Empujando al cliente a comprar

En ocasiones el proceso de venta se ve detenido por diferentes causas. El vendedor ha hecho bien su presentación y su propuesta, sin embargo el cliente no toma la decisión y el vendedor se encuentra en una posición difícil, donde le sigue invirtiendo tiempo y esfuerzo al cliente, pero no tiene la certeza de que la venta se vaya a lograr. Despejar la duda le puede ayudar a invertir mejor su tiempo en nuevos prospectos o darle un seguimiento pausado al interesado.

¿Qué hacer para prevenir que el proceso de la venta avance a paso de tortuga?

Una posibilidad es establecer de antemano una serie de fechas y compromisos, tanto del vendedor como del cliente. Esto es crítico especialmente cuando hemos llegado a la fase de la evaluación de la propuesta comercial, una vez que se ha terminado la presentación del producto y se han eliminado las objeciones de compra. Hasta este momento del proceso de ventas, el cliente y el vendedor están conociéndose, se están considerando las posibilidades de un compromiso mayor. Para el cliente no hay ningún peligro, no se siente amenazado ya que la relación aun no se ha consolidado. 

Con la propuesta comercial, se introduce la etapa de presión de la compra-venta y, como consecuencia, el retraso en la decisión.

Hay que descubrir la razón real de la tardanza. En ocasiones el cliente no está listo para adquirir el compromiso, especialmente cuando el producto tiene un alto valor en el mercado, como una casa o un automóvil. El cliente muchas veces lo que quiere (o pide de manera inconciente) es un “empujón”. Desea manifestar sus inquietudes y que el vendedor se las resuelva. Recuerdo una buena amiga que decía que gracias al vendedor, ella tenía casa. Si no la hubiera ayudado a comprometerse, nunca lo hubiera hecho sola.

Hay que hacerle ver al cliente las consecuencia de no tomar la decisión. Y si lo puede demostrar, mejor. Costos, pérdida de la oportunidad, ventaja para su competidor, ofertas especiales, descuentos, etc. son cosas que pueden hacer reflexionar al cliente sobre sus demoras. También el vendedor puede hacer un recuento frente al cliente de los objetivos de su empresa y el por qué debe hacer la compra a la brevedad.

Si el prospecto no se “abre” ante el vendedor, es el momento de darse cuenta que no lo considera un asesor confiable. Es frecuente ya que los clientes no necesariamente quieren comentar con los vendedores muchos de sus objetivos y necesidades a fin de mantenerse neutrales. En éste caso vale la pena preguntarle al cliente si considera a su empresa como una posibilidad o no. Si responde afirmativamente, el vendedor se encuentra en el camino indicado.

Y si nada de lo anterior funciona, el vendedor no debe dejar de enviarle a su cliente una carta o mail diciéndole que al parecer no está interesado en su producto y que es una lástima dejar a un lado la relación, especialmente después de que ambos le invirtieron tiempo y esfuerzo. Habrá que pedirle al cliente alguna razón por la cual considera que se falló para cerrar el trato. Lo peor que le puede suceder es que no conteste la carta, pero si lo hace, puede estar seguro que tendrá una opinión importante para mejorar… y si tiene suerte, el cliente le pedirá continuar con la venta.
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