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PROPOSITO

Antes de haber hecho la presentacion de su producto o servicio, el vendedor
se enfrenta con el desafio de determinar las necesidades de los clientes a los
qgue desea hacer sus ventas.

Allograruna presentacion flexible, el vendedor evitara desperdiciar su tiempo
y almismo tiempo logrard que sea su cliente quien le dé la informacidn clave
necesaria para hacer efectiva su venta.

DETECTANDO NECESIDADES investiga este desafio y le da alvendedor la forma
de amoldar su presentacién a las necesidades del cliente, mediante una lista
sistemdtica de preguntas, promoviendo una venta exitosa.

SINOPSIS

DETECTANDO NECESIDADES comienza con unda escena de una recepcion
matrimonial en donde Art, un escritor, y Clare, una exitosa representante de
ventasde unafdbrica de copiadoras, estén hablando. Cuando Artle pregunta
como lleva un vendedor el negocio de las ventas, Clare le comenta que ella
empieza sistemdaticamente haciendo preguntas.

Enuna escenaretrospectiva, los espectadores ven como Clare llama al sehor
Parker, ejecutivo de una corporacion de Vanguardia. Clare comienza a
hablarinterrogando con preguntassimplesy familiares paraestablecer primero
simpatia entre ellos, lo que le permitird conocer el tipo de persona que es su
cliente. Cuando Clare le pide a Parker que describa exactamente loque hace
su empresq, se da cuenta que €l no es el tipo de persona que da informacion
faciimente; entonces, prosigue con preguntas adicionales para tener una
idea clara de lo que Parker cree que necesita.

Los clientes no siempre tienen una idea clara de lo que necesitan; en vez de
aceptar esto, dicen que el vendedor debe darles la oportunidad de seguir
hablando con la esperanza de llegar a expresar lo que estd realmente en sus
mentes. En situaciones en donde el cliente no es comunicativo, el vendedor
debe comenzar con preguntas generales para determinar los objetivos del
cliente.
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Otra vez en la recepcion, Clare nos hace ver ¢ Lilian, una psicdloga, como un
ejemplo de alguien més que usa preguntas generales para obtenerinformacion.

Cambiamos de escena y vemos a Lillian en su oficina aconsejando a Parker.
Lapsicdlogale hace unaserie de preguntas generales acercade sus negocios,
recibiendo de élrespuestas cortantes; al ella hacerle averiguaciones sobre sus
problemas personales, Parkerresponde enformaqueindica que estateniendo
problemas con su equipo copiador.

Haciendo preguntas generales sobre el personal, el vendedor saldrd premiado
al recibir valiosa informacién concerniente a la venta. Un vendedor
experimentado evita la tentacidn de hacer la venta répidamente. Haciendo
preguntasgenerales acercadetemastalescomo controlde costos, operacion,
o personal, determinard primordialmente algunos de los objetivos totales de
la operacion.

Después de que estos inferrogantes estan claros, el vendedor deberd cambiar
apreguntas especificas con el finde sabercdmo va a ser utilizado su producto
en el momento. Conocemos a Ed Taylor, un reportero de television, que
tambiénesta enlarecepcidn, el cualesunbuen ejemplo de alguien que utiliza
este acercamiento.

Cambiamos de escena ofra vez y vemos a Ed aconsejando a Parker
formuldndole a este hombre de negocios una serie de preguntas especificas
y de “tiro répido”. A medida que consigue valiosa informacién concerniente
a las necesidades de una copiadora para Parker, usa un acercamiento de
alta presion que lamayor parte de los vendedores deben usarcon precaucion.
El siguiente paso para la venta exitosa, es hacer preguntas sondeadoras, las
cuales permiten conocer la sustancia de un problema particular o dan la
clave del éxito en una venta dificil. Clare muestra al Dr. Beckett, un médico
invitado a la recepcidn, como una persona que emplea estas preguntas
sondeadoras para lograr informacion.

En otra escena retfrospectiva, al Dr. Beckett se lo ve examinando a Parker,
preguntandole en detalle acerca de los problemas que estd teniendo con sus
copiadoras corrientes. Beckett es capaz de determinar que el mantenimiento
de las mdaquinas parece ser el misterio de su problema.

Muchas veces, los clientes no pueden definir cudl de sus problemas es el mdas
importante. Sielvendedorhalocalizadolo que parece serel problema, puede
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ayudaramoldearlas percepcionesde sucliente sobre sus propias necesidades.
Una forma efectiva para lograr esto es hacer preguntas encauzadoras, que
guien el pensamiento del cliente hacia dreas especificas relacionadas con la
venta del producto para mantenimiento.

En la recepcidn, los espectadores ven brevemente a Anita, una abogada
procesal; antes de verla en la corte donde estd interrogando a Parker acerca
de las necesidades de su empresa de copiadora. Sus preguntas lo conducen
a contestar con datos especificos sobre la copiadora que Clare vende.

Existen algunos temores cuando se usan las preguntas encauzadoras. A los
clientes no les gusta ver que se les atribuyen las ideas, y algunas veces esta
técnica puede hacersentiral cliente "bajo presidn”. El vendedor puede correr
el riesgo de no descubrir nunca lo que le interesa realmente al cliente.

Clare se excusa para ir a informar a su oficina, mientras Art resume lo que ha
aprendido hasta ahora. Primero, establecer simpatia; después, proceder con
cuatro tipos diferentes de preguntas para obtener informacidén acerca de las
necesidades del cliente:

1.  Preguntas generales: frases extensas que dan campo a la gente para
contestar como quiera.

2. Preguntas especificas: para reducir un tépico a informacion bdasica y
concreta.

3. Preguntassondeadoras: que ayudan aenfocarse en el problemareal, “a
coger el hilo”.

4,  Preguntas encauzadoras: sirven para indagar al cliente cuando parece
incapaz de enunciar sus propias necesidades.

Clare regresa de hacer su llamada, aduciendo como excusa que debia
averiguar si un cliente la habia llamado. Cuando Art admira sus habilidades
como vendedora, ella explica que existen dos formas bdsicas de habilidades:
descubrir lo que el cliente necesita, y saber si el cliente tiene capacidad para
comprar.

Enunaserie de vinetas, vemosalLillianidentificando con *preguntas generales”
quién estd autorizado en Vanguardia para decidir sobre las compras; a Ed
determinando con "preguntas especificas” si Vanguardia estd en capacidad
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de hacer la compra ahora; al Dr. Beckeft determinando con "preguntas
sondeadoras” cudl es la relacion existente entre Vanguardia y su corriente
proveedor de copiadoras; y a Anita resumiendo por medio de “preguntas
encauzadoras”, los puntos que Parker ha descrito como importantes para él.

Se destaca cémo Anita parafrasea estos puntos en sus propias palabras.

Este proceso de verificacion que Anita usa es un paso critico. Reordenar todas
las necesidades del cliente y obtener el asentimiento de éste es como
redactar un contrato verbal, adn antes de haber presentado el producto o
servicios. :

En ese momento, Art saca de su bolsillo un mecanismo para paginacién que
le imprime un mensaje con sdlo teclearun botdén. Clare muestra un graninterés
e incita a Art para que explique que esta maquina es un nuevo producto que
imprime mensajes de hasta 15 palabras. Art estd vendiendo en el mercado
este articulo envidndolo a la casa por correo.

Art comenta que esta maquina puede ser muy Util para personas que estan
constantemente fuera de su oficina y necesitanrecibirsusllamadas telefénicas
répidamente. Clare subitamente se da cuenta por qué Art estaba tan
inferesado en lo que ella tenia que comentar sobre ventas, y Art procede a
vender a Clare uno de sus aparatos.

INFORMACION BASICA

En el pasado, cuando se consideraba que vender era mdas un “espectdculo”
que esenciaq, el vendedor debiair ala oficina de su cliente y por medio de una
personalidad fuerte y don de palabra, hacer una presentacién de negocios,
turbulenta, destinada a conquistar la casa. Desde el punto de vista de los
clientes, esto debid llegar a volverse cansador porque muchos de estos juegos
de ventas no encajaban con las necesidades del negocio del cliente.

Enanosrecientes, desde que los expertos han intentado poner cierto ordenen
el arte de las ventas, se ha desarrollado el concepto de la determinacion
cuidadosa y sistemdtica de los factores concernientes a las ventas.
Frecuentemente denominado como “pre-encuentro”, consiste en
investigacion y trabagjo de campo planeados antes del encuentro entre el
vendedor y el cliente, y en reunir informacién en la misma entrevista.
Tradicionalmentelos vendedores fallan en hacerun adecuado pre-encuentro

ESTUDIC DEL PICADERO 4



Detectando necesidades - Guia para el Instructor

y el resulfado suele ser una presentacion de ventas complicada, a una
persona que no necesita el producto o a alguien sin autorizacion para
comprar.

Esta seccidn examina técnicas que han sido sugeridas por autoridades para
que los vendedores estén mejor preparados y mds confiados cuando van ala
oficina de un cliente.

EL PRE-ENCUENTRO

Antes de encontrarse con el cliente, el vendedor se debe preparar para
realizar su visita. Llamado el “pre-encuentro”, este periodo implica
investigacion para determinar ciertos principios claves que van aincrementar
el potencial de la venta.

Es importante anotar que la comunicacion con el cliente serd mas llana si
se basa en informacidén adquirida antes de la enirevista. Esto ayuda a
disminuir ciertas barreras en dos formas; primero, hace el comportamiento
del vendedor menos mecdnico y mas racional y flexible; segundo, puede
ayudar al vendedor a anficipar algunos de los problemas que podrian
presentarse, haciendo del vendedor un sujeto mdas preparado pard
resolverlos.

Las clases de informacidon que debe ser buscada pricritaricmente a la
entrevista puede ir desde la mds bdsica, como la correcta pronunciacion
delnombre del cliente, hasta la mdas importante, tal como si el cliente tiene
autoridad para comprar o poder para pagar. Obviamente, puede que no
sea posible determinar todos los detalles antes del encuentro, pero entre
mas detalles sean encontfrados, tanto mejor.

Archivos infernos de la compania

Frecuentemente, utilizando los archivos internos, el vendedor puede
obtener respuestas sobre "Quién es quién” y "Qué es qué”. Par ejemplo,
tales archivos proveen informacion sobre la autoridad para comprar
basdndose en una cuenta, aungue no siempre ésta informacion esté al
dia.

Ordinariamente los archivos de la compania dan informacién cuidadosa
creible sobre la contabilidad y -si el vendedor estd tratando con un
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antiguo cliente- fambién informardn sobre los anteriores hdbitos de
compra. Cualquier informacién adquirida por este método serd ufil
cuando serequierallamar al cliente y ademdas nos ayudard a encontrarlo
mads facilmente.,

Indagacién v observacién personal

Una visita hecha en el lugar de negocios del cliente puede dar valiosa
informaciéon al vendedor observador. La Compania de Papel SCOTT
previene asundminade vendedores: "Practiquela atencidn organizada.
Cada almacén es un libro abierto. Aprenda a leerlo. Clasifique sus
impresiones. Estudie al comprador y al personal del aimacén. Luego
redlice la venta”.

La observacion daindicaciones sobre la capacidad de pago, autoridad
para comprar, necesidades del cliente y hdbitos de compra, y es una
cudlidad que todo vendedor debe desarrollar. Apareada con la
observacién debe ir la indagacion, pues la informacidn recibida de los
subordinados y trabajadores en el negocio del cliente, puede serde un
valor inestimable para conocer las necesidades del cliente, areas de
problemas potenciales y de competencia.

Colegas vendedores: podemos hallar informacidén crucial proveniente
de otro vendedor que puede no ser precisamente de nuestra misma
compania. Elvendedorinteligente libremente intercambiardinformacion
con representantes de otras firmas en relacion con los clientes cuando
esto no vaya en contfra de sus propios esfuerzos. Esta informacion es
particularmente valiosa, pues viene de la perspectiva de ofro vendedor.

El propdsito bésico al hacer tal investigacion es el de minimizar el riesgo
de cometer un error serio en la entrevista de ventas.

Algunas veces tales errores son humoristicos como en la anécdota del
fabricante de sombreros que echaba de sunegocio a cualquiervendedor
que entrara sin sombrero. Pero, mas frecuentemente, errores tales como
gastar el fiempo con alguien que no tiene autoridad para comprar son
serios, pues causan pérdida de tiempo y dinero.

Las ventajas del pre-encuentro son muchas. Preparar con antelacion una
presentacion parahacerla bienflexible, le dard alvendedorla apariencia
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de estar hecho especialmente para el cliente. Un pre-encuentro bien
organizado dard al vendedor una comprensidn mdas profunda de las
necesidades e ideas del cliente. Por ejemplo, si el vendedor es capaz de
determinar que las necesidades del cliente radican en un costo bgjo,
serd obviamente un error insistir en las cualidades del producto durante
la presentacion del mismo.

La ventgja clave de la investigacidn para un vendedor es que, estando
preparado, estard mdas confiado y habrd reducido el nUmero de factores
desconocidos que estarian esperando en la oficina del cliente. Y la
confianza es una cualidad esencial de un vendedor exitoso.

Frederic Russel en su libro, Textbook of Salesmanship, sugiere una serie de
preguntas que el vendedor debe tratar de contestar antes delencuentro
conuncliente. Estas preguntas son de tres tipos: personal de la compania,
operaciones de la compania y procedimientos de compra de la
compania.

PERSONAL DE LA COMPANIA

{QUiEN es el dueno de la compania?
Si es una corporacion, ¢quién estd al frente de los Directores?
s
¢, Cudles son las lineas de negocios de estos Directores?
¢ Conozco a algunos de ellos personalmente?
¢{Quién tiene la ultima palabra en compras?
¢, Quién tiene mas influencia en compras? (Algunas veces el vendedor
prefiere ir directamente alo mdas alto; ofras veces, listar la jerarquia de

los empleados).

(QUiEN estd a cargo del Departamento que usard mi producto o
servicio?

OPERACIONES DE LA COMPANIA

1

¢{Qué hace o vende la compania?
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2.  ¢Qué mercado cubre?

3. ¢ Es el producto de alto, medio o bajo grado?

4, ¢ Existen factores estacionales?

5. ¢En qué rango se encuentra eﬁ su rama industrial?

6. | ¢ Como es el tipo de su equipo y cudl la fabricacion?

PROCEDIMIENTO DE COMPRA EN [A COMPANIA

1.  ¢Cudlessistemasy procedimientossigue eldepartamento de compras?
2. ¢Compra la compania de pocas o distintas fuentes?

3.  ¢Qué tal su tasa de crédito?

4, ¢Cudndo compra la firma mi producto?

5. g,Cuc’:n’rcS estdn comprando por adquisicidon?

6. (A quién le estan comprando y por qué?

7. ¢Estala firma contenta con su proveedor actual?

8. ¢Qué problemas ha tenido con su actual proveedor?

Q.  ¢Se beneficiard la compania comprando y usando mi producto?

Sielvendedorpuede contestar estas preguntasantes de llamarauncliente,
su confianza se incrementard.

EL ENCUENTRO DE VENTAS

Un vendedor estd entrando al lugar de negocios de un cliente. Ya sea una
oficinga, un almacén o residencia, habrd muchas cosas que ver y aprender
desde el momento en que traspasa la puerta, cosas que le mostrardn las
necesidades y caracteristicas del cliente.
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En una oficina, se puede aprender mucho Unicamente observando el
respeto que tienen los otros empleados para con nuestro cliente. Por
ejemplo, un clientfe puede fener reputacion de ser extremadamente
desagradable y rudo con los vendedores; no obstante, si sus empleados no
muestran signos de intimidacion, esto puede ser un ardid pard no recibir
vendedores indeseables y no una muestra de Ia verdadera personalidad
del cliente.

Enunalmacén, observando las existencias, las costumbresdelosempleados
y estableciendo un cuadro perfecto de las actitudes del cliente para con
el mercadeo, un vendedor podrd acoplar sus tacticas de venta
apropiadamente.,

Enellugarde negocios delcliente, donde quiera que seq, se verdn muestras
de alguna aficion o interés especial; por ejemplo, un trofeo de pesca, oun
premio a alguna actividad de caridad. Un interés comun en una aficidn o
actividad puede ser un interesante punto para comenzar la conversacion,
para establecervinculos con el cliente. Sinembargo, recuerde que cualquier
vendedor gue entre a esta oficina siempre estard buscando las mismas
pistas, y extenderse conversando mucho sobre la aficidn del cliente puede
hacer que pierda interés. Que los clientes prefieren hablar de negocios en
su lugar de trabgjo, es una regla facil de seguir.

Se haroto el hielo. Se han establecido relaciones. Ahora el momento de usar
una ftécnica de cuestionamiento sistemdatico para determinar las
necesidades y circunstancias del cliente.

EL ARTE DE INTERROGAR

Lo primero gue se debe recordar acerca de las técnicas para interrogar es
que las preguntas deben venir acompanadas de una disciplina como el
hébito de saber escuchar. Preguntar es un buen método para sacar
informacion directamente, pero sabiendo escuchar podemos obtener
informacidon mas discretamente. Con su entusiasmo inicial, el vendedor se
puede dejar llevar por las palabras en su presentacion arrasando con las
opiniones del cliente sin darle oportunidad de hablar. Este tipo de vendedor
se debe moderar, y acordarse de que ala gente le gusta hablar, revelando
inconscientemente de esta forma mucho sobre si misma.

.. ESTUDIO DEL PICADERC 9



