


Saber negociar es un arte que so-
lamente los mejores vendedores
dominan, sin embargo, como toda activi-
dad, los procesos de venta también se han
transformado hacia practicas automatiza-
das, digitalizadas y estandarizadas.

Pero como sefala el reporte ‘Strategy, not
Technology, Drives Digital Transformation’
del MIT, el motor de la transformacién digi-
tal es la estrategia y no la tecnologia.
¢(Estas preparado para el cambio? Te com-
partimos un decdlogo para que analices tu
estrategia de ventas desde una 6ptica inte-
gral y te conviertas en lo que llamamos un
vendedor 4.0:



PAS 00

Conoce a tu cliente

Parece trillado, pero realmente es
importante que el enfoque de tu
estrategia de negociacién esté res-
paldado por el conocimiento pleno
de tu cliente. Serd de gran ayuda
que te des a la tarea de investigar
cudles son sus intereses no sélo en
cuanto a la compra de tus produc-
tos y servicios, sino también sus
caracteristicas personales.

En ese andlisis, ten en mente por

lo menos los siguientes puntos:

« ¢Cuantos aiios tiene?

« ¢Dénde vive?

- ¢En qué trabaja?

+ ¢Cudl es su hobbie?

+ ¢Qué problema puede resol-
ver con tu producto o servicio?

- ¢Como va a resolver tu pro-
ducto ese problema?
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PASO

Ofrécele valor

Tus consumidores viven saturados de informa-
cién, por lo que estan expuestos a cientos de
mensajes a diario, lo que hace mas dificil llamar
su atencién. De ahi que el primer mensaje que
obtengan de ti no tiene que ser una venta,
sino informacién de tan buena calidad que los
haga detenerse a verte, leerte y escucharte.

A través de afios de experiencia
en ventas, hemos llegado a la con-
clusién de que los clientes respon-
den al contenido que les aporta in-
formacioén valiosa, principalmente
si les ayuda a resolver alguno de
sus problemas.

Todo cliente tiene 3 tipos de problemas:

- EXTERNOS: Aquellos que no dependen
de ellos pero afectan su entorno.

- INTERNOS: El origen del problema es de-
tonado por el mismo cliente y depende de
sus acciones para que las cosas cambien.

-  PERSONALES/IDEOLOGICOS: Surgen
por la mentalidad y percepcion del consu-
midor. Pueden ser por cultura, conviccion

y/0 nucleo social donde se desarrolla .

Definir la respuesta a cuadles son
los problemas externos, inter-
nos e ideolégicos para tu cliente
y cémo resolverlos sera el punto
de partida para ayudarte a de-
terminar qué temas pueden ser
de su interés y empezar asi a
mostrarle las soluciones.
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Ten un plan B

No todas las respuestas de tus clientes estadn
escritas en papel, por lo que es importante ser
flexibles ante posibles modificaciones a tu pro-
puesta de valor. Para lograrlo requieres tener
bien identificados estos tres elementos:

- PROBLEMAS: El motivo por el cual tus
consumidores se acercaran a ti, pues hay
algo en tu propuesta de valor que le ayu-
dara a resolver un problema.

- POSICIONES: Son las diferentes partes
involucradas en la conversacion.

- INTERESES: Es lo que se espera que se
resuelva con el cierre del trato.

Ya hemos visto como identificar
los problemas que tiene tu cliente
y siguiendo con esto es necesario
que determines cual seria tu plan
B para visualizar el margen de ma-
niobra para cambiar tu propuesta
de acuerdo a las necesidades de
tu cliente.
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PASO

Ten un plan B

Un error que cometen algunos
vendedores es dejar ir al cliente
porque no cumple con su obje-
tivo personal. Por ello es impor-
tante que definas hasta donde
puedes modificar tu propuesta y
llegues a un acuerdo que se ade-
cue al interés de ambos.

Para ello debes tener definida
cudl es tu propuesta y como se
la vas a comunicar al consumidor,
considera lo siguiente:

1. Realiza una propuesta que
realmente otorgue valor a tu con-
sumidor, para ello considera cudl
es el problema que resuelve tu
producto o servicio al consumidor.
2. ¢Qué beneficios obtiene de
comprar lo que tu le ofreces?

3. Expén al consumidor los esce-
narios que puede tener si te consu-
me o qué pierde si no te consume.

4, Como podrian ser las acti-
vidades del consumidor con la

solucion que ofreces. Haz que el
consumidor se vea haciendo uso
de tu producto o servicio.
5. Establece cuales son los pa-
rametros maximos y minimos
en donde tus costos no se vean
afectados y qué incluyen esas pro-
puestas. Asi tu tendras un margen
de maniobra, por ejemplo:

+  Maximo: 10 kilos de café
en 230 pesos (representa la
oferta mas alta que puedes
proponer, sin salirte de los
parametros del mercado y
que cubre tus costos, tu ga-
nas mas si logrds negociar
esta oferta)

+ Minimo: 10 kilos de café
en 190 pesos (Representa
lo minimo en lo que puedes
presentar tu oferta en el
mercado, cubriendo tus cos-
tosy sin sacrificar tu margen
de utilidad).
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Encuentra las alternativas

Nadie descubre el hilo negro. Es
importante ser realistas y tener
claro que tus clientes cuentan
con por lo menos una alternati-
va a tu solucién. La cantidad de-
pende directamente del grado de
competencia en tu industria.

Conocer a tu competencia te
ayudara a saber cudles son las al-
ternativas del consumidor frente
a lo que tu ofreces. De ahi que
debes preguntarte:

« ¢Quién es tu competencia?

« ¢Qué es lo que hace y como
lo hace?

« ¢Cudl es su propuesta de va-
lor y compararla con la tuya,
qué es lo que los hace dife-
rentes?

« ¢Qué haria el consumidor si
no te compra a ti?

- ¢Qué beneficios tiene el con-
sumidor si te compra a ti?

Procura hacer este analisis pe-
riodicamente para mantenerte
actualizado de las nuevas ideas y
tendencias del mercado.
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PASO

En los discursos de venta es muy comun
encontrar dos técnicas que NO te ayudan a
persuadir a tu cliente, estas son:

A VILLANIZACION DE LA COMPETENCIA
Hablar excesivamente de lo que hace la
competencia o dar razones por las cuales
no deben comprarle a alguien mas, lo Uni-
Co que generard es que td mismo le des
alternativas a tus consumidores e involun-
tariamente posiciones otras marcas en
su mente. Enfocate en ser puntual y claro
sobre lo que tu producto o servicio puede
hacer por ese cliente.

A HABLAR DE TU MARCA
COMO EL “"HEROE" DEL CUENTO
Hablar excesivamente de los be-

neficios de tu producto o servicio,
centrando tu comunicacién en fra-
ses como “somos los mejores del
mercado” puede hacer que pier-
das credibilidad. Recuerda que el
héroe no eres tq, sino tu cliente:
el verdadero protagonista de la
historia. Todo el planteamiento
de nuestra comunicacion debe de
ser realizado con él o ella como
el centro del universo, ya que es
quien toma la accién heroica para
resolver un problema a través de

tu solucion.
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EONUS TIP: CONSTRUYE ESPACIOS AMIGABLES (.:GﬂL TUSCHE?ITE :

La esencia de una buena relacién con
tus clientes radica en preocuparte por
cémo se sienta incluso en el momen-
to en el que entablas una conversa-
cion de negocio. Asegt’x‘-raté- siempre
de buscar un lugar tranquilo, con bue-
na iluminacién y ventilacién para lo-
grar sienta la mayor comodidad para
escucharte y abrirse contigo.

Incluso en un entorno como en el que

nos encontramos actualmente, donde
muchas negociaciones se realizan por
videollamada, tener una buena red, au-
dio, cdmara prendida y que el entorno
que se percibe en tu video sea tranqui-
lo y ordenado, generara confianza en el
consumidor y permitira que ambos lle-
guen a grandes acuerdos. '
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