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del proceso (e venta

En el mundo de las ventas, los primeros instantes de contacto directo con el cliente son conocidos como “los
21 segundos de la muerte”, ya que, aunque parezca increfble, el 95% de los procesos de ventas fracasan en
ese momento. Asf que, si en esos pocos segundos no conseguimos que el subconsciente de nuestro cliente

nos acepte, poco o nada podremos hacer después
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uenos dias. Minombre es XXX, delaem-
presa XXX, y el motivo de mivisitaes...”,
Antes dehaber tenidola oportunidad de
finalizarlafrase, el cliente ya ha configu-
rado unaimagen de suinterlocutor. Su subcons-
ciente ha decidido si le cae mejor o peor, y se
debate entre escucharle o, simplemente, oirle.
Enunaprimera entrevista de venta son muchos
los factores que influyen en que nuestro esfuer-
zo camine hacia el fracaso o hacia el éxito, y
también son muchaslas variables para que con-
sigamos hacer llegar nuestro mensaje. Y, por
desgracia, no todas estdn bajo nuestro control.

Cuando realizamos una entrevista, ya sea
como entrevistador o como entrevistado, para
optar a un puesto de trabajo, cuando nos pre-
sentan a alguien por primeravez, el tiempo se
(13 . 33 s -

detiene”, imperceptiblemente, durante unos
breves segundos. Los suficientes para que nos

‘hagamos una composicién de la persona que

tenemos delante. Da igual si esta es acertada
o0 equivocada, o si es justa o injusta. En deter-
minados casos, en nuestra vida privada, es pro-
bable que tengamos la oportunidad de averi-
guarlo, pero cuando esta situacién se da entre
un vendedor y un cliente, no suelen » ¥ »
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¥ ¥ ¥ existir segundas oportunidades, sino
que esa primeraimpresién condicionard el tipo
de relacién que esté a punto de establecerse. Y
esaprimeraimpresion de la persona que tene-
mos delante se forja en solo 21 segundos. Es el
tiempo méximo que nuestro cerebro puede
estar concentrado al 100% en algo antes de en-
trar en microdesconexiones automaticas. A
partir de los 21 segundos, todo lo que haga o
diga nuestro interlocutor lo utilizard nuestro
cerebro parareafirmarse en la decision que ya
haya tomado.

VENTA SECUNDARIA

Cuando nos presentamos aun cliente paraven-
der un producto o un servicio, en realidad, es-
tamos llevando a cabo lo que llamamos una
venta secundaria. El primer producto que es-
tamos ofreciendo, el producto “principal” que
tenemos que ser capaces de vender a nuestro
cliente, somos nosotros mismos. El paso inicial

es “conquistarle”. Superado este momento, ha-
bremos ganado muchas posiciones para poder
lanzar correctamente nuestro mensaje. Esta-
mos hablando de la “primera impresién”, del
“impacto inicial”. Nuestro interlocutor, antes
de conocer qué le vamos a ofrecer, estd “com-
prando” nuestro aspecto, nuestra expresion
facial, nuestra mirada, nuestra postura,la pre-
sién de nuestra mano al saludar o nuestro rit-
mo y tono de voz, entre otros muchos detalles.
Es la comunicacién no verbal, en suma, Dis-
tintas partes del cuerpo trabajan conjuntamen-
te para enviar un mismo mensaje. Segun el es-
tudio de Mehrabian y Ferris Inference of Attitude
from Nonverbal Communication in Two Chan-
nels, publicado en The Journal of Counselling
Psychology (vol. 31,1967, pp. 248-52), cuando nos
comunicamos, solo el 7% de esa comunicacion
es verbal. El tono del mensaje supone otro 34%,
mientras que la comunicaciénno verbal acapa-
ra nada menos que el 55%. Es decir, para llegar
anuestro cliente en una primera aproximacion
dependemos, casi en un 90%, de cémo actua-
mos, y tan solo en un 10% de qué decimos.

EL TELEFONO:

;ELMEDIO MAS APROPIADO?

Fn muchas compafiias, en referencia ala limi-
tacién dela ecuacién tiempo-espacio, que im-
pide que la red comercial abarque el mercado
objeto de nuestro producto o servicio en toda
su extension, se utiliza como medio de comu-
nicacién uno de los instrumentos mas agiles,
mas flexibles y mds econémicamente asequi-
bles de todos los que se conocen, pero que da
los peores resultados de todos los que se em-
plean: el teléfono. El telemérketing no es mds
que otra forma de acercarnos a nuestros clien-
tes, con la que, mediante plataformas teleféni-
cas digitales inteligentes, se abruma a poten-
ciales clientes con mensajes rapidos y directos.
“Buenos dfas. Mi nombre es Eusebio Manuel
Rodriguez. Le llamo de la empresa Telephone.
;Podria dedicarme unos minutos para...?”. Ast
comienza el 90% de los guiones delas empresas
dedicadas a este tipo de venta. ;Cudntos de no-

Para llegar a nuestro cliente en una primera aproximacion dependemos,

casi en un 90%, de cémo actuamos, y tan solo en un 10% de qué decimos

sotros recordamos el nombre del vendedor te-
lefénico cuando ha acabado de “soltar” su fra-
se? Si ya resulta dificil captar la atencién de
nuestro cliente en los primeros 21 segundos, ni
qué decir tiene cémo se complica el problema
si, ademds, falla un elemento tan importante
como es laimagen.

Es cierto que el teléfono puede no ser el me-
dio m4s apropiado para llegar a buen puerto
en el campo de las ventas, perolo que no pode-
mos negar es que nos permite alcanzar partes
del mercado que, de otra forma, dejarfamos
desatendidas. A pesar de todas sus limitacio-
nes, y precisamente porque nos debemos en
exclusividad al impacto del mensaje, quisiera
proponer un ejercicio, amodo de ejemplo. ;Qué
caso capta mds nuestra atencién, la manida

-alocucidn que acabo de referir o esta otra que

expongo a continuacién?: “Buenos dias. Mi
nombre es Eusebio, de Telephone. jLe gustaria
ahorrar un X% en la factura de sumévil?”, No
decimos apellidos, no nos importan, y, en poco
més de cinco segundos, hemos impactado en
el cliente con tres palabras clave:
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e Ahorro (qué le vendemos).
® Factura (en qué le beneficia).
e Mévil (en qué producto/servicio).

A partir de aquiya entran en juego otros fac-
tores, como interés del cliente, oportunidad,
etc., que en breve abordaremos. Dificil, pero no
imposible si se plantea bien. Actualmente, la
venta a través de telemdrketing adolece de un
problema mds grave atuin que el del mensaje, y
eslasobreutilizacién de este medio. Estasobre-
utilizacién provoca saturacién en el mercado,
lo que lo convierte en una herramienta recha-
zable. Algo parecido alo sucedido con el e-mai-
lingy, en el pasado, con el buzoneo. Porque, y es
algo en lo que muchos estardn de acuerdo, no
hay nada menos efectivo que un spam.

PRINCIPALES ASPECTOS A ABORDAR
Hemos dejado claro ya que el medio es un as-
pectorelevante dela venta si solo nos centramos
en el cara a cara. En el momento de abordar la
primeraentrevista con el cliente, debemos tener
en cuenta unaserie de aspectos fundamentales,
alavez que transversales, que inclinanlabalan-
za del éxito de uno u otro lado. Como hemos
dicho, no podemos controlarlos todos, lo que
implica una dificultad afladida a la tarea:

@ Debemos tener en cuenta el momento.
Partiremos en desventaja si realizamos la visi-
ta a horas intempestivas, poco apropiadas o
cuando el cliente no disponga ni siquiera de
esos 21 segundos necesarios para atendernos.
Para ello, antes de organizar la visita es crucial
conocer al cliente, su sector,la organizacién de
su agenda... Hay elementos que podemos ave-
riguary otros que no, pero cuantos ms consi-
gamos, mds probabilidades de éxito tendre-
mos, Si, por ejemplo, nuestro cliente pertenece
al 4mbito educativo, nos bastara con averiguar
cudles son sus horas lectivas; sipertenece auna
organizacién de tamafo medio o grande, una
llamada previa a su secretaria nos puede ayu-
dar a intuir la mejor hora para visitarle. Son
pequeiias estrategias que nos ayudan a encau-
zar nuestra ardua labor.

# Debemos tener en cuenta el tipo de clien-
te. Laventa agresiva ha caido en desuso, porlo
que estd pasando a un segundo plano. Siempre
que seaposible, debemos anticiparnosy prever
qué tipo de cliente tendremos delante: presun-

to interéds en nuestro producto o servicio (no es
lo mismo ir avenderle ruedas a un jefe de taller
mecanico que jabén lavamanos, ya que el inte-
rés va a ser distinto por puro conocimiento),
nivel cultural, receptividad, entorno (no es lo
mismo poder sentarnos frente al cliente enun
despacho o en un lugar silencioso que tratar
de hacerle llegar nuestro mensaje en una sala
ruidosa, de pie o rodeados de elementos de dis-
traccién para ambos).

Este punto liga directamente con otro fun-
damental: la empatia. Todo aquel que se precie
de ser un buen vendedor se ha preguntado en
més de una ocasion: “;Qué espera realmente
mi cliente de m{?”. Para responder a esta pre-
gunta no hace falta recurrir a sesudos docu-
mentos o a complejos estudios de mercado. La
respuesta est4d mucho mds cerca de lo que nos
imaginamos, ya que, en general,lo que el clien-
te espera de nosotros se parece mucho alo que
nosotros esperamos de los demds cuando, en
vez de vendedores, somos clientes, Asi que ana-
licémonos a nosotros mismos y observemos
cuéles son las cualidades y actitudes » 3 »
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¥ P> que m4s apreciamos en esos vendedo-
res que vienen a ofrecernos sus servicios o pro-
ductos: al menos el 90% de los aspectos que
nosotros valoramos los valora igualmente
nuestro cliente en nosotros, cuando estamos
inmersos en nuestro papel de vendedor.

@ Debemos tener en cuenta el producto/sex-
vicio. Conocer muy bien nuestro producto o
servicio nos permite llegar mejor al cliente.
;Cémo? Vendiéndole soluciones. No olvidemos
que al cliente le gustara mas o menos nuestro
producto en funcién de que proponga o no so-
Iucién a una necesidad o carencia. Podemos
disponer de un portafolio con miles de para-
guas de toda clase, pero si el paraguas es un
articulo que el cliente no utiliza, le serd total-
mente indiferente lo que le ofrezcamos. De ahi
que reincida en que un conocimiento previo
del cliente y de sus habitos o necesidades es
fundamental para nuestro propdsito.

@ Debemos tener en cuenta el mensaje. Este
debe ser claro, preciso y adaptado a nuestro
cliente. Para ello, tenemos que identificar anues-
tro interlocutor y descubrir si su perfil es técni-
co o no. No aburramos al cliente con detalles
queno aportan nada alanecesidad que presen-

No olvidemos que al cliente le gustara

mas o menos nuestro producto en

funcion de que proponga o no solucién
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9 una necesidad o carencia

ta. Si aun director de Comprasle gueremos ven-
der unos boligrafos magnificos, indiquémosle
de qué son capaces, su calidad, su precio, su va-
riedad, pero nole contemos su proceso de fabri-
cacién. Ademads de todo lo comentado, un buen
apoyo, sin duda, al proceso inicial dela venta es
que el cliente conozca previamente nuestra
compaiifa. Es algo que siempre nos facilita el
acceso y actiia como tarjeta de presentacion.

IMPACTAR, ANTETODO
Impactar, convencery conseguir que el cliente
quede prendado de nosotros no es facil. Para

ello, la Direccién de la empresa debe desarrollar
las herramientas necesarias y ponerlas al ser-
vicio del vendedor. Y es aqui donde nuestros
departamentos de Marketing han de tomar un
papel protagonista. Recordemos que si un De-
partamento de Mérketing olvida que su funcién
fundamental es vender, estd olvidando, de he-
cho,la parte fundamental que conforma su tra-
bajo. Asi, junto con el 4rea de Ventas, ha de ge-
nerar todo el material preciso (presentaciones,
brochures, anuncios, etc.) que ayude a que el
primer impacto en nuestros clientes, esos pri-
meros 21 segundos, sealo mas positivo posible.

Enlos departamentos de Marketingy Ventas
nos pasamos la vidabuscando y disefiando for-
mas de captarla atencién de nuestros clientes
rdpidamente, y, por desgracia, no siempre acer-
tamos con esa férmula magica que haga que
nuestro publico objetivo (ya sea una multitud
o unatinica persona) quede prendado de nues-
tros encantos. El motivo fundamental de que
esto suceda es que, a pesar de que hemos oido
hastalasaciedad que, ala hora de disefiar nues-
tras estrategias comerciales, tanto desde el
punto de vista del méarketing como de las ven-
tas, lo importante es ponerse en “los zapatos
del cliente”, por desgracia, rara vezlo hacemos,
y disefiamos estrategias que son mds parano--
sotros mismos que para él. Saber cémo llegar
al cliente en esos 21 segundos implica un pro-
fundo conocimiento del mismo y de su meca-
nismo de compra. No existen recetas ni frases
mégicas. Hay mucho trabajo por hacer, mucha
investigacion por realizar y mucha “prueba-
error” tras el éxito de los grandes vendedores.
Eso si, nunca hay que olvidar, como decia un
viejo profesor, que “el cebo tiene que gustarle
al pez, no al pescador”.

En definitiva, son muchos los factores a con-
templar paraatraer la atencion enlos 21 segun-
dosiniciales de una entrevista de venta. Si con-
seguimos controlar la situacion y empatizar
con el cliente, tendremos mucho camino reco-
rrido para poder pasar a una segunda fase,
donde lo que toma protagonismo es nuestro
producto/servicio/empresa, y cuando nosotros
'ya conseguimos pasar a un segundo plano. Un
segundo plano temporal, por supuesto, ya que
no podemos bajar la guardia en ningin mo-
mento en lo que a comunicacién no verbal se
refiere. Habremos superado la fase mds dura
dela venta y estaremos un poquito mds cerca
de nuestro objetivo final: vender.




