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Hoy en día está claro que un servicio
de ventas eficaz y productivo influye
decisivamente en el éxito de todas las

empresas, cosa a la que contribuyen to-
dos los empleados de una u otra forma.
Para conseguir los mejores resultados,
además de conocer sus productos, nece-
sitará comprender a sus clientes y desa-
rrollar las aptitudes comunicativas nece-
sarias para cerrar la venta.

La primera norma básica que todo
profesional ha de seguir es, conocer el
producto. Además, el profesional de la
venta debe de comprender la importancia
que tiene el servicio al cliente, conocien-
do, comprendiendo y utilizando en todo
momento las técnicas de venta que le
ayudarán en su cometido: prospección,
calificación, confianza…

Actualmente, el trabajo de cualquier
profesional consiste en descubrir las ne-
cesidades del cliente potencial y a conti-
nuación mostrarle cuántas de dichas ne-
cesidades pueden satisfacerse mediante
el uso de su producto o servicio. Convie-
ne recordar que el producto en sí no es
nada, no hay producto si no hay cliente,
el producto es un medio, no un fin.

TÉCNICAS DE VENTAS
Se entiende por proceso de ventas la ac-

ción de persuasión y convencimiento del
cliente potencial para que adquiera una
oferta dada, con el doble objetivo de satis-
facer las necesidades del cliente y obtener
una rentabilidad para nuestra entidad.

Cuando una venta es realmente pro-
ductiva, todo el mundo sale ganando. Los
buenos vendedores ofrecen buenos tratos
a sus clientes; los malos, proponen malos
tratos. Si los clientes creen haber realiza-
do una buena compra, estarán satisfechos
y, probablemente, volverán a negociar
con nuestra empresa. La confianza es la
clave en los tiempos actuales.

Para tener éxito con los contactos es-
tablecidos es necesario preguntar. Las
preguntas proporcionan un barómetro
con el cual averiguar si nos encontramos
en el proceso que lleva a la venta. 

Existen tres herramientas básicas en
el proceso de comunicación:

Saber preguntar.
Saber escuchar.
Saber estar.

La escucha activa se caracteriza por
una serie de principios:

— Tener el propósito de escuchar.
— Inhibir todo juicio previo causado

por posibles primeras impresiones.
— Concentrarse en el proceso de co-

municación, atender a lo que se dice y
cómo se dice.

— No precipitar nuestra respuesta.
— Comprobar el nivel de compren-

sión sobre el mensaje.
— Ponerse en el lugar del otro.
— Preguntar para comprobar lo per-

cibido.
Resumiendo se puede decir que, con

preguntar ya no basta: pregunte, escuche,
pregunte de nuevo. Esto ayuda a que el
cliente contraste sus propias opiniones,
sus perjuicios o la comprensión de aspec-
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tos relevantes. Cuando se sabe escuchar,
se estimula al cliente a que cuente cosas,
lo que piensa, y esto es algo muy impor-
tante ya que nos puede enseñar muchas
cosas, y al mismo tiempo nos muestra
preocupados por el cliente. Sus inquietu-
des son las nuestras y esto contribuye de
nuevo a generar confianza, que es el
aspecto clave.

El desarrollo de una ventaja comer-
cial, personalizándola en relación a las
demandas detectadas e ilustrándola con
significados para el cliente, supone la
creación de un argumento, el cual consta
no sólo de ventajas comerciales sino tam-
bién de datos técnicos, siendo los facto-
res claves el desarrollo y la personaliza-
ción, evitando que sean excesivos.

Una forma generalizada para presen-
tar un argumento, válida para la mayoría
de las situaciones de venta, consiste en
desarrollar el siguiente proceso:

Pregunta abierta: Como fase de son-
deo, se realiza una o varias preguntas
abiertas con el fin de obtener informa-
ción relevante.

Pregunta cerrada: Con el fin de con-
firmar o contestar la información referida
a determinadas demandas o móvil, se for-
mula una pregunta cerrada que nos per-
mita exponer el argumento.

Exposición del argumento: Debe res-
ponder a la exposición de las demandas,
expectativas y móviles detectados y con-
trastados en las fases anteriores.

Pregunta de comprobación: Toda
presentación de argumento debe ir siem-
pre seguida de una pregunta que confir-
me la aceptación de una ventaja argu-
mentada.

Cierre: Por cierre entendemos la
aceptación explícita de la oferta por par-
te del cliente y la formalización de la
operación comercial.

Las objeciones que puedan aparecer
por parte del cliente a lo largo de este
proceso, tienen que ser entendidas como
una oportunidad en la que personalizar
más la línea argumental desarrollada,
aunque por otro lado representan para el
cliente una barrera para comprar y par-
ten, generalmente, de un proceso de co-
municación deficiente o distorsionada
entre este y el vendedor, o puntos débiles
de nuestro producto. Pero la mayoría de
las veces son muestra de interés y
aumentan la probabilidad de éxito.

Una forma de responder a las objecio-
nes que pueda plantear el cliente es enu-
merando las ventajas y características po-
sitivas, de forma que el cliente tenga que
recuperarse de este ‘asalto’. El transfor-
mar las objeciones en preguntas represen-
ta una oportunidad para que el interlocutor
piense dos veces sobre ello y clarifique sus
ideas. Las preguntas muestran confianza
en nosotros mismos, tanto desde el punto
de vista técnico como comercial.

El cierre generalmente tiene que ser
propuesto por parte del vendedor, pues
son muy pocos los compradores que se
deciden por sí mismos a plantear el cie-
rre. Generalmente dudan en tomar su de-
cisión hasta que reciben ayuda del técni-
co-comercial, que debe facilitar dicha
decisión.

El buen profesional debe estar atento
a las señales del cliente que indican la
idoneidad de un intento de cierre. Es peor
dejar pasar una oportunidad de cierre que
intentarlo prematuramente, teniendo
siempre en cuenta las características de
cada cliente. Conocer al cliente es lo más
complicado.

Para cerrar una venta hay que conse-
guir que el cliente esté plenamente con-
vencido de que aceptar nuestra oferta es
un acierto. Tenemos que saber su opinión
de verdad.

MÉTODOS RAÍCES

1. Reconocer y asumir
Nuestro compromiso con el cliente

adquiere toda su fuerza desde el momen-
to en que todas las personas que trabaja-
mos en la empresa, reconocemos y asu-
mimos tres compromisos profesionales
básicos y complementarios:

— Nuestro compromiso con la Em-
presa y su Misión de Servicio.

— Nuestro compromiso con el Clien-
te y su Posición de primacía como eje cen-
tral de toda nuestra actividad profesional.

— Nuestro compromiso con la Cali-
dad y la Mejora Continua del Servicio.

2. Informar y comunicar
Los anteriores compromisos nos obli-

gan a proponer un proyecto de futuro a
todas las personas y entidades que con-
forman nuestro entorno de situación.

3. Emprender y solucionar
Este punto implica imaginar, dar vida

y consolidar el proyecto de futuro en el
que estamos comprometidos y que com-
partimos con nuestros clientes. Estas dos
acciones señalan respectivamente la ruta
y la meta de los compromisos profesio-
nales que hemos reconocido y asumido.

EL PROFESIONAL 
DE LOS SERVICIOS

Ser un profesional en el mundo de las
ventas significa combinar visión, conoci-
miento y conducirse con sensatez y deci-
sión. Con el fin de hacer lo correcto en el
momento oportuno por la razón precisa.

A la hora de ofrecer un buen servicio
son fundamentales dos elementos:

— Desarrollo adecuado de la tarea:
Conocimientos administrativos y técnicos
que posibiliten la eficacia profesional.

— Calidad en la relación con el clien-
te: Considerarlos como personas, no co-
mo números, desear satisfacer sus de-
mandas de servicio.

Los elementos del servicio son:
— La tarea: Aquello que un profesio-

nal realiza según su puesto de trabajo y
que supone conocimientos específicos.
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Esquema general:

RECONOCER: Estar y ser atento, percibir, confirmar
ASUMIR: Valorar, enfatizar, comprometerse

INFORMAR: Mostrar, indagar, asesorar
COMUNICAR: Intuir, argumentar, verificar

EMPRENDER: Decidir, programar, actuar
SOLUCIONAR: Preservar, conseguir, consolidar

Las demandas y
expectativas de nuestros

clientes

Soluciones para un
proyecto común de futuro

El futuro en el presente 
de cada día

}
}
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— La relación: La atención profesio-
nal al público y que supone dominio de la
técnica de comunicación, logro de bue-
nas relaciones interprofesionales…

Hay que recordar que cada cliente tie-
ne necesidades diferentes que cambian
con el paso del tiempo y con la evolución
de sus negocios, por lo que nunca hay
que ‘encasillarlos’. Hay que establecer
una tipología de clientes para saber qué
clase de productos y técnicas necesitan.
Elaborar un perfil de cada cliente ayuda a
ofrecerles aquellos aspectos que más le
interesan. 

EL CLIENTE 
Y SUS EXPECTATIVAS

En ocasiones, se entiende el proceso
de relación con un cliente, tanto en su as-
pecto técnico y comercial, como un ‘en-
frentamiento’. Hay que transformar esta
concepción de forma que dicha relación
no sea estresante y se disfrute con las
operaciones realizadas, bien sean de
soporte técnico o relaciones comerciales.
Existen cuatro preguntas fundamentales
que todo buen profesional debe saber res-
ponder:

—¿Cuál es el segmento específico de
sus servicios?

—¿Cuáles son las características de
los servicios que usted brinda?

—¿Quiénes son sus clientes y qué es
lo que desean?

—¿Cómo ven a su empresa sus clien-
tes?

Los clientes son clientes como noso-
tros, ya que nosotros disponemos de
proveedores. Hay que averiguar cuáles
son los problemas que desean solucio-
nar gracias a nosotros. Lo que cuenta
son los esfuerzos que hagamos, y no los
aciertos obtenidos. De la calidad de es-
tos esfuerzos, va a depender la exposi-
ción de nuestros argumentos durante la
conversación, el ofrecerles alternativas,
y finalmente ofrecerles una solución
verdadera que les satisfaga o les oriente
en su necesidad. Es más, al final del
proceso, intentaremos conseguir que
nuestros clientes nos vean más como
personas amigables que como trabaja-
dores desinteresados de su situación,
para que así las relaciones nunca se
abandonen.

El objetivo principal es ayudar a los
clientes a satisfacer su necesidad, recor-
dando que las necesidades de los clientes
no son las mismas que sus expectativas, y
que es necesario cumplir las promesas
realizadas a los clientes, que deben de
ser siempre fruto de una planificación y
clara política de empresa. Si no se cum-
plen las promesas, se pierde la confianza,
y ya se ha comentado la importancia de
este aspecto.

Realizar la propuesta adecuada al
cliente apropiado en el momento oportu-
no no se consigue así como así. Antes de
abordarlos, hay que realizar estudios 
de mercado, que pueden ser más senci-

llos de lo que parece, basta muchas veces
con observar y tener sentido común, sin
precipitarse. También se debe estudiar a
los clientes y sus empresas con el objeti-
vo de aumentar las posibilidades de sacar
la ‘combinación ganadora’.

Para los que triunfan, su principal ar-
ma en el logro del éxito, es el conoci-
miento en la psicología de la gente, de
ahí la importancia de conocer a los clien-
tes. Una parte de esto está en saber cómo
son vistos sus servicios por sus clientes,
lo cual se logra con la comprensión de las
características de los servicios que 
les presta, como ya hemos indicado ante-
riormente.
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NEGOCIACIÓN COMERCIAL
Es importante saber que vender es

siempre crear un vínculo, y negociar 
es definir y concretar el vínculo estable-
cido en la venta, para llegar a un acuerdo
con el cliente que sea ventajoso para am-
bas partes, dentro de los límites estable-
cidos por la política comercial de la
Organización.

Los cuatro momentos claves de la ne-
gociación son:

— Discusión: Hay que afrontarla co-
mo una oportunidad para alcanzar poste-
riormente el acuerdo, pues se obtiene un
gran volumen de información importante
sobre la otra parte.

También puede ocurrir que durante la
discusión se ponga de manifiesto la no
conveniencia del acuerdo.

— Señales: Son mensajes verbales o
no verbales que emite la otra parte duran-
te la discusión y que nos proporcionan
información sobre la firmeza o provisio-
nalidad de la posición adoptada.

— Las propuestas: Representan aque-
llas ofertas o peticiones distintas a la
posición inicial, que surgen durante la
discusión, ante la recepción de una señal,
capaz de alcanzar un acuerdo. Estas mo-
dificaciones surgirán en cuestiones con-
cretas, manteniendo el marco de negocia-
ción global.

— El intercambio: Su objetivo es ob-
tener algo a cambio de renunciar a otra
cosa. Para ello es necesario el exponer
claramente las propias condiciones desde
el principio, por tanto, toda negociación
deberá comenzar por una petición segui-
da por una sugerencia de acción o pro-
puesta.

La primera negociación que se realiza
con una persona o con un grupo de per-
sonas condiciona totalmente las próxi-
mas negociaciones. Es fundamental reali-
zar una preparación previa antes de
afrontar cada negociación. Para realizar
dicha preparación de forma eficaz es ne-
cesario analizar las negociaciones ante-
riores (si se han producido) y establecer
los objetivos a alcanzar, los cuales han de
ser siempre, realizables, alcanzables,
medibles.

Como estrategia de negociación se
propone el aplicar el método AIDCA, cu-
yas siglas significan, atención, interés,
deseo, convicción y acción. 

Lo primero es ser capaz de captar la
atención del cliente, definiendo una tácti-
ca que le diferencie del resto de la com-
petencia. Aproveche los cinco primeros
minutos de la negociación con su cliente
para captar su interés. Estas dos cosas, la
atención e interés de su cliente no basta-
rán para cerrar una venta; además debe
alimentar su deseo. Consiga que el clien-
te llegue a la conclusión de que su pro-
puesta es la única que debe aceptar. Inci-
te al cliente a actuar, debe convencerle de
que no tendrá esa oportunidad siempre.
El crear y mantener un clima de confian-
za durante la negociación es la base para
alcanzar un acuerdo aceptable y ventajo-
so para ambas partes.

La estrategia de la gestión
por objetivos (MBO)

La venta por objetivos consiste en la
compresión, aceptación y actuación por
parte del vendedor en cuanto al orden en
que maneja sus objetivos, actividades y
clientes, definiendo la cantidad, calidad 
y orientación de las actividades comer-
ciales planificadas en su conjunto, siendo
necesario que los objetivos sean específi-
cos y ajustados a cada agente.

Una buena pregunta es, ¿qué es pla-
nificar el trabajo comercial? Esto es,

emplear una sistemática de trabajo, en-
caminada a garantizar que los esfuer-
zos invertidos se orientan hacia donde
resultan más rentables, haciéndolo con
la continuidad necesaria. A parte de
disponer de una planificación, es nece-
sario tener un plan de seguimiento con-
tinuado de clientes, que permita darles
satisfacción completa y obtener re-
ferencias, recompra y servicios post-
ventas.

En este punto se debe destacar el he-
cho de que todo lo que hacemos con los
clientes nos va a dar resultado, en uno u
otro sentido, en el futuro.

¿Cómo debe ser 
la Gestión Comercial?

La gestión comercial es un proceso
que nos permite abordar una situación de
venta con suficiente seguridad y orden
para ganar clientes.

La planificación de una entrevista es
el conjunto de tareas a realizar, antes de
estar frente al cliente, referentes al desa-
rrollo estratégico de la entrevista. Hay
que recordar que el 90% de la venta es la
preparación, y el 10% restante es la
presentación, la improvisación nunca es
tan efectiva como una presentación dise-
ñada.  ●
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