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“La gente compra mucho mas con el corazén que con la cabeza”
Robin Sharma

Llega Ud. a una tienda y se encuentra a dos o tres personas hablan-
do entre si 0 mirando la pantalla de su monitor, aparentemente ocupa-
das; pasan unos segundos —que se le hacen interminables— y nadie se
dirige a Ud. hasta que, ya con enfado, tiene que pedir, casi rogar, que le
atiendan. Otras veces le “colocan” un producto sin preguntarle qué uso
va a darle, con lo que no pueden orientarle hacia el mas adecuado, o bien
le fuerzan a comprar lo que no necesita. A partir de eso, tal vez su pre-
disposicion a comprar ha decaido considerablemente. ;Le suenan estas
historias reales?

Hechos como este, vividos como consumidores, unidos a nuestra
experiencia como consultores y ponentes en atencién al cliente y en
desarrollo comercial, nos han hecho ver la necesidad de una mayor cua-
lificacion del personal de nuestro comercio y de una actuaciéon mas pro-
funda y profesional. Y, vista la oferta editorial en esta materia, nos hemos
animado a emprender este proyecto, destinado a quienes desde el
comercio, la restauracion, la atencion telefénica, etc., desempanan la fun-
damental posicion de atender al publico y generar valor para los clientes
y, también, para la empresa en la que colaboran.

En efecto. Por una parte, estamos convencidos de que la necesaria
competitividad de toda organizacion pasa por el nivel de profesionalidad
(técnica, y también relacional y emocional) de las personas que la com-
ponen. Por otra, es facil encontrar libros y blogs que hablan de calidad
de servicio desde distintos puntos de vista —filoséfico, evaluativo—,
que hablan de cémo comunicarnos mejor, etc., sin ser materiales espe-
cificamente dedicados al personal en contacto con el cliente, mientras
son escasos los libros sobre como establecer comunicacién efectiva con
el cliente, la tramitacién de quejas y reclamaciones, sobre técnicas de
venta al detall, etc. Agrupar tales ideas en un solo libro, destinado al per-



Buenos Dias, ;en qué puedo ayudarle?

sonal frontera, es el objeto de este trabajo, que pretende ser libro de
cabecera para todas aquellas personas cuya actividad conlleva el con-
tacto con el cliente.

Otra anécdota de uno de los autores: En pleno mes de agosto, hace
seis anos quedé encargado de la compra de un regalo para un amigo que
se casaba por aquellas fechas; jjjimaginese el lector, pleno mes de agos-
to y en Valencial!ll, calor y mas calor. Me acerqué a unos grandes alma-
cenes; mi vestimenta compuesta por un pantalén corto y una camiseta
de baloncesto fue, deduzco, la causa y la consecuencia de una atencion
absolutamente desastrosa; me acerqué a la seccion de papeleria y le
planteo a la senorita mi necesidad de comprar un juego de pluma y boli-
grafo para un amigo coleccionista —esta palabra es clave, como bien se
habra dado cuenta estimado lector— de estos productos. Lo primero que
me llamoé la atencion fue como me miré6 —de arriba abajo y de abajo arri-
ba— lo que me llevé a deducir que no estaba escuchando y no me escu-
charia, que era lo peor. ;Se imagina qué fue lo que me trajo después de
todas mis explicaciones y su falta de preguntas?... seguro que si... aun-
que de todas maneras se lo diré, un juego de pluma y boligrafo de la
marca Parker de 55 €.

Mi reaccion fue fulminante: me fui de estos almacenes y compré dicho
juego en una papeleria especializada —595 €— donde fui escuchado y
atendido con interés y correccion. Venta realizada y cliente satisfecho.
¢Donde acudiré cuando tenga necesidad de un producto semejante?

¢Por qué juzgar a un cliente por su vestimenta? O, simplemente, ¢ por
qué juzgar? Nosotros no estamos para esto, estamos para “conectar”
con nuestros clientes desde un punto de vista psicolégico, estamos para
entenderles, entender qué necesitan y satisfacer sus necesidades.

JPor qué nos cuesta tanto escuchar? Muchas veces nos quedamos en
el qué nos dice el cliente pero no somos conscientes del como lo dice vy,
por €so, nos perdemos sus emociones, sus sentimientos... jtodo lo cual
es clave para la venta!
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JPor qué no sabemos lo que deberiamos de nuestros productos o ser-
vicios y por tanto no argumentamos de forma adecuada?. Y, como con-
secuencia de la pregunta anterior, ¢por qué nos cuesta tanto y ponemos
la cara que ponemos cuando el cliente nos plantea sus objeciones?, ¢ por
qué nos cuesta tanto sonreir de verdad?, etc.

Todos estos interrogantes estan en la mente de nuestros clientes, y
sin embargo la mayoria de los establecimientos —sean del formato que
sean— 0 ho son conscientes de ello o si lo son, no practican las herra-
mientas necesarias para que su personal de contacto haga frente a su
trabajo de manera satisfactoria y, por tanto, fidelize a su cliente.

Precisamente por estas razones, este libro tiene como meta ser una
ayuda hacia todo el personal de contacto con el cliente, personal clave que
a veces esta poco motivado, poco formado de las técnicas de atencion y
de venta, poco consciente del papel fundamental que desempena, poco
conocedor —incluso— de los productos que vende, poco profesionalizado,
en suma, sin que las gerencias de sus empresas se den cuenta de que
todo este conjunto de personas son el mayor activo que tienen y son las
personas que, de verdad, ponen en marcha esa referencia dinamica por la
cual los clientes satisfechos nos traeran a su vez otros clientes.

Todo libro de ventas deberia recordar lo que es vender. Pues bien,
J;qué es vender? Entendemos vender como el intercambio de productos,
servicios, dinero, entre dos partes y con beneficio mutuo; dicho de otra
manera: descubrir necesidades, hacer ver dichas necesidades, convencer
vy persuadir para finalmente satisfacer las mismas.

Entendemos la relaciéon comercial con el cliente como el desarrollo,
simultaneo y en paralelo, de dos procesos: un proceso relacional de
comunicacion total con el cliente, y un proceso comercial de descubrir
sus necesidades y satisfacerlas con nuestra oferta. Ambos son clave,
ambos son imprescindibles: cualquiera que no se haga bien afecta al
resultado de la venta.
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En el primero —proceso relacional— escuchamos al cliente, nos hace-
mos cargo de su situacién, de sus emociones, de sus deseos, de sus
necesidades; en suma, empatizamos con él. Y es que, hoy en dia, en el
mercado, se compite por las emociones mas que por el dinero de los
clientes. Llegue Ud. al corazén de la gente que atiende y la gente volve-
ra por mas. Estimule sus emociones y esas personas se convertiran en
sus mas entusiastas seguidores. Todos nosotros buscamos sensaciones
en nuestra vida; en muchos sentidos, los adultos no somos mas que
ninos en cuerpos que han crecido, y para los ninos las sensaciones pla-
centeras lo son todo.

¢ Coémo se siente con un iPod de Ultima generacion?, ¢qué siente cuan-
do sale con compra de una tienda de moda?, ¢qué le parece entrar en su
restaurante favorito y que le saluden como si fuera Maril6 Montero,
Cristiano Ronaldo, Amancio Ortega o Alicia Koplowitz? La gente va donde
se siente bien tratada y atendida de forma especial y personalizada. La
gente compra donde se siente vinculada emocionalmente. Y es que el
negocio llega cuando se trata a los clientes con amor. Si simplemente
gusta a sus clientes se vuelve vulnerable a la apariciéon de un posible
competidor; por el contrario, cuando sus clientes le quieren, porque Ud.
los quiere, casi forma parte de su circulo intimo y, entonces, los ha fide-
lizado. Parece obvio, y sin embargo muchos negocios no lo entienden...

El proceso comercial, por su parte, nos guia para prepararnos ade-
cuadamente antes de la labor comercial, para tener un buen arranque de
la conversacion de ventas, para verificar en qué podemos ser de utilidad
al cliente, para argumentar cémo nuestro producto es realmente de utili-
dad, y para cerrar la venta con mutua satisfaccion. En el siguiente esque-
ma detallamos los contenidos de ambos procesos:
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LAS DOS PARTES DEL EXITO COMERCIAL
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¢Es esto importante?, jes clave! estamos seguros que cualquiera res-
pondera. Como se deduce de ello, vender es una ciencia (jque se apren-
de!), que requiere método (la venta paso a paso, y pasos légicos) y téc-
nica (relacion fructifera con el cliente).

La presente obra, por tanto, aporta lo necesario para tener una pro-
ductiva relacién con el cliente. Tras este Capitulo 1 de Introduccion, en el
Capitulo 2 contemplamos el perfil de todo vendedor moderno, sus carac-
teristicas y sus habilidades, que llega a ser un acompanante del cliente
en su eleccion, un vendedor-coach en definitiva. Luego (Capitulo 3) pasa-
mos al cliente actual, a caracterizarlo para conocerlo mejor y poder adap-
tarnos mejor a lo que quiere de nosotros.

Y entramos en el Capitulo 4 que aborda en profundidad el proceso
relacional con el cliente. Es la parte de Comunicacién interpersonal, vali-
da para vender, y también para cualquier contacto personal en cualquier
otro ambito. Aspectos como la comunicacion verbal y no verbal, el uso de
preguntas, el arte de escuchar, la empatia con la persona, ser asertivos,
etc., son claves para la conexién con las personas Y, desde luego, para
la venta moderna.
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El Capitulo 5 esta dedicado al desarrollo en detalle del proceso comer-
cial. Nos ira guiando en las claves de una conversacion de ventas pro-
ductiva, desde la Preparacion (la personal, la psicolégica, la elaboracién
de argumentarlos), la Introduccidn (jesas primeras palabras —claves— al
cliente!), el Descubrimiento con las preguntas adecuadas para detectar
necesidades, la Argumentacion con los argumentos que convencen y, por
ultimo y como consecuencia natural, el Cierre de la venta. Aspectos,
todos ellos, que es preciso recorrer en el orden indicado y que son fun-
damentales para el éxito. Las siglas PI.D.A.C. facilitan recordarlos y
seguirlos en ese orden.

Como temas también importantes quedan dos: ¢Qué hacer después
de la venta? (Capitulo 6) y la Resoluciéon de quejas y reclamaciones
(Capitulo 7).

Con todo ello pretendemos en esta obra aportar conceptos clave y
buenas practicas para la atencion al cliente y la accién comercial pro-
ductiva. Le animamos a leer poco a poco, de forma activa y con espiritu
critico, sus contenidos, a visualizar como podrian plasmarse en su ambi-
to de trabajo, a hacerlos suyos, a adaptarlos a su persona, a su situa-
cién, a su producto y a sus clientes. Todo para que se convierta en un
comercial motivado, profesional, que disfruta de su trabajo y orgulloso del
mismo y de sus éxitos.

Una ultima idea: esta guia no le hara cambiar, no le hara triunfar; sera
Ud. quien cambie, quien triunfe si se lo propone y la sigue. Su triunfo sera
fruto de sus decisiones y sus acciones. Confiamos que este libro le
ayude a ello. ¢Se apunta?
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RECOPILANDO, QUE ES GERUNDIO

¥ Para vender, para triunfar en ventas, se necesita ser un profe-
sional altamente cualificado.

¥ Cualquiera puede ser un profesional de la venta altamente cua-
lificado, con tal de que se lo proponga y que se prepare para ello.

¥ En la venta intervienen dos procesos paralelos: un proceso rela-
cional persona-persona, y un proceso comercial con una logica

paso a paso.
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