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“La Comunicación Persuasiva tiene tres elementos:

La argumentación lógica, la emoción o habilidad de crear y controlar emociones entre tus oyentes y el carácter, como la habilidad de transmitir integridad y buena voluntad.

Aristóteles







Estimad@ Compañer@ de Ruta:


Por medio de la presente te queremos dar la más cordial bienvenida a este proceso de mentoring en ventas y agradecer la oportunidad de poder ofrecerte lo mejor de nosotros.

Aristóteles identificó 3 aspectos de la comunicación persuasiva:

· La argumentación lógica
· La emoción o habilidad de crear y controlar emociones entre tus oyentes y
· El carácter, como la habilidad de transmitir integridad y buena voluntad


Hoy queremos tomar la estafeta donde la dejó Aristóteles para brindarte elementos y herramientas que te permitan perfeccionar tu capacidad para influir en los otros a través de habilidades para la venta.


Todos esperamos que el mañana sea mejor y que juntos con orgullo podamos decir que en algo contribuimos para que así fuera. Bienvenido a este, tu proceso de mentoring.


Con afecto


Julio Villagrán
__________________________________
Morgan Consultores
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1.  Prospección:
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1.1  Las cuatro preguntas:

Para definir mi estrategia de “marketing” y prospección es indispensable hacerte antes que nada las siguientes 4 preguntas:


a) ¿Quién es mi cliente?
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Esta pregunta responde a ¿quién es tu “avatar” del mercado?... ese personaje ficticio que describe a TU CLIENTE IDEAL, ese  a quien es fácil venderle, a quien DISFRUTAS hacer negocio con él…..ocupa el siguiente espacio para definirlo:
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b) ¿Dónde está?

¿Dónde suele estar?... esta pregunta responde a dónde suelo encontrar a mi cliente ideal…. Usa el siguiente espacio para contestar:


















c) ¿Cómo lo atraigo?
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Lo primero para atraer a un cliente es AGREGAR VALOR, resolver algún “dolor” pequeño que le pueda dar  y que no elimine el que me compre, pero que el de un “alivio” tal que le nazca comprarme…   como quien dice, hay que diseñar una “carnada”… Piensa en algunas estrategias y escríbelas en el siguiente espacio:












d) ¿Qué dolor /anhelo curo/logro para mi cliente?

Los seres humanos tomamos decisiones con una de dos intenciones: o para evitar un mal, o para obtener un bien.

Para poder hacer un buen diagnóstico durante la reunión de venta con mi cliente, es fundamental entender qué dolor curo, o qué bien le ofrezco con la venta de mis servicios.

































1.2  Referidos, los básicos:

Los referidos son el corazón de muchos negocios, es la recomendación de boca en boca y es una excelente fuente de clientes.

Son importantes porque significa ganarme la confianza del cliente nuevo de inmediato (ya que quien me refiere, ya me tiene la confianza y la trasmite al prospecto nuevo). 

La paradoja:  sólo el 11% de los vendedores piden referidos!!!!.

Los pasos sugeridos para pedir referidos son:

a) Identificar algo de valor que le pueda dar a mi cliente gratis (aunque a  mí y/o a la compañía le signifique una inversión en dinero).  Puede ser un descuento especial en su siguiente compra, ampliar el plazo de crédito, o algún tipo de servicio que sea REALMENTE VALIOSO para él.

b) Ofrecer el regalo a mi cliente a cambio de X número de referidos calificados (puedes utilizar formatos de solicitud de referidos, impreso o por correo).  Los solicito justo cuando le termino de entregar y queda muy contento con mi oferta de valor (trato + velocidad de respuesta).

c) Dar seguimiento a los referidos JUNTO con mi cliente, es decir, buscar la forma en que mi cliente me ayude a contactar al referido, o avisarle que le voy a marcar.


Ojo con los errores comunes que cometemos cuando usamos estas estrategias para solicitar referidos, los detallamos a continuación:

1) Ofrecer el incentivo sólo si compra el referido:  esto se puede prestar a malos entendidos, hay que aclarar muy bien de cómo sería el intercambio y cómo le voy a avisar si compraron.  Sugerimos diseñar un incentivo que puedas regalar, compren o no los clientes referidos, ó diseña un incentivo que puedas dar sólo si compra, pero siendo



2) Dejar muy claro en cómo se va a manejar la información…. O un incentivo mixto.

3) Dar un incentivo que no le interesa a mi cliente porque no le agrega valor.

4) No tener los detalles de participación claros, puedes poner atrás de tu hoja de referidos las condiciones por escrito.

5) No involucrar a mi cliente en el proceso del referido.
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El que está a cargo de las emociones, está a cargo de la situación:


Atrás de cualquier decisión humana hay una emoción que la detona.. a continuación estudiaremos algunos “gatillos mentales” que pueden generar emociones positivas en nuestros clientes y apoyarnos en el proceso de cerrar una venta o crecer el negocio que ya tenemos con el cliente:


Gatillos Mentales:


Los “gatillos mentales” son una colección de factores que motivan diferentes áreas emocionales de mi cliente y generan una respuesta determinada.  Los puedes usar justo para promover la respuesta que necesites según vaya fluyendo tu proceso de venta.  Son los siguientes:


a) Autoridad:  

La gente quiere comprarle a alguien que sea una “autoridad” en la materia.  Si tu eres experto en lo que estás vendiendo se te va a notar.  Si apenas empiezas considera que hoy el conocimiento está al alcance de tu mano (información en google, videos en youtube, tus compañeros de trabajo que más saben,  etc.  Hay que hacer la tarea para dominar lo que vendes, tanto el producto /servicio, como el contexto en el que se enmarca.


b) Reciprocidad:

Cuando alguien te regala algo, de manera inconsciente o consciente te sientes con la necesidad de darle algo también.  Por lo tanto, si yo le doy un servicio y un seguimiento espectacular, esto puede generar reciprocidad en automático!.



c) Confianza: 

Nadie hace negocios con alguien en quien no confía.

¿Cómo me gano la confianza?  Se predecible, es decir, cumple en tiempo y forma con tus compromisos y tus promesas, desde la llamada que quedaste de hacer en determinado día y hora, hasta la entrega puntual 

de tu producto /servicio  con las características pactadas ( y de ser posible, excediendo la expectativa del cliente).

d) Anticipación:

Crear dentro de mi prospecto / mercado esa sensación de que “quiero algo pero no lo puedo tener ahorita”.  Un ejemplo clásico de este gatillo mental son los anuncios sobre los estrenos de una película…  hoy las redes sociales te permiten recurrir a este gatillo mental fácilmente.

e) Afinidad:

Nadie hace negocios con alguien que no le agrada. “Caer bien” es fundamental.  Si yo creo una afinidad entre mi persona, mi empresa y mi cliente, voy de gane!.

Para generarla puedes investigar (desde observar su ambiente físico, en las preguntas de sondeo y de generación de rapport) qué le gusta al cliente, cómo es su vida familiar / laboral, sus hobbies, sus pasatiempos… 

Si es tu estilo, y el cliente se presta, procura ser entretenido, agradable… a la gente le gusta que la hagan reír, que la hagan pasar un buen rato.

f) Comunidad:

Una de las necesidades primitivas del ser humano es la de PERTENECER.  Si tienes la posibilidad de crear una Comunidad (hoy las redes sociales son el vehículo perfecto para lograrlo) en la que la gente crece, se entera de datos interesantes y útiles para sus vidas, encuentra conexiones con otras personas que le pueden ayudar también a crecer…  tu cliente te tendrá más presente que a la competencia.


g) Escasez:

Queremos las cosas que no podemos tener.  Si yo se que algo me puede ser útil pero se va a acabar, actúo de inmediato.  Un ejemplo claro de esto son las estrategias de negociación y promoción donde se anuncia que sólo hay X número de lugares para un evento, que la promoción está limitada a X número de artículos, etc.


Considera estos gatillos mentales para llevar a cabo tu proceso de venta y tu estrategia para ganarte la confianza y la estima de tus clientes.
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2.  La Presentación de Venta:

Si tienes tiempo vendiendo, sabes perfecto que lo más importante para tener éxito en un proceso comercial es GANARTE EL APRECIO Y LA CONFIANZA DEL CLIENTE  desde el principio.

A nadie le gusta hacer negocios con alguien con quien no se siente cómodo, con alguien en quien no confía; por lo que es indispensable ESTRECHAR LA RELACIÓN ANTES  de iniciar el proceso de venta como tal.



2.1  Cómo venderte a ti mismo:


¿Cuál es la primera venta cuando estoy frente al cliente?... soy yo mismo!!... es fundamental “venderme” yo primero con el cliente.  Estoy seguro que esto ya lo sabías… la pregunta sería: ¿qué estás haciendo exactamente actualmente para venderte a ti mismo hoy??

A continuación te proponemos 4 técnicas:

1) Agrega valor rápido:  

Si en mis preguntas de rapport y descubrimiento encuentro que le gusta X Grupo musical, y la semana que sigue le mandas una lista de reproducción en Spotify, sería un gran gesto.  Tener un detalle personalizado con tu cliente dentro de los primeros días en que tuviste contacto (una semana máximo), te hará más presente.

2) Compartiendo tu historia:

Nadie puede evitar sentir empatía con alguien que te cuenta su historia (ojo!!!: si es buena y conecta!!!).  No tengas miedo de contar algo sobre ti mismo (tus hijos, tus retos, tus hobbies, tus descalabros, tus aciertos).  Al contar tu historia te vuelves “tridimensional”, ocupas más espacio en el cerebro de tu cliente.

Actividad sugerida:  Escribe ahorita tres historias tuyas que crees que puedan servir en el momento que sea apropiado con tu cliente.

3) Crear afinidad:

¿Qué puedo hacer para ser más agradable con mi cliente?... busca 5 “bromas” o cosas simpáticas que tiene que ver con tus clientes.  Tengo un amigo que cuando le preguntas cómo estás, contesta:  ¿chaparro, pero me defiendo?... es un ejemplo de frases que pueden romper la formalidad con tu cliente y generar afinidad.

4) Ser un “camaleón” a la hora de vender:

Adaptarnos al lenguaje, la vestimenta, las historias de mi cliente.  Hablar de los temas que a ellos les importan.  Si te toca alguien con un nivel socio-económico muy alto o muy bajo, hay que adecuarnos  (y no sólo es lo económico, puede ser la nacionalidad, aspectos culturales, etc.).


Hay una premisa esencial en ventas que reza:  “ni a todos lo mismo, ni a todos igual”… los clientes tienen tipologías diferentes, entenderlas y abordarlos en consecuencia, permite que el rapport, la simpatía, la empatía, fluyan a lo largo del proceso de venta.

A continuación estudiaremos una herramienta para entender la naturaleza del cliente que tienes enfrente y la forma de abordarlos efectivamente: 


2.2 Generar sintonía; identificar mi tipo de cliente:

Hay un principio científico que reza:  “Conoce la naturaleza de las cosas, respétala y haz que te obedezca”.  Gracias a eso se eleva un avión, el ser humano conoce la naturaleza de las leyes de la física, y al respetarlas, hace que el avión vuele…. Lo mismo pasa con las personas, si entiendo la naturaleza del otro y la respeto, es más fácil que se sienta cómodo, y que esté dispuesto a colaborar conmigo; además, al entender su naturaleza puedo ser más asertivo para Vender de manera más efectiva.
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	Pregunta
	Respuestas

	1
	 
	 
	 

	2
	 
	 
	 

	3
	 
	 
	 

	4
	 
	 
	 

	5
	 
	 
	 

	6
	 
	 
	 

	7
	 
	 
	 

	8
	 
	 
	 

	9
	 
	 
	 

	10
	 
	 
	 

	11
	 
	 
	 

	12
	 
	 
	 

	13
	 
	 
	 

	14
	 
	 
	 

	15
	 
	 
	 

	16
	 
	 
	 

	17
	 
	 
	 

	18
	 
	 
	 

	19
	 
	 
	 

	20
	 
	 
	 

	21
	 
	 
	 

	22
	 
	 
	 

	23
	 
	 
	 

	24
	 
	 
	 

	25
	 
	 
	 

	26
	 
	 
	 

	27
	 
	 
	 

	Totales
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Ejercicio:

A partir de la información anterior, te invitamos a hacer el siguiente ejercicio:

1) En equipos deberán reflexionar ¿qué puedo esperar de positivo y de negativo de un cliente  Rojo-Verde- Azul  (primera parte del ejercicio)
2) Conociendo su naturaleza, ¿cuál será la mejor manera de influir en un cliente  Rojo- Verde- Azul cuando le estoy vendiendo?

Usa el siguiente espacio en blanco para tus conclusiones:




























2.3  Identificar Valores y Criterios del Cliente (lo que al cliente le importa):

 ¿Cómo identificar los Valores y Criterios del Cliente?

Cuando decides comprar, es porque eso representa algo para ti (cuando vimos la prospección, abundamos en ¿Por qué un cliente compraría un terreno con nosotros?

La idea central de esta parte del curso es la siguiente: Un cliente compra porque lo que le estás vendiendo le SIGNIFICA algo (por algo lo quiere adquirir), si partimos de esta idea, la siguiente herramienta consiste en:


1) EVITA ASUMIR O DAR POR HECHO el por qué tu cliente quiere comprar un terreno por “obvias razones”

2) Para evitar asumir, y para conocer las razones por las que mi cliente contrataría uno de mis productos, DEBES PREGUNTAR!!!...

Para profundizar en el tema, te pregunto: ¿por qué se pierden las ventas?... imagínate las razones y anótalas en la siguiente estadística:
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Ahora, vamos a hacer una actividad para que tomes plena consciencia de qué haces bien, y que puedes mejorar cuando estás escuchando a tu cliente….
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Después de contestar el test: ¿de qué me doy cuenta?; ¿qué puedo mejorar?  (en el espacio a continuación anota tus aprendizajes y cómo lo harás la siguiente vez.  Sugiero que anotes algunas preguntas que te sirvan para tu próxima visita con clientes).
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Discovery:

Si hiciste bien tu rapport, si ya te ganaste la confianza y el agrado de tu cliente, entonces puedes empezar con las preguntas más enfocadas a:

a) Detectar /crear los problemas /anhelos que tu producto soluciona
b) Detectar motivos de compra
c) Detectar objeciones potenciales.

· Ejercicio:  Considerando los bienes que sueles manejar, y partiendo de las preguntas que nos hicimos en la parte de “Prospección:  las 4 preguntas”, a continuación haz una lista de preguntas que podrías realizar con tu cliente para entender mejor su necesidad y lo que está buscando:
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2.3  Piensa como Hollywood:

Narrar historias es la manera más poderosa para captar la atención de otra persona y/o generar emociones que faciliten enormemente el proceso de convencimiento y venta.

¿Por qué?... te cuento:  cuando expones tus productos y servicios de nómina con información sobre las características, las ventajas y los beneficios, el cliente se pone a analizar la información que le estás dando, piensa si tiene lógica o no, si le conviene o no…. incluso se puede poner a evaluar si lo que le estás diciendo e verdad, entre otros pensamientos. Se encienden las luces para demostrar que “estás equivocad@”; pero cuando ofreces una experiencia personal, o una historia que le pasó a otro cliente, quien te está escuchando se relajan y escucha la historia… en otras palabras:  “nos gusta el chisme!!!”… uno se mete en la historia sin juzgar, y si ésta es buena, al final puedes irte directo al cierre de la venta!!.

En lugar de presentar cosas comunes, o “sermonear” al respecto de tu servicio, crea una historia atrayente para lograr comunicar tu punto.  Las historias incluyen anécdotas, escenas de la vida diaria, historias de éxito o de fracaso.

Ojo, algo que hay que considerar es que tú no siempre debes ser el héroe o la heroína en tus propias historias…. De hecho te sugerimos evitar cosas que tengan que ver con TU vida… si puedes hablar de casos reales con otros clientes, tu cliente se sentirá más identificado.



Aquí te proponemos algunas sugerencias al contarla:


1) Empieza por la consecuencia:

Por ejemplo… “La forma en que manejó su inversión en tecnología le permitió aumentar sus utilidades en un 45%”


2) Has preguntas a lo largo de la narración:

Así tu cliente estará involucrándose en la narración, y evitas ser un monólogo que al final lo aburra …. Por ejemplo: “La forma en que manejó su inversión en tecnología le permitió aumentar sus utilidades en un 45%”… ¿sabe por qué?”… dejas que te contesten y sobre de eso sigues con la historia…  “aprovechó la plusvalía real y potencial del desarrollo… ¿Sabe qué productos adquirió?....


3) Empieza SIN avisar que vas a contar una historia:

Esto es fundamental para que esta herramienta de contar historias te sea útil.  Si al cliente le dices: “le voy a contar lo que le pasó a la empresa “X”…”… lo predispones a escuchar, a veces es bueno, sin embargo es más efectivo empezar sin avisar… así la gente pone más atención y se meterá más rápido a lo que estés contando (evitas que se puedan predisponer y ponerse a juzgar la historia).

Organiza el relato de una manera INTRIGANTE; NO empieces diciendo “déjenme contar una historia porque creo que… bla bla  bla…”. En vez de esto, puedes empezar directo con la consecuencia de la historia…”se mato!! “… y al empezar a contar, arrancando con algo que llama la atención, tendrás al público ávido de saber más…


4) Cuando cuentas una historia, debes tener muy claro tu objetivo (el ¿para qué la estás contando?):

Vincula el tema con el punto que quieres que se le quede al cliente en la cabeza (NO DEJES AL AIRE LA HISTORIA!!!). Termina con alguna frase que el cliente debe de completar… así él /ella concluirá y puedes irte directo al cierre.  Por ejemplo, si narraste la historia de una organización que por no tener la asesoría efectiva enfrentó varias demandas laborales, puedes concluir con la frase: “entonces, mas vale prevenir….?... y él/élla contestará “… que lamentar”.  E inmediatamente te vas al cierre!!... “entonces, lo que necesitamos para cerrar el contrato  es…”

5) No eches mucho rollo!!!.... mantén sólo lo relevante de la historia:

Mantén los detalles relevantes; omite los que no aporten nada al escenario, al ánimo o al punto.  Si das muchos detalles, la gente se aburre, se dispersan y se pierde por completo el objetivo de esta técnica.  Una historia puedes narrarla incluso con 4 ó 5 frases!!!



2.5.  ¿Y por qué con tu compañía?:  La congruencia es tu factor de venta más poderoso del que dispones.

En ventas, la congruencia se define de la siguiente manera:

“Estado de alineación en el que creo en lo que hago, y mi mente y cuerpo trabajan juntos hacia el objetivo”.

Cuando creo en lo que vendo… SE NOTA!!!.

Y tan importante es creerlo, como saberlo transmitir.  Te invito a que hagamos el siguiente ejercicio:


Imagina que vas a tener una entrevista con algunos directivos de la compañía, te quieren promover como Director Comercial, tu sueldo sería, por lo menos, 3 veces más de lo que estás ganando ahora, pero tienes que convencerlos… una de las preguntas que te sugirieron prepararas fue la siguiente:  ¿Y por qué debería comprar contigoy no con tu competencia?.... 

Por favor utiliza el siguiente espacio para planear tu presentación:  ¿cuáles serían tus argumentos sólidos, objetivos y convincentes?

Te sugiero tener muy claro:

a) ¿Cuáles son tus principales ventajas competitivas?.

b) Usa datos duros, es decir, cifras, tendencias, estadísticas… evita dar tu la opinión, más bien da datos duros que le hagan al otro hacerse de una opinión.

c) ¿Qué es lo que enamora / conviene de tus desarrollos?

d) Reta a tu auditorio haciendo preguntas y/o CONTANDO HISTORIAS!!!!
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3.  Cuando mi cliente se pone “moñudo”:  MANEJO DE OBJECIONES.


En el siguiente tema estudiaremos una de las habilidades más importantes para el proceso de venta:  El manejo de objeciones.

Una objeción se define de la siguiente manera:

“Son las razones que esgrime el cliente para no adquirir un determinado producto o servicio”.

Y la pregunta sería: ¿por qué el cliente tiene razones para no adquirir un determinado producto o servicio?.
 
En el fondo, es algo que tiene que ver con la percepción, con las ideas que se genera de tu producto o servicio a partir de tu exposición y/o a partir de las experiencias y conocimientos previos que ya trae.

En pocas palabras, una objeción es una diferencia de percepciones:  tu tienes la percepción de que lo que le estás vendiendo al cliente le conviene y éste tiene la percepción de que lo que le vendes no cumple con sus criterios y valores.

También podemos entender las objeciones como las preocupaciones o preguntas que tiene el cliente y son muchas veces muestras de interés que requieren mayor información.

Las objeciones resaltan los aspectos que son importantes para los clientes. Si un vendedor no pone atención a los aspectos emocionales de manejar las objeciones, no tendrá mucho éxito 

Lo que hay que hacer entonces es AVERIGUAR qué percepción tiene el cliente por lo cual está objetando.



3.1   Las 3 reglas de oro.

Regla #1:  Las objeciones NO son algo personal.

Cuando un cliente objeta, lo hace porque algo no le convenció de lo que le estás vendiendo, NO ES NADA EN CONTRA TUYA… por lo tanto, hay que enfocar la atención en identificar el por qué el cliente no está convencido y evitar ponerte a la defensiva.

Regla #2:  No te pelees con tu cliente ni lo confrontes.

Por naturaleza humana, es común que al recibir el rechazo del cliente sintamos la necesidad de reaccionar  (estas reacciones suelen tener la forma de “contra-argumentar”, retar, advertir, suplicar…) en vez de PREGUNTAR!!!.

Por ejemplo, si un cliente dice:

“La competencia lo hace mucho mejor”

es común que la respuesta sea:

“esa puede ser su opinión, sin embargo hay mucha gente que prefiere nuestros productos”.

“nuestros productos le dan mayor rentabilidad, permítame demostrárselo”.

“respeto su opinión, pero….”


Regla #3:  No asumas, pregunta.

En la medida que seas consciente de que una objeción NO es en contra tuya, y que se trata sólo de una percepción de tu cliente, dejarás de ponerte a la defensiva y te convertirás en un vendedor que aprende a hacer preguntas para indagar las razones de la objeción y atenderla de manera efectiva.

En el ejemplo de la regla #2, la pregunta pudiera ser:

“gracias… ¿mejor en qué sentido?… me gustaría saber cómo nos está comparando”


3.2   Objeciones clásicas y cómo manejarlas

A continuación te compartimos algunas de las objeciones clásicas y algunas sugerencias para su manejo:

1) El precio:

“Está muy caro”
“Tu precio es muy alto… lo consigo más barato en el mercado”
Lo primero que debes hacer es confirmar a qué se refiere el cliente con el tema del precio.  Te sugerimos preguntar algo como:
“Gracias… ¿con respecto a qué?... ¿tienes una cotización diferente?... me encantaría saber en qué sentido te parece caro…”
Y sobre lo que te comente, puedes dar tus argumentos.
Y en cualquier sentido, cuando la inversión económica es el mayor obstáculo para el cliente potencial, puedes ayudarle a comprender la razón del precio. Si te es posible, desglosa el costo total en pequeñas cantidades de acuerdo a los servicios que lo integran. Además, es indispensable que enfatices el valor único del servicio y/o producto que ofreces; ¿qué es lo que el cliente no podrá obtener con ningún otro proveedor? 

2) Miedo al cambio:
“Hemos trabajado con esta compañía desde que mi papá tuvo su primer …”
“No veo por qué deba cambiar… esto nos ha funcionado perfectamente bien por mucho tiempo”.
Aquí lo ideal es que puedas contar una historia con algún cliente tuyo en la que hayas enfrentado algo similar:  el cliente no estaba tan convencido de cambiar y el haber probado contigo genero X o Y beneficios  que finalmente hicieron una gran diferencia … 
La intención es ampliar el horizonte del cliente y darle confianza, con testimonios reales, sobre cómo vale la pena superar el temor y dar el paso.

3) Intereses personales:
"Le dije a mi prima que le compraría a ella, trabaja en… (la competencia)”.
Si la decisión ya está tomada, no está en tus manos ganarle a la familia. Sin embargo, puedes ser el/la siguiente en la fila. Le puedes comentar que le compre ahora y que te encantaría tener oportunidad de servirle en otro tipo de servicio… y te mantienes presente con información valiosa que, a la larga, la pueda hacer pensar.
Puedes decir algo como:  
“permítame estar “en la banca” (futbol) por si necesita apoyo en algún momento”.
“tener opciones “en la banca” es muy funcional por si eventualmente requiere su prima se cambia de chamba”.

4) Necesidad de confirmar con otros la decisión:
"Necesito platicarlo con mi esposo/socia/mentor antes de hacer cualquier otra cosa".
Si realmente lo va a consultar con terceros/as y no se trata de una simple excusa, entonces, ¡estás por buen camino! Una manera de asegurarse de que no sea el punto final de la negociación, es intentar permanecer en el proceso. Propón conjuntamente una reunión de ventas entre el cliente potencial y sus homólogos para contestar cualquier pregunta que facilite la decisión.
Por ejemplo:
“Entiendo que necesita platicarlo con…. , si lo considera oportuno, me encantaría estar presente por si surgen dudas o inquietudes, y así poder dejar muy claro cómo podemos agregar valor con nuestro producto/servicio”.
Otra opción es:
“Entiendo que es una decisión importante y lo necesita consultarlo con… déjeme preguntarle:  con lo que hemos hablado hasta ahorita, ¿usted lo compraría?...”
“Entiendo, y me parece un gran acierto consultarlo con…. Por no obviar me gustaría preguntarle:  ¿qué es lo que le convence?  (esta opción es para confirmar, escuchando de viva voz del cliente, si realmente tiene claro tu oferta de valor).

5) Objeciones propias del negocio:

· Ubicación

· Servicios cercanos

· Entrega a futuro

· Dame mejores opciones de compra


3.3   Tal y como es: técnica para prevenir objeciones

Las objeciones son una parte del proceso de venta en el que corremos el riesgo de no cerrar por un mal manejo de éstas.

En este sentido, hay una técnica que sirve para prevenir las objeciones y evitar que salgan una vez que hiciste la presentación con el cliente; se llama “Tal y como es”.

Consiste en lo siguiente: 

Si hay una objeción que es muy probable que el cliente saque (porque es una objeción clásica en la industria del cliente, o porque tienes información de quién te referenció con el cliente y te previno, etc.) y tu tienes los elementos para “matar” la objeción, la sugerencia es que tú misma la digas mientras estás en tu presentación de ventas y que igualmente tu mismo la “mates”.

Por ejemplo:



Recuerda que para usar esta técnica, los requisitos son:

1) Que tengas cierta certeza de que el cliente sacará la objeción  (ojo, no se trata de matar todas las objeciones que podamos, SOLO aquellas que sean altamente probables que el cliente mencione).
2) Que puedas “matarla” con argumentos objetivos y convincentes.


Ejercicio sugerido:

1) Piensa en las objeciones típicas de tu proceso de venta e identifica cuáles son “candidatas” a ser manejadas con la técnica “Tal y como es”.

1. Describe un enunciado con la forma en la que se lo dirías al cliente.



3.4   La regla de oro para una objeción:  Gracias más pregunta

Es altamente recomendable que, cuando vayas a hacer una pregunta para manejar la objeción del cliente, antepongas la palabra “gracias”, y hagas la pregunta.

¿Cuál es la lógica de esto?... te platico: cuando un cliente te objeta, es como si te “lanzara una pedrada” (está confrontándote), y por naturaleza humana, se entiende que si te lanzo la pedrada, me tengo que poner “en guardia” por si el otro me la regresa.

En este sentido, cuando digo la palabra “gracias” antes de mi pregunta para indagar sobre la objeción del cliente, éste en automático “bajará la guardia” y estará más abierto a recibir y contestar mi pregunta.

Escúchalo tu mismo y dime si sientes la diferencia.  Imaginemos que tu le dices al vendedor:


“Estás muy caro”

Las respuestas son:

“¿Caro con respecto a qué?”

Vs. 

“Gracias!, y ¿caro con respecto a qué?”

¿Se siente igual?... generalmente no… el anteponer la palabra “gracias” antes de la pregunta suele ser un detalle de cortesía que el cliente percibe en el subconsciente y permite que se relaje.

Ojo!!!... no tienes que ser muy “enfático” al decir “gracias”… es sólo mencionarlo y de inmediato hacer la pregunta para entender la objeción del cliente.  De hecho el énfasis está en la pregunta, no en el “gracias”.



Y un CONSEJO DE ORO:  Sustituye el “PERO” por “Y”.

Es muy común que, cuando el cliente objeta, nos salga natural la palabra “PERO”… por ejemplo:

Cliente:  “Estoy contento con los productos de la competencia”

Vendedor:  Los productos son buenos PERO los nuestros….

La palabra “pero” confronta!!.... Es como decir “no estoy de acuerdo contigo”… y cuando alguien te dice eso, tu disposición a continuar con el diálogo seguramente no será la mejor.

Además, el “pero” invalida lo que dijo el otro y lo pone a la defensiva

La sugerencia es cambiar la palabra “pero” por la palabra “y”.  Ejemplo:

Cliente:  “Estoy contento con los productos de la competencia”

Vendedor:  Los productos son buenos Y los nuestros….


Si te das cuenta, el “Y” une, no invalida ni confronta con lo que se dijo antes.

Así que te sugerimos que pongas mucha atención cuando estás manejando objeciones y en general cuando platicas con el cliente… EVITA LA PALABRA PERO… y cuando aplique, sustitúyela por “Y”… te aseguro que te va a ir mucho mejor!!!.


A manera de conclusión:

Con independencia de su forma y de su origen, se puede aprender a manejar adecuadamente las distintas objeciones. Recuerda:

1. No reacciones de manera inmediata.- La primera tentación cuando surge una objeción es, o bien desear que ésta no hubiera existido, o procurar una respuesta tan inmediata como el cerebro arroje una, anhelando su extinción. Error. Si surge, hay que cerrar la boca, escuchar con atención al cliente o prospecto y analizar qué conclusión analítica o emoción está dando origen a ese planteamiento.

2. Haz una pregunta que diseccione la objeción.- En materia de objeciones es más importante emitir la pregunta correcta que la respuesta inmediata. Con independencia de la forma, elaborar una pregunta que permita entender mejor lo que nuestro interlocutor nos quiere comunicar, leer qué tipo de emoción está percibiendo o identificar qué no le ha hecho sentido, posibilita afinar en grado superlativo el nuevo argumento o explicación a compartir.

3. Enfoca tu respuesta en la causa, no en el efecto.- Asumiendo que en todo producto o servicio hay objeciones lógicas producto de análisis bien hechos, temores pronosticables o comparaciones comprensibles con la competencia, la respuesta a una objeción debe atender las causas que están dando origen a su discusión y no los efectos o las formas. Entre mejor se aborde el origen del problema, menos complejo será sobreponer la barrera al cierre.

Es precisamente en el manejo de esta retadora etapa de todo proceso comercial donde afloran y confluyen las virtudes de un vendedor maduro: serenidad, escucha atenta, captación de las emociones prevalecientes, habilidad para cuestionar tanto como sea necesario al interlocutor y, sobre  todo, la capacidad para responder con el o los argumentos adecuados y proporcionados, sin quedarse corto ni excederse.

El buen manejo concluye con una reconducción del proceso y una acción concreta que detone el cierre. Pero como diría una campaña en televisión hace varios años: ¡Esa, es otra historia!
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4.  Y llegó la hora de la verdad:  El CIERRE.

De nada sirve todo el esfuerzo que has hecho hasta aquí con la prospección, el rapport, tu presentación, un impecable manejo de las objeciones, si no concretas y cierras la venta.

A continuación profundizaremos en algunas técnicas probadas para cerrar efectivamente la venta.


4.1   Técnicas de cierre:


4.1.1  Darlo por hecho:
Esta técnica consiste en, literal, dar por hecho que el cliente ya te dijo que sí, y entonces me voy al siguiente paso del proceso. 
Por ejemplo, imagina que el prospecto todavía no ha confirmado su voluntad de comprar, cuando le preguntas:
– “Entonces, ¿cuándo cree que pueda depositar…. Para ir preparando la documentación y generar los contratos?”
Aunque parezca poco probable que surta efecto, el cierre directo tiene muchas posibilidades de funcionar cuando el desarrollo de las fases previas de la venta se han ejecutado correctamente.
Además, hay algo muy importante:  estadísticamente hablando, uno de cada 5 clientes (es decir, el 20%) le gusta tomar la decisión de compra.  A este 20%  sí hay que hacerle la pregunta de si quiere comprar; el restante 80% prefiere que le ayudes a tomar la decisión.
Si consideramos este dato, la técnica de “darlo por hecho” puede ser una de las más efectivas para cerrar.  Literal le estás quitando al cliente la responsabilidad de tomar la decisión final, y al llevarlo “al siguiente paso”, se conecta con el proceso y prácticamente la venta es un hecho.
Todos son enunciados en los que ya damos por hecho que la venta se cerró y nos vamos al “siguiente paso”.


4.1.2  Cierre de alternativa:
Consiste en ofrecerle al comprador potencial dos opciones, de las cuales tiene que elegir una. El truco está en que ambas presuponen que la decisión de compra ya ha sido tomada.
Le ofreces por ejemplo:
 
“Supongamos que decide quedarse con la…. ; ¿quiere el  paquete que con … o el que ….….?”
Como puedes observar, se trata de colocar al cliente potencial virtual o psicológicamente más allá de la línea divisoria que le separa de comprar el producto, aunque sea por unos momentos. Estos pequeños trucos influyen en la decisión de compra final.

4.1.3    Cierre de ventas por amarre:
Esta técnica trata de conseguir el mayor número de respuestas positivas por parte del cliente potencial.
Debes añadir, como coletilla final tras cada afirmación, una pregunta del tipo: ¿No es así?, ¿verdad?, ¿no cree?, ¿sí o no?
Se trata de conseguir el máximo número de estímulos positivos. Cuantos más “síes” haya en la balanza, más probable es que el cliente tome una decisión de compra afirmativa.
Otra variable para esta técnica de cierre, es ir haciendo preguntas que representen pequeños “cierres” para que, al final, la decisión prácticamente esté tomada.  Por ejemplo, en el caso del cierre para una empresa que está contratando los servicios de un hotel para hacer su convención anual de ventas:
“entonces, ¿va a querer que el montaje sea tipo escuela o en islas?”
“y en cuanto al coffee break, ¿va a ser continuo o lo manejamos en dos horarios?”
“para el tema de las habitaciones, como está tomando un número importante de cuartos, le podemos ofrecer en cortesía la Suite Presidencial, o bien tres cuartos dobles, ¿qué cortesía le viene mejor?”…
Y así, voy cerrando de manera parcial para que la decisión final sea un mero trámite.
4.1.4    Cierre sembrando temor:
Este es un viejo truco. Se suele aplicar cuando estás frente a un potencial comprador que se muestra receptivo ante la idea de adquirir el producto, pero no parece tener prisa. Si dejas escapar la oportunidad de venderle ahora, puede que tarde demasiado en decidirse o que, con más tiempo, se lo piense dos veces y decida no comprar.
El cierre por temor trata de mostrar que existe un riesgo de no poder cerrar por el que es mejor no esperar para realizar la transacción.
Aquí, la idea es transmitir urgencia al prospecto; hacerle sentir que está ante una oportunidad, y que al demorarla pueden complicarse las cosas.


4.1.5    Cierre por equivocación:
Una técnica que, como la anterior, incluye cierto grado de picardía. Para ponerla en práctica, debes simular un pequeño error en la información de la que dispones, o que el cliente te ha proporcionado, por ejemplo:
– “Muy bien, pues le apunto aquí que necesita que sería el terreno que hace esquina ¿no?”
– “No, sería el 42!
Si el cliente te corrige, estará asumiendo de forma tácita el cierre de la venta.

4.1.6    Cierre de la imaginación:
Esta estrategia de cierre de ventas consigue afianzar en la mente del prospecto la decisión de compra sin que apenas se dé cuenta de ello.
Consiste en hacer preguntas que plantean situaciones hipotéticas o condicionales, para que el prospecto imagine qué decisiones tomaría en caso de realizar la compra.
Ahí van dos ejemplos del tipo de preguntas típicas del cierre de la imaginación:
-“En caso de tomarlo a crédito, ¿sería por X años?”
Debido al carácter hipotético de los interrogantes, el comprador potencial no se siente presionado, a pesar de que en su mente va tomando pequeñas decisiones que van instaurando la idea de que la decisión de compra ya está tomada.


4.2   Si ya hiciste la pregunta de cierre, espera la respuesta (cállate     y vende!!):

Hay ocasiones en que haces la pregunta de cierre y el cliente se queda callado, pensando.  La tendencia de un vendedor sin experiencia es a 

querer “rellenar” el silencio con más información, y en ese momento está “sobrevendiéndose”, de tal forma que el riesgo de perder la venta es muy alto  (el silencio de tu prospecto podría deberse a que está sopesando los beneficios que YA LE DIJISTE… si agregas más información, lo sacas de concentración y tal vez prefiera pensárselo más).

Lo que hay que hacer, es respetar el silencio y guardar silencio… te puedes ocupar revisando los documentos que llevas, o eventualmente simplemente permanecer en silencio. 

En caso de que pase más de un minuto o dos, lo que puedes hacer es volver a recordar el los beneficios que ya vieron (el tour lógico del producto / servicio) y volver a hacer la pregunta de cierre.

“Como veíamos Sra López, lo que usted ganaría con este acomodo fiscal  es…. , ¿le parece si empezamos con el trámite?”.


4.3  Las historias como una de las herramientas de cierre más poderosas.

Ya estudiamos anteriormente la enorme utilidad de contar historias para emocionar al cliente y dejarle claro los beneficios de tu producto / servicio.

Aquí enfatizamos que contar historias es una técnica de cierre sumamente efectiva, ya que al terminar de contarla, pones al cliente en un “transe emocional” en el que llega a sentir:  “yo quiero que me pase igual que a esa persona de la historia”, o bien, “yo no quiero que me pase eso”… 

La estrategia a seguir es: en cuanto termines la historia, debes hacer una pregunta de cierre:

“entonces Sra López, ¿será importante adquirir su terreno ahora?.... “


5.  Post Venta:

El servicio post venta incluye todas aquellas actividades que se hagan posterior a la compra de parte del cliente y es importante  por lo siguiente: 

· El cliente necesita saber que detrás del terreno que compró, está Complejos Residenciales  y sobretodo que a diferencia de cualquier otro desarrollador, estamos  ocupados por apoyarle y realizar un acompañamiento en su experiencia con las compra.

· Porque nos permitirá saber oportunamente:
· Si el cliente está satisfecho con el producto
· Si el proceso de venta ha sido sencillo desde el punto de vista del cliente
· Si el cliente considera que debe hacerse algún cambio o mejora

· La mejor forma de fidelizar a un cliente, es a través del contacto permanente. No hay nada que cree más lealtad a la marca, que el hecho de que un cliente sepa que para tí, él y su opinión son importantes.


Consejos claves para dar un buen Servicio Postventa

· Agradecer la preferencia de comprar contigo a través de  más beneficios es algo que el cliente siempre va a agradecer con lo cual además potencializamos la posibilidades de  recomendación de boca en boca (la mejor).

· Darle seguimiento a un cliente significa visitarle, llamarle o de alguna otra forma pedirle al cliente que nos hable de su experiencia con nuestro producto o servicio en los canales. No sólo llamarle para preguntar cuando salga un nuevo producto.  Actualmente las redes sociales y la tecnología nos permiten hacernos presentes con información valiosa.  Aprovéchalas!!

· Escuchar lo que el cliente tiene para decir, pero sobre todo evaluar y corregir con los nuevos clientes, nos hará cada vez más fuertes.

· Estar cerca de los clientes es escuchar atentamente lo que dice, y en caso de haber detalles por corregir, hacerlo de inmediato, siempre hará que lo que decimos con querer que su experiencia sea grata será congruente.

· Con todos los productos es posible establecer una relación a largo plazo con el cliente,  sólo ten presente que ese cliente puede ser tu mejor publicidad.



Mis compromisos de aprendizaje:

 A partir de lo que vi en el curso:

a) ¿Qué voy a dejar de hacer, porque no agrega valor a mi proceso profesional y personal?







b) ¿Qué voy a empezar a hacer (qué cosas descubrí útiles que voy a implementar de inmediato?
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" Vivir como a mi me gusta
__Observar y aprender para ensefiar

4.- Pregunto a menudo

¢ Qué tengo que hacer ?
"~ ¢Con quién voy a estar ?
Por qué hacerlo asi ?

5.- Yo me veo asi:

__Motivador exigente
" Sensible y alegra
_ Innovador y analitico

6.- Lo que el tiempo significa para mi es :
__Oro, no quiero perder un sdlo minuto
" Para disfrutarlo con los demés
 Necesito més para reflexionar y pensar

7.-Soy:

__Impositivo, hay cosas que hay que hacer
" Extrovertido, me hace relacionarme mejor
" Introvertido, hay razén en las cosas

8.- Me gusta:

__Hacer que otros terminen su trabajo bien
" Ayudar con las necesidades de la gente
__Tener tiempo para pensar y estudiarl

9.-En cuanto al humor:

__Me gusta reirme de los chistes que cuentan
__Me encanta hacer reir a otros

__Me cuesta entender el fin de los chistes

10.- Mis emociones:

__Me gusta ser directo

" Doy rienda suelta a lo que siento
__Pienso mucho antes de actuar o revelarlo

11.- En el ambiente laboral:

__Si alguien falla, me cuesta confiar en 61
" La gente se equivoca, pero creo en ella
_Las actitudes de la gente les identifica

12.- Lo que més necesito de la gente:
__Que me apoyen en lo que hago
__Que me acepten por quien soy
" Que reconozean mi capacidad de pensar

13.- El enojo :
_Me violento facilmente

" Me enfado, después olvido el por qué
__Me molesto, pero pienso que ésta mal

14.- Lo que més me frustra es:
__Posponer algo que pensé que ya fue decidido
" Que sea incongruente o insensible

_Que me presionen a hacer algo de prisa
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15.- En cuanto al compromiso:

__Me comprometo hacer muchas cosas

" No me gusta decir que “no” a la gente

" De acuerdo con mis ideales me comprometo

16.- Aprendo mejor:
__De la accién, la prictica, los experimentos
" Del didlogo, preguntas y respuestas

 De lo que visualizo, disefios y dibujos

17.- Me comunico asi:

__Directo, digo lo que pienso

" Alegre y me gusta complacer a la gente
__ Imaginativo, tengo ideas creativas

18.- En cuanto al control:
__ Me apodero de la gente y las situaciones
"~ No me gusta mandar

 La gente debe hacer lo que cree que debe

19.- Hablo mucho de:
__ Movimiento hacia el cambio
" Participacién y cooperacion
_Lealtad a los objetivos de la organizacion

20.- Observo a la gente:

__ Las clasifico segin sus logros
" Las acepto, casi nadie me cae mal

_Las estudio y califico segiin sus actitudes

21.- Veo la vida y:

__Siempre busco los desafios
" Creo que el amor en la relaciones es la clave

" Busco orden y equilibrio en la vida

22.- En cuanto a la disciplina:
Lo que me importa es cumplir
__Empiezo mucho aunque no termino todo

Lo importante es el orden y los procesos

23.- Creo que Soy:
_Impulsivo

" Apasionado
__Concentrado

24.- Los compromisos:
__Hago lo que prometo, lo mism espero de otros
" No me gustan los compromisos
_Me comprometo, si he pensado

bien en lo que me requerira de mi.

25.- Me interesa estar en:
_ El control y la accion
" Las buenas relaciones
" El Desarrollo de Planes

26.- La productividad y los resultados:
__Tengo que ser productivo o no estoy a gusto
_Me interesa mas la empatia y el trabajo en equipo
" Me gusta disefiar sistemas productivos

27.- Hablando con la gente:
__Me gustan las frases cortas y directas
_Me gusta dialogar con la gente

__Me interesan los detalles y las teorias




image16.emf
COLUMNA 1 COLUMNA 2 COLUMNA 3










COLUMNA 1 

COLUMNA 2 

COLUMNA 3 


image17.wmf

image18.wmf

image19.wmf

image20.wmf

image21.wmf

image22.wmf

image23.emf
Aspectos de Comunicacion

Al grano, directo,

Vv

Influyente, positivo,

Correcto, distante, enfocado a
hechos

Por escrito

Cgracie- Poderoso persuasivo, amigable, verbal,
risticas comunicativo
D\ ‘) ’
Estilo / I~ '
) 4 \L 4
Unidireccional Habla + \
4
Juntas cortas, Buen contacto personal,
Informacion concreta, entendimiento,
Expecta- Argumentos claros, compromiso, apreciacién
tivas preocupado por: ”; Yo
que voy a ganar?”
Sé es_tl:uctu radt_) y Plantea preguntas directas
. eficiente, evita para tener respuestas cortas,
Acciones emociones y haz un dirige la conversacién con
que puedes cierre rapido estructura, se firme al cerrar

tomar

Razonamiento légico,
Antecedentes y hechos,
claridad, estructura

Sé diplomatico, da detalles y
analisis cuidadosos, evade
valoraciones subjetivas.
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análisis	cuidadosos,	evade	

valoraciones	subjevas.	
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Efectiva

Interaccion Personal

Ser directos

Dejarlos ganar

Darles retroalimentacion inmediata
Enfocarlos en el tema

Mostrarles Interés

Actuar rapidamente

Dejarles hablar

* Ser positivos

 Dar tiempo para lo trivial

* Ayudarles a ser populares

* Enfocarse en asuntos de la gente
* No entrar en detalles

No
Efectiva

Entrar en detalles
Hablar en exceso

Perder el enfoque
Detenernos

Tomar las cosas personal

* Entrar en detalles

* No tomar en cuenta lo social
e Tratar temas negativos

* Olvidar la alegria de la vida

* Ser demasiado practicos

* Ser impacientes

Escuchar con cuidado
Incluir toda la informacién
relevante

Enfocarse en lo importante
Respaldarse con documentos
Mantener la distancia

Acercarnos demasiado
Presionarles por una decision
Frustarnos frente a sus
requerimientos de detalles
Movernos muy rapidamente
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Bajo Presion
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Decisivo y orientado Entusiastay .
Normal - . Cortes y cuidadoso
a la accién persuasivo
Demandante y Facilmente se Indeciso v critico
Algo de Estrés Agresivo distrae, muy Y
platicador
a . Ataca emocio-
Estrés Se enojay se va . .
Ext Impulsivo nalmente, exigente,
2 A inflexible
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Posibles limitaciones de un intenso
“R0OJO” y cdmo apoyarlo

LIMITACIONES
Se extiende en sus prerrogativas.
Parece incansable.
Inspira miedo en otros.
Invalida a las personas.
Puede ser rudo y sarcéstico.

Se pone de malas cuando no es el
centro de atencion.

Es critico y busca culpables.

Puede perder atencion en los
detalles.

Le aburre el trabajo de rutina.

Se resiste a ser parte de un equipo.

SOPORTE NECESARIO

Negociar objetivos claros y fechas limite y si es necesario hacer
consciente de la existencia de sanciones.

Promueve un ritmo mas estable, y uso del tiempo (canal de
energia).

Identifica el impacto personal en los demas.

Hacer consciencia del valor de los deméas para el éxito
personal.

Hacer consciencia de la afectacion de los demas con el
sarcasmo y comportamiento prepotente.

Ayudar a descubrir la importancia de la identificacion con el
grupo.

Identificar la falta de tolerancia como una causa de la falta de
cooperacion de los demas.

Provee apoyo administrativo.

Enfatiza la importancia de la cooperacion de los demas para
lograr metas y el éxito del equipo.
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“WVERDE" y como apoyarlo

LIMITACIONES
Puede estar mas preocupado por su
popularidad que por los resultados
tangibles.
Puede parecer exagerado.
Actlia impulsivamente - “pone el
corazon sobre la cabeza”.
Puede ser inconsistente en elaborar
conclusiones.
Tiende a tomar decisiones basandose
en analisis superficiales.
Es poco realista en evaluacion de las
personas.

Puede perder atencién en los detalles.

Confia en las personas
indiscriminadamente.

Tiene dificultades planeado y
administrando su tiempo.

Puede ser superficial.

Posibles limitaciones de un intenso

SOPORTE NECESARIO

Enfatiza que la objetividad y no la popularidad ganan
respeto y resultados.

Fomenta la idea de que hablar sin escuchar es un
esfuerzo inutil.

Discute la importancia del control emocional.
Indica que uno no puede agradar a todos todo el tiempo.
Proporciona datos analizados.

Propicia una vision mas objetiva del desempefio y
potencial.

Provee soporte administrativo y supervision cercana.
Sugiere un enfoque mas escéptico al conocer a las
personas por primera vez.

Introduce el control del desempefio por unidades de
trabajo, fechas limite, y uso del tiempo.

Muestra como debatir problemas in forma objetiva, légica
y basada en hechos.
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Posibles limitaciones de un intenso

AZUL y Como apoyarlos

LIMITACIONES APOYO NECESARIO
¢ Puede depender en exceso de las + Fomenta una mayor independencia.
normas. «  Elimina la amenaza del castigo por error.
e Duda de actuar sin precedentes. . Da direccion clara.
*  Lorebasan los procedimientosy - Establece tiempos realistas.
métodos.

«  Enfatiza el valor para la organizacion.
+  Provee confirmacion de los cambios por escrito.

+ Enfatiza la dependencia de la organizaciéon en la
experiencia.

* Fomenta la idea de que la confrontacion no conduce
necesariamente a un conflicto, problemas o

*  Puede enredarse en los detalles.

*  Se puede resistir a aceptar
responsabilidad.

*  Quiere una explicaciéon completa
antes de que se hagan los cambios.

*  Puede “echar la bolita”. molestias
*  Escala posicion para evitar «  Provee argumentos de réplica y practica su uso.
controversia. . . .
) ] * Apoya el cuestionamiento de los motivos de los
*  Puede ser defensivo cuando se siente demas

amenazado.
*  Puede ser influenciable y manipulable.
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Lo que vendes es un
VALOR PERCIBIDO POR EL CLIENTE

En un producto o servicio....

Tranquilidad;
confianza,
seguridad

La parte creativa e innovadora de la profesidn del ejecutivo coli§
en CREAR VINCULOS

Caracteristicas Beneficios
del para el
producto Cliente

Necesidades

Identificadas
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Lo que vendes es un  

VALOR PERCIBIDO POR EL CLIENTE 

Tranquilidad; 

confianza, 

seguridad 

Rentabilidad, 

que me de más 

En un producto o servicio…. 

La parte creativa e innovadora de la profesión del ejecutivo consiste 

en CREAR VÍNCULOS 

Necesidades  

Identificadas 

Características  

del  

producto 

Beneficios  

para el  

Cliente 
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Para descubrir los valores y criterios del cliente y crear los
vinculos....PREGUNTA!!!

Valores y Criterios...

1°. Averiguo los criterios: squé es lo mds importante para usted en
un...2 (confiabilidad; servicio; precio...)

2°. Aclaro qué significan para el cliente: squé entiende por
confiabilidad?...

* Elevo la autoestima del otro

Si * Transmito que es IMPORTANTE lo que me dice
pregunto * Obtengo informacién para hacer un mejor proceso
y » Se reduce la posiblidad de conflicto

escucho: * Se aprende de la experiencia del otro









Valores y Criterios… 

Para descubrir los valores y criterios del cliente y crear los 

vínculos….PREGUNTA!!! 

1º. Averiguo los criterios: 

¿qué es lo más importante para usted en 

un…? (confiabilidad; servicio; precio…) 

2º. Aclaro qué significan para el cliente: 

¿qué entiende por 

confiabilidad?... 

 

Si 

pregunto 

y 

escucho:  

•

 

 Elevo la autoestima del otro  

•

 

 Transmito que es IMPORTANTE lo que me dice 

•

 

 Obtengo información para hacer un mejor proceso 

•

 

 Se reduce la posiblidad de conflicto 

•

 

 Se aprende de la experiencia del otro 
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m Valores y Criterios...

Valor:

Criterio:

Lo que realmente
importa; la fuerza
gue nos mueve a
llevar a cabo todo lo
que hacemos.

Los valores
aplicados a un
contexto en
particular.

< Poder

< Prestigio

< Aprendizaje
< Familia

< Buena salud

< Estabilidad
< Precio

< Tiempo

< Seguridad
< Velocidad









Valores y Criterios… 

Valor:  

Lo que realmente 

importa; la fuerza 

que nos mueve a 

llevar a cabo todo lo 

que hacemos.
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 Velocidad  
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El arte de convencer a la gente
contando historias
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Tu ruta de
aprendizaje:

Prospeccion

Definicion
Técnicas basicas
Las 4 preguntas
Copywriting

3 pilares del trafico
Gatillos mentales

Presentacion

Meet & Greet
(Caracterologia)

Control de
expectativas

Indagar / Discovery
(Test Nego)

Contar historias

Negociacion

B Manejo de
objeciones

B Tdcticas de
negociacion

B Reglas de oro para

el manejo de

objeciones
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Objetivo:

Que afines tus
habilidades de
venta para
obtener mejores
resultfados.
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