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Asesor en Sistemas de Seguridad (Capítulo XI)

Existen distintos tipos y enfoques en las ventas. De la misma manera, pueden diferenciarse diferentes
metodologías para llevarlas a cabo. Diferenciar la venta consultiva de la compulsiva puede ser un punto

de partida beneficioso para obtener mejores resultados y lograr la fidelización de un cliente.

Otra metodología de venta
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Esfera de influencia
Los asesores/vendedores a veces

ocasionan déficit a las empresas por
perder oportunidades. Siempre deben
generar negocios. La calle está llena de
compradores, solo hay que hacer una
intensa búsqueda de ellos. Hay una in-
mensa cantidad de oportunidades de
generar negocios.

El asesor/vendedor tiene que tener
un carácter proactivo, salir a buscar el
negocio, salir al mercado en búsque-
da de oportunidades.

A veces no se tiene una estructura
adecuada para salir a vender.

Es óptimo tener vendedores a comi-
sión, pero ésta debe ser buena, porque
si lo pierde le va a costar conseguir
otro. Y deberá invertir nuevamente en
capacitarlo.

Tener un carácter proactivo signifi-
ca hacerse conocido ante los demás.

La esfera de influencia se compone
de gente que usted de un modo u otro
conoce, le puede brindar oportunida-
des de negocios y, a su vez, lo puede
recomendar a otros.

Usted no debería tener miles de tarje-
tas ordenadas alfabéticamente durmien-
do en un prolijo tarjetero o escritorio.
Esas tarjetas debieran ser trabajadas.

En la esfera de influencia usted se va
a encontrar con gente del club, el pe-
luquero, amigos, amigos de los amigos,
parientes, comerciantes, profesionales
como el odontólogo, la gente del ban-
co donde opera -desde el personal de
seguridad, el cajero, los ejecutivos de
cuenta, gente conocida de éstos, su
abogado, escribano o médico de cabe-
cera- y una variada gama de gente que
lo conoce aunque sea parcialmente.

Los mejores promotores son aque-
lla gente que a usted ya lo conoce.
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Si usted necesita un médico no va a
recurrir a Internet sino a un conocido
que se lo recomienda.

Para instalar un sistema de segu-
ridad, la gente no va a preguntar en
Internet sino que va a recurrir a un co-
nocido al que le hayan instalado uno
para que se lo recomiende.

Ahora pregúntese:
• ¿Cuánta gente de toda esa gente co-

noce la tarea que usted realiza?
• ¿Cuánta gente conoce su trabajo

porque usted le habló de ello?
• ¿A cuánta gente le entregó su tarje-

ta de presentación?
• ¿A cuánta de esa gente le entregó

un folleto o carpeta de su actividad?
• ¿Promociona verdaderamente su tra-

bajo?
Por una peluquería pasa la vida de

mucha gente y sería importante que
usted allí dejara varias tarjetas. Enton-
ces, si alguien tiene necesidad de un
sistema de seguridad va a acudir a esa
tarjeta. Debe entender, por otra parte,
que esto no es lo mismo que decirle
que todas esas tarjetas van a ser ven-
tas concretas.

Anécdota: En el libro Guinnes figura
el récord mundial en ventas: el Sr. Joel
Girard, que en un año vendió 1470 ve-
hículos en forma personalizada. No
hizo ventas masivas a pocos clientes
sino que las hizo una por una. Realizó
un culto sobre la proximidad con un
cliente.

Girard entregaba 25.000 tarjetas
mensuales. Era tan loco que iba a un
estadio y arrojaba 200 tarjetas al aire,
ya que decía que si de esas, 5 personas
lo llamaban, una le compraba seguro
y con eso recuperaba con creces el cos-
to invertido.

No queremos decir con esto que us-
ted se vaya a un estadio de fútbol a
arrojar tarjetas pero sí que usted de-
bería tener 100 tarjetas en su maletín
mensualmente para repartir en cada
oportunidad que se le presente. No

solo debe tomarse nota de las tarjetas
que uno deja, también visitar clientes
es importante.

Se trata de mantener “vivos” a sus cli-
entes le hayan comprado o no. Lláme-
los, visítelos, salúdelos. Usted puede
decir “no tengo tiempo para esto”.

Un saludo lleva solo tres segundos,
una pregunta son solo tres segundos.

Usted no debe imprimir 100 tarjetas
sino mil, ya que le abarata los costos.

Las tarjetas no deben quedar dormi-
das en un cajón para que luego ese te-
léfono o mail no exista más.
• ¿Cuántas tarjetas lleva usted encima?
• ¿Cuántas tarjetas entrega usted por

mes?
Usted debería entregar un mínimo

de 100 tarjetas mensuales, enviar un
mínimo de 100 mail, un mínimo de 100
tarjetas de saludos navideños.

Se necesita organización, es cierto.
Recuerde que una venta empieza

después de que le vendió un produc-
to o servicio a alguien, no antes.

Use la tecnología para avivar el fuego
del interés en esos potenciales clientes.

Los clientes nunca son fieles por sí
solos. Sí o sí hay que fidelizarlos a lo
largo del tiempo.

La mejor forma de trabajar es por día,
tomar contacto con un mínimo de 10
personas, ya sea vía mail, telefónica o
personalmente.

En un mes debe contactar como mí-
nimo 20 clientes. Esto requiere de
constancia, dedicación, perseverancia.
Usted debe hacerse conocido.

Venta compulsiva vs.
Venta consultiva
La venta consultiva es poner una fe-

cha para acordar la entrega del pro-
ducto o servicio. La compulsiva es ven-
der imponiéndole al cliente un pro-
ducto o servicio que acepta para sa-
cárselo de encima.

En la venta compulsiva el momento
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de mayor tensión se produce en el
momento del cierre del negocio, como
consecuencia de no haber detectado
las reales necesidades del cliente y ha-
ber efectuado el correcto ofrecimien-
to del producto o servicio que permi-
ta su satisfacción.

La venta consultiva, en tanto, consis-
te en que el asesor se focalice en la bús-
queda de información para brindar el
servicio que responda a las genuinas
necesidades del cliente, donde se ate-
núa el peso de las objeciones y se lle-
ga al cierre sin tensiones.

Es un ejercicio profesional que con-
siste en mostrar a todos los prospec-
tos o actuales clientes como sirve a sus
respectivos propios intereses indivi-
duales el producto o servicio que us-
ted ofrece. Es un proceso que hace de
usted y el cliente socios en el éxito del
negocio de la otra parte.

Servir el interés de los clientes es la
mejor forma de servir al interés de uno
mismo.

El cliente se convierte en el socio del
asesor.

Un asesor no puede imponerle a un
cliente un producto o servicio.

Para facilitar la tarea de venta,

el principal objetivo radica en

dialogar con nuestro interlocu-

tor para conocer cuáles son sus

necesitades y así poder satisfa-

cerles plenamente con nues-

tros argumentos de venta.

• ¿Cuántos libros le impusieron que ja-
más leyó?

• ¿Cuántos electrodomésticos le impu-
sieron que jamás utilizó?
Es mejor la venta consultiva que la

compulsiva. Cuando gana el cliente gana
el vendedor y ese cliente, por estar satis-
fecho, va a ser su mejor promotor y lo va
a recomendar a otras personas.

Siempre debe ser claro y honesto, es la
forma más efectiva de ganar confianza.

El vendedor delimita los costos, los
precios y también los clientes.

La venta no es un “parloteo de coto-
rras” sin detenerse a hacer pausas.

Cuando un vendedor no entiende

que el punto vital y la clave de toda
venta es la capacidad de preguntar es
porque tiene miedo a las respuestas y
pierde el sentido de la venta.

Como ser un vendedor profesional
Un asesor o vendedor profesional es

aquella persona que tiene la virtud de
transformar los planes en resultados y los
costos en utilidades. Es aquel que logra
unir una necesidad con una solución.

Un asesor profesional debe tener en
cuenta los siguientes pasos esenciales:
1- La capacitación: Planear cuantos

clientes quiere captar en el plazo de
un mes y luego reconocer las necesi-
dades de esos clientes, sean iniciales,
nuevas o desconocidas.

2- La retención: Cuando uno tiene una
cartera de clientes, buscar el modo de
retenerlos.

3- El desarrollo: Hacer un proceso
para que ese cliente permanezca en
el tiempo.

4- La fidelización: Visitarlo periódica-
mente para que lo recomienden. ��


