GESTION DE VENTAS

LLos 12 errores mas
comunes en una venta

Cerrar una reunion sin recoger el feedback, responder a una objecion del cliente en lugar de tratarla,

pensar que todos los posibles clientes pueden comprar un producto... [EYOIISIVEITITOSIREI

cometidos en el area de ventas, y la mayoria tiene su origen en las actitudes y percepciones de los

vendedores.

Eric Kircher, Director General de Mercuri International Espafia

1 drea de ventas es un impulsor
clave del crecimiento y la rentabi-
lidad de las empresas. Sin embar-
go, el valor de la fuerza de ventas
todavia no estd reconocido en mu-

. Los vendedores no preguntan bien.

Para detectar las necesidades del clien-
te, tienen que hacerle mas preguntas;
en realidad, lo que cuenta es la infor-
macion que se busca con esas cuestio-

chas organizaciones. En consecuencia, los
equipos comerciales no estan optimizados, y
se cometen serios errores.

nes, y no sélo el hecho de preguntar.
Se confunde el medio con el objetivo.
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1. No autorizarse a preguntar. Si hicie-

ran preguntas, entenderian qué busca
el cliente. Para ello, el comercial tiene
que cambiar el chip: interiorizar y asu-
mir que ése es su papel.

. No plantearse previamente el objeti-

vo de una reunion. Los vendedores fi-
jan muchas veces entrevistas sin de-
jarle claro al interlocutor el fin de ese
encuentro, lo que causa que muchas
reuniones no respondan a las expecta-
tivas del cliente.

. Hablar de todo. Muchos vendedores

llegan a una reunion y se empefian en
contar todo, mostrar todos los catalo-
gos... cuando sélo se retiene el 10 por
100 de lo que se escucha. Lo importan-
te no es hablar, sino contarle a un
cliente lo que de verdad le interesa.

. Justificarse. Muchas veces, por falta

de confianza, y/o porque les gustan
mucho los aspectos técnicos de los
productos, los vendedores entran en
demasiados detalles y caracteristicas
del producto, en lugar de hablar de sus
beneficios.



El vendedor tiene que confiar en si
mismo y en que tiene entre sus manos
los mejores productos. Y si no, debera
acudir al departamento de marketing o
al director comercial para que le ayu-
den. Y es que no sdlo se venden los
buenos articulos; si asi fuese, no ha-
bria tantas cosas en el mercado. Lo
importante no es que un producto sea
bueno, si no que esté bien percibido, y
en ello, interviene toda la empresa.

. Responder a una objecion en lugar de
tratarla. Es decir, no entender qué hay
detras de esa observacion, que muchas
veces es simplemente una demanda de
informacion.

. Pensar que unicamente hay una perso-
na que va a tomar la decision de com-
pra, y no buscar dentro de la misma
empresa otros interlocutores que pueden
participar en el proceso. Es decir, no in-
tentar conocer mas de esa cuenta cuan-
do ello le permitiria crecer.

. No verse como un speaking partner
de su cliente. La venta ha evoluciona-
do con los afios. Durante una época, se
confundio talento y carisma con el

10.

11.

12.

Pensar que todos los posibles clien-
tes pueden comprar un producto o
servicio. Este es un fallo muy comun
que puede estar originado por sus as-
pectos positivos. Ahora bien, por mu-
cha calidad que tengan, todos los
clientes no van a comprarlos. Por eso,
hay que definir al principio quiénes
pueden adquirirlos y dedicarles mas
tiempo para conseguir mas ventas.

Cerrar una reunion sin recoger el
feedback del cliente. Es el error mas
sorprendente, sobre todo cuando la
entrevista con el cliente ha discurrido
perfectamente. En este caso, seria
muy facil saber en qué momento de
la compra se estd, pero se desconoce
porque el vendedor no intenta reco-
ger la opinidn del cliente.

No concentrar el seguimiento poste-
rior de los posibles clientes. Hay que
seleccionar los contactos efectuados
y concentrarse en ellos; intentar rea-
lizar un seguimiento de todas las vi-
sitas es un esfuerzo baldio.

Practicamente el total de estos errores es-
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verdadero valor de los vendedores.
Posteriormente, irrumpié un periodo
de ventas agresivas, que dio paso a
una etapa mas pausada, en la que ad-
quirié un gran protagonismo saber es-
cuchar al cliente. Hoy la venta se en-
tiende como consultoria y esto hace
que empiece a percibirse en toda su di-
mension el valor real de la fuerza de
ventas de las empresas.

ta relacionado con las actitudes, con lo que
piensan los vendedores sobre si mismos, y no
con sus conocimientos. Por lo tanto, cambiar
esa valoracion es el unico camino para corre-
gir estos fallos. Y para conseguirlo, se necesi-
ta un periodo de desarrollo muchas veces su-
perior al aflo.

La correccion no viene de la mano de Ia for-
macion. Si una empresa
quiere optimizar su fuer-
za de ventas, tiene que
buscar modificaciones de
comportamientos de
venta en los comerciales
y su sistematizaciéon. @

9. No saber decir no a un cliente. A ve-
ces, es mejor perder un poco a corto
plazo para ganar mucho mas al me-
dio o largo. No hay que forzar una
venta.
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