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Al no percibir valor, el
prospecto no se siente
exigido a tomar
ninguna decision pues
no encuentra una razon
contundente para
hacerlo. No existe
sentido de urgencia

El concepto basico de la venta consultiva reside en como a través
de un proceso de indagacion basado en preguntas sobre el negocio
del cliente ejecutado por el vendedor éste ayuda al prospecto a
solucionar un problema o alcanzar una nueva meta por medio del
uso de sus productos o servicios. Sin embargo, aunque a la mayoria
de los vendedores el concepto de “venta consultiva” le resulta
familiar, lo cierto es que buena parte de ellos no tienen claridad
para ejecutarla correctamente.

Esto sucede porque los vendedores han sido entrenados para creer
que la mejor manera de vender un producto es educar al cliente acerca
del producto. Esa forma de venta centrada en la descripcion de
funcionalidades del producto (o los atributos de los servicios o de

la empresa) es tan ineficiente como inefectiva. Lleva a los vendedores
a sumergir a sus clientes en analisis exhaustivos sobre caracteristicas,
funcionalidades y demostraciones detalladas, que tienen poca o
ninguna relacion con los problemas y los objetivos de la organizacion
del cliente. Este comportamiento de los vendedores suele irritar a

los clientes, especialmente a los gerentes y a ejecutivos que tienen
poco interés en detalles técnicos.

Consecuentemente, los vendedores entrenados en la venta centrada

en el producto toman el camino que les genera menos resistencia

-su zona de confort- y a menudo enfocan sus esfuerzos de venta en los
empleados técnicos de nivel operacional que estan dispuestos a discutir
sobre productos a nivel de caracteristicas y funcionalidades.

Sin embargo, los empleados técnicos no son generalmente los
responsables de las decisiones finales, que significa (en el peor de los
casos) que el vendedor esta perdiendo el tiempo o (en el mejor de los
casos) que el vendedor no estara bien preparado para describir las
ventajas y beneficios del uso del producto a los decisores reales, aln si
el vendedor obtuviera eventualmente el acceso a ellos.

EL VENDEDOR CONSULTIVO SE FOCALIZA EN EL VALOR PERCIBIDO

La venta orientada a la descripcion del producto puede convertirse
facilmente en evangelizacion sobre el producto, con el vendedor
intentando convencer al cliente de la superioridad del mismo. Esto es
inefectivo. Irénicamente, promover un producto desde sus aspectos
técnicos puede hacer que el vendedor pierda el control de la charla de
ventas. ;Cémo? Una vez que el vendedor presenta una funcionalidad,
muchos clientes formulan una pregunta muy légica: "¢ Cuanto cuesta
esto?". Pero a menudo, es demasiado temprano en la conversacion para
discutir precios, ya que en la mente del cliente no ha sido establecido
aun el valor derivado del uso del producto, ni se han explorado
problemas o desafios que el cliente necesita resolver. Por lo tanto, en la
mente del cliente no existe, al menos en un plano consciente, valor
percibido. Por lo tanto, cualquier cosa resultara cara no importa cuanto
cueste si el cliente no ha decidido que quiere o necesita eso.
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Una vez que un cliente
expresa una objecion,
el vendedor tiene que

llevar al cliente a que
reformule su pensamiento
y cambie de opinion

EL VENDEDOR CONSULTIVO NO CREE EN EL MITO DE LAS OBJECIONES
Otro aspecto negativo de enfatizar funcionalidades y atributos es que
facilita la aparicion de objeciones, ya que ésta es la Unica manera en la
que el cliente puede controlar la conversacion. ;Por qué?

Pensemos esto: en una sesion en la que el vendedor habla largo rato
diseminando informacién sobre su oferta, ;quién esta controlando la
conversacion? ;El vendedor? Lo que él esta haciendo es hablary
exponer, con el cliente en una posicidn de escucha pasiva. A la mayoria
de los seres humanos les gusta estar en control de la situacion, y los
compradores no son la excepcién. De hecho, los compradores estan
muy acostumbrados a estar en control de muchas de sus
conversaciones de trabajo. Asi que ellos probablemente sientan una
fuerte necesidad de ganar control de ésta conversacion, y la mejor
manera es presentando objeciones. Esa tarea se simplifica cuando
enfrente hay un vendedor que recita una lista inacabable de
funcionalidades. Todo lo que el comprador hace en ese caso es esperar
por la funcionalidad equivocada, y golpear con una objecion.

Muchos vendedores tradicionales han sido entrenados bajo la creencia
que la venta comienza cuando el cliente dice “no", pero la realidad es
que es muy dificil que alguien revise su opinidon y dé marcha atras una
vez que ha presentado una objecion sobre una caracteristica o
funcionalidad. Las escuelas de venta tradicionales sostienen que una
objecion es una oportunidad de venta. Transelling desacuerda
fuertemente con esa opinion. Una vez que un cliente expresa una
objecidn, el vendedor tiene que llevar al cliente a que reformule su
pensamiento y cambie de opinion. Esto es algo que la mayoria de las
personas nunca quiere hacer.

El error basico de este enfoque es desperdiciar demasiado tiempo
hablando del producto y no usar el suficiente tiempo escuchando al
cliente.

Desafortunadamente, muchas compaiias siguen fomentando la venta
focalizada en el producto brindando internamente entrenamientos de
venta que se centran en caracteristicas de producto. Irénicamente,
estos entrenamientos son generalmente responsabilidad de los product
managers que estan muy familiarizados con el producto pero que rara
vez tienen una conversacion profunda acerca del negocio del cliente.

Frente a esta realidad, los gerentes de ventas y sus equipos deben
tomar la responsabilidad de “traducir” las caracteristicas de producto
en las formas de uso por parte del cliente y el impacto en su negocio.

Solamente de esa manera el cliente puede entender los beneficios
derivados del uso del producto y el vendedor puede actuar como
consultor mas que como un ineficaz “folleto parlante” que publicita
caracteristicas.
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LAS 3 CLAVES PARA ACCEDER A UN ENFOQUE DE VENTA CONSULTIVA
Para facilitar el camino hacia un enfoque consultivo y salir de la trampa
de la venta tradicional centrada en la oferta de atributos, vemos al
menos tres pasos clave:

Vender consultivamente
implica la implantacion de
un proceso de ventas
relacionado directamente
con el proceso mental de
compra del cliente

Paso 1: Implantar (o repensar) el proceso de ventas
Migrar hacia la venta consultiva requiere un cambio en las actitudes y
creencias sobre la venta. Hay cinco aspectos de ese cambio:

a. Relacionar proceso de venta con proceso de compra. Muchas
compainias utilizan un proceso formal de ventas, considerando
erroneamente que disponen de “proceso de ventas” al establecer
fases o etapas de actividades internas relacionadas con el
desarrollo de un negocio. Asi, en sus pipelines asignan porcentajes
de factibilidad de cierre o madurez a una oportunidad por el mero
cumplimiento de tareas operativas o administrativas, como por e},
25% si el vendedor se reuni6 con el cliente, 50% si se emitié una
propuesta, etc. Serio error. Vender consultivamente implica la
implantacion de un proceso de ventas relacionado directamente con
el proceso mental de compra del cliente, asignando hitos de avance
objetivos en funcion de los compromisos que el cliente va tomando,
que demuestran en los hechos (no desde las opiniones) el grado de
alineamiento entre el vendedor y su cliente.

b. Cambiar de "sustantivo” a "verbo". Cuando se describe lo que se
esta vendiendo, los productos son siempre sustantivos y las
soluciones son siempre verbos. Esta es una distincién sutil pero de
gran alcance que podemos ilustrar mejor con un ejemplo. Un
vendedor que trabaja para una firma de equipamiento de
comunicaciones, y piensa que su trabajo es vender "hardware de
comunicaciones” (un sustantivo), tendera a hablar con el cliente
sobre ciertas caracteristicas de su producto, tales como la cantidad
de puertos, velocidad de transmision, caracteristicas de integracion
de voz, datos y video, y asi sucesivamente. Por el contrario, si
piensa que su trabajo es ayudar a su cliente a encontrar la mejor
forma de "comunicar” (un verbo), querra descubrir primero las
necesidades de comunicacion de su cliente y recién después
demostrar cémo sus productos satisfaran esa necesidad.

c. Vender soluciones tiene un componente de misién. Se debe
comenzar a pensar la venta como una forma de ayuda al cliente
en lugar de una forma de hacer una venta. Desafortunadamente,
la mayoria de los vendedores habitualmente piensa la venta en
términos de convencer, persuadir y superar objeciones, todas
actividades que asumen que el vendedor esta en una contienda
con el cliente. En su lugar, se debe redefinir la venta como una
manera de ayudar a los clientes a visualizar cémo (si tuvieran el
producto) podrian solucionar sus problemas y/o superar nuevos
desafios de su negocio. Puede ampliar sobre las motivaciones
y el sentido de mision aqui.
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d. Calificar implica des-calificar. Se debe considerar como positiva
una reunioén de ventas cuando se descalifica un prospecto porque el
comprador no necesita realmente el producto. La mayoria de los
vendedores se engaian a si mismos creyendo que pueden alcanzar
la cuota vendiendo productos que los clientes no necesitan, lo que a
la larga resiente las relaciones y la performance. En lugar de insistir
en cerrar una venta cuando realmente no se puede ayudar a un
cliente, es preferible dejar en claro al cliente que uno esta dispuesto
airse si el producto no puede ayudarlo realmente.

e. Lagente odia que le vendan, pero ama comprar. Hay que aprender a
comunicarse con los clientes por medio de preguntas mas que con
afirmaciones. No hay que confundir hablar, opinar y afirmar con
vender. Las afirmaciones y las opiniones forman parte del decalogo
del vendedor de la era industrial. En nuestra actual era de la
informacién, en lugar de hablar sobre el producto se deben utilizar
preguntas para llevar al cliente a la conclusién natural (su
conclusién) de que necesita el producto porque lo ayudara para
solucionar un problema o para alcanzar un propdsito determinado.
La mayoria de la gente prefiere comprar a que le vendan. La mejor
manera de mover a un prospecto a convertirse en cliente es realizar
preguntas inteligentes que el prospecto sea capaz de responder.

Paso 2: Crear proposiciones de valor y visiones de solucion

Las preguntas que se formularan al cliente se deben planear antes de la
reunion o llamada de ventas. La mejor manera de hacer esto es crear
una lista de "provocadores de ventas”. ;Qué es esto? Se trata de
compendiar una lista de posibles problemas, necesidades o desafios
preparada especialmente para cada tipo de interlocutor dentro de la
organizacion del cliente, que faciliten al vendedor la eleccién de las
preguntas mas relevantes para que el prospecto encuentre las
respuestas por si mismo. Estas proposiciones de valor nacen de la
formulacion de dos tipos de preguntas:

a. Preguntas de diagndstico. Estas preguntas ayudan al cliente a des-
cubrir y articular de modo claro las potenciales necesidades,
problemas o desafios de su negocio y las oportunidades potenciales
que podrian aprovecharse a través de las capacidades del vendedor.

b. Preguntas sobre el escenario de uso del producto. Estas preguntas
ayudan al cliente a visualizar cémo sus problemas pueden ser
solucionados y sus metas logradas por medio del uso del producto.
El vendedor primero hace las preguntas de diagndstico, y después,
basado en las respuestas, hace las preguntas apropiadas acerca del
escenario de uso del producto. Por ejemplo, un vendedor que vende
sistemas de control de inventario a una empresa fabril puede utilizar
las preguntas de diagndstico siguientes:

+ ;Cuantas veces al mes se demoran las entregas de sus productos
porque las piezas no estan a tiempo en su cadena de suministro?
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+ ;Como maneja la relacion con los clientes cuyos productos no se
envian a tiempo?

* ;En qué medida le han cancelado drdenes o ha perdido clientes
porque los productos no fueron enviados a tiempo?

Asumiendo que el primer grupo de preguntas expuso una necesidad
del cliente, el vendedor puede avanzar a las preguntas sobre el
escenario de uso del producto, por ejemplo:

« ;/Qué tan positivo seria para su compafia si se pudieran reducir a
una décima parte las faltas de inventario que experimenta
actualmente?

« Cuando tiene una demora en los envios, ;de cuanta utilidad seria
para su compania poder informar automaticamente a todos sus
clientes que su envio esta atrasado?

 Cuando las entregas de componentes se retrasan, ;qué tan
provechoso seria que el sistema identifique todas las drdenes que
se veran afectadas para asi notificar a los clientes y reducir al
minimo el impacto en su negocio?

Estas ultimas preguntas permiten ajustar lo que denominamos "“Vision
de la solucion" bajo parametros aceptables para el cliente, detectando
aquellos elementos que responden mejor a los requisitos particulares
de cada responsable dentro de la organizacion. Afortunadamente, en
cada situacion de ventas los responsables clave en la toma de decision
generalmente se repiten, por lo que tanto las preguntas como las pro-
puestas de valor son a menudo reutilizables Por ejemplo, la venta de un
sistema de CRM a una corporacion grande puede implicar presen-
taciones de ventas al CFO, al VP de ventas, al VP de marketing y al CIO.

Dado que cada responsable tiene diferentes preocupaciones, cada
persona debe ser abordada con un set de preguntas especifico y
diferente. En este caso, el vendedor preguntaria el CFO acerca de ahorro
en costos, hablaria con el VP de ventas acerca de la importancia de
aumentar los ingresos por mayores ventas, trataria con el responsable
de marketing acerca de las campanfas publicitarias, y conversaria con el
CIO o Gerente de Sistemas acerca de la compatibilidad del sistema.

Paso 3: Utilizar el producto como prueba de la solucion

En la venta centrada en el producto, el vendedor utiliza el producto para
educar y generar interés en el cliente, a menudo por medio de una
demostracion. Sin embargo, dado que el vendedor no es consciente de
las necesidades y las metas del cliente en las primeras fases de la
venta, es probable que hacer una demostracion no sea eficaz,
especialmente si el vendedor funciona como un “folleto parlante” que
recita las caracteristicas o atributos del producto, del servicio o la
compainia, esperando coincidir en algun punto de su “demo-recitada”
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con el cliente. Como la forma de venta tradicional se basabaen la
“diseminacion de informacion”, esta técnica es conocida como "recitar y
rezar”, o peor, " muerte por demo”.

En la venta consultiva, el vendedor utiliza el producto para demostrar la
efectividad de la solucién que propone, surgida de las preguntas acerca
del escenario de uso (vision de solucion), en las que el cliente pudo
tener una vision acerca de como podria ser su futuro con el nuevo
producto. Por ejemplo, un vendedor de una compaiia que hace
sistemas de control de inventario podria decir, "Usted dijo que si al final
de cada mes pudiera ver un informe del inventario clasificado por la
fecha de la ultima compra, Usted podria reducir los costos totales. Estoy
seguro de que con nuestra solucién usted va a poder lograrlo. Ahora
permitame demostrarle lo simple que es obtener ese reporte”.

Preguntas frecuentes de los vendedores en relacion a Venta Consultiva

P: ¢Qué hago cuando un cliente ya tiene una vision de solucion en
mente?

R: Primero preguntar, " ;Qué estas esperando lograr? " o bien “;Qué
problema estas deseando resolver con esa solucion que tienes en
mente?". Esto llevara a que la conversacion retorne al origen buscado:
los problemas o necesidades del cliente, en lugar de caracteristicas o
funcionalidades. Una vez detectados esos problemas de negocio se
debe decidir si es posible resolverlos con la oferta del vendedor, o si en
cambio es necesario reformatear la vision de compra que el prospecto
tiene en su mente, o si definitivamente el vendedor debe abandonar esa
oportunidad pues su oferta no puede resolver las necesidades que
ambos reconocieron.

P: ¢Qué hago cuando mis preguntas de diagnéstico no identifican una
necesidad?

R: Si se asequré de hacer todas las preguntas necesarias con el fin de
descubrir un desafio de negocio y aun asi no logra que el prospecto
reconozca algun problema, necesidad u oportunidad de mejora, solo
resta agradecer al cliente por su tiempo y terminar la reunién. Usted
gana en credibilidad y confianza del prospecto cuando no fuerza la
situacion para vender algo que no lo ayudara.

P: ¢Como puedo lograr que mi proceso de indagacion no suene a un
script de telemarketer o a un guion leido o recitado de memoria?

R: Lo unico que Usted debe memorizar son los posibles desafios de
negocio que podria estar enfrentando su prospecto. Si internaliza esos
posibles problemas -personalizados de acuerdo al interlocutor- las
preguntas surgiran de su mente
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