recta, probablemente le resultaria mejor repetir la objecién con sus propios
términos: asi evita provocar irritacién o indignacion en el cliente.

6. Técnicas de persuasion a la compra

Aunque los expertos siempre buscan nuevas técnicas de venta, siguen uti-
lizando de un modo preferente los métodos que, a lo largo de los afios, han
resultado mas eficaces. Ante todo, se trata de ofrecer mayores niveles de aho-
rro, un trabajo mejor, seguridad ante problemas de salud o edad, popularidad
y prestigio personal, el respeto de los demas, mayores comodidades y mejoras
sociales, en general.
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La publicidad moderna no sélo subraya las
ventajas del producto, sino que ademas nos
ensefia los beneficios que al adquirirlo obten-
dran sus consumidores. Asi pues, el publicista
no vende cosméticos, sino que brinda belleza,
atractivo e ilusion.

Para atraer al potencial comprador de un co-
che, el vendedor no sélo realzara las caracteris-
ticas mecanicas del vehiculo, sino también la
comodidad, la seguridad y el prestigio que ese
modelo proporcionara al comprador.

Las multiples técnicas de persuasién depen-
den del ingenio de su creador y sélo estan limi-
tadas por los medios de comunicacioén, algunas
restricciones legales y el cédigo deontolégico
elaborado al efecto por las propias agencias de
publicidad. Una de las técnicas elementales,
utilizada desde la apariciéon de la publicidad,
se basa en la repeticion del mensaje. Por lo co-
mun, el publicitario intentara captar la atencién
del cliente potencial repitiendo sus anuncios.

Otro instrumento fundamental que ayuda a
aumentar las ventas son las marcas registradas.
Los productores gastan enormes sumas de dine-
ro en crear y consolidar sus marcas como garan-
tia de fiabilidad y valor.

Una marca registrada carecera de sentido si
el productor no garantiza una alta calidad de
sus productos. Cuando el consumidor confia
en un sello comercial, se puede considerar que
éste es, en si mismo, un anuncio publicitario
mas, en tanto en cuanto es un medio de ga-
rantizar al consumidor que el producto goza de

Ejemplo @

Es frecuente encontrar el mismo
anuncio que se puede ver o
escuchar en la television y la

radio, en periddicos y revistas,

tanto locales como nacionales e
internacionales, ademds de aparecer
en vallas publicitarias, folletos o0

a la entrada de las tiendas.
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Mgee,n L

@ Nota

El miedo a la pobreza, a la
enfermedad, a la pérdida del rango
social, 0 a sufrir una desgracia

logra a veces que las personas
adquieran productos concretos, ya
sea un seguro de vida, un extintor,
cosméticos o compuestos vitaminicos.
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garantias de calidad. La marca registrada mues-
tra su eficacia de una forma concreta cuando el
productor quiere introducir en el mercado un
nuevo articulo.

El precio es quiza uno de los mejores anun-
cios publicitarios, por lo que en determinadas
estaciones o, con motivo de una promocién es-
pecial, es frecuente el uso de palabras como
rebajas y ganga. Ademas de estos descuentos,
suelen hacerse ofertas del tipo “mucho por muy
poco”, o “compre uno, llévese dos”, “prueba
gratuita” o “pruébelo a mitad de precio”. Tam-
bién se fomentan las ventas brindando a los
compradores facilidades de pago.

Asi, la publicidad actual reine multitud de
técnicas de persuasion. Entre estas destacan
los anuncios televisivos y radiofénicos, la uti-
lizacién de tintas perfumadas, productos anun-
ciados por figuras famosas, comunicaciones
dirigidas a los padres para que proporcionen a
sus hijos una vida mejor y les aseguren un mejor
futuro, reclamos dirigidos a los hijos para que
“pidan a mama” que compren determinados
cereales para el desayuno, asi como la contro-
vertida utilizacién del miedo.

Dado que el miedo es una de las principales
debilidades humanas, se suele utilizar en publi-
cidad, a veces de modo encubierto y otras en un
lenguaje visual muy explicito.
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7. Ventas cruzadas

En marketing, podemos denominar venta cruzada (del inglés cross-selling)
a la tactica mediante la cual un vendedor intenta vender productos comple-
mentarios a los que consume o pretende consumir un cliente. Su objetivo es
aumentar los ingresos de una compafiia. Asi, a una persona que contrata un
viaje al extranjero, se le ofrece usualmente una serie de servicios relacionados,
como alquiler de vehiculos, billetes de tren, billetes de metro, entradas para
espectaculos, etc.
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La venta cruzada ha alcanzado gran auge con el incremento de ventas a
través de Internet. En las compras efectuadas a través de Internet, las em-
presas suelen guardar registros de las preferencias o habitos de los consu-
midores, bien por declaracién propia, bien sin consentimiento expreso. Ello
permite a la tienda virtual diagramar sus estrategias de cross-selling para
futuras visitas del consumidor, o potencial consumidor. Por ejemplo, si un
cliente compra habitualmente peliculas de terror, se le ofreceran novelas del
mismo género, asi como posters o fotografias de terror o CDs con bandas
sonoras, accesorios, etc.

El cross-selling o venta cruzada es una estrategia de marketing que permite
proponer a los clientes ya existentes productos o servicios complementarios
aprovechando cualquier comunicacién formal. Tiene como objetivo maximizar
las ventas de productos relacionados y busca principalmente la fidelizacién
del cliente.

En definitiva, la venta cruzada es una técnica para incrementar la cifra
de negocios mediante la venta de productos o servicios adicionales a los que
nuestros clientes estaban comprando hasta la fecha.

s Ejemplo

Un ejemplo de ello, son las técnicas de ventas de los bancos y las cajas cuando los clientes
van a contratar una hipoteca y, adicionalmente, contratan un seguro para la vivienda, un
seguro de vida o accidentes, maltiples tarjetas de débito y/o crédito, etc.

Existen tres tipos de técnicas de venta cruzadas:
1. Vender multiples productos o servicios al mismo cliente.

2. Vender productos o servicios a distintas unidades de negocio de la
misma cuenta. Por ejemplo, le vendemos material de oficina a una s
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ucursal de fabricacion de productos informaticos y, mediante nuestros
contactos en esta divisién, conseguimos comenzar a vender otra su-
cursal de productos informaticos de la misma corporacion empresarial.

3. Vender productos o servicios a la misma cuenta en distintos lugares.
Por ejemplo, le prestamos el servicio de seguridad a la central de una
compafiia de consumo en Barcelona y conseguimos prestar ese mismo
servicio en la delegacién de Huesca que hasta la fecha lo realizaba
una empresa rival en el mercado andaluz.

El objetivo de la venta cruzada es maximizar el valor de cada cliente. Para
ello, es necesario conocer lo mejor posible a nuestros clientes: cuales son sus
necesidades, sus moviles de compra, sus habitos de uso y consumo, etc. Para
recoger toda esta informacién, es recomendable utilizar bases de datos infor-
maticas. Las caracteristicas de una base de datos efectiva son que ésta debe
ser normalizada, estandar, homogénea y permanentemente actualizada.

Una vez que conocemos a nuestros clientes y tenemos recogida dicha infor-
macioén, debemos analizarla y estudiarla para poder presentar productos o ser-
vicios adicionales que satisfagan las necesidades de estos o ayuden a solucio-
nar sus problemas. La oferta debe ser individualizada a cada cliente. Podemos
presentar dicha oferta directamente con nuestra fuerza de ventas, mediante
acciones de marketing directo como mailings o llamadas de teleoperadoras o
través de acciones promocionales.

Las promociones como férmulas de venta cruzada presentan sus peculiari-
dades. Ejemplos de promociones cruzadas son los regalos de productos en fase
de lanzamiento, los lotes de productos diferentes a un precio inferior al precio
de la venta individualizada de cada articulo, el uso de las tarjetas de fideliza-
cién para presentar ofertas de descuento en productos que podria consumir un
cliente en funcién de sus habitos de compra, etc.

Este tipo de técnicas de ventas la pueden emplear todo tipo de empresas,
tanto empresas pequefias como grandes. Las empresas pequefias cuentan con
la ventaja de un mejor conocimiento de sus consumidores, fruto de las es-
trechas relaciones con ellos. Por otra parte, las empresas grandes tienen un
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porfolio mas amplio de productos y servicios y, ademas, la posibilidad de inver-
tir en sistemas de informacién que le permitan tener bases datos con multiple
informacion de los consumidores para aplicar las técnicas venta cruzada.

Los beneficios de la venta cruzada son:

1. Mayor valor para los clientes, ya que estos opinan que las empresas
con amplias gamas de productos y servicios ofrecen mucho mas valor
que las compafiias con gamas mas reducidas.

2. Clientes mas fieles, ya que los clientes que reciben mas productos y
servicios de una misma empresa suelen ser mas leales.

3. Incremento de nuestro poder de negociacién con el cliente.

. La posibilidad de crecer en mercados maduros.

5. Ahorramos costes, ya que el coste de conseguir nuevos clientes es
altisimo. Y con la venta cruzada maximizamos el valor de los clientes.

N

El mayor obstaculo ante la venta cruzada es la resistencia de los clien-
tes. Nuestros clientes piensan que cuando se les vende un producto o servi-
cio, luego intentaremos venderle otros. Para minimizar esta resistencia debe-
mos presentar los nuevos productos o servicios con la garantia de calidad del
producto o servicio que ya esta consumiendo.

Podemos ver la importancia que tiene el primer producto o servicio que
comenzamos a vender a nuestro cliente. Este producto o servicio nos marcara
la imagen de calidad que tenemos para nuestro cliente. En el caso de venta a
empresas o instituciones, este primer producto o servicio nos permite estable-
cer relaciones con diferentes personas en la organizacion del cliente, conocer
su estructura, descubrir las personas clave en la toma de decisiones, averiguar
cémo estas decisiones afectan a otros departamentos, etc.
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7.1. Ventas adicionales

Podemos definirlas como aquellas que se realizan una vez que se ha cerra-
do la venta del producto principal, consistentes en productos en gancho o de
compra por impulso que completan o afiaden valor al producto principal.

@ Ejemplo

A'la hora de comprar una cadmara fotografica, el comercial aprovechara e intentara sumar
una venta adicional al producto principal ofreciendo una funda protectora original o bien
tarjeta de memoria en oferta o un seguro antirrobo.

Sabia que...

La consola que mas se ha vendido en menos tiempo es la Play Station 2 de Sony, que
consiguid vender mas de 900.000 unidades en un sélo fin de semana, en Japén, deshan-
cando el anterior record, que lo tenia la Dreamcast de SEGA, que consiguid vender 225.000
unidades en tan sélo 24h.

7.2. Ventas sustitutivas
Es el tipo de venta que deberéa usar el comercial cuando el cliente le pida

algo que no tiene en stock o que no existe. En este caso, es necesario no per-
der la posibilidad de vender y aprovechar la disposicién del cliente a realizar
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una compra. Para ello, el comercial ofrece otro producto o servicio similar que
satisfaga en parte sus necesidades.

s Ejemplo

Un cliente necesita una funda impermeable de una camara fotografica para realizar ins-
tantaneas bajo el agua. El comercial, al no tener ese producto en stock, ofrecera al cliente
una camara fotogréfica que no necesita funda impermeable y le presentaré el producto
ensalzando sus caracteristicas.

@ Aplicacion practica

Indique qué tipo de venta se produce en los siguientes casos:

a. Un cliente decide comprar un Televisor donde se pueda navegar por Internet.
El comercial, ante la situacion de no tener en stock de este tipo de productos
decide ofrecerle un ordenador con una gran pantalla donde se podra ver la
television. El cliente acepta y realiza la compra.

b. Uncliente decide comprar una motocicleta y el comercial ofrece al comprador,
después de realizar la venta de la motocicleta, un bail portaobjetos, pufios
calefactables, casco de iltima generacion. El cliente acepta la compra del
casco de dltima generacion por un valor de 200 €.

SOLUCION

a. Venta sustitutiva
b. Venta adicional
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8. Técnicas de comunicacion aplicadas a la venta

Hablar de la importancia de la comunicacién esta fuera de toda duda. No es
posible la evolucién personal, social y, por supuesto, empresarial sin comunica-
cién. Por ejemplo, son muchas las veces al cabo de una jornada de trabajo en
las que los miembros de la empresa se estan comunicando, ya sea para pedir
informacién, realizar una gestién (llamada telefénica a un cliente, negociar con
un proveedor, etc.), dar érdenes, etc.

En el @mbito empresarial existe una necesidad constante de comunicacién
entre las personas que lo constituyen. Por tanto, conocer y dominar las dis-
tintas técnicas de comunicacién sera un factor decisivo para tener éxito en la
empresa.

No cabe duda de que un gran problema que afecta a las empresas actuales
es la falta de comunicacién o el uso inadecuado de sus técnicas, lo que ha
motivado un aumento del interés por los procesos de comunicacién. Esta co-
municacion se basa en la continua circulacién de informacién, necesaria para
que una empresa funcione.

Definicion

La comunicacién es un proceso en el cual una persona, que llamamos emisor, envia un
mensaje a un receptor, que es el destinatario del mensaje. El mensaje es la informacién
que queremos transmitiry se simboliza mediante un soporte verbal (hablando) o no verbal
(signos, mimica, imagen, etc.), 0 ambos a la vez, empleando un cddigo comin (es decir,
el cédigo a emplear debe ser entendible por ambas partes).
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8.1. Aptitudes del comunicador efectivo: asertividad, persuasion, empatia
e inteligencia emocional

La comunicacién es mucho mas que un intercambio de informacién. Cuan-
do las personas se comunican pretenden satisfacer sus necesidades, pero lo-
grarlo depende de la actitud que muestren. Actuar agresivamente para imponer
nuestra postura o pasivamente permitiendo que decidan los demas, produce
reacciones negativas en nuestro/s interlocutor/es de: odio, rabia, etc. Sin em-
bargo, cuando actuamos asertivamente, defendiendo los derechos e intere-
ses personales y mostrando respeto hacia otros puntos de vista, se producen
reacciones de valoracion y respeto.

1

La inteligencia emocional se define como la capacidad de reconocer nues-
tros propios sentimientos y los sentimientos de los demas y como la capaci-
dad de motivar y manejar adecuadamente las relaciones que sostenemos con
nosotros mismos y con los demas. En realidad, una formacién integral de las
personas tanto a nivel individual como profesional debe incluir no sélo cono-
cimientos, destrezas y habilidades, sino contar con la aplicacién de los prin-
cipios de la inteligencia emocional para obtener lo mejor de nosotros mismos.
De alguna manera, en el ambito comercial, es la clave que determina el éxito
o el fracaso de las relaciones entre el vendedor y el cliente.
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Uno de los aspectos clave de la inteligencia emocional es la actitud positiva
o el optimismo.

La principal diferencia que existe entre una actitud optimista y una pe-
simista radica en el enfoque con que se aprecian las cosas: empefiarnos en
descubrir inconvenientes y dificultades nos provoca apatia y desanimo. El op-
timismo supone hacer ese mismo esfuerzo para encontrar soluciones, ventajas
y posibilidades.

El buen vendedor, asesora al cliente potencial, le ofrece soluciones a sus
problemas, satisface sus necesidades y, lo mas importante, sabe en qué mo-
mento vender y en cuél no, construyendo relaciones a largo plazo que le permi-
tan cerrar la venta en préximas oportunidades. Una vez se establece y estrecha
la relacién, los clientes buscaran al vendedor gracias a la relacion de confianza
gue mantienen.

&9

Importante

El buen vendedor, asesora al cliente, le ofrece soluciones a sus problemas, satisface sus
necesidadesy, lo mas importante, sabe en qué momento vendery en cual no, construyendo
relaciones a largo plazo que le permitan cerrar la venta en proximas oportunidades.

La empatia, por otro lado, es la capacidad cognitiva de percibir lo que otro
individuo puede sentir.

Dentro del concepto de inteligencia emocional, la empatia es fundamental
si queremos generar confianza en nuestros clientes.
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La empatia supone tener la capacidad de entender la naturaleza emocional
de las demas personas, incluso cuando sus puntos de vista sean radicalmente
opuestos a los nuestros.

Cuando nosotros, como vendedores, mostramos empatia, los clientes lo per-
ciben. Esta percepcién se lleva a cabo tanto a nivel consciente (lo que decimos
y como actuamos), como a nivel subconscientes (tono de voz, lenguaje no
verbal, etc.). Cuando alguien muestra empatia, nosotros tenemos la tendencia
a abrirnos més a esa persona.

Un comunicador/vendedor, para persuadir al cliente, debe asociar el men-
saje con los buenos sentimientos, ya que estos hacen que sea méas convin-
cente. Debe tener un buen estado de animo, pues esto hara que sus juicios
sean mas instantédneos y menos reflexivos, debe hablar con seguridad, hacerlo
rapido, mirando directamente a los ojos (cuando sea posible). Un comunicador
con estas caracteristicas se percibe como un experto y confiable.

La utilizacién de una conducta asertiva crea un buen clima social, es decir,
para comunicarse hay que ser comunicativo (asertivo).

El medio fundamental que tiene una persona para relacionarse con los de-
mas es la palabra, hablada y escrita. La utilizacion de una u otra dependera del
contenido, del nimero de personas a las que queramos dirigirnos, del tiempo
que se tenga, etcétera.

La comunicacion oral y sus técnicas

En la comunicacién oral, utilizamos la lengua hablada para transmitir un
mensaje.

En las ventas, la comunicacién oral reviste una gran importancia, ya que es
un medio para lograr un buen funcionamiento y alcanzar los fines previstos.
Grandes ideas a menudo fracasan por el mal empleo del lenguaje, con vulga-
rismos, palabras mal utilizadas, descuido en la pronunciacioén, utilizacion de
frases incorrectas, concordancias defectuosas, etc. En la comunicacién oral
debemos tener en cuenta los siguientes aspectos:
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Situacién de la comunicacion.

El mensaje a transmitir.

Estrategia de exposicion.

Actitudes del receptor/es.

Estrategias de comunicacién asertiva, ser comunicativo/a.

La comunicacion se produce atendiendo a diferentes objetivos y finalida-
des. No es lo mismo negociar con un cliente (que es una comunicacién con un
objetivo claro: vender) que comunicarse para transmitir conocimientos (cuando
un profesor comunica su objetivo es que los alumnos capten lo que pretende
transmitirles). Luego la situacion de la comunicacién hace referencia a esos
objetivos que se pretenden conseguir y que varian notablemente de una situa-
cién a otra. También es importante conocer quiénes y cuantos son los desti-
natarios, qué conocimientos tienen del tema, con qué tiempo se cuenta, etc.

El mensaje

El mensaje debe ser lo suficientemente atractivo para que el receptor
del mismo se sienta interesado. Asi pues, si queremos que la comuni-
cacion oral sea eficaz, las ideas que se transmiten tienen que resultar
interesantes para el oyente.

Obviamente, la formacién y la experiencia son las que determinaran si
una persona es capaz de comunicar mensajes que sean atractivos para el
receptor.

Para conseguir interesar a la audiencia y hablar claramente hay que
cuidar en primer lugar la pronunciacién, el timbre, la entonacion y el
ritmo de nuestra voz. Son preferibles una vocalizacién y una pronuncia-
cién claras a una gran potencia de voz. Hay que ser consciente de que al
principio se suele hablar deprisa por los nervios, pero hay que conseguir
que el receptor nos siga, para lo cual conviene hablar despacio, sobre
todo cuando el mensaje es complejo. Los silencios utilizados cada cierto
tiempo son necesarios para dar tiempo a asimilar lo que se esta diciendo
y dar paso a otro asunto.
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Ademas, hay que tener en cuenta
ciertas recomendaciones que favorecen,
en general, el éxito de una exposicion:

1 Comenzar explicando brevemente
los puntos que se van a tratar y por
qué.

1 Mirar al publico el mayor tiempo
posible.

1 Ponerse en lugar del auditorio.

1 Cuidar el lenguaje corporal (ropa,
gestos, posturas, etc.).

1 Seguir un orden en la exposicién, empleando frases cortas y vocabulario
adaptado al auditorio.

1 Utilizar medios audiovisuales siempre que sea posible y adecuado.

1 Aceptar comentarios y criticas, evitando enfrentamientos.

1 Finalizar con un resumen de lo expuesto y la enumeracién de las
conclusiones. Hay que evitar un final de exposicién brusco, evitando
frases como: “bueno, esto es lo que tenia que decir...”; “y para
terminar...”; etcétera.

Estrategias de comunicacion asertiva

La asertividad es un método de comunicacién que va dirigido a trans-
mitir informaciones teniendo en cuenta siempre los derechos de nuestros
interlocutores.

Asi, una persona asertiva es aquella que dice lo que piensa pero respe-
tando la opinién de los demas. Para ser un buen comunicador es necesario
ser asertivo, ya que esta es la mejor manera de llegar a nuestro interlocu-
tor. Utilizar técnicas asertivas en nuestra comunicacién traera consigo el
respeto y la consideracién de nuestros receptores. Algunas de las técnicas
mas frecuentes para desarrollar actitudes asertivas son:

1 Disco rayado: cuando un disco esta rayado, repite de forma continua
el fragmento de cancién en el que se encuentre. Esta técnica con-
siste en repetir insistentemente el asunto de que se trate hasta que el
interlocutor se da cuenta de cual es nuestra postura y se puede llegar
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a un acuerdo razonable. Asi, por ejemplo, un vendedor puede repetir
permanentemente que la garantia de su producto es lo mejor de la
oferta, de esta manera conseguira que el cliente se percate de ello.
Asercion negativa: consiste en responder a una critica manifestando
que es razonable o tiene parte de verdad, hasta que la persona que
esté criticando deje de hacerlo. De esta manera se demuestra que el
interlocutor tiene razén y se toma nota de su objecion.

Crear confusion: con esta técnica, lo que hacemos es crear dudas
en la persona que hace una critica cuando sabemos positivamente
que no tiene razoén, situadndole en una situacién de desconcierto.
Asi, cuando a un vendedor le hace un cliente una critica sobre el
producto derivada del desconocimiento, el vendedor no tiene mas
que rebatir la misma dejando claro lo contrario.

@ Ejemplo

“Este navegador es muy lento...”, a lo que el vendedor responde, “Recientemente, el Minis-
terio de Ciencia y Tecnologia ha realizado unas pruebas para comprobar la capacidad de
los navegadores a la hora de transmitir fotografias por internet, y nuestro modelo ha sido
el seleccionado...”. Como se puede comprobar, el argumento del cliente queda eliminado
por completo.

@ Aplicacioén practica

Analice el siguiente caso y diga qué tipo de actitud asertiva esta utilizando el comercial.

Un cliente llega a un concesionario de automdviles y quiere adquirir un modelo de coche

Contintia en pagina siguiente >>
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<< Viene de pagina anterior

de alta gama para los fines de semana. Ademas, quiere que tenga motor diesel porque
considera que consume una cantidad menor de combustible. El comercial le dice que tiene
razon, generalmente los motores diesel consumen menos carburante, pero que hoy en dia,
el precio de la gasolina y el gasoil son casi equivalentes y que para los kilometros que va
a realizar con el coche no le merece la pena invertir mas dinero en el coche diesel. El co-
mercial sabe que la compra de coches de gasolina heneficia a la empresa ya que, aunque
el precio sea inferior, el margen de heneficios es mucho mayor.

SOLUCION

La técnica asertiva es crear confusion.

No podemos olvidar que estas técnicas no siempre son utilizables.
Puede que no nos beneficie en situaciones de riesgo o de emergencia. Si
decide emplearlas, no olvide utilizar un lenguaje asertivo con su propio
cuerpo. Muéstrese relajado, con tono serio, aunque sonria.

8.2. Barreras y dificultades de la comunicacion comercial presencial

En muchas ocasiones, cuando el receptor intenta decodificar un mensaje se
encuentra con barreras que dificultan su comprension. En estos casos, pode-
mos hablar de obstéaculos, que pueden ser semanticos, fisicos y psicolégicos.

Obstaculos semanticos

Se producen cuando no se comprenden bien los simbolos, el idioma o el vo-
cabulario utilizado. Para que la comunicacion sea efectiva es necesario utilizar
lenguajes sencillos y claros, accesibles para el receptor, y procurar que no haya
una sobrecarga de informacién. No debemos olvidar que a veces es tan impor-
tante lo que se dice como lo que no se dice o queda implicito en el mensaje.
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Sin duda, hablar con alguien en un idioma distinto es una barrera seman-
tica. No obstante, hay otro tipo de barrera que es interesante conocer, cuando
un cientifico se dirige a un grupo de personas sin conocimientos técnicos su-
ficientes debe “suavizar” su mensaje introduciendo palabras y términos com-
prensibles por la audiencia. De lo contrario, su mensaje no se entendera (habra
una barrera semantica).

Obstaculos fisicos
Son interferencias que hay en el ambiente y bloquean la comunicacion.

Por ejemplo, el ruido de una moto cuando Illamamos desde una cabina, varias
voces hablando a la vez en un debate, etc.

Otras barreras fisicas son la iluminacién, el espacio, la temperatura
ambiental y los equipos o materiales técnicos, etc.

Obstacules psicoldgicos

En el mundo laboral estamos en contacto con personas que tienen formas
diferentes de percibir las cosas y, por tanto, distintas interpretaciones.

En muchas ocasiones, la forma que tenga el receptor de percibir e inter-
pretar el mensaje puede constituir una barrera. Por ejemplo, si hay que llamar
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la atencion a alguien puede que no se consiga que interprete el mensaje co-
rrectamente, ya que se puede sentir ofendido/a y mal interpretar la situacion.

m Las emociones que experimentamos en la vida cotidiana nos afectan
en diverso grado en el entorno laboral (estar triste, alegre, motivado/a,
deprimido/a, etc.). Una persona en un “mal momento personal” (recién
separado/a, por ejemplo) puede constituir una barrera de comunicacion.

m La personalidad de los participantes también influye en la comunica-
cion, la forma de expresar una opinién no sera la misma en una persona
de caréacter agresivo que en una persona timida.

m Las ideas que una persona tiene sobre algiin tema por alguna expe-
riencia pasada, que le permite entender su significado, pero pueden
resultar correctas o incorrectas. Por ejemplo, si una persona ha tenido
en el pasado una mala experiencia con un cliente determinado, puede
que sea reacio/a a escucharlo porque tiene una idea del mismo bastante
negativa.

m La posicién jerarquica dentro de la estructura de la empresa. Aunque no
seamos conscientes de ello, normalmente no recibimos el mensaje de la
misma forma si procede de un superior o de un compafiero que realiza
las mismas funciones que nosotros.

Estos obstaculos pueden ocasionar que la comunicacién comercial quede
bloqueada, sea incompleta o imperfecta, dando lugar a relaciones laborales
y/o comerciales defectuosas cuyo impacto en la empresa o comercio puede ser
enorme. Es decir, posibles barreras y dificultades en la comunicacién hacen
que operaciones comerciales de diversa magnitud no se den por realizadas,
con el consiguiente perjuicio para la empresa.

Recuerde

Los obstaculos en la comunicacién pueden ser semanticos, fisicos o psicolégicos.
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8.3. La comunicacidn no verbal: la
transmision de informacion a través del
comportamiento y el cuerpo

La comunicacién no solamente se hace por
medio de palabras, letras y/o signos. También
gesticulando, moviendo el cuerpo, las manos,
los ojos, levantando la voz, callando, cambiando
el tono de voz o a través de la imagen personal
conseguimos comunicarnos.

La comunicacién no verbal son las formas
que tiene el ser humano de transmitir informa-
cién sin utilizar la palabra, y se manifiesta en
las expresiones, gestos, posturas, movimientos
e imagen personal de los individuos.

La comunicacién no verbal tiene dos funciones:

m Sustituir a la palabra. Un apreton de
manos sustituye todas las palabras de
bienvenida entre dos amigos que se reen-
cuentran después de mucho tiempo.

m Reforzar la comunicacion. Negar algo
y, al mismo tiempo, mover la cabeza es
emplear la comunicacién no verbal como
refuerzo de la verbal.

Conocer las caracteristicas mas destacadas
de la comunicacion no verbal ayuda a resolver )
. . . Importante @)
problemas de interpretacién de los mensajes no
verbales y reduce la falta de atencién.

Las comunicaciones no verbales

. . . n muy dificil Itar.
Las comunicaciones no verbales son muy di- son muy dificles de ocuita

ficiles de ocultar. El cliente puede no hablar,
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pero nunca dejara de comportarse de una manera u otra; esto es, nunca dejara
de transmitir informacién.

El mensaje no verbal es continuo, involuntariamente una persona esta
enviando constantemente mensajes a través del rostro o el cuerpo.

En ocasiones, la comunicacién no verbal es ambigua. Hay veces en las que
las comunicaciones comerciales son contradictorias. Un cliente puede estar
callado porque no ha entendido un argumento del dependiente, o bien porque
lo ha entendido y no le convence.

La comunicacion no verbal es multiple y simulténea; es decir, las sefiales
de comunicacién no verbal son muchas y se transmiten de manera simultanea.
Los ojos, las manos, los pies, los gestos, los movimientos, etc., cambian y se
expresan mientras hablamos.

8.4. Técnicas para la comunicacion no verbal a través del cuerpo:
manos, mirada, posicion, espacio entre interlocutores, etc.

Para un correcto uso de las técnicas para la comunicacién no verbal es
necesario conocer aquellos elementos expresivos mas importantes.

Los elementos expresivos no verbales son aquellos en los que no interviene
para nada la palabra; por tanto, para percibirlos es necesario que la comunicacion
se establezca de forma presencial.

Los elementos expresivos de la comunicacién no verbal son los siguientes:
expresion facial, mirada, sonrisas, postura, orientacion, distanciamiento o con-
tacto fisico, gestos, apariencia personal y otros elementos del paralenguaje.

Vamos a analizar cada uno de ellos.

m La mirada. Cuando una persona mira de un lado a otro de manera con-
tinua nos indica que “algo falla”, ya sea por nerviosismo, inseguridad,
etc. Por el contrario, una mirada directa, sin movimientos extrafios, in-
dica todo lo contrario. En la actividad comercial, la mirada resulta Gtil
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para reforzar la comunicacién verbal; por ejemplo, cuando un comer-
cial habla de las cualidades de un producto suele jugar con la mirada,
llevandola del producto al cliente.

m Expresion facial. Es la combinacion de gestos de la frente, los ojos, los
parpados, la nariz, la bocay la barbilla. Los movimientos faciales tienen
la particularidad de que la informacién transmitida por ellos es facil
de interpretar, una persona enfadada presenta una expresion facial de
interpretacién inequivoca.

m Distanciamiento o contacto fisico. Se refiere a la distancia que se es-
tablece entre cliente y comercial, o de una manera generalista, entre
interlocutores, que va desde el contacto o distancia O, a una distancia
superior a 3 metros. Consideramos zona intima, a la que se acercan los
familiares y los amigos intimos, unos 50 cm. de distancia; la zona perso-
nal, de unos 125 cm., es la que se utiliza en el entorno laboral; la zona
social, de unos 3 m, es la distancia establecida con personas ajenas a
nuestro entorno, en la calle.

m Sonrisa. Este elemento forma parte de la expresion facial, tiene una gran
fuerza positiva y dificilmente pasa desapercibida al interlocutor. En la
venta, es muy importante: sonria siempre al cliente.

m Postura del cuerpo. La posicién del cuerpo y las extremidades transmite
mucha informacién. Estar de pie o sentado, de brazos cruzados, etc.

m Orientacion. Es el angulo de vision que tiene el emisor del receptor, los
interlocutores pueden estar frente a frente o uno al lado del otro.
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m Gestos (automanipulaciones). A continuaciéon ofreceremos algunos
ejemplos de los gestos y su significado. Si nos frotamos las manos es
gue somos impacientes, al igual que si tamborileamos los dedos. La
autoridad se refleja al entrelazar los dedos. Los tirones de las orejas,
los juegos con el cabello y morderse las ufias son una clara muestra de
inseguridad. Si se acaricia el mentén quiere decir que se esta tomando
alguna decisién. Y cuando se aprieta la nariz, es que se esta realizando
alguna evaluacion negativa. Cuando se mira hacia abajo, se demuestra
que no creemos en lo que nos estan contando, etc.

m Apariencia personal. Es el aspecto exterior de una persona: peinado,
vestido, aseo, adornos, etc.

m El paralenguaje. Son los fendmenos sonoros de la comunicacién huma-
na que no son palabras, como son los suspiros, ronquidos, tonos de voz,
ritmo, etc.

Sin duda, la interpretacién de los mensajes no verbales puede llegar a ser
compleja, sobre todo cuando se hace de manera muy sutil. Pese a todo, el
profesional del comercio debe hacer un esfuerzo para interpretar el maximo
de mensajes no verbales, que sus interlocutores (clientes) le transmitan en el
proceso de comunicacién comercial.

Ademas, es necesario volver a recordar que la comunicacién no verbal es
ambigua, de manera que un gesto puede significar una cosa y parecer otra. De
la misma manera, dos personas pueden adoptar el mismo gesto y en cada caso
el significado ser completamente distinto.

Las personas realizan de manera inconsciente movimientos que expresan
actitudes, sentimientos y disposiciones internas que proyectamos al exterior,
emitiendo mensajes claros susceptibles de ser interpretados. Para interpretar
el significado de los mensajes de la postura corporal nos fijaremos en la posi-
cion y los movimientos del tronco, las piernas y los brazos, ademas de considerar
la orientacién y la imagen del comercial.
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El tronco

Con el tronco realizamos dos movimientos con un mensaje muy concreto
que tienen un valor significativo, sobre todo en el &mbito comercial: el acerca-
miento y la retirada.

El acercamiento del cuerpo hacia el interlocutor se interpreta como aten-
cion e interés por la comunicacién. En una conversacion, si nuestro interlocu-
tor dice cosas que nos interesan hacemos el gesto de acercarnos. Un depen-
diente de comercio que observa este gesto en un cliente tendra indicios para
creer que la venta esta cerca.

En la posicion opuesta se encuentra la retirada, un alejamiento significa
desinterés, discrepancia o rechazo. Si al dependiente de comercio le ocurre
esto, debe intentar reconducir la comunicacién con el cliente (por ejemplo,
aportando otros argumentos, haciendo una demostracién, presentando varian-
tes del producto, etc.) o bien finalizar la comunicacion lo antes posible (si el
cliente muestra un claro descontento es lo mejor, de esta forma no se sentira
presionado y no tendra inconveniente de volver al comercio cuando proceda).

Las piernas
En el punto de venta, cuando el cliente se sienta, es un indicio claro de que
no realizara la compra, da signos de desinterés. Por ello, es esencial no perder

detalle en este sentido.

Ni que decir tiene que si el cliente esta de pie, el dependiente de comercio
no debe estar sentado bajo ninglin concepto.

Sabia que...

EI'90% de las ventas en el establecimiento comercial se hacen de pie.

| 51



Técnicas de venta

Los brazos

Los brazos cruzados significan disconformidad, desacuerdo, distanciamien-
to y falta de atencion. La persona que adopta esta posicién esta concentrada
en sus pensamientos y no quiere ser molestada. EI comercial que observe esta
posicién en su interlocutor debe tomar las medidas oportunas para volver a lla-
mar la atencién del potencial cliente (sacar un catalogo; cambiar momentanea-
mente de conversacién haciendo un comentario sobre el tiempo, por ejemplo;
“llevarse” a otra parte de la tienda al cliente, etc. son algunas estrategias para
atraer de nuevo la atencion del cliente).

La orientacion

La orientacion o posicionamiento o angulo de visién de un interlocutor res-
pecto al otro puede facilitar o dificultar la comunicacion. Si los interlocutores
estan frente a frente la comunicacion se hace mas facil. Si estan colocados
lateralmente, la comunicacién empeora de manera considerable.

Ya conoce los elementos expresivos y las caracteristicas de la comunicacion

no verbal. Ahora es el momento de analizar los efectos que los mismos originan
en nuestro interlocutor.
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La mirada

A través de la mirada se produce un encuentro visual entre emisor y recep-
tor, que ayuda a valorar si hay predisposicién a iniciar la conversacién. Me-
diante un contacto visual largo (mirada a los ojos) el dependiente de comercio
transmite afecto, seguridad y confianza.

Ahora bien, hay personas que consideran un desafio la mirada intensa, lue-
g0 es necesario prestar atencién a las reacciones del cliente en este sentido.
En otros casos se puede llegar a intimidar a alguien a través de una mirada que
en principio pretendia ser franca.

Ademas, cuando la mirada surte efecto, es necesario acompafarla de una
sonrisa, de esta manera se habra conseguido captar la atencién (al menos
inicialmente) del cliente.

La sonrisa

Con la sonrisa nos presentamos y nos despedimos, con ella se crea un clima
cordial. Transmite aceptacion, amabilidad y agrado hacia la persona a quien
va dirigida.

Los gestos

La gesticulaciéon es muy empleada para reforzar las comunicaciones verba-
les, asi:

Sabia que...

Las expresiones faciales de las emociones estan configuradas en los genes y son innatas,
mas que resultado de un aprendizaje cultural, segiin un estudio que publica |a revista
Journal of Personality and Social Psychology.
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m Indicar o sefalar cosas o personas. Por ejemplo, extendiendo el dedo
indice.

m Corroborar una afirmacion o llamar la atencién. Es el caso del alumno
que levanta la mano para solicitar el turno de palabra al profesor.

m Para demostrar o describir objetos. Por ejemplo, con ambos brazos ex-
tendidos se indica el tamafio de un objeto.

m Para tranquilizar, extendiendo ligeramente los brazos con la palma de
las manos hacia abajo para evitar posibles conflictos.

m Para manifestar impotencia, alzando las manos.

El apretén de manos

El apretéon de manos en las relaciones comerciales debe ser firme y seguro,
ya que expresa afecto y seguridad en uno mismo.

Si el apretén de manos es suave y blando o retiramos la mano antes de
tiempo, el cliente percibe distanciamiento, indiferencia y reserva.

@ Aplicacion practica

Realice una investigacion e indique qué reflejan los gestos y elementos expresivos que a
continuacion se exponen.

GESTOS Y ELEMENTOS EXPRESIVOS L0 QUE REFLEJA

Acariciarse la quijada

Entrelazar los dedos

Dar un tiron al oido

Mirar hacia abajo

Frotarse las manos

Contintia en pagina siguiente >>

54 |



CAPR 2 | Aplicacién de técnicas de venta

<< Viene de pagina anterior

GESTOS Y ELEMENTOS EXPRESIVOS L0 QUE REFLEJA

Apretarse la nariz

Golpear ligeramente los dedos

Sentarse con las manos agarrando
la cabeza por detras

Inclinar la cabeza

Palma de la mano abierta

Caminar erguido

Jugar con el cabello

Comerse las ufias

La cabeza descansando sobre las
manos o mirar hacia el piso

Unir los tobillos

Manos agarradas hacia la espalda

Cruzar las piernas, balanceando
ligeramente el pie

Brazos cruzados a la altura del pecho

Caminar con las manos en los bolsillos
o0 con los hombros encorvados

Manos en las mejillas

Frotarse un ojo

Tocarse ligeramente la nariz

Continda en pagina siguiente >>
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<< Viene de pagina anterior

SOLUCION

GESTOS Y ELEMENTOS EXPRESIVOS

L0 QUE REFLEJA

Acariciarse la quijada

Toma de decisiones

Entrelazar los dedos

Autoridad

Dar un tiron al oido

Inseguridad

Mirar hacia abajo

No creer en lo que se escucha

Frotarse las manos

Impaciencia

Apretarse la nariz

Evaluacion negativa

Golpear ligeramente los dedos

Impaciencia

Sentarse con las manos agarrando
la cabeza por detras

Seguridad en si mismo y superioridad

Inclinar la cabeza

Interés

Palma de la mano abierta

Sinceridad, franqueza e inocencia

Caminar erguido

Confianza y seguridad en si mismo

Jugar con el cabello

Falta de confianza en si mismo e inseguridad

Comerse las ufias

Inseguridad o nervios

La cabeza descansando sobre las
manos 0 mirar hacia el piso

Aburrimiento

Unir los tobillos

Aprension

Manos agarradas hacia la espalda

Furia, ira, frustracion y aprensién

Cruzar las piernas, balanceando
ligeramente el pie

Aburrimiento

Brazos cruzados a la altura del pecho

Actitud a la defensiva

Caminar con las manos en los bolsillos
o con los hombros encorvados

Abatimiento
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GESTOS Y ELEMENTOS EXPRESIVOS L0 QUE REFLEJA

Manos en las mejillas Evaluacién

Frotarse un ojo Dudas

Tocarse ligeramente la nariz Mentir, dudar o rechazar algo

9. Técnicas de comunicacion no presenciales

Gran parte de nuestras ideas, sentimientos, vivencias, argumentaciones y
razonamientos los expresamos oralmente. Para coordinar y dar sentido a nues-
tras palabras empleamos la gramatica De esta manera transmitimos de forma
ordenada y comprensible a nuestro interlocutor u oyente aquello que deseamos.

La comunicacion oral puede ser presencial, cuando emisor y receptor estan en el mismo
lugar, y no presencial, cuando no lo estan.

COMUNICACION ORAL

|
|

PRESENCIAL NO PRESENCIAL

Nos poonemos en contacto con el otro Se da cuando empleamos medios de

mediante la conversacion, la entrevista comunicacion no presenciales como el teléfono, la
o el discurso. radio, la television, Internet, videoconferencia, etc.
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La comunicacién presencial implica contacto directo y la no presencial supo-
ne transmitir los mensajes cuando emisor y receptor no estan en el mismo lugar.

9.1. Recursos y medios de comunicacion no presenciales

Como hemos comentado anteriormente la comunicacién no presencial es
aquella comunicacion que se da cuando empleamos medios no presenciales
como el teléfono, la radio, television, Internet, videoconferencias, etc.

Internet y videoconferencias

Videoconferencia es la comunicacién simultanea bidi-
reccional de audio y video, permitiendo mantener reunio- = AT =
nes con grupos de clientes situados en lugares alejados
entre si. Adicionalmente, pueden ofrecerse facilidades
telematicas o de otro tipo como el intercambio de informaciones graficas, ima-
genes fijas, transmisién de ficheros desde el ordenador, etc. Todo esto es po-
sible gracias a Internet y a las nuevas aplicaciones que se ofrecen hoy en dia,
tales como Skype o Messenger.

9.2. Barreras en la comunicacién no presencial

Al igual que ocurre en la comunicacion presencial, durante el proceso de
comunicacién no presencial pueden presentarse ciertos obstaculos que la
dificultan y que es necesario detectar para evitarlos y lograr una comunica-
cién no presencial eficiente. A dichos obstaculos se les denomina barreras de
comunicacién y se clasifican en:

A) Semanticas

La semantica, es la parte de la lingliistica que se encarga de estudiar el
significado de las palabras; casi todas tienen varios significados. EI emisor
puede emplear las palabras con determinados significados, pero el receptor,
por diversos factores, puede interpretarlas de manera distinta o no entenderlas,
lo cual influye en una deformacion o deficiencia del mensaje.
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B) Barreras fisicas

Son las circunstancias que se presentan no en las personas, sino en el
medio ambiente y que impiden una buena comunicacion: ruidos, iluminacién,
distancia, falla o deficiencia de los medios que se utilizan para transmitir un
mensaje: teléfono, micréfono, grabadora, television, etc.

C) Fisiologicas

Son las deficiencias que se encuentran en las personas, ya sea del emisor (voz
débil, pronunciacién defectuosa) o del receptor (sordera, problemas visuales,
etc.) que son factores frecuentes que entorpecen o deforman la comunicacion.

D) Psicoldgicas

Representan la situacién psicolégica particular del emisor o receptor de la
informacion, ocasionada a veces por agrado o rechazo hacia el receptor o emi-
sor, segln sea el caso, o incluso al mensaje que se comunica. La deficiencia
o deformacién puede deberse también a estados emocionales (temor, odio,
tristeza, alegria) o a prejuicios para aprobar o desaprobar lo que se le dice (no
lea lo que estéa escrito, no entienda o no crea lo que oye o lee).

En el aspecto administrativo, las barreras pueden ser por la falta de planifi-
cacioén, supuestos no aclarados, distorsiones semanticas, expresion deficiente,
pérdida en la transmision y mala retencién, escuchar mal y evaluacién pre-
matura, comunicacién impersonal, desconfianza o sobrecarga de informacién.

9.3. Técnicas de comunicacioén no presenciales: la sonrisa telefénica

Si sonrie seguro que lo oyen. Puede sonar a ilusién, pero hay razones psico-
l6gicas y fisiolégicas que apoyan esta asercion. Antes de nada, si sonrie influye
en su estado de animo. Es muy dificil seguir sintiéndose alicaido si esta son-
riendo. En segundo lugar, la posicién de su boca al sonreir hace que el tono de
la voz aumente y, por lo tanto, lo hace sonar mas interesado.
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Nota

El acento no es determinante,
pero si lo es la claridad. Que
nuestra voz suene entusiasta al
final del dia puede ser una labor
muy dura, pero lo intentaremos.

Consejo

Emplee su acento sacéndole el
maximo partido, hablando claramente
y empleando una pronunciacion
correcta. Los acentos pueden dar

a su conversacion un auténtico
estimulo, ya que son Ginicos y

pueden parecer muy atractivos.

La exactitud es fundamental, y

el descuido puede conducir a un
malentendido y a una pésima imagen.
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Como se ve, el buen telefonista se reconoce
por cierto nimero de caracteristicas, la mayoria
de las cuales son cuestion de personalidad y las
otras de formacioén y practica. En el teléfono,
todo lo que tenemos para hacernos entender es
nuestra voz, con lo que tenemos que hacerla
sonar clara, positiva e interesada.

Para conseguir que la conversacion que lleve
a cabo se escuche claramente, debe ser muy
cuidadoso en la eleccién de sus palabras. La
comunicacion se facilita si se emplean pala-
bras sencillas y frases faciles de entender. Hay
que evitar la jerga y las expresiones locales, ya
que pueden no ser facilmente entendidas por
sus clientes.

Por este motivo puede resultar una pequefia
desventaja tener alglin acento al hablar.

9.4. La comunicacion comercial escrita:
cartas y documentacion comercial
escrita

La comunicacion escrita es imprescindible
en la vida comercial y, puede afirmarse que sin
este elemento no existirian ni los negocios ni
las empresas. La cantidad de operaciones que
se resuelven exclusivamente por medio de la co-
rrespondencia, es enorme, y son muchas las em-
presas que mantienen relaciones comerciales,
conociéndose sélo a través de ella.

Los documentos comerciales son todos los
comprobantes extendidos por escrito en los que
se deja constancia de las operaciones que se
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realizan en la actividad mercantil, de acuerdo con los usos y costumbres genera-
lizados y las disposiciones de la ley. Estos son de vital importancia para mante-
ner un apropiado control de todas las acciones que se realizan en una compafiia
0 empresas.

Su misién es importante ya que en ellos queda precisada la relacién juri-
dica entre las partes que intervienen en una determinada operaciéon. También
ayudan a demostrar la realizacién de alguna accién comercial y, por ende, son
el elemento fundamental para la contabilizacién de tales acciones.

Finalmente estos documentos permiten controlar las operaciones prac-
ticadas por la empresa o el comerciante y la comprobacién de los asientos
de contabilidad.

La misiéon que cumplen los documentos comerciales es de suma importan-
cia ya que en ellos queda precisada la relacién juridica entre las partes que
intervienen en una determinada operacién, o sea, sus derechos y obligaciones.

Por lo tanto:

m Constituyen un medio de prueba para demostrar la realizaciéon de los
actos de comercio.

m Constituyen también el elemento fundamental para la contabilizacién de
dichas operaciones.

m Permiten el control de las operaciones practicadas por la empresa o el
comerciante y la comprobacién de los asientos de contabilidad.

Por otro lado, las cartas comerciales son aquellas cuyo contenido estéa re-
lacionado con operaciones comerciales, negocios, compra, venta, propaganda,
movimientos internos de una empresa. Pueden ser entre otras, de acuse de
recibo, solicitud de empleo, de crédito, propaganda, de cobro.

Una carta comercial es un mensaje escrito con un fin especifico: vender,

comprar, agradecer, cobrar, reclamar, invitar, etc. De esta definicion derivamos
la clasificacion de las cartas comerciales.
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La redaccién comercial tiene formas y modalidades completamente dife-
rentes de las que se emplean en la correspondencia familiar o en la literaria.

Las cartas con términos rebuscados ya no se usan, hoy en dia la redac-
cion es directa, los términos que se usan son conocidos, aplicando el respeto,
cortesia, sentido comun y tacto.

Estilo de la correspondencia comercial

La carta comercial debe ser redactada en forma clara, precisa, breve,
sencilla y de acuerdo con las normas gramaticales.

A continuacién, sefialaremos las cualidades fundamentales que se deben
tener en cuenta al redactar una carta comercial.

1. Claridad: se entiende por claridad la caracteristica que presenta un con-
tenido, por medio del cual éste se presta s6lo para una interpretacion,
permitiendo asi al lector su comprension inmediata.

2. Precision: se refiere a la exactitud en la expresion, dejando de lado las
palabras innecesarias.

3. Brevedad: las cartas deben hacerse tan cortas como sea posible, pues
las comunicaciones excesivamente largas hacen perder el tiempo al
que las escribe y al que debera leerlas.
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4. Sencillez: significa redactar de forma espontanea, utilizando palabras
de uso normal y de facil comprensién, evitando el empleo de términos
vulgares o muy rebuscados.

5. Propiedad: es el uso de las palabras mas adecuadas, de acuerdo con
su significado real.

6. Correccion: es el empleo adecuado de los signos y normas gramaticales
que le permiten el uso correcto de nuestro idioma.

@ Aplicacioén practica

Redacte una carta comercial donde recuerde los aspectos comerciales generados en una
reunion reciente con los clientes.

SOLUCION

Estimado Sr. D. Carlos Martinez:

Tras la entrevista mantenida en la sede de su empresa el dia 16 de septiembre de 2010 le
hago llegar, junto con esta carta, nuestra propuesta comercial referente a la realizacion de un
proyecto para el ajardinamiento de la Urbanizacion Altos de Los Monteros.

En dicha propuesta podra encontrar un epigrafe detallado indicando todas las especies vege-
tales que se van a utilizar, asi como un diagrama de plazos para la realizacion de dicho proyec-
to de jardineria, ya que nos insisti en la importancia que ambos aspectos tenian para ustedes.
Aunque la propuesta es firme y estan concretados la mayoria de aspectos, también hemos
de indicarle que serian necesarias algunas reuniones adicionales para cerrar definitivamente
todos los detalles.

Quedamos a su disposicién para cualquier aspecto que desee comentar o aclarar.

Firma

|63



Técnicas de venta

10. Resumen

La presentacion de un producto se define como una secuencia de imagenes
a menudo acompafada por texto, videos y sonido con efectos de transicién
que ensefan al potencial cliente las posibilidades del producto, asi como sus
virtudes, con el fin de que éste adquiera ese producto y asi cubrir sus posibles
necesidades.

Los productos pueden presentarse ante el consumidor como una combinacién
de sus tres formas: bienes, servicios e ideas.

A efectos practicos, los servicios se consideran como productos intangibles,
por lo que estos pueden ser considerados como un tipo especifico de producto.

Un argumento es un razonamiento destinado a probar o refutar una pro-
puesta. Un buen argumento debe poseer dos cualidades principales: debe ser
preciso y claro.

En marketing, se llama venta cruzada (del inglés cross-selling) a la tactica
mediante la cual un vendedor intenta vender productos complementarios a los
que consume o pretende consumir un cliente.

Uno de los aspectos clave de la Inteligencia Emocional es la actitud positiva
o el optimismo.

El buen vendedor, asesora al cliente, le ofrece soluciones a sus problemas,
satisface sus necesidades y, lo mas importante, sabe en qué momento vender
y en cual no, construyendo relaciones a largo plazo que le permitan cerrar la
venta en proximas oportunidades.

En muchas ocasiones, cuando el receptor intenta decodificar un mensaje
se encuentra con barreras que dificultan su comprension. En estos casos pode-
mos hablar de obstéaculos, que pueden ser semanticos, fisicos y psicolégicos.

La comunicacién no verbal son las formas que tiene el ser humano de trans-

mitir informacion sin utilizar la palabra. Esta se manifiesta en las expresiones,
gestos, posturas, movimientos e imagen personal de los individuos.

64 |



CAPR 2 | Aplicacién de técnicas de venta

Los elementos expresivos de la comunicacién no verbal son los siguientes:
expresién facial, mirada, sonrisas, postura, orientacién, distanciamiento o con-
tacto fisico, gestos, apariencia personal y otros elementos del paralenguaje.

La carta comercial debe ser redactada en forma clara, precisa, breve, sen-
cillay de acuerdo con las normas gramaticales.
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@ Ejercicios de repaso y autoevaluacién

1. Una buena demostracion de nuestro producto permite lograr
de nuestro interlocutor.

2. Un producto es cualquier que posee o puede poseer
valor para el consumidor o usuario y que puede satisfacer una necesidad o deseo.

3. Los servicios se consideran como productos , por lo que estos pueden
ser considerados como un tipo especifico de producto.

4, es exponer al cliente las ventajas que presenta nuestro producto o
servicio en proporcion con las motivaciones expresadas por dicho cliente.

5. El es aquel guion empleado por los vendedores que refleja los pasos
a seguir en el proceso de venta de un producto o servicio.

6. La argumentacion técnica incidira en los aspectos demostrativos y caracteristicas
del producto ofrecido. Basada en un razonamiento logico.

O Verdadero.
O Falso.

1. Los distintos tipos de argumentos son estrategias para adaptarse lo mejor posible al
cliente y conseguir la venta.

O Verdadero.
O Falso.

8. Las objeciones pretextos son objeciones de huida para desviar el problema o huir de
la responsabilidad.

O Verdadero
O Falso
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9. La publicidad moderna solo subraya las ventajas del producto.

O Verdadero
O Falso

10. Las objeciones del cliente son a la vez un obstaculo y una ayuda para el vendedor
profesional.

O Verdadero
O Falso

11. La venta cruzada...

a. ...escuando unvendedor intenta vender productos complementarios a los
que consume o pretende consumir un cliente.

b. ... haalcanzado gran auge con el incremento de ventas a través de Internet.

C. ... esuna estrategia de marketing que permite proponer a los clientes ya
existentes productos o servicios complementarios aprovechando cualquier
comunicacion formal.

d. Todas son correctas.

12. La utilizacion de una conducta asertiva...

. ... crea un mal clima social.

b. ... crea un buen clima social.

... transmite informaciones teniendo en cuenta siempre los derechos de
nuestros interlocutores.

d. By C son correctas.

o

o

13. Los obstaculos semanticos...

a. ... son interferencias que hay en el ambiente y bloquean la comunicacion.

b. ... se producen cuando no se comprenden bien los simbolos, el idioma o
el vocabulario utilizado.

c. ...estan estrechamente relacionados con la posicion jerarquica dentro de
la estructura de la empresa.

d. Todas son falsas.
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14. La comunicacion no verbal...

a. ... sustituye la palabray refuerza la comunicacion.

b. ... semanifiesta en las expresiones, gestos, posturas, movimientos e imagen
personal de los individuos.

c. ... son las formas que tiene el ser humano de transmitir informacion sin
utilizar la palabra.

d. Todas son verdaderas.

15. Las barreras fisiologicas en la comunicacion no presencial...

a. ... representan la situacion psicologica particular del emisor o receptor
de la informacion.

b. ... sonlas deficiencias que se encuentran en las personas, ya sea del emisor
(voz débil, pronunciacion defectuosa) o del receptor (sordera, problemas
visuales, etc.)

c. ... son las circunstancias que se presentan no en las personas, sino en el
medio ambiente.

d. Todas son falsas.
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