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Este libro estd dedicado a mis amigos, colegas, estudi-
antes y practicantes del gran arte de las ventas, a aque-
llos hombres y mujeres que «valientemente van donde
nadie ha ido antes» para hacer de las ventas el factor del
que dependen nuestras compafiias y naciones. Ustedes
son los verdaderos héroes y heroinas de nuestro sistena

de empresa competitiva.
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INTRODUCCION

La imaginacion es literalmente el taller dentro del que se
conciben todos los planes creados por el hombre.
—NAPOLEON HILL
El propésito de este libro es proporcionarte una serie de
ideas, estrategias y técnicas que puedes usar de inmedi-
ato para realizar mas ventas, mds rdpido y mds facil-
mente que nunca. En las siguientes pdginas aprenderds a
obtener mds de ti mismo y de tu carrera en ventas de lo
que alguna vez consideraste posible. Aprenderds como
doblar, triplicar y hasta cuadruplicar tus ventas y tu in-
greso en pocos meses, o en tan poco tiempo como algu-

nas semanas.



Este libro es la wversi6bn escrita de mi interna-
cionalmente exitoso programa de ventas en audio Psi-
cologia de ventas. Ha sido traducido a dieciséis idiomas y
es utilizado en veinticuatro paises. Es el programa de
entrenamiento profesional en ventas mds vendido en la

historia.

iConviérteteen millonario!
Seglin investigaciones de seguimiento a los graduados
del programa de audio, mds vendedores se han conver-
tido en millonarios escuchando y aplicando estas ideas
que con cualquier otro proceso de entrenamiento en
ventas que se haya desarrollado alguna vez., Utilizando

este material, personalmente he entrenade a mds de

quinientos mil vendedores a nivel mundial, a miles de
compa-fifas y a virtualmente todas las industrias. jReal-

mente da resultados!

Mi propia historia
No me gradué en la universidad. En vez de eso, cuando
joven, sali a ver el mundo. Trabajé en empleos de tipo
manual durante unos pocos anos hasta que fuve sufi-
ciente dinero para comenzar a viajar. Comencé mi
camino en un carguero noruego a través del Atldntico
Norte, y luego viajé en bicicleta, en bus, en camién, y en
tren por toda Europa, por Africa, y finalmente por el Le-
jano Oriente. Nunca me falté una comida, pero si pos-

puse muchas de ellas indefinidamente,



Cuando ya no pude encontrar un empleo manual, y es-

tando desesperado, entré a las ventas. Pareciera que |3
mayoria de |as decisiones que tomamos en la vida sen
como retroceder en la noche, golpear algo, y luego salir a
ver lo que era. En este caso, para mi era un empleo en
ventas.
Pareciera que la mayoria de las decisiones que tomamos
en la vida son como retroceder en la noche, golpear algo,
y luego salir a ver lo que era. En este caso, para mi era un
empleo en ventas.

Entrenamiento bdsico
Me aceptaron como empleado en ventas por comision

y tuve un programa de entrenamiento de tres paries:

«jAqul tienes tus tarjetas; aquf tienes tus panfletos y ahi
estd la puertal» Equipade con este «entrenamientos,
comencé mi carrera en ventas por llamadas, golpeando
puertas de oficina durante el dia y golpeando puertas
residenciales por las noches.

La persona que me dio empleo no podia vender. Pero
me dijo que las ventas son un «juego de nimeros». Que
todo lo que tenia que hacer era hablar a suficientes per-
sonas y finalmente encontraria alguien que comprara, A
esto lo llamamos el método de ventas «barro contra la
pareds=. (5i arrojas suficiente barro contra la pared, en al-
gtn lugar, de alguna manera, algo se quedard pegado.)
Mo era mucho, pero era tode lo que tenia. Entonces al-

guien me dijo que las ventas no eran realmente un



«juego de numeros». Mds bien, son un «juego de rec-
hazo». A mayor cantidad de rechazos recibidos, mds
ventas es posible que consigas. Armado con este con-
sejo, corrl de lugar en lugar para poder ser rechazado
con mayor frecuencia. Dijeron que yo tenfa «labia», asi
es que la usé. Cuando una persona parecia desin-
teresada, yo hablaba més fuerte y mds rdpido. Pero aun
asi me apuraba de prospecto en prospecto, y hablaba
mds fuerte y mds rdpido a cada persona, Estaba casi
sosteniéndome con las ufas,

El punto crucial

Después de seis meses de lucha, vendiendo lo justo

para pagar mi habitacidn sencilla en una pequefia casa

de huéspedes, finalmente hice algo que cambié mi vida:
Fui a ver al tipo més exitoso en nuestra compaifiia y le
pregunté qué estaba haciendo diferente de mfl. Yo no le
temia al trabajo arduo. Me levantaba a las cinco o seis de
la mafiana, me preparaba para el diz, y a las siete estaba
esperando en el estacionamiento gue mis prospectos lle-
garan a trabajar. Trabajaba todo el diz, yendo de oficina
en oficina y de compafifa en comparifa. En las noches,
golpeaba las puertas de las residencias hasta las nueve o
diez. Si habia alguna luz encendida, yo llamaba.

El mejor vendedor de la oficina, solo un par de afios
mayor que yo, tenia un enfoque totalmente distinto. Lle-
gaba casi a las nueve. Pocos minutos después, entraba

un posible comprador y se sentaban a hablar. Después



de una conversacién de pocos minutos, el comprador
sacaba su chequera y emitia un cheque por nuestro pro-
ducto.

Luego, el vendedor salia y hacia otro par de ventas.
Almorzaba con otro prospecto. Por la tarde hacia otro
par de ventas y luego quizds tomaba un trago o cenaba
con otro prospecto. De esta manera, estaba vendiendo
cinco y diez veces mds que yo o que cualquier otro en la

oficina, y dificilmente parecia estar trabajando.

El entrenamiento hace la diferencia
Resulté que, cuando eran joven, habia trabajado para
una compafifa que estaba entre las mds grandes del

mundo segln Fortune s500. Esa compafifa habila

empleado dieciséis meses entrendndolo intensivamente
en el proceso de las ventas profesionales. Con esa de-
streza podrfa trabajar para cualquiera compafiia o indus-
tria y vender el producto o servicio que fuera en casi
cualquier mercado. Dado que sabia cémo hacerlo, podia
vender a personas como a las que trataba de vender yo,
aunque trabajando la mitad del tiempo o menos. Este
descubrimiento cambié mi vida. Cuando le pregunté qué
estaba haciendo diferente, me dijo: «Bueno, muéstrame
la presentacién de tus ventas, y te lo diré»,

Ese era mi primer problema. Yo no tenia idea de cdmo
era una «presentacion de ventas». Habia escuchado que
existia tal cosa, pero nunca habia visto una. Asi es que le

dije: «Muéstrame la tuya, y te mostraré la mia». El fue



paciente y educado. Me dijo: «Muy bien, te voy a
mostrar una presentacion bdsica de ventas de principio a
'FIH’"-'?'.

Luego me llevd, paso por paso, a través de una pre-
sentacion de ventas para nuestro producto.

En vez de utilizar un «discurso» o citas inteligentes
para llamar la atencidn o superar la resistencia, hacfa
una serie de preguntas l6gicas, de lo general a lo especi-
fico, que eran preparadas idealmente para un prospecto
genuino, Al final de esta serie de preguntas, se habia he-
cho perfectamente claro para el prospecto que podia uti-
lizar y beneficiarse de nuestro producto. La pregunta fi-

nal era simplemente para cerrar la venta.

Actlia de inmediato

Tomé nota de todo. Fortalecido por este nuevo en-
foque para las ventas, sali y comencé a llamar prospec-
tos. Pero ahora, en vez de hablar, preguntaba; en vez de
tratar de abrumar al prespecto con las caracteristicas y
beneficios de mi producto, me enfocaba en conocer su
situacion y en cdmo podia ayudarlo.

Con este huevo método, mis ventas aurmentaron.

Luego, aprendi sobre libros acerca de las ventas, No
tenia idea de gue los mejores vendedores en el mundo
habian escrito, en libros, algunas de las mejores ideas so-
bre las ventas. Comencé a leer todo lo que podia encon-
trar sobre el tema, empleando las primeras dos horas de

cada dia para estudiar y tomar notas.



Después, aprendi acerca del audioaprendizaje. Eso fue
determinante. Comencé a escuchar, hora tras hora, pro-
gramas de audio mientras iba de oficina en oficina. Los
escuchaba en la mafiana y en la noche. Ensayé y prac-
tiqué las mejores oraciones y frases de los mejores
vendedores hasta que podia recitarlas dormido.

Y mis ventas aumentaron y aumentaron.

Luego, descubri los seminarios de ventas. Pensé que
habia muerto e ido al cielo. No tenia idea de cudnto se
puede aprender en un seminario de ventas. Comencé a
asistir a cada seminario y curso que pude encontrar,
aungue tuviera que viajar largas distancias.

Y mis ventas siguieron incrementdndose.

Mira hacia la gerencia

Mis ventas eran tan buenas que la compafiia me nom-
bré gerente de ventas, Me dijeron: «Lo que sea que estés
haciendo, busca personas que quieran entrar en las ven-
tas y hdblales de ello».

Comencé a reclutar vendedores en la calle y a través
de avisos de prensa. Les ensefié mi metodologia. Luego,
salieron por la puerta y de una vez comenzaron a hacer
ventas. Hoy, muchos de ellos son millonarios y

multimillonarios.

Sé el mejor
La sencilla idea que cambié mi vida fue el descubrim-

iento de la «ley de causa y efecto». Lo que dice esta ley



es gue existe una causa para cada efecto; que todo
sucede por una razén. El éxito no es un accidente. El fra-
caso tampoco lo es. De hecho, el éxito es predecible. De-
ja huellas.

El éxito no es un accidente. El fracaso tampoco lo es. De
hecho, el éxito es predecible. Deja huellas.

He aqui una gran regla: «5i haces lo que otra gente exi-
tosa hace, una y otra vez, nada en el mundo puede im-
pedirte obtener los mismos resultados. Y si no lo haces,
nada puede ayudartes.

Recuerda que todos los que hoy estdn en el 10 por
ciento de |a cima de las ventas, comenzaron en el 10 por
ciento del fondo. Todos los que ahora estdn haciéndolo
bien, estuvieron una vez haciéndolo mal. Todos los que

estdn en el primer lugar de la linea de la vida comen-
zaron en el dltimo lugar. Y en todos los casos, lo que es-
ta gente de primera hizo fue aprender de los expertos. Ellos
descubriercn lo que otras personas estaban haciendo
para tener éxito, e hicieron las mismas cosas, una y otra
vez, hasta que obtuvieron los mismos resultados. Tu

también puedes.

Utiliza lo que aprendes Algunas veces le pregunto a mi
Algunas veces le pregunto a mi auditorio: «;Cudl es €l
aparato de ejercicio casero mdas popular en Estados
Unidos?» Después de dudar un poco, digo: Es la cami-
nadora eléctrica. Los estadounidenses gastan mas de un
billén de ddlares cada afio en caminadoras eléctricas.



Luego les formulo una segunda pregunta: «5i com-
pras una caminadora eléctrica y la llevas a casa (qué
determinard el grado de beneficio que obtengas de ella?»
Ellos responden: «El beneficio que obtengas dependera
de la frecuencia con que la utilices y por cuanto tiempo
la uses cada vez».

He ahi mi punto. No hay dudas acerca de si la cami-
nadora eléctrica te dard o no los resultados que buscas.
Eso ya ha sido determinado.

Todo el mundo sabe que si usas una caminadora eléc-
trica regularmente y por un periodo extendido de tiempo,
obtendris beneficios claros para tu salud.

Las estrategias y técnicas que aprenderds en este libro

son muy parecidas a una caminadora eléctrica. No hay

dudas en cuanto a si dan resultados o no. Son utilizadas
por todos los vendedores mejor pagados en cada indus-
tria a nivel mundial. Estdn probadas y comprobadas.
Mientras mds utilices estos métodos, mejor los mane-
jards y mds rdpidamente alcanzards mejores resultados.
Practicar lo que aprendas en las pdginas que siguen, te
permitird ubicarte dentro del 10 por ciento de los
mejores profesionales de ventas en tu campo y te
convertirés en uno de los mejores pagados en el mundo.
¢Te parece una buena meta para alcanzarla juntos? Si

sientes que lo es, comencemos,
Cualguier cosa que la mente humana pueda concebir y

creer, se puede alcanzar.

—NAPOLEON HILL



1
EL JUEGO INTERNO
DE LAS VENTAS

Visualiza lo que quieres. Velo, siéntelo, cree en eso.
Haz tu plan mental, y comienza a construir.
—ROBERT COLLIER

Mada sucede hasta que ocurre una venta. Los vende-
dores son unas de las personas mds importantes en
nuestra sociedad. Sin ventas, nuestra sociedad completa
caeria en una interrupcién demoledora.

Los dnicos verdaderos creadores de riqueza en nues-
tra sociedad son los negocios. Estos producen todos los
productos y servicios. Crean todos los beneficios y

riquezas. Los negocios pagan todos los salarios y los
beneficios adicionales. La salud de la comunidad de los
negocios en una ciudad, estado o nacidén es la clave
determinante de la calidad y el estindar de vida de la
gente en esa drea geogrifica.

Eres importante

Los vendedores son la gente vital en cualquier negocio.
Sin las ventas, las compafiias mds grandes y sofisticadas
tendrian que cerrar. Las ventas son la chispa que en-
ciende el motor de la libre empresa. Existe una relacidn
directa entre el éxito de la comunidad de las ventas y el
del pais completo.

Mientras mds vibrante sea el nivel de ventas, mis



exitosa y beneficiosa es esa industria o drea,

Los vendedores pagan por todas las escuelas, hospi-
tales, agencias de beneficencia plblicas y privadas, bib-
liotecas, parques, y todas las cosas buenas que son vi-
tales para nuestro estdndar de vida. Los vendedores (por
medio de sus ventas y los beneficios e impuestos crea-
dos por compafiias exitosas) pagan el gobierno a todo
nivel, toda la asistencia social, el seguro de desempleo,
la seguridad social, los servicios médicos, y otros benefi-
clos.

Los vendedores son esenciales para nuestra forma de

vida.

Los vendedores son los que mueven y activan la

comunidad.

El presidente Calvin Coolidge dijo una vez: «El nego-
cio de Estados Unidos son los negocios». Si revisas los
principales periédicos, como el Wall Street Journal y el
Investor's Business Daily, y las principales revistas de
negocios, como Forbes, Fortune, Business Week, Inc., Busi-
ness 2.0, Wired, y Fast Company, verds que casi todo lo
que escriben tiene gue ver con ventas. Todos nuesiros
mercados financieros, incluyendo los precios de las
reservas, bonos y bienes de consumo, asi como las
tasas de interés actuales, tienen que ver con las ventas,

Como vendedor profesional, eres un «movilizador y
activador » en nuestra sociedad,

La tnica pregunta es: §Qué tan bien vendes?



Por muchos afios, las ventas fueron consideradas co-
mo una ocupacion de segundo rango.

Mucha gente se avergonzaba de decirles a otros que
estaba en las ventas. Habia un prejuicio general en con-
tra de los vendedores. Recientemente, el presidente de la
compafiia Fortune 500 dijo a un periodista: «Por aqui,
consideramos las ventas la parte sérdida de nuestro

negocio»,

Las mejores compaiiias

Esta actitud estd cambiando rdpidamente. Hoy, las
mejores companiias tienen los mejores vendedores. Las
segundas mejores ernpresas tienen los segundos

mejores vendedores. lLos terceros mejores negocios

estdn por salir del ambiente empresarial.

Las organizaciones mds exitosas en el mundo son
organizaciones de venta excelentes.

Cientos de universidades ofrecen ahora cursos de ven-
tas profesionales, un gran cambio a partir de hace al-
gunos afios. Mucha gente joven estd saliendo de secun-
daria y buscando de inmediato cargos en ventas con
grandes compafiias.

Mis altos ejecutivos (CEOs, por su sigla en inglés) de
las compafiias Fortune 500 han pasado por los difer-
entes rangos a partir de las ventas que desde cualquier
otro departamento de la compafiia.

Mds altos ejecutives (CEOs, por su sigla en inglés) de

las compafiias Fortune 500 han pasade por los



diferentes rangos a partir de las ventas que desde

cu.|q uier otro depl.rtlm ento de la compan fa.

Hoy, la vendedora mids poderosa en Estados Unidos
es Carly Fiorena, presidenta y jefa oficial ejecutiva de
Hewlett Packard. Después de graduarse en historia me-
dieval en Stanford, fue a trabajar a ATAT en ventas y
labré su camino hacia arriba. Pat Mulcahy, la presidenta
de Xerox, también labré su camino a partir de las ventas.
Muchas de las mejores compariias en el mundo estin

encabezadas por antiguos vendedores.

Altos ingresos y seguridad laboral
Puedes estar orgulloso de ser un profesional de las

ventas. Tu habilidad para vender puede darte un alto

ingreso y seguridad laboral de por vida. Sin importar
cuantos cambios ocurran en |la economia, siempre habrd
necesidad de excelentes vendedores.

A pesar que tantas companfias e industrias llegan a ser
obsoletas o simplemente salen del negocio, siempre
habrd una gran demanda de buenos vendedores. Si te
conviertes en alguien excelente en ventas, podris lograr
cualquier meta financiera que te propongas.

El setenta y cuatro por ciento de los millonarios en
Estados Unidos son empresarios, gente que comienza y
construye sus propios negocios. /Cudl es la fuente de es-
ta informacion? Ellos tienen una idea para un producte o
servicio que nadie mis ofrece, o que sienten que pueden

ofrecer mejor que la competencia, y comienzan sus



propios negocios. Entre los empresarios, la habilidad
mds importante para el éxito es la habilidad para vender.
Todas las otras habilidades se pueden contratar. Pero la
habilidad de vender es el factor clave que determina el
éxito o fracaso de una compafia.

El cinco por ciento de los millonarios en Estados
Unidos son vendedores que han trabajado para otras
companias toda la vida. Hoy dia, los vendedores son
algunas de las personas mejor pagadas en Estados
Unidos, ganando con frecuencia mas que médicos, abo-
gados, arquitectos y otros profesionales con amplios gra-
dos académicos.

Las ventas son una profesidn lucrativa. En ellas, no hay

techo para tus ingresos. Si eres entrenado

adecuadamente, eres habilidosc y vendes el producto
correcto en el mercado correcto, no existe limite para la
cantidad de dinero que puedas hacer. Las ventas son el
dnico campo en nuestra sociedad en el que puedes em-
pezar con pocas destrezas y entrenamiento, provenir de
cualquier origen, y hacerte una gran vida en cosa de tres

a dﬂCE MESES.

La regla 80/20 en las ventas
Cuando comencé a vender, alguien me habld del prin-
cipio de Pareto, también conocido como la regla 80/20.
Me dijo: «E| 20 por ciento de los mejores vendedores ha-
cen el 80 por ciento del dinero, y el 80 por ciento de los

peores vendedores hacen solo el 20 por ciento del



dinero». [Carambal Yo era joven y esto en verdad me
abrib los ojos. Tomé en seguida una decisidn. Queria es-
tar en el 20 por ciento de los mejores. Mds tarde entendi
que esta fue una de las decisiones mis trascendentales y
uno de los momentos mds cruciales de mi vida.

Una vez mis: el 20 por ciento de los mejores vende-
dores hacen el 80 por ciento de las ventas y el 80 por
ciento del dinero, y ¢l 80 por ciento de los peores vende-
dores hacen solo el 20 por ciento. Tu misidn es decidir
unirte al 20 por ciento de los mejores, y luego aprender
comao llegar ahi.

El principio de Pareto también aplica al 20 por ciento
df |ﬂ'5 meinrﬂ Uﬂ'ndfdﬂfli-

Dice que el 20 por ciento de los mejores entre el 20

por ciento de los mejores, lo que equivale al 4 por ciento
de los mejores, gana el 8o por ciento del dinero del 20
por ciento de los mejores vendedores. [Carambal En toda
gran fuerza de ventas, cuatro o cinco personas de cien
hacen tantas ventas y ganan tanto dinero como todo el

resto junto.

Nunca te preocupes por el dinero

Existe una buena razdn para entrar en el 20 por ciento
de los mejores, y luego, en el 4 por ciento de esos
mejores: Nunca tendris que preocuparte por el dinero
otra vez o inqu't:'ﬂrte por la 5e5uridad laboral. El emph:u
nunca mds te quitard el suefio.

La gente en el 20 por ciento de los mejores son



algunas de las personas mis felices en nuestra sociedad.

Par otra parte, la gente en el 80 por ciento de los peo-
res se preocupa por el dinero. Uno de las grandes trage-
dias de nuestra sociedad, la mids prdspera en la historia
humana, es que la mayoria de las personas se preocupa
por el dinero gran parte del tiempo. Se levantan en la
mafiana pensando en sus problemas de dinero. Piensan
en el poce dinero que tienen durante todo el dia.

Cuando llegan a casa por las noches, hablan y con fre-
cuencia pelean por el dinero, por el costo de la vida. Esta

no es una buena manera de vivir.

Los mejores ganan mucho més

La gente del 20 por ciento de los mejores, en

promedio, gana dieciséis veces el promedio de ingreso
de |a gente que pertenece al 8o por ciento de los peores.
Aquellos que son del 4 por ciento de los mejores ganan
en promedio dieciséis veces lo que sus compa-fieros del
20 por ciento. (Es sorprendentel

Una gran compafiia estadounidense de seguros probd
esta regla 80/20 hace algunos afios con sus miles de
agentes a nivel nacional. Descubrieron que tenian
agentes individuales por todo el pais que por si solos
vendian y ganaban mds que un grupo de veinte o treinta
otros agentes profesionales entrenados y a tiempo com-
pleto. Y todo ello aunque estaban vendiendo los mismos
productes a la misma gente, a los mismos precios fuera

de las mismas oficinas, bajo las mismas condiciones de



competencia. En el mismo afio, me dirigi a dos grupos
élite en dos industrias diferentes. Todas las personas en
estas industrias habian comenzado en la calle, discando
para sacar dblares del periddico o de las Pdginas Amar-
illas. Todos ellos trabajaban por comisién, una venta a la
vez. Pero el promedio de ingreso anual de los vende-
dores en estos grupos élite era de $833.000 y §850.000,
jAlgunas de las mejores personas en estos grupos gan-
aban varios millones de dolares al afio por comision!

Tu meta debe ser, por lo tanto, llegar al 20 por ciento
de los mejores, y luego al 10 por ciento de los mejores, y
al § por ciento de los mejores, al 4 por ciento de los
mejores, y asi.

El propésitoc de este libro es llevarte allii de

dnndequitra que estés hu}r a dnndtquien que quieras ir
en el futuro. Esto es hacerte una de las personas rnejur

pagadas en tu industria.

El borde ganador

Si el 20 por ciento de los mejores vendedores en una
industria ganan el 80 por ciento del dinere, y €l 20 por
ciento de las compafiias en una industria reciben el 80
por ciento de las ganancias, ¢cudles son los rasgos
distintivos de estos individuos y organizaciones que ha-
cen posible tan increible diferencia?

La conclusion es que ellos han desarrollado el borde
gonador en sus respectivos campos.

El concepto de borde ganador es una de las ideas de



gerencia y ventas mds importantes del siglo veintiuno.
Este principio dice que «pequefias diferencias en |a habil-
idad pueden llevar a enormes diferencias en los resul-
tados», La diferencia entre los mejores actores y los ac-
tores promedio o mediocres no es una enorme diferencia
en talento o habilidad. Con frecuencia, es sclo unas
pocas cosas hechas congruentemente y bien, una y otra

veaz.

Gana por una cabeza

Por ejemplo, si un caballo compite en una carrera y
gana por una cabeza, gana diez veces el dinero del pre-
mio del caballo que pierde por una cabeza. He aqui la

pregunta:

¢Es el caballo que gana por una cabeza diez veces miis
rapido que el que pierde por una? ¢Es 10 por ciento mds
rapido? No. Es solo una cabeza mds ripido, pero eso se
traduce a un 1.000 por ciento de diferencia en el dinero
del premio,

Si un vendedor logra la venta en un mercado compet-
itivo, ¢significa que es diez veces mejor que &l que pierde
la venta?

iPor supuesto que nol A veces es solo un pequefio
tecnicismo el que causa que un cliente le compre a una
persona en vez de a otra. El hecho es que el vendedor
que gana la venta puede ser solo una «cabeza» mejor
que el que la pierde.

Los vendedores tienen una desventaja sobre los



caballos. No hay premios de consolacion. Si un caballo
llega segundo o tercero, todavia entra «en el dinero=.
Pero en las ventas, es una transaccion en la que w«el
ganador se lo lleva todos. El vendedor que pierde la ven-
ta no obtiene nada, sin importar cuantas horas haya

invertido en desarrollaria.

Mejora un poquito

En las ventas, solo tienes que ser un poquito mejor y
diferente en cada una de las dreas clave de resultado para
acumular una extraordinaria diferencia en ingreso. Un pe-
quefio incremento en la destreza o habilidad, de solo 36
4 por ciento, puede darte el filo ganador; puede colocarte

en el 20 por ciento de los mejores, y luego en el 10 por

ciento de los mejores.
En las ventas, solo tienes que ser un poquito mejor y
diferente en cada una de las dreas clave de resultado
para acumular una extrasrdinaria diferencia en ingreso.
Una vez que desarrollas esta pequefia ventaja, como el
interés compuesto, sigue creciendo. Al principio, te
mueves ligeramente delante de la multitud. Mientras mds
usas tus destrezas adicionales, mis las perfeccionas.
Mientras mejor vengas a ser, mejores resultados ob-
tienes, Pronto comienzas a destacarte entre la multitud
por un margen mas y mas grande. En pocos afios, o has-
ta en pocos meses, puedes estar ganando cinco o diez
veces mds que otros que todavia actuan en niveles

promedio.



Caracteristicas de los mejores vendedores

Existen ciertas caracteristicas que separan a los vende-
dores exitosos de los vendedores promedio. Estas cuali-
dades han sido identificadas a través de los afios por
medio de entrevistas, encuestas, e investigacion exhaus-
tiva. Ademds, hay dos cosas que deben saberse: Primero,
nadie nace con estas cualidades. Segundo, todas estas
cualidades se pueden aprender a través de la practica. Tu
puedes desarrollar las caracteristicas que pricticamente
te garantizarin una extraordinaria calidad de vida.

Una vez se creyd que la gente era exitosa porque
provenia de las familias correctas, tenian la educacion
precisa, desarrollaban los contactos apropiados,

obtenian buenas calificaciones en la escuela y otros

factores capaces de ser medidos. Pero luege los investi-
gadores descubrieron que existian personas que comen-
zaban sin ninguna de estas ventajas, y aun asi ter-

minaban en la cima de sus prnﬁ:sinn::&-

Comienza de la nada

Una de las mejores pruebas de esto es el nimero de
nueves inmigrantes que llegan a este pais con poco
dinero, sin contactos, sin ninguna base escolar o univer-
sitaria, con destrezas limitadas en el idioma inglés y to-
das las otras desventajas concebibles. Pero, de alguna
manera, en pocos afos superan cada una de las dificul-
tades y se convierten en lideres en su campo.

En mis seminarios continuamente conozco hombres y



mujeres de todo el mundo que vinieron a este pais sin
nada y que ahora son de los mejores vendedores, alta-
mente remunerados y hasta millonarios. En cada caso,
las razones tienen que ver mds con lo que estd suce-

diendo dentro de ellos que con lo que ocurre fuera.

El éxito es mental

Es lo que sucede dentro de la mente del vendedor lo
que hace toda la diferencia. Hace algunocs afios, la
Universidad de Harvard realizé un estudic de dieciséis
mil vendedores y encontrd que las cualidades bisicas
que determinan el éxito o el fracaso en las ventas eran to-
das mentales. Si una persona tenia ciertas cualidades,

tendria éxito, manteniéndose constante para todo lo

demds. 5i desarrollas estas cualidades sicolégicas, en-
tonces ellas formardn |a base para tu éxito personal en
las ventas. 5i quieres saber cudn alto serd un edificio, mi-
ra que tan profundo cavan sus bases. Mientras mds pro-
fundas las bases, mas alto el edificio. De la misma man-
era, mientras mds profundas sean tus bases de
conocimiento y destreza, mds grande la vida que serds
capaz de construir.

Una vez que has construido tus bases y has venido a
ser absolutamente excelente en las ventas, puedes ir
donde sea y escribir tu propio ticket. Y siempre puedes

hacer tus bases mas profundas.

Utiliza mds de tu potencial



El vendedor promedio utiliza solo un pequefio por-
centajs de su potencial para la efectividad en las ventas.
En efecto, se estima que, por lo general, la persona
promedio nunca utiliza més del 10 por ciento de su
potencial. Esto significa que cada persona tiene por lo
menos 90 por ciente o mds de su potencial de-
saprovechado. Es cuando aprendes a liberar ese go por
ciento adicional de tu propio potencial que te mueves
dentro de las categorias de ingresos de los que mis

ganan.

Sigue a los lideres
Si tu meta es estar en el 10 por ciento de los mejores

vendedores en tu campo, lo primero que tienes que hacer

es descubrir quien estd ya en ese 10 por ciente.

En vez de seguir a los seguidores, los actores prome-
dio en tu campo siguen a los lideres. Compdrate con los
mejores. Recuerda, nadie es mejor que tu, y nadie es mds
inteligente que tu. Si alguien lo estd haciendo mejor que
t, eso solo significa que ha descubierto antes que tu las
relaciones causa y efecto en las ventas exitosas,

El filésofo britdnico Bertrand Russell dijo una vez: «La
mejor prueba de que algo puede hacerse es que alguien
ya lo ha hecho». Esto significa que si alguien estd ganan-
do cinco o diez veces lo que ti ganas, es evidente que tu
puedes ganar la misma cantidad si simplemente apren-
des como.

Recuerda, todos comienzan en el fondo y labran su



camino hacia arriba. Si alguien lo estd haciendo mejor
que tu, descubre como llegd desde el fondo hasta donde
estd hoy Algunas veces la mejor manera de descubrir es-
to es ir y preguntdrselo. Probablemente te lo diga. Por lo
general, la mejor gente estd dispuesta a ayudar a otras

personas que quieren triunfar,

Tu programa maestro
El avance mds notable en psicologia y conducta humana
en el siglo veinte ha sido el descubrimients de la impor-
tancia del concepto de uno mismo. El concepto que tienes
sobre ti mismo es el bulto de creencias que tienes acerca
de ti mismo. Es la manera en que te ves y piensas de ti

mismo en todas las dreas de tu vida. Tu propio concepto

es el «programa maestro» de tu computadora subcon-
sciente.

Es como un sistema aperative que determina todo lo
que dices, piensas, sientes, y haces.

Existe una relacion directa entre el concepto que tienes
sobre ti mismo por una parte, y tus conductas y efec-
tividad, por la otra. Siempre actias por fuero de manera
congruente con el concepto que tienes de ti mismo.

Todo cambio o mejora en tu vida comienza cuando al-
teras y mejoras el concepto que tienes de ti mismao; es
decir, tu pmgrimiciﬁn interma.

Mo solo tienes un concepto general que determina co-
mo piensas y sientes acerca de ti mismo, de tu vida y de

otras personas, sino que también tienes una serie de



«mini conceptos». Estos son peque-fios conceptos gque
determinan tu efectividad y actuacion en cada drea de tu

vida, desde manejar una bicicleta hasta dar un discurso.

El concepto sobre ti mismo y las ventas

Por ejemplo, en las ventas tienes un concepto con re-
specto a ti mismo y al proyecto. S5i es alto, positivo, en-
tonces pensar en el futuro no es un problema para ti. Te
levantas en la maflana deseoso de visitar nuevas per-
sonas. Eres competente y seguro de ti mismo en el drea
de proyecto, asi que tu tuberia de ventas siempre estd
llena. Si tienes un concepto pobre con respecto al
proyecto, lo enfocards con temor y ansiedad. Lo evitards
hasta donde sea posible. La simple idea de proyectar te

pondrd tenso e inguieto. Hards lo menos posible y
continuamente buscaris formas de evitar la actividad.
Esto es cierto también en todas las otras dreas de las

ventas.

Lo que determina tu ingreso

Cada vendedor tiene un concepto sobre si mismo
predeterminado por la cantidad de dinero que él o ella
gana. Los sicdlogos han encontrado que nunca puedes
ganar mds o menos del 10 por ciento que el concepto del
nivel de ingreso que tienes acerca de ti mismo. Si ganas
10 por ciento mas de lo que piensas gue tienes derecho,
enseguida te enganchards en comportamientos compen-

satorios para deshacerte del dinero. Si tienes un gran mes



y ganas mas de lo que esperabas, tendrds una urgencia
irresistible de gastarlo en cenas, viajes, ropa o en alguien
mds. Esto hard un hueco en tu bolsille.

Si ganas 10 por ciento © mas por debajo de tu concepto
del nivel de ingreso, te enganchards en comportamientos
revueltos. Comenzards a pensar en trabajar mis tiempo,
mads fuerte, mejor, con el fin de regresar a tu «zona de
confort». Una vez que llegas a tu zona de confort, te rela-

jards y soltards un gran suspiro de alivio.

Cambia tu zona de confort
La (Gnica manera en que puedes aumentar tus ingresos
por ventas es expandiendo tu zona de confort con re-

specto a la cantidad que ganas. Algunas personas tienen

una zona de confort de §50.000 al afio. A ese nivel, se
relajan y bordean la costa. Otros tienen una zona de con-
fort de $100.000 al afe.

Ese es el nivel por el que se esfuerzan, v solo se relajan
cuando dan en el blanco. He aqui el chiste cosmico: ex-
iste por lo general muy poca diferencia en talento entre
una persona que gana 350000 al afio y la que gana
$100.000. La Unica diferencia es que una se ha asentado
en un nivel mds bajo mientras la otra ha rehusado asen-

tarse en menos de $100.000.

Reajusta tu termostato financiero
MNunca puedes ganar mis en el exterior de lo que ganas

en tu interior. Es casi como si tuvieras un stermostato de



ingreso» que determina tu temperatura financiera. Como
sabes, cuando se ajusta un termostato a cierta temper-
atura, continuamente controlard la calefaccion y el frio
para mantener |a habitacidn a esa temperatura. De |a
misma manera, si te ves como una persona de $50.000
al afio, continuamente asumirds comportamientos que
mantengan tu ingreso en $50.000.
MNunca puedes ganar mds en el exterior de lo que ganas
en tu interior, Es casi como si tuvieras un «termostato
de ingreso» que determina tu temperatura financiera.
Munca puedes ganar mis en el exterior de lo que ganas
en tu interior. Es casi como si tuvieras un «termostato de
ingreso» que determina tu temperatura inanciera.

En mis seminarios y en mi trabajo para corporaciones,

me encuentro constantemente con este fendmeno. Un
vendedor se pone una meta de $y0.000 6 $60.000 al
afio. Pero luego tiene un gran afio y alcanza la marca de
$.o.000 para finales de septiembre. De repente, por al-
guna razon, las ventas se secan. Para de vender por el
resto del afio. No parece lograr motivarse sin importar
cudn bueno sea el mercado para su producto.

Gira la rueda hasta el 31 de diciembre. Luego, el
primerc de enero, estd fuera de la salida como caballo de
carrera, y vendiendo otra vez. En todos los casos, siem-
pre se trata del concepto que tengas sobre ti mismo ac-
erca de lo que debes ganar

Algunas veces las personas establecen la meta de ga-

nar una cierta cantidad en un mes especifico. Pero si



tienen un gran mes y ganan el monto de su concepto a
mediados del mes, dejan de vender por las préximas dos
semanas. Dificilmente podrdn esperar hasta al primero
del mes para colocarse sicologicamente en las ventas.

Esto es bastante comun.

Rompe con el pasado

Muchas personas se retraen porgue piensan que no es
su derecho ganar mis que sus padres. Una vez tras otra,
he visto vendedores que se estancan en cierto nivel de in-
greso porgue este es &l monto mis alto que sus padres
ganaron en su tiempo. Inconscientemente han decidido
no ganar mds de ese monto. Y eso se hace verdad para

ellos. En un caso extremo que vi, un joven se mudd del

campo a la ciudad y obtuvo un empleo vendiendo ante-
nas a los granjeros. Este vendedor provenia de un nivel
de pobreza y nunca habia ganado mucho dinero. Pero la
cosecha fue buena ese afio, y los granjeros estaban com-
prando antenas parabdlicas de $5.000 a manos llenas. El
comenzd a hacer dinero mds rdpidamente de lo que
habia sofiado en su vida. Pero la experiencia de hacer
tanto dinero tan ripidamente fue tan traumitica que de-
spués de un par de ventas al principio de |a semana, se
marchG a casa, apago todas las luces en su pequefio
apartamento, se metio bajo las sibanas de su cama, y se
quedd ahi en |a oscuridad con su corazdn palpitando con
fuerza. Estaba tan lejos de su concepto de ingreso que el

estrés lo estaba agobianda.



Imaginate

Para incrementar tu ingreso, debes lograr tus metas f-
nancieras en tu mente antes de que puedas lograrlas al-
guna vez en tu realidad. Tu propésito debe ser incre-
mentar tu concepto de nivel de ingreso poco a poco has-
ta que pienses, te veas, y te sientas como un ganador de
ingresos mis altos.

Imaginate como si ya fueras el tipo de persona que
quieres ser, ganando la cantidad de dinero que quieres
ganar. Mira a otras personas que estin ganando mds
dinero que tl e imagina que eres exactamente como el
los. Supon que ya eres financieramente independiente.
Imaginate teniendo todo el dinero que alguna vez necesi-

tards y solo realizando llamadas de ventas porque

disfrutas conaciends nuevas personas. Esta actitud cal-
mada, conhada y relajada, como si ya fueras una persona
acaudalada, te ayudard a actuar al miximo, con muche

menos tension.

Sé realista

Es importante ser realista al desarrollar tu nuevo con-
cepto de ingresos, especialmente al comienzo. Cuande
por primera vez aprend( acerca del poder del concepto y
como este controlaba mi Ingreso, estaba ginindu
$30.000 al afio. Inmediatamente me tracé la meta de ga-
nar $300.000.

Pero en vez de que esta meta me motivara, sirvié para

desmotivarme.



En lugar de conseguir que mi mente trabajara para
encontrar una manera de ganar esa clase de dinero, mi
mente se cerrd. Fue como apagar una luz. Lo que aprendi
después fue que una meta que estd enormemente mis
alld de cualquier cosa que hayas logrado alguna vez con
anterioridad es ignorada por tu propio concepto acerca
de lo que debes ganar. En lugar de motivarte, eso te
desanima. Después de seis meses de trabajar hacia esta
meta nueva e irreal, finalmente cai en cuenta de mi error
y reajusté mi meta a $to.000 al afio. Casi inmedi-
atamente comencé a progresar y pronto habia logrado mi

nusyva mata.

Tu nivel de ingreso se traba

He aqui otro punto interesante. Un vendedor puede
empezar desde el fondo y |abrar su camino hacia arriba
por un periodo de varios aflos, ganando finalmente mds
de $100.000 al afio. Pero luego la economia retrocede, la
industria se retrae o se cierra, y é| tiene que comenzar de
nuevo con una compafia diferente vendiendo un pro-
ducto diferente. ¢Cudnto crees que ganard el préxime
afio? Respuesta: mis de $100.000.

¢Por qué? Porque ya tiene el concepto de un vendedor
de $100.000 al afio; sin importar lo que suceda fuera de
él, siempre encontrard la manera de ganar $100.000 o
mads.

Has leido historias de altos ejecutivos con grandes

corporaciones que estin ganando mds de un millén de



dblares al afio. Por alguna razdn, pierden su trabajo.
Luego, un par de afios m tarde, lees o escuchas acerca de
ellos y te enteras que estdn trabajando para otra com-
pafifa y ganando aun mds de un millén de dolares al afio.
El hecho es que una vez que alguien es una persona de
wn millén de ddlares al ario, nadie pensaria en ofrecerle
menos. Todo tiene que ver con el concepto que uno ten-

ga de uno mismo.

Las dreas clave de resultado
en las ventas
En las ventas, existen siete dreas clave de resultado, o
ACRs. Estas ACRs son como los digitos en un nimero

telefdnico. Debes discar cada uno en secuencia si

quieres comunicarte y hacer una venta. Tu actuacitn y
efectividad en cada drea clave de resultado determinan tu
éxito total y la altura de tu ingreso. Estas siete dreas clave
de resultado son proyectar, compenctrarse, identificar
necesidades, presentar, responder a objeciones, cerrar la ven-
ta y obtener reventas y referencias. Tu propio concepto en
cada una de estas siete dreas determina tu actuacion en
las mismas, asi como tu nivel de ingreso total.
Afortunadamente, todo el que es bueno en cualquiera
de estas dreas fue malo alguna vez. Todo profesional en
el 10 por ciento de los mejores comenzd en el 10 por
ciento de los peores. La buena noticia es que, si puedes
conducir un carro u operar un teléfono celular, puedes

ser excelente en cada una de estas siete destrezas



criticas. Es simplemente cuestion de aprender y prac-
ticar. Si tienes un conceptc pobre con respecto a
cualquier actividad particular de las ventas, evitards esa
actividad tantoc como sea posible. Pero |a tnica razén por
la que temes actuar en un drea de destreza en particular
es porque no eres bueno en ella, todavia. Aun no has
perfeccionade la destreza. Si no eres bueno en algo,
cometerds errores, Te sentirds incdmode, encjado vy

frustrado. Seria normal y natural que evitaras esa activi-

dad.

Perfecciona la destreza
La solucién para tus temores y reticencias en cualquier

drea de destreza clave en las ventas es que perfecciones

esa destreza. Afortunadamente, ahora existen mds libros,
cintas de audio, cursos, y consejeria para ayudarte a
perfeccionar cada destreza de las que puedas consumir
durante toda tu vida. No existe ninguna razdn que te
impida unirte al grupo del 10 por ciento de los mejores
simplemente porque eres débil en un drea de destreza
especifica,

Puedes aprender a proyectar con efectividad. Se te
puede ense-flar a construir altos niveles de compene-
tracién y confianza con los prospectos. Puedes conver-
tirte en hdbil para formular preguntas y escuchar atenta-
mente a |as respuestas. Puedes desarrollar la calma y la
conflanza en tu interaccién con otros.

Puedes aprender cualguier cosa gque necesites



aprender a través de la prictica y la repeticidn.

Es lo mismo con cada drea de destreza. Puedes
convertirte en experto en identificar con precision las
necesidades de |as personas a quienes les hablas, y cali-
ficar el prospecto, formulando mis y mejores preguntas.
Puedes hacer tus presentaciones de ventas en una forma
excelente, siendo tan efective que las personas te quiten
el producto de las manos aun antes de terminar de
hablar.

Puedes aprender a responder a las cbjeciones e ingui-
etudes del prospecto, respondiendo tan satisfac-
toriamente que las objeciones desaparezcan y nunca
vuelvan a surgir. Puedes aprender los diversos métodos

incluidos en este libro para pedir la orden y cerrar la

venta en el tiempo apropiade.

Finalmente, puedes aprender a crear una «cadena de
oro» de referencias con prospectos y clientes y a vender
mads y mds a gente que ya te ha comprado. Todas estas

son destrezas que se pueden aprender.

Mejora en lo que haces

Mientras mas mejores en un drea, mds positivo viene a
ser tu concepto en esa drea. A mayor confianza en tu
habilidad, mds feliz te sentirds cuando estés haciendo
esa parte de tu trabajo, y obtendris mejores resultados.
Puedes, de hecho, como un escultor, dar forma a la cal-
idad total de tu personalidad en ventas. Munca te sientas

inquieto haciendo alge en lo que eres bueno. Sole



siéntete ansioso haciendo algo en lo que piensas que no
eres parﬁcuhn‘ntnl‘e h‘IJETIﬂ'- cidi P!S'ﬂ EIUE' d!‘i Fifl
mejorar en cualquier drea elevard tu confianza e incre-

mentard tu posibilidad de éxito cada vez que lo intentes.

Encara tus temores

Cuando comienzas a vender, por lo general tienes el
corazdn en la garganta. Late tan fuerte que crees que |a
gente alrededor puede oirlo. Tu estémago con frecuencia
se revuelve cuando vas a tu primera llamada de venta.

Los sicblogos dicen que con frecuencia actlas como si
fueras un nific con temor de recibir una nalgada.

Tu propio concepto es tremendamente subjetiva. No

se basa en la realidad. Se basa Unicamente en las ideas o

pensamientos que tienes acerca de ti mismo, especial-
mente las propias opiniones limitantes que contienen a
la gente.

El temor y la auto duda siempre han sido los mis
grandes enemigos del potencial humano. Mucha gente
pone en duda su habilidad para sobresalir en un drea en
particular, v aunque este no es cierto, s¢ hace realidad.
Como dijo William James, de Harvard. «La creencia gen-
era el hecho real», Si crees estar limitado de alguna man-
era, te sentirds y actuards como si estuvieras limitado, y
esto se hard realidad para ti.

El temor y el dudar en uno mismo siempre han sido los

mds grandes enemigos del potencial humane.



MNo te vendas por poco

Algunas personas piensan que son terribles cerrando o
concluyendo las ventas. Si piensas asi y te lo dices, en-
tonces serds terrible cerrando las ventas.

Solo |a idea de pedir la orden hard que tu corazdn lata
fuertemente, que tu estomago se revuelva, que las pal-
mas de tus manos suden y que tu mente se guede en
blanco. Sin embargo, la realidad es que el cierre &5 un f-
nal normal y natural de una conversacidn de venta, como
aprenderds. Una vez que hayas perfeccionado el arte del
cierre de ventas, serds capaz de pedir la orden bajo
cualquier circunstancia,

Algunas personas estin convencidas que son terribles

al teléfono. Dado el temor natural al rechazo, evitan

llamar a gente que no sea amigable y hospitalaria. Luego
se dicen: «Detesto llamar a extrafioss,

Mientras pienses y te digas esto, cada vez que levantes
el teléfono vas a tropezar con tus palabras, cometeris er-

rores y actuards pubr:menl‘.r.

Reta las creencias que te limitan

La buena noticia es que las creencias que te limitan no
se¢ basan en hechos o en |a realidad. Con mucha fre-
cuencia son ilusiones en tu propia mente. Ya que son ir-
reales, puedes deshacerte de ellas reemplazindolas con
creencias nuevas y positivas de conhanza y competencia
en cualquier drea.

Las creencias limitantes se desarrollan temprana y



ficilmente. Algunas veces probaris algo, como esquiar o
patinar, y lo haris pobremente |a primera vez. Inmedi-
atamente concluirds que no eres bueno en ese deporte,

De ahi en adelante, te sabotearis buscando ejemplos
para validar tu decisién inicial. Pronto evitards esa drea
de actividad completamente,

Louise Hay, docente y escritora metafisica, dice que el
problema central que tiene cada persona es el sen-
timiente de «Mo soy suficientemente bueno». Todos
sentimos, en lo profundo, que no somos tan buenos co-
mo otras personas. Sentimos que |a gente que lo estd ha-
ciende mejor que nosotros son realmente mejores que
nosotros. Si son mejores que nosotros, concluimos

inconscientemente, debemos ser peores que ellos. Si

ellos valen mds, entonces nosotros debemos valer
mMenos.
Esta falsa conclusidn es la causa fundamental de la

mayor parte de la infelicidad en nuestra sociedad.

El reactor central del concepto
sobre ti mismo

El descubrimiento mds importante de todos en la psi-
cologia sobre ti mismo es el papel central de tu gutoes-
tima. Tu autoestima se define mejor como «cuiinto te
gustas». Cudnto te gustas es el factor critico deter-
minante de tu personalidad y de todo lo que te sucede.

El grado en el cual te gustas en cualquier drea es |a

clave determinante de tu actuacidn y efectividad en esa



drea. Determina cudnto dinero ganas, como te vistes,
cudn bien te llevas con otras personas, cudnto vendes, y
tu calidad de vida.

Una persona que realmente se gusta tiene alta autoes-
tima y por lo tanto el concepto que tiene de si mismo es
positivo. Cuando realmente te gustas en un papel en
particular, das lo mejor de ti en ese papel.

Mientras mids te gustes, mas te gustard otra gente.
Mientras mids te guste otra gente, mas les gustas ti a
cambio. Mientras mds te gusten tus clientes, mis les
gustards a tus clientes, y estardn mis dispuestos a com-
prarte y a recomendarte a sus amigos.

Gente de alta autoestima conoce y se casa con otra

gente de autoestima alta. Padres con alta autoestima

crian nifios con autoestima alta. Jefes con alta autoestima
construyen vendedores y empleados con autoestima alta.
Hombres y mujeres con alta autoestima colocan expec-
tativas altas para ellos mismos y practican niveles mads
altos de autodisciplina, Tienen mejores amistades y se
llevan mejor con la gente que conocen. Por lo general
son mis felices y mds realizados que la gente que no se

gusta mucho.

Autoestima y ventas

Mientras mids te gustes en proyectar, compenetrarte,
identificar necesidades, presentar tu producto o servicio,
responder a las objeciones, cerrar la venta, y obtener

reventas y referencias, mejor serds en tales dreas.



Una persona gue no se gusta o se siente mal acerca de
si misma en un drea en particular, actua pobremente en
tal drea. Vendedores con baja autoestima que no se gus-
tan, tampoco gustan mucho de otras personas. Como
resultado, se les hace dificil construir relaciones de alta
calidad con los clientes.

Por alguna razén, los clientes no gustan o confian en
ellos particularmente y prefieren comprarle a otro.

Cudnto te gustes es la clave determinante de tu éxito
en las ventas y de tu ingreso. De hecho, determina cuidn

exitoso eres en cada parte de tu vida.

El gran descubrimiento
Dado el poder de tu mente en determinar tu vida y

destino, uno de los mids grandes descubrimientos de la
historia es que tu te conviertes en lo que piensas la mayor

parte del tiempo.

La gente feliz tiene pensamientos felices. La gente exi-
tosa tiene pensamientos de éxito. La gente carifiosa tiene
pensamientos cari-fiosos. La gente acaudalada tiene pen-
samientos acaudalados. Ellos se convierten en lo que
piensan la mayor parte del tiempo.

Ademis, te conviertes en lo que te dices la mayor parte
del tiempo. La gente exitosa controla sus didlogos inter-
nos. Se hablan a ellos mismos positiva y confiadamente
a lo largo de sus dias. Quizds las palabras mis
poderosas que puedes decirte para construir tu autoes-

tima son «jMeMe gustol»



La gente exitosa controla sus didlogos internos.

Cada vez que dices: «[Me gustol» una y otra vez du-
rante el dia, realmente causas un cambio quimico en tu
cerebro. Liberas endorfinas que te dan un sentimiento
general de confianza v bienestar. Mientras mds te digas:
«jMe gustol», mds confiado te sentirds v actuards mds

competentemente.

Sé tu propio animador

Cuando aprendi esta afirmacion hace muchos afos,
solia repetirmela diez, veinte, v hasta cincuenta veces al
dia. La decia en la mafiana v en la tarde. La decia mien-
tras conducia y antes de cada presentacion de ventas. Me

mantenia repitiéndola hasta que dirigi un mensaje a lo

profunde de mi mente subconsciente, donde quedd
archivado y tomo el poder en si mismeo. Tu puedes hacer
lo mismo.,

Cada vez que dices: «jMe gustol» el concepto que
tienes de ti, mejora.

Tu habilidad para actuar v tu nivel de efectividad
aumentan.

Cuando tienes un alto nivel de autoestima generada

por ti mismo tode lo haces mejor, incluyendo las ventas.

El mejor momento para realizar una venta
He aqui una pregunta para ti: iCudl es el mejor mo-
mento para hacer una venta? Respuesta: |usto después de

hacer una venta. ¢Por qué? Porque justo después gque



haces una venta, tu autoestima se dispara. Te sientes
fantdstico acerca de ti mismo como vendedor. Te gustas
mds. Te sientes un ganador. Cuando entras a hablar con
el proximo prospecto, sintiéndote asi, actuards al max-
imo. Habrd algo acerca de ti que tendrd un efecto
poderoso en el cliente. Tu actitud positiva y tu confianza
disparardn, a nivel inconsciente, un desec de comprarte.
Algunas veces un vendedor hard una venta temprano
en la mafana, y luego otra, y luego ofra y otra y otra, y
venderd mds en un solo dia que lo que ha vendido en
una semana o dos. Este pico en las ventas no tiene nada
que ver con el producto, el mercade, o el cliente. Sucede
porque el concepto que ¢l vendedor tiene de si mismo ha

subido como el mercuric del termdmetro en un dia

caluroso. Como resultado, actda a un nivel excepcional

de efectividad.

Actlia al mdximo

Inmediatamente después de hacer una venta, te gustas
mads como vendedor. Te sientes mds comodo y efective.

Si has estado trabajande con un prospecto dificil y
acabas de cerrar una venta con otro, sibete al autoc y con-
duce directo donde ese cliente dificil e intenta hacer |a
venta. Te asombraris de las veces que esto resulta en
una estrategia efectiva. Serds mids persuasivo justo de-
spués de lograr una venta que en ningln otro momento.

MNo es que el cliente haya cambiado. Ni el producto o

servicio, el mercado, o la competencia. Lo dnico que



cambid eres £,

Nada te detendrd Una de las cosas que

Unza de las cosas que sabemos en las ventas es que «el
éxito genera éxitox.

Mientras mds vendas, mejor serds en las venias. El
concepto que tienes sobre ti mismo como vendedor
mejora y mejora. Finalmente alcanzas el punto en tu pro-
pio pensamiento donde sabes que nada puede detenerte.
Si contindias vendiendo por suficiente tiempo, comen-
zards a tener repetidas experiencias exitosas.

Al vender mids y mds, tu propic concepto mejorard
hasta el punto en que te convenzas de que eres un exce-

lente vendedor, y que puedes tener una gran vida en las

ventas dondequiera que vayas.

Cuando te sientes fantdstico acerca de ti mismo, cuan-
do realmente te gustas, sabes que puedes hacerlo bien
en cualquiera cosa a la que le pongas mano. Cuando es-
tis vendiendo bien, tus relaciones familiares e interper-
sonales parecen estar mucho mejor. Necesitas dormir
menos. Tienes mds energia. Tienes mds entusiasmo. Te

sientes mds positivo acerca de ti mismo.

El poder de las afirmaciones positivas

La clave para alcanzar este estado mental es prepararte
sicolégicamente antes de cada llamada de venta. Detente
y tébmate un par de segundos; luego, dite a ti mismo:

«jMe gustol jMe gusto! jMe gustol»



Hablarte positivamente es como impulsarte hacia ar-
riba. Asi como echas aire a un neumitico, asi bombeas
tu autoestima. A primera hora de la mafiana, cuando
saltas de la cama, comienza a decirte : «|Me gustal jMe
gustol Me gustol jAmo mi trabajol»

Cualquier cosa que te digas con conviccidn tu subcon-
sciente la aceptard como una instruccién, una orden. Tu
mente subconsciente entonces te dard las palabras, las
acciones v los sentimientos congruentes con el mensaje
que le has enviade.

Antes de ir a ver otro prospecto, dite: «{Soy un gran
vendedor, y esta va a ser una gran llamadal» Repitelo
varias veces. Prepdrate sicoldégicamente para una buena

experiencia.

Cuando vayas a ver al prospecto, tu subconsciente te
dard las palabras, los sentimientos, y el lenguaje corporal
congruente con una persona que es excelente en lo que
hace. Hablarte positivamente te hace mis confiado.
Hace gue te relajes y acties mejor. Tu nivel de confianza
y calma tienen un fuerte impacto en |a persona a quien |e
hablas. Hablarte a ti mismo positivamente conduce a

resultados de ventas positivos.

Obstdculos al éxito de las ventas
Existen dos obsticulos principales para hacer y cerrar
cualquier venta. Ambos son mentales. Ellos son el temor
al fracaso y el temor al rechazo.

El temor al fracaso es la razén mas grande para



fracasar en la vida adulta.

Mo es el fracaso en si. sino el temor al fracaso, la posi-
bilidad de fracaso, la anticipacion del fracaso, lo que
causa que te congeles y actles a un nivel mis bajo.

El temor al fracaso es un temor subconsciente pro-
fundo que todes desarrollames temprano en la vida, por
lo general como resultado de la critica destructiva de uno
o ambos padres cuando somos niflos. Si tus padres te
criticarcn continuamente cuando estabas creciendo,
cuando seas adulto experimentards un profunde temor
inconsciente al fracaso, al menos hasta que aprendas a

deshacerte de &l

Por qué los clientes no compran

El temor al fracase en la mente del cliente o del
prospecto es uno de los grandes obsticulos para com-
prar. Todo cliente ha cometido incontables errores al
comprar. Ha adquirido servicios que luego encontrd que
estaban inflados en sus precios.

Ha comprade productos que se rompiercn y que no
pudo hacer reparar. Le han vendido cosas que no queria,
no podia usar, y no podia pagar. Ha sido quemado tantas
Veces en experiencias de compra que es como un gato de
cola larga en un cuarto lleno de sillas mecedoras.

Este temor al fracaso y decepcidn es la razén nimero
uno para que los clientes no compren. Asi, una de las
cosas mds importantes que puedes hacer en &l proceso

de construir confianza y credibilidad es reducir el temor



del cliente hasta el punto donde él no dude acerca de

seguir adelante con tu oferta.

El temor al rechazo

El segundo gran obsticulo para las ventas y el cierre es
el temor al rechazo.

Este es el miedo a que el comprador potencial pueda
decir no. El temor al rechazo es impulsado por la posi-
bilidad de una groseria, desaprobacién o critica hacia el
vendedor por parte del prospecto.

La regla es que el 80 por ciento de las llamadas de ven-
ta tertriinan en un no, por miles de razones distintas. Es-
to neo significa necesariamente que hay algo malo con el

vendedor o el producto o servicio que se vende.

La gente dice no simplemente porgue no lo necesitan,
no lo quieren, no pueden usarlo, no pueden pagarlo, o al-
guna otra razon.

Si estds en las ventas y temes al rechazo, has escogido

el modo de vida equivocado.

Si estids en las ventas y temes al rechazo, has escogido
el modo de vida equivocado.

El hecho es que vas a ser rechazado muchas veces.

Comeo dicen: «Eso viene con el territorio».

Toda experiencia de fracase o rechazo afecta tu autoes-
tima. Hiere la imagen que tienes de ti mismo. Te hace
sentir mal acerca de ti y activa tu peor temor: «No soy
suficientemente buenos=.

Si no fuera por el temor al rechazo, todos seriamos



vendedores fantdsticos.

Todos hariamos el doble, y quizds hasta cinco o diez

veces mis de lo que hacemos.

El dia promedio del vendedor

En un estudio de la Universidad de Columbia hace un-
os afios, encontraron que el vendedor promedio trabaja
aproximadamente una hora vy media por dia.

También encontraron gue, en promedio, la primera |la-
mada de venta no se hace antes de las once en punto de
la mafiana. La llamada final de venta se hace por lo gen-
eral cerca de las tres y media de la tarde, y el vendedor
promedio deja de trabajar poco después de eso. Vuelve a

la oficina v de ahi se encamina a su casa.

La mayoria de los vendedores pierden media mafana
calentando, tomando café, conversando con los com-
pafieros de trabajo, levendo el periddico, barajande sus
tarjetas de presentacidén y navegando en la red. Luego
salen v hacen una llamada de ventas justo a la hora del
almuerzo. La segunda llamada no se hace sino hasta cer-
ca de la una o dos de la tarde, después de lo cual el
vendedor promedio comienza a bajar el dia. La cantidad
total de tiempo empleado cara a cara con el cliente no
pasa de noventa minutos al dia. Ese es el promedio, la
mitad estd por encima, la mitad estd por debajo de ese

promedio.

El freno de la actuacién en las ventas



¢Por qué es que los vendedores trabajan tan poco y
evitan tanto estar cara a cara con los clientes? Sencillo: El
temor al rechazo. El temor al rechazo actia como un
«freno» subconsciente que retiene a la gente y da origen
a un rendimiento muy pobre. Por supuesto, siempre se
tiene a la mano una impresionante coleccién de excusas
y racionalizaciones, pero la razdn real es el temor al rec-
hazo.

Es ficil probarlo. Hagamos un experimento. Imag-
inemos gque tu compafia ha empleado una hrma de
investigacion de mercadeo marketing para encontrarte
clientes. Esta firma ha desarrollado una manera sofisti-
cada de identificar prospectos ideales. Utilizando este

sisterma, pueden entregarte un listado de cincuenta

prospectos que estardn literalmente garantizados, con go
por ciento de precision, para comprar un dia en partic-
ular. Esta lista de prospectos calientes calificados es tan
precisa que solo es vilida por veinticuatro horas. Imag-
ina que te llaman y te dan esta lista de cincuenta mejores
prospectos para el siguiente dia.

Si recibiste una lista de cincuenta prospectos alta-
mente calihcados, 90 por ciento de los cuales estaban
garantizados a comprar si tu podias visitarlos dentro del
periodo de un dia, ¢a qué hora comenzarias en la
mafana? /Cudnto tiempo te tomarias para el café o el al-
muerzo durante el dia? jCudnto tiempo perderias conver-
sando con tus colegas y leyendo el periddico?

Si se te garantizara la venta a casi cada persona a quien



le hables en un periodo de un dia, probablemente
comenzarias al romper el alba y seguirias hasta el
mediodia si pudieras. 5i no tuvieras temor al rechazo y
se te garantizara un alto nivel de éxito, estarias visitando

praspectos mientras astés despierto.

El rechazo no es personal

Los mejores vendedores han alcanzado el punto en
que ya no le temen al rechazo. Han construido su
autoestima y sus conceptos sobre si mismos a tal punto
que si alguien les dice no, esto no los hiere ni les dis-
gusta. No se retiran abatidos a sus oficinas o a sus au-
tomdviles. He agui la clave para manejar el rechazo. En

primer lugar, tienes que reconocer que el rechazo no es

personal. No va dirigido a ti. El rechazo no tiene que ver
contigo. En vez de eso, es como la lluvia o el sel. Simple-
mente sucede dia a dia. Cuando puedes levantarte por
encima de ti, dejar de tomarte tan en serio y reconocer
que 2l rechazo simplemente viene con el paguete, no le
temerds mds. Lo ignorards como quien oye llover. Lo
tip’ﬂ'!’lfii en ‘El Curso I'Iﬂfﬂ'lﬂ; d!‘ Ili cosas, te EHCDEEl’ii
de hombros, y seguirds con el proximo prospecto.

En ventas, hay un dicho que dice: «Unos si, otros no; ¢
y qué? |El préximol» Este dicho deberfas hacerlo tuyo
también.

Munca te nndas

Quizis dos de las cualidades fundamentales para el



éxito en las ventas sean la audacia y la persistencia. Hace
falta valor para levantarse cada maflana y encarar los
temores al fracaso y al rechazo. Hace falta persistencia
para regresar, dia tras dfa, a pesar de l|as continuas
dificultades y decepciones,

Pero la buena noticia es que la valentia es un hibito.
Como un muscule, mientras mds practiques la valentia,
mds fuerte vienes a ser. Al final, alcanzas el punto en que
no temes, Después de eso, tu carrera despega come un

cohete,

Cinco visitas o cierres
Un total de &0 por ciento de ventas nunca se cierran

antes de la quinta visita o intento de cierre. Es después

de la quinta vez que le pides al prospecto que tome [a de-
cisién de comprar, que haces la mayoria de tus ventas.

Estos numeros llegan a ser especialmente ciertos
cuando estds tratando que tu prospecto cambie de com-
prarle a una compafiia para que le compre a la tuya. Al
menos ocho de cada diez de todas |as primeras compras
2 un nuevo proveedor tienen lugar después de |a quinta
llamada o visita.

Pareciera, sin embargo, que solo cerca del 10 por cien-
to de los vendedores hacen mas de cinco llamadas o
intentos de cerrar la venta. La mitad de todos los vende-
dores © mds, hacen solo una llamada antes de darse por
vencides. Cuando le estds vendiendo a una compariia

que quieres gue cambie de su actual proveedor a ti,



recuerda que por lo general hacen falta cerca de cinco
visitas para romper el escepticismo y la resistencia nat-
ural del prospecto.

Esto no significa que tienes que emplear cinco horas.
Solo significa que tienes que hacer cinco visitas o mads.
Haces la cita ves al prospecto, le hablas y le dices que td
y tu compafiia estin dispuestos a servirle. Es por lo gen-
eral después de la quinta visita que el prospecto comien-

Za a estar interesado.

La mayoria de la gente abandona rdpidamente
En un estudio reciente se descubrid que el 48 por cien-
to de todas las llamadas de ventas terminan sin que el

vendedor trate de cerrar ni siquiera wna vez. El vendedor

se encuentra con el prospecto, le habla con entusiasmo
acerca de su producto o servicio, le muestra informacion
escrita y lo deslumbra con razones para comprar. Luego,
cuando el prospecto esti abrumade con ese encanto,
entusiasmo y agilidad verbal, respira profundo, se echa
hacia atrds, y dice: «Bueno, Jqué piensars

Esto dispara automiticamente la respuesta: «Bueno,
me gustaria pensarlo». E|l prospecto dice que quiere
discutirlo con su jefe, con su esposa, con su prime, con
su hermano, con su hermana, con su socio, con la junta
directiva, con el banquero, con el contador, vy con
cualquiera otro que se le ocurra. «iMe podria llamar

luego?=



Los prospectos no lo piensan

Uno de los secretos del éxito en las ventas es que
entiendas y aceptes que |a gente «no lo piensas. En el
memento en que sales de la oficina u hogar del prospec-
to, se olvida de que alguna vez viviste.

{A;EU"I VeI !"Ii!- regrtsadn 4 Yer un Pfﬂ'!-PECt'ﬂ una
semana mds tarde, después que creiste haber tenido una
conversacion de ventas fantdstica y que él lo estaba pen-
sandor

Algunos vendedores tienen la vanidad de creer que
este prospecto se ha ido a casa y ha estado pensando ac-
erca de su producto o servicio las veinticuatro horas del
dia. Que sigue dindole vueltas al asunto en su mente y

que hablard de ello con todo el que se encuentre. Y que

cree y suefla con eso, solo esperando que regreses.

Entonces, cuando visitas al prospecto una o dos sem-
anas mais tarde, te asombras al darte cuenta que se ha
olvidado de tu nombre, de tu producto y de tode lo
demis. No se acuerda quién eres o qué vendes. No ha
estado pensando en ti m en tu producto o servicio en
absoluto.

La gente no piensa en productos o servicios. Esas pal-
abras son una manera educada de decir: «Adios para
siempres. Cuando te dicen, «Déjeme pensarlos, estin
anuncidndote que la entrevista termind Y que ha pcrdidn
por completo tu inversion de tiempo y de energia en ese

prospecto.



La autoestima elimina el temor

La razdn por la cual menciono esta relacién directa en-
tre valentia y persistencia por una parte, y la realizacién
de multiples llamadas y el éxito de las ventas por la ofra,
es esta: existe una relacion directa e inversa entre los
temores al rechazo y al fracaso, v la autoestima alta.
Mientras mds te quieres, menos sientes el rechazo y
menos le temes al fracaso.

Imagina dos escaleras que van en diferentes dirsc-
ciones. Una va hacia arriba, hacia la autoestima alta, y la
otra va hacia abajo, a los temores al fracaso y al rechazo
que te retienen. Mientras mds te gustas y mientras mis
alta tu autoestima, mds répido subes la escalera a Ia

valentia y la conhanza. Mientras mds piensas en el

fracaso o en el rechazo, mds te montas escalera abajo ha-

cia los temores al fracaso y al rechazo.

Eres una buena persona Cuando una persona te dice que

Cuando una persona te dice que no, no te estd di-
ciendo que no come persona.

Simplemente estd diciendo no a tu oferta, a tu pre-
sentacion o a tus precios. El rechazo no es una cosa per-
sonal. Una vez que sabes y entiendes que decir ne, no es
personal, dejas de preocuparte cuando responden negati-
vamente a ti o a tu producto.

He aqui el peligro: si tomas un «no» come algo per-
sonal, puedes empezar a pensar que hay algo malo con-

tigo como individuo. O comienzas a creer que fu



producte o compafiia son malos. Cuando comienzas a
pensar asi, puedes desanimarte pronto. Perderds tu entu-
siasmo por vender. Como resultado, comenzards a recor-
tar los prospectos. Pronto estards trabajando sclo una

hora y media al dia.

El temor lleva a excusas para no vender

A medida que tus temores aumenten, comenzaras a
racionalizar ya justiﬁcar tu comportamiento de noventas.
Inventards excusas y creards toda clase de «arn:g|n5:» en
la oficina. Te convencerds de que tienes que leer &l per-
ibdico para estar totalmente informado cuando llames a
los prospectos.

Tienes que barajar tus tarjetas de presentacion y revisar

la oficina para ver si ha habide llamadas telefonicas.
Tienes todas esas personas afuera que estin «pensin-
dolo». Quizds uno de ellos ha llamado y ha ordenado al-
go.

Entras a la ohcina y planeas tu primera hora, y hasta
dos, alrededor de tazas de café. Después, tienes que
dtsptr‘l’arh: en la mafana para estar alerta cuando 511515
a ver clientes. Conversas con tus com pafieros de trzbaiu
y hablas acerca del negocio, especialmente lo dificil que
estin las cosas. Matas casi toda la mafiana hasta que te
das cuenta que es mejor que salgas y visites a alguien, a
quien sea. Asi que te apresuras a hacer una llamada justo

antes de la hora del almuerzo.



Un dia impraductive

MNeo querrds interrumpir a tus prospectos cuando estén
almorzando. Por lo tanto, no haces ninguna llamada de-
spués de las 11:30. Vas a almorzar con tus amigos, vas de
compras, lavas tu carro, o matas el tiempo.

Los minutos pasan. Claro, no querrds visitar gente
inmediatamente gue regresen de almorzar. Esto podria
molestar su digcsﬁﬁn- Asi que inventas unas pocas ex-
cusas y racionalizaciones mis y no haces tu praxima |la-
mada sino hasta las 2:00 6 3:00 PM. Pronto son las 3:30,
luego las 4:00 y, por supuesto, todo el mundo va camino
a casa, ¢no?

MNo quieres salir y molestar a la gente en la tarde cuan-

do se estdn preparando para terminar el dia. En vez de

eso, vuelves a la oficina a tenar conmiseracion con los
otros vendedores que se estin reuniendo alli comeo
sobrevivientes después de un accidente a hablar del dia
tan dificil que tuvieron.

Se cuenta de dos vendedores que vuelven a la ofcina
al final del dia. Uno le dice al otro: «Hombre, jtuve
muchas buenas entrevistas hoyl» El otro le contesta: «Si.
Yo también no vendi nada».

iTe puedﬂ identificar con cua[qui:m de estas con-
ductas? Ellas son las practicas y excusas favoritas de los

vendedores E‘nnidnrﬁ del 20 por ciento.

Aumenta el tiempo de viaje

Otra manera en que los vendedores evitan la



posibilidad de fracaso y rechazo es esparciendo sus lla-
madas de ventas geogrificamente. Por la mafiana hacen
una [lamada a uno de los extremos de la ciudad y per |a
tarde hacen otras al otro extremo de la ciudad. Esto les
da una sodlida buena hora de manejo entre ellas, lo que
les permite fingir que estdn trabajando, cuando en real-
idad solo estd posponiendo encontrarse cara a cara con
un prospecto.

Los temores al fracase y al rechazo que bajan tu
autoestima se convierten ripidamente en los mayores

obstaculos para triunfar en las ventas,

Construye tu autoestima, aumenta tu ingreso

Todo |lo que hagas para aumentar tu autoestima,

incluyendo hablarte a ti mismo, visualizacidn afirmativa,
motivacién personal, entusiasmo y entrenamiento per-
sonal individual mejorard tu personalidad y aumentard tu
efectividad en las ventas.

Como dijimos antes, existe una relacién directa entre
tu autcestima y cudnto ganas. Mientras mads te quieres,
mads ventas haces y mayor serd tu ingreso. Cuando orga-
nizas tu vida para convertirte en un perpetuo generador
de autoestima, solo eso contribuird a tu ingreso que

cualquier otro factor.

El factor de la amistad
Hoy los clientes son malcriades. Son exigentes.

Desleales.



Insisten en ser tratados extremadamente bien antes de
comprar algo.

Mdas que cualquiera cosa, los clientes solo les com-
prardn a las personas que les gusten.

A esto lo llamamos el «factor de amistad».

El factor de amistad en las ventas simplemente dice
que un prospecto no te comprard hasta que esté genuina-
mente convencido de que tU eres su amigo y que estds
actuando en beneficio suyo.

Por esta razon, lo primero que haces en una entrevista
de ventas es crear un vinculo, hacer un amigo. El experto
en ventas Heinz Goldman escribid un libro con un titulo
que resumia perfectamente este proceso: Cdmo ganar

clientes. Tu trabajo como profesional de ventas es ganar

gente para tu lade dejando claro que te importan y

quieres lo mejor para ellos.

Construye un puente
Sélo puedes empezar a vender después que hayas

convencido al prospecto de que eres su amigo y que
quieres lo mejor para él. De hecho, si comienzas a hablar
de tu prnductu o servicio antes de haber construido un
puente de amistad hacia tu prospecto, este perderd todo
interés en comprarte. Si no te interesas genuinamente

por él , ¢por qué deberia él interesarse por ti o por lo que

estis ofreciendo?

Personalidad saludable



Una definicion excelente de personalidad saludable es:
“TU Ffriﬂﬂillldld Es 5]'“dlb1!‘ I'Iiih E] Eﬂdﬂ en 'qIJE'
puedes llevarte bien con el mayor numero de diferentes
tipos de gente». Tienes una personalidad no saludable o
un problema de personalidad hasta el grado en que no
puedes llevarte bien con la mayoria de las otras per-
sonas. Las personas en el nivel mis alto de personalidad
saludable han desarrollado |a habilidad de llevarse bien
con la mis grande variedad de personas diferentes,
especialmente en las ventas. El punto es, el nivel de tu
autoestima corresponde directamente con la salud de tu
personalidad. De nuevo, mientras mds te quieras, mds
disfrutas de los demids y mds les gustas. Mientras mas te

quieras, mas ficil serd para ti llevarte bien con una gran

variedad de personas.

Haz amigos

El individuo con alta autoestima es el que tiene la mis
grande facilidad de hacer amigos dondequiera que vaya.
Dade que se quiere a si mismo, se interesa natural y
espontineamente por otros. Cuando las personas sien-
ten que alguien les quiere genuinamente, estin mds
abiertos a escuchar a esa persona y a comprar lo que esté
vendiendo.

Cuando las personas sienten que alguien les quiere

Eunuinlmmtu, estin mds abiertos a escuchar a esa

persona y a comprar lo que esté vendiende,

JAlguna vez has tenido la experiencia de querer



comprar un producto o servicio, pero no te gustaba el
vendedor? En la mayoria de los casos te alejards, aunque
el producto y el precio sean ideales,

Piensa en tus mejores clientes hoy. Las personas 2
quienes disfrutas vendiéndoles v las personas que dis-

frutan comprindote son invariablemente las personas

que mds te gustan y a quienes mas les gustas t.

Tu autoestima determina tu ingreso

Todo lo que hagas para mejorar tu nivel de autoestima
aumentard y realzard |a calidad de tus relaciones con los
clientes. Las acciones constructoras de autoestima acti-
van el «factor amistad » y te hacen una persona mis exi-

tosa. En las ventas, tu nivel de autoestima determina la

cantidad de dinero que ganas. Los mejores vendedores
tienen una capacidad natural de hacer amigos entre sus
clientes,

Desafortunadamente, todo lo que haga bajar tu autoes-
tima hard bajar también tu efectividad en las ventas. Si
estds cansado o indispuesto por cualquiera razén, tu
efectividad disminuird. Si peleas con tu jefe o con tu
conyuge, tu autoestima bajard, algunas veces hasta el

punto en que no podrds vender nada en absoluto.

El catalizador para el éxito en las ventas
La emocidn principal para el éxito en ventas es el entu-
siasmo . El entusiasmo constituye el 50 por ciento o mds

de las habilidades en ventas. Una de las mejores



definiciones de una venta es: «Una transferencia de entu-
siasmon.

Cuando transfieres el entusiasmo por tu producto o
servicio a la mente y el corazén de tu prospecto, |a venta
se efectla como una conexidn eléctrica. Cuando tu
compromiso emocional y tu conflanza en las bondades
de lo que vendes se transfiere a la mente del prespecto o
cliente, toda duda a comprar desaparece.

Una vez mds, existe un vinculo directo entre cuidnte te
gustas, tu autoestima, v tu nivel de entusiasmo. Mientras
mads te gustes, mas entusiasta serds. Mientras mas entu-
siasta seas por tu compafiia y por tu producto, mds entu-
siasta serd el cliente. Cualquier cosa que hagas para ele-

var tu autoestima aumentard tu habilidad para vender.

Las emociones se contagian

En el juego interno de las ventas, es esencial que
entiendas que las emociones se contagian. Toda persona
es afectada por las emociones de otras personas. Cuan-
do eres positivo, confiado, v entusiasta acerca de tus bi-
enes o servicios, el prospecto recoge estas emociones de
ti y se convierte en positivo y entusiasta también.

He aqui la clave: No puedes dar lo que no tienes. No
puedes transmitir entusiasmo si tU mismo no lo tienes.
Esta es |a razdn por la que los mejores vendedores aman
su mercancia o servicio y aman el campo de las ventas.
Su entusiasmo es genuino. Los prospectos captan esto a
nivel inconsciente y quieren participar en lo gue sea que

les haga sentir tan bien con ellos mismos y con su



trabajo. Dada su confianza y pasidn, los prospectos

quieren comprarles y recomendarlos a sus amigos.

El fracaso no es una opcién

Es determinante que respaldes tus esfuerzos de ventas
con fuerza de voluntad y determinacion,

Decide ahora gue no te rendirds,

Cuando resuelvas de antemano no rendirte nunca, es-
tards mentalmente preparado para recuperarte del fra-
caso y del rechazo. Cuando persistas, sin importar lo
dificil de la situacién, finalmente tendrds éxito. En Ultima
instancia venderds. Finalmente ganards clientes.

Cuando haces una venta, te sientes un «ganador». Ca-

da vez que cierras una venta, tu autoestima sube y el

concepto que tienes de ti mismo mejora. Tu propia ima-
sen se refuerza,

Mientras mds te gustes, mejor lo hards en las ventas, y
en todas las otras dreas de tu vida. Tu habilidad para ac-
tuar y tu nivel de efectividad aumentardn en tus activi-
dades fuera del negocio,

La razén por la que muchas personas fallan en las ven-
tas es simplemente porque no persisten el tiempo sufi-
ciente y no trabajan lo suficientemente fuerte come para
obtener esas primeras pocas experiencias ganadoras,
Una vez que comiences a vender y te sientas como un
ganador, estards mds motivado a vender aun mds de tu
producto o servicio.

Pero si no tienes esas primeras experiencias exitosas,



ficilmente descorazonarte y comenzar a pensar que las

ventas no son para ti.

Practica el ensayo mental

El ensayo mental es vital. Mientras mds te programes
para recuperarte, mds ficil serd para ti superar los fra-
casos y rechazos que son parte de |a vida en las ventas,
Héblate positivamente, Cada vez que sientas temer al fra-
caso y al rechazo, dite cosas como «jPuedo hacerlol
iPuedo hacerlo! {Puedo hacerlol»

Cuando tomes la decision de que sin importar lo que
suceda nunca te rendirds, tu autoestima aumentard
inmediatamente.

Te respetaris mds. La confianza en ti mismo se ird al

cielo. Aungque ne hayas dado un paso fuera de la oficina,
el mismo acto de tomar la decisién de que vas a tener
éxito, de que puedes hacerlo, de que nunca renunciards,
sin importar qué, mejorard tu «reputacidn» ante ti mis-
mo. Te verds bajo una luz mds positiva. Te sentirds mds
como un ganador. Estards mds sereno y mis seguro de ti
mismo. Vendrds a ser mis capaz de manejar los altibajos
de |a vida diaria en las ventas. El misme acto de resolver
persistir hasta tener éxito cambiard tu personalidad v te

hard una persona mds fuerte y poderosa,

EJERCICIOS

1. Decide hoy convertirte en un vendedor totalmente



confiado, de alta autoestima; repitete una y otra vez: 5. Sigue a los lideres en tu campo; modélate como las
HI,ME EUItﬂlﬂ' Pﬂ'ﬂﬂ'ﬂii rnejnr PIE-I&I.E }I' mas exitosas. DEEELIhI"'E ;'CI
que estdn haciendo, y luego haz las mismas cosas
2. Visualizate continuamente como el mejor en tu hasta que obtengas los mismos resultados.
HEEﬂ'l:iﬂ: 1-! P'Efiﬂﬂﬂ. qIJE' w=YESw 25 EI Pﬂriﬂ-ﬁi ql.lf
“Serdse. 6. Toma la decisién hoy de unirte al 20 por ciento de
las mejores personas en tu negocio; recuerda gue
3. Resuelve de antemano que, sin importar lo que suce- nadie es mds inteligente que td, y nadie es mejor que
da, nunca renunciards; el fracaso no es una opcion. tu. Cualquier cosa que cualquier otro haya hecho,
dentro de lo que es razonable, podris hacerla tu
4. Rehdsa tomar el rechazo como un asunto personal; también.
acéptalo como una parte normal y natural de las ven-
tas, tanto como el clima. 7. Lieva a cabo cada nueva idea que pienses que puede

ayudarte en cualguier forma. Pruébala. Mientras mis



cosas pruebes, mis posibilidades tienes de terminar 2

triunfando. ESTABLECE Y LOGRA
Avanzames en nuestra travesia selo cuando encaramos TODAS TUS METAS
nuestra meta, solo cuando estamos confiados y creemos DE VENTAS

que vamos a ganar.
—ORISON SWETT MARDEN 5i tengo metas apropiadas, y sigo persiguiéndolas de la
mejor manera que s¢, todo se alineard. 51 hago lo correcto,
sé que voy @ tener éxito.
—DAN DIERDORF
Los mejores vendedores son altamente orientados a las
metas. En todo estudio, la calidad de |la onentacion a la
meta parece estar asociada con altos niveles de éxito y
logro. Los vendedores mejor pagados saben de ante-

mano cudnto van a ganar cada semana, cada mes, cada



trimestre y cada afio. Saben cudntas llamadas tendrdn
que hacer para lograr un nivel particular de ventas, y
tienen planes claros acerca de lo que van a hacer con el
dinero que ganan.

Es esencial para tu éxito que decidas exactamente
cudnto intentas ganar cada afio. Si no estds absolu-
tamente claro acerca de tus objetivos en ganancias, tus
actividades de ventas estardn desenfocadas. Seris como
una persona tratando de darle al blanco en la niebla.
Aungue seas el tirador mids preciso del munde, no vas a
darle a un blanco que no puedes ver. Tienes que saber

exactamente a lo que apuntas.

Tu meta de ingreso anual

Comienza con tu meta de ingreso anual. ¢Cudnto inten-
tas hacer en los préximos doce meses? ¢Cudl es el
nimero exactor Escribe ese nimero. Esto se convertird
en el blanco hacia el cual orienta-ds todas tus actividades
durante &l afio.

Necesitas una meta realista, pero retadora. Toma tu
afio de ingresos mds altos hasta la fecha e incrementa
ese monto 25 O 50 por ciento, cualquier monto con el
que te sientas comodo. Aseglrate de gue tu meta sea
creible y alcanzable. Las metas ridiculas no te motivan
sino que te desmotivan, porque en lo profundo de tu
corazon, sabes que son inalcanzables. Como resultado,
renunciards al primer signo de adversidad.

Los mejores vendedores en cada campo saben



exactamente lo que van a ganar cada afio y cada parte de
cada aflo. Si les preguntas, pueden decirte cada délar al
que estan apuntando dia a dia.

Los vendedores de bajo rendimiento no tienen idea de
cuanto van a ganar. Ellos tienen que esperar hasta el final
del afio y obtener sus formatos de impuestos para des-
cubrir qué sucedid. Para ellos, cada dia, mes, vy afle es
una nueva aventura financiera. No tienen idea de dionde

van a terminar.

Escribelo
Para que sean efectivas, tus metas deben estar escritas.
Algunas veces las personas se resisten a escribir sus

metas en papel. Dicen: «¢Y si no lo logre?> No tienes

que preocuparte, el mismo acto de escribir tus metas
incrementa tu posibilidad de lograrlas en un 1.000 por
ciento (diez veces) y por lo general mucho mis ripido de
lo que esperabas.

Aungue no alcances tu meta a tiempo, es mejor para ti

tener una meta escrita que no tener ninguna.

Tu meta anual de ventas
La segunda parte de tu establecimiento de metas es
preguntarte «;Cudnto voy a tener que vender este afio
para alcanzar mi meta de ingreso personal?»
Esto no deberia ser muy dificil de calcular. Aun si tra-
bajaz en una combinacion de base mds comision, de-

berias ser capaz de determinar el volumen de ventas



exacto requerido para que ganes |a cantidad de dinero

que quieres ganar.

Metas mensuales y semanales

Una vez que hayas decidido tus metas de ingreso y
ventas anuales, dividelas en meses. (Cudnto tienes que
ganar y vender cada mes para alcanzar tus metas an-
uales?

Una vez que tengas tus metas de ventas e ingreso an-
uales y tus metas de ventas e ingreso mensuales, divide-
las en metas de ventas e ingreso semanales.

¢Cudntotienes que vender cada semana para alcanzar

tus metas a largo plazo?

Metas de venta diarias

Finalmente, determina cudnto tienes que vender cada
dia para ganar el monto que quieres ganar cada dia.

Digamos que tu meta de ingreso anual es de $50.000.
Si divides $50.000 entre 12, obtienes aproximadamente
$4.200 al mes. Si divides $50.000 entre §0, el nimero de
semanas que trabajas en un afio promedio, resulta
$1.000 por semana. Ahora tienes blancos definidos

especificos a los que apuntar.

Establece metas de actividades claras
El paso final en el establecimiento de metas de ventas es
que determines las actnidades especificas a las que te

debes dedicar para alcanzar tu nivel de ventas deseado.



dCudntasllamadas tendris que hacer para lograr cudn-
tas citas con prospectos? §Cudntas presentaciones y
cuantas devoluciones de llamadas tendrds que generar
para alcanzar un nivel especifico de ventas?

Cuando mantengas registros precisos dia a diay mes a
mes, pronto serds capaz de predecir con considerable
precision lo que tendrids que hacer cada dia y cada sem-
ana para alcanzar tus metas de ingreso mensual y anual.

Asumamos que tengas que hacer diez llamadas a
prospectos antes de mediodia cada dia. Plantea esto co-
mo tu blanco de actividades diarias, vy luego disciplinate
a seguir tu plan.

Llega al teléfono cerca de las & u &:30 AM, o sal a vis-

itar, si tienes que hacerlo. Cualquier cosa que hagas,

fuérzate a realizar tus diez llamadas antes del mediodia,

cada dia, hasta que se convierta en habito.

Tl controlas tu vida en las ventas

La parte mds importante de planificar tus actividades
es saber que en las ventas estas son controlables. Tu no
puedes decidir o determinar de donde vendrd una venta
en particular. Lo que si puedes hacer es controlar las en-
tradas, las actividades a las que te debes dedicar en
primer lugar para alcanzar las ventas.

Y controlando tus actividades, indirectamente contro-
lards tus resultados en ventas.Habrd dias y semanas que
serdn mejores que otros. Algunas veces hards un montén

de ventas, y otras, no haris ninguna. Algunas veces



tendrds periodos secos y desplome de ventas. Otras ve-

ces venderds dos o tres veces mis de lo que provectaste.

F"em I-H IE}' Elﬂl prﬂmedin no dﬂi-ﬂ EIE.‘ ﬂ.Etl.-lﬂ[' ES- EﬂE‘IUFﬂI}IE.
Si solo te mantienas haciendo las

Es inexorable. Si solo te mantienes haciendo las lla-
madas necesarias, finalmente hards tus ventas, a tiempo.
En muchos casos, los resultados te asombrardn.

Cuando comiences a establecer metas para la semana,
el mes, v el afio, y comiences a trabajar hacia ellas
sistemidticamente cada dia, las alcanzaris mucho mds
ripido de lo que esperabas. Muchos de mis estudiantes
establecen metas para un afio y las alcanzan en seis o si-

ete meses. Algunas personas han alcanzado realmente

sus metas de ventas para el afio c:::m|::|et¢:| en tan poco
tiempo como tres meses. Cuando comienzas a estable-
cer metas claras y especificas para cada parte de tu vida
en las ventas, te asombrards de los resultados.

Algunos de los participantes en mis seminarios han
trabajado por afios vendiendo un producto particular en
un mercado especifico. Pero nunca se establecieron
metas. Pero, al primer afic después que comenzaron a
establecerse metas, sus ventas explotaron. De repente,
comenzaron a romper récord de ventas, aunque estaban
vendiendo el mismo producte fuera de la misma oficina,
a la misma gente y a los mismos precios. El establec-

imiento de metas hizo la diferencia.



Golpea ligeramente tu subconsciente

Esto sucede porque el mismo acto de eseribir una meta
lo programas en tu subconsciente. Una vez que has
programado una meta en tu subconsciente, esta toma el
poder en si misma. Tu subconsciente trabaja veinticuatro
horas al dia, dormido y despierto, y comienza a guiarte
ripidamente hacia el logro de esta meta.

Una vez que has programado una meta en tu subcon-

sciente, esta toma el poder en si misma.,

Tu subconsciente te alerta acerca de las oportunidades
y posibilidades a tu alrededor. Trae a ti las ideas cor-
rectas para dEEif IE.S CO5as CGFT’E‘Etﬂ‘i. a|guna5 VELCES EN
medio de una conversacién de ventas. Una vez que pro-

gramas una meta en tu subconsciente, esta te motiva

continuamente a hacer lo necesario para lograrla. Algu-
nas veces, tu subconsciente te ayudard a leer la cara de tu
prospecto, dindote un mejor sentido de qué decir. To-
dos han experimentado estar en una presentacidn de
ventas donde |a persona simplemente no podia cometer
un error o decir una palabra incorrecta. La presentacion
de ventas franscurrid sin incidentes de principio a fin y
termind con una venta cerrada. Cuando esto sucede, es
porque tu mente estd perfectamente programada, a nivel
subconsciente, para permitirte actuar al miximo en la
biisqueda de tus metas.

-

Cuando te sientes excelente contigo mismo, tu
subconsciente te dard exactamente [as palabras correctas

en el momento correcto. Te hard sensible a las pistas



fisicas y a las pistas verbales que te guiardn a sacar a co-
lacién un asunto en el que ni sigquiera habias pensado.
Pero resultard ser, desde el punto de vista del cliente,
exactamente lo que debe decirse.

Podrias mencionar que tu compafiia tiene una exce-

lente reputacion por el servicio al cliente y el seguimiento

posventa. Luego te enteras de que esa era la mayor inqui-

etud del cliente y que era exactamente lo que queria es-

cuchar para comprarte.

Como se menciond anteriormente, la persona prome-
dio utiliza sdlo el 10 por ciento de su potencial. Progra-
mando tu subconsciente con metas claras, ganas acceso
al go por ciento de tu potencial que se encuentra debajo

de la superficie, en lo profundo de tu subconsciente.

Programas tu subconsciente y lo accedes de manera reg-
ular decidiendo exactamente cudnto quieres gamnar y
precisamente qué actividades tendris que emprender

para ganar esa cantidad de dinero.

Establece metas personales y familiares

También necesitas metas personales y familiares. Es-
tas son las razones por las que haces lo que haces. Estas
son las razones por las que te levantas en la mafiana y
trabajas todo el dia, frente a decepciones y dificultades.
Mientras mds claridad tengas con respecto a tus metas
familiares y personales, mds motivado estaris y mis
ripido te recuperards del fracaso y del rechazo temporal.

Imagina que puedas doblar tu ingreso en los proximos



dos o tres afios. Si lo hicieras, ¢cudles serian las cosas
que cambiarias en tu vida? Haz una lista de todas las
cosas que serias, tendrias, o harias si estuvieras ganando
muc dinero del que ganas hoy. Mientras mas larga sea la
lista, mds grande serd tu nivel de motivacion y determi-

nacién.

Construye un fuego bajo tu deseo

S5i tienes sdlo una o dos razones para alcanzar tus
metas financieras, te desanimaris ficilmente por con-
tratiempos y dificultades. 5i tienes diez o quince razones
para tener éxito, estaris mds motivado y determinado.
Pero si tienes guince o cien razones para aumentar tus

ventas y tu ingreso, nadie te podrd parar.

Cuando se trata de vender agresivamente tu producto
© servicio, ¢quién crees que estard mds motivado? ¢Serd
la persona con una o dos razones para tener é€xito o la
persona con mads de cincuenta razones? El hecho es que
mientras mds razones tengas, mayor serd la intensidad
de tu deseo. Serd como un horno rugiente. Mientras mds
lo quieras, mds garantizado estard que hards lo gue hago
falta para lograrlo. Mientras mds razones te des, mis de
tu poder subconsciente estard disponible para ti en cada

situacion de ventas.

Proponte cien metas
He aqui un ejercicio para ti. Ten un cuaderno con espi-

ral y escribe cien metas que quieras lograr en los afios



venideras. Haz una lista de todo lo que quisieras tener en

tu vida y todo lo que quisieras hacer. Imagina que todo lo

que escribes en esta lista te va a llegar exactamente en el

momento justo y exactamente de la manera apropiada.

Sélo tienes que escribirlo, como si entregaras una orden
en |la gran tienda cosmica de riqueza, para obtenerlo.
Mientras vas pensando en <osas nuevas que quisieras
tener o lograr, escribelas en este cuaderno de espiral.

Munca podrds tener demasiadas metas.

Un amigo mio que estaba apenas comenzando en las
ventas comenzl este ejercicio escribiendo mds de 3%0
metas para los préximos afios. Cada vez que leia el per-
iodico o veia la television y veia algo que queria, lo es-

cribia en su cuaderno. Cada semana lela y revisaba sus

metas y afladia otras nuevas. En un afio, en un mercado
competitivo, desde cero, se convirtid en uno de los
vendedares mis exitosos en su campo. Finalmente batié
cualquier récord de ventas en su industria. En el per-
wdico se escribid de él que era un =superestrella de las
ventas»,

En privade me dijo que anotar y revisar sus metas fue
la razén principal para la mativacion y el entusiasmo que

lo llevé al éxito. Al final llegd a sentir que nadie ni nada lo

podria parar.

La razén ndmero uno para el éxito
En mi trabajo con mis de 00.000 vendedores en to-

do Estades Unidos y en veinticinco paises, he



descubierto que el compromiso con el establecimiento
de metas ha sido la razén numero uno para el éxito. To-
dos los profesionales de ventas mejor pagados en cada
campo han sido establecedores de metas compro-
metidos. Escriben y rescriben sus metas todos los dias v
continuamente estin agregando a sus listas cosas
nuevas. Acceden a y activan sus mentes subconscientes
y conscientes y asi atraen a sus vidas personas y circun-

stancias que les ayudan a lograr sus metas.

Visualiza tus metas logradas
Cuando te acostumbres a establecer metas, quizis la
destreza mds poderosa que puedas desarrollar sea la

visualizacion. No hay forma mds poderosa de programar

tu mente subconsciente gque crear una imagen mental
clara de la persona que quieres ser y de las metas que
quieres lograr.

El poder de la visualizacion es el poder mis asom-
broso que poseen los seres humanos. Se dice que toda
mejora en tu vida comienza con una mejora en tus imd-
genes mentales. Cuando te visualices, imaginate cal-
mado, confiado y poderoso. Exitoso e influyente.

Imaginate capaz y competente en cada parte de las
ventas. Imaginateabsolutamente excelente al proyectar,
presentar y cerrar las ventas.

Antes de entrar a una reunion de ventas, imaginate al
prospecto respondiéndote de forma positiva y entusiasta.

Imaginalo sonriendo y concentrado en la conversacidn



de ventas. Imagina especialmente al prospecto firmando
la orden de venta o escribiendo el cheque. Te asombraris
con lo frecuente que tu visualizacién se hard realidad

cuando astés con &l cliente.

Dilo y velo

Tu mente subconsciente se activa tanto por imdgenes
como por declaraciones afirmativas fuertes. Cada vez
que te digas algo fuertemente, tu mente subconsciente
aceptard esas palabras como una orden. Luego va a ac-
tuar para traer esa orden a tu realidad.

La mejor afirmacién para todo propésito es «jMe gus-
tol {Me gusto! Me gustol» Como he demostrado, cada

vez gue dices «jMe gustol» estards elevando tu

autoestima, mejorando el concepto que tienes de ti mis-
mo en forma general, lo que te permitird actuar mds
efectivamente en cualquier cosa que estés haciendeo,
aspecialmente en |as ventas.

Cuando repites una afirmacién como una orden a tu
mente subconsciente con confianza y entusiasmo, estis
activando todos tus poderes mentales,

Aumentas tus niveles de energia. Te sientes mis posi-
tivo y entusiasta.

Tomas total control de tu mente y de tus emociones.

Di: «jMe siento felizl, Me siento sanol, [Me siento
fantdsticol» Repite esto una y otra vez a lo largo del dia.
Cada vez que repitas estas palabras, te sentirds mds feliz

y mis confiado. Entonces visualizate como si te sintieras



asl.

Desde el fondo hasta la cima

Recientemente en un seminaric una vendedora me
contd una historia. Me dijo que su companiia habla em-
pleade a un vendedor joven con experiencia limitada. No
estaban seguros si tendria pero decidieron darle una
oportunidad. En seis meses, sin embargo, él era el mejor
vendedor de todo el pais para esa compa-fiia. Le pregun-
taron qué sentia que estaba haciendo tan bien, con-
siderande que nunca antes habia trabajadc en esta
industria. JCémo estaba actuando mejor y vendiendo
mds que los vendedores profesionales que habian estadeo

en la industria por diez o quince afios?

¢Su secreto? Estaba utilizando afirmaciones y visual-
izaciones todos los digs. El dijo: «Cada mafiana cuando
entro a mi carro, me repito: "jSoy el mejor! {Soy el mejor!
jSoy el mejorl” Y luego digo: “Soy el mejor vendedor de
esta compafiia. Soy el mejor vendedor en esta industria.
Soy el mejor vendedor en el negocio”. Antes de cada visi-
ta de ventas, me siento en mi carro y me bombeo hacia
arriba repitiendo estas afirmaciones: “Soy el mejor en es-
ta compa-fiia. Soy el mejor en esta industria. Soy el mejor

&n este pais’»,

Crea una imagen mental clara
Este vendedor inspirador siguid explicando que mien-

tras se hablaba positivamente, creaba una imagen mental



de si mismo vendiendo e interactuando con el cliente
exactamente como si fuera el mejor vendedor en la
nacién. Imaginaba al prospecto respondiéndole positiva
y confiadamente. Se relajaba, sonreia, y disfrutaba el sen-
timiento que anticipaba cuando estuviera cara a cara con
un cliente.

Cuando entraba a ver al prospecto, irradiaba confianza.
Era cdlido, amistoso, y seguro de si. Era cortés y respetu-
oso. Se relacionaba instantdneamente con todos en la
comparnia, especialmente con el cliente.

Y los clientes le compraban en nimeros record.

Escoge tus palabras e imdgenes

He aqui un descubrimiento interesante. Todo &l mundo

se visualiza y se habla continuamente mientras estin en
sus asuntos diarios. La diferencia entre los mejores
\fﬂ'ﬂd!‘dﬂfﬂ Y l'ﬂs 'u"f!'ld&dﬂl'!!i- Ffﬂmfdiﬂ 25 ‘El ﬁﬂﬂ'tﬂﬂl:dﬂ dE‘
su didlogo interior y sus imadgenes mentales. Los mejores
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experiencias de ventas en el pasado. Luego se imaginan
que van a repetir esas experiencias excelentes en las prox-
imas visitas de ventas,

Los vendedores mediocres también visualizan y afir-
man. Desafortunadamente, ellos piensan acerca de sus
experiencias negativas mas recientes. Piensan en el tiem-
po v en la energia perdidos en personas que no com-
praron, en clientes que fueron groseros o indiferentes, y

en cuan decepcionados se sintieron.



En cualquier caso, al visualizar y afirmar, el vendedor

se determina mentalmente a repetir |3 experiencia previa.

Cuando creas una imagen positiva y emocionante de tu
mejor experiencia de venta previa, tu mente subcon-
sciente proyecta esa experiencia como una imagen en la
pantalla, sobre tu proxima llamada de ventas. Con esta
clara imagen, tu subconsciente orquesta tus pen-
samientos, sentimientos y acciones para que hagas y di-
gas las mismas cosas que hiciste y dijiste antes para ser

tan exitoso.

T controlas tu mente subconsciente
Tu ments subconsciente es neutra. Es como arcilla.

Puedes darle forma de la manera que quieras, Tu

subconsciente no piensa o decide. Simplemente obedece
tus érdenes mentales. Cuando tomas el control total de
tu mente subconsciente y te disciplinas para pensar y
hablar solo acerca de las cosas que quieres, envias
ordenes claras a tu mente subconsciente para que te dé
los pensamientos, las palabras y las acciones que te

hardn exitoso.

Vendedores Coldn

Muchos vendedores son lo que llamamos «vende-

dores Colén». Cuando Colén determind seguir una ruta

a India, no sabia adonde iba. Cuando llegd a América, no

sabia donde estaba.

Y cuando volvid a Espafia, no sabla dénde habia



estado.

Muchos vendedores son asi. Salen en |a mafana con
solo una vaga idea de a dénde van. Cuando llegan a la
casa o al sitio de negocios del cliente, dicen lo primero
que |es sale de la boca. Y cuando regresan a la oficina, no

estin seguros de donde han estado o de lo que sucedid.

Planifica tus visitas de antemano

Los mejores vendedores son diferentes, Ellos piensan
sus llamadas de ventas con anticipacion. Repasan lo gue
van a decir mentalmente antes de estar cara a cara con el
prospecto. Practican el «ensayo mentals, una técnica de
alto desempefio usada por los mejores atletas, in-

cluyendo atletas de ventas.

Se preparan mentalmente para el préxime encuentro,

Si fueras un atleta que va a competir, nunca pensarias
en llegar al campo o a |a cancha v luego caminar directo
a la competencia.

Un atleta profesional siempre hace precalentamiento
antes de ir al campo. Por la misma razén, los vendedores
profesionales también calientan mentalmente ensayando
de manera que puedan actuar al miximo cuando estén

cara a cara con | cliente.

Dos maneras de visualizar
Existen dos maneras en que puedes usar la visual-
izacién para ensayar mentalmente tus prdximas actua-

ciones de ventas. La primera es directa, dondequiera que



«veas» al cliente y la situacion de ventas a través de tus
propios ojos. Ves al cliente sonriendo y respondiéndote
de manera positiva. Lo ves estando de acuerdo contigo y
disfrutando tu compafiia y la presentacién de ventas. Es-
to es muy efectivo.

La segunda manera en que puedes usar la visual-
izacion es indirectamente. Con sste método, realmente te
paras fuera de ti mismo y te ves a ti y al cliente en la
situacion de ventas, como si fueras un tercero mirando a
un lade. Cuando usas ambos métodos alternadaments,
viéndote tanto desde fuera como desde dentro, mejoras
dramiticamente la calidad de tus presentaciones de ven-

tas y tu desempefio personal.

Mirate como el mejor

Imaginate continuamente como el mejor en tu campo.
Mirate como una de los ganadores que ganan mis
dinerc en tu negocio.

Modélate segin los vendedores mejor pagados en tu
industria. Camina, habla, y trata a los demis como si ya
fueras una superestrella de las ventas. Cuando veas a
otro manejando un carro nuevo o vestido con ropa caray
usando un reloj caro, te dirds: «jEso es para mil»

Decides que cualquier cosa que otra persona haya lo-

grado, ti lograrla. No hay limites.

EJERCICIOS



1. jPiensa en grande! Proponte una meta de ingreso exactamente el numero de prospectos que tendrds

para el proximo afio que sea 25 6 50 por ciento mis que llamar, el numero de personas que tendris que

de lo que has ganado antes. ver, y el nimero de ventas que tendrds que hacer.

2. Determina cudnto de tu producto o servicio tendris 5. Establece metas grandes y emocionantes para tu fa-

que vender el proximo afio para alcanzar tu ingreso milia y vida personal; haz una lista de cincuenta a

ideal. cien cosas que quieras comprar y hacer con el dinero

extra que vas a ganar.

3. Fracciona tus metas de ingreso y ventas por mes,
semana y dia; determina las actividades a las gue te 6. Haz un p|an escrito para lngrar cada una de tus

tienes gque dedicar cada dia para ganar el dinero que metas, y trabaja en tus planes cada dia.

has decidide que deseas ganar.
7. Determina el precio que tendrds que pagar en tér-

4. Planifica cada dia con anticipacion; determina minos de trabajo adicional y sacrificio para lograr tus



metas mids deseadas y entonces comienza a pagar
ELe precio.

Tii también puedes determinar lo que quieres. Puedes
decidir tus objetivos, blancos, direcciones y destinos.

=\ CLEMENT S5TOME

3
FOR QUE COMPRA LA

GENTE

No puedes ensefiarle nada a un hombre; sdlo puedes
ayudarle a descubrirlo dentro de si mismo.
—LALILEDS GALILEI
Existen diferentes razones por las que alguien podria
comprar tu producto o servicio. Lo que debes com-
prender es que |a gente compra por sus razones, no por
las tuyas. Uno de los errores mds grandes que cometen
los vendedores ahcionados es pedirle a la gente que
compre por sus propias razones personales, no por las

razones que realmente motivan al cliente a actuar



Una de las partes mis significativas de las ventas, el
pasc indispensable del cual depende todo el proceso de
las ventas, es tu habilidad de identificar con precision las
necesidades de tu prospecto. Debes tomarte el tiempo
que sea necesario y hacer tantas preguntas come sea
posible para descubrir exactamente por qué este
prospecto en particular necesita comprar tu producto o
servicio en este momento. Si fallas en identificar las
necesidades del prospecto con precision, todo el pro-

ceso de ventas se detendra.

La motivacidén bdsica
Como principio fundamental, toda accién humana va di-

rigida a una mejora de algin tipo. Las personas compran

productos y servicios 69 porque sienten que serin
mejores como resultado de comprar tu producto o ser-
vicio, pero también sienten que serin mejores que si
compraran algun ofro producto o servicio, o que si no
compraran nada.

Cada cliente tiene tres opciones con toda oferta de
ventas, Puede comprarte 2 ti, comprarle a otro o no com-
prar nada. Tu trabajo es hacer que &l cliente entienda que
necesita tu producto tanto como para superar cualquier
resistencia por comprar que pudiera desviar la venta.

Ademis, el cliente debe sentirse considerablemente
mejor con tu producto o servicio de lo que es sin él. Esto
no representa un peque-fio incremento en valor o ben-

eficio. La mejora en el trabajo o la vida del prospecto



debe ser lo suficientemente grande como para justificar
la cantidad de dinero que le estis cargando, mds la can-
tidad de tiempo y energia que tomard implementar tu

solucion.

El valor mis grande

La gente valora la libertad mds que casi todos los otros
beneficios de nuestra sociedad,

Cuando tienen dinero disponible, tienen un cierto gra-
do de libertad.

Tienen alternativas y opciones. Pueden hacer una var-
iedad de cosas diferentes.

Este desec de libertad es una de las principales ra-

zones por la que las personas dudan al tener que

separarse de su dinero.

Cuando un prospecto te compra, esti renunciando a
una cierta cantidad de |a flexibilidad y libertad que tenia
antes de darte el dinero. Si te compra un producto que es
insatisfactorio, ya no tiene mis el dinero y estd atascado
con el producto. Dado que todo prospecto ha tenido esta
experiencia mas de una vez, siempre existe una cierta

cantidad de resistencia a la compra.

Mientras mds, mejor

Los economistas hablan de «unidades de satis-
faccion». Dan por sentado que diferentes acciones
pusden darle a una persona diferentes grados de satis-

faccion. El prospecto quiere obtener tantas unidades de



satisfaccion como le sea posible en cada decision de

compra. Quiere ser mejor fisica, emocional y hasta

espiritualmente. Quiere estar satisfecho de diversas man-

Eras.

Mientras mas diversas sean las maneras en que tu pro-

ducto o servicio complazca y satisfaga a tu prospecto,

mas Ficil serd para que te compre.

Valores emocionales

Cada persona tiene diferentes motivaciones para com-

prar. Una de las dreas mds criticas de la psicologia de las
ventas tiene que ver con los llamados valores «siquicos»
o «emocionales». Estos son valores invisibles e intan-

gibles que se atribuyen a un producto o servicio que lo

hacen parecer y sentir mds valioso desde la perspectiva
del cliente.

Por ejemplo, con frecuencia los vendedores tratan de
convencer al cliente para que les compre asegurindole
que su producto o servicio se estd vendiendo al mejor
precio disponible en el mercado.

Pero con frecuencia el prospecto esti mis preocupado
por el nombre o la reputacidn de la compaiiia que vende
el producto. Prefiere comprar algo que sea bien cono-
cido, aunque cueste mds dinero. Si eso es lo mds impor-
tante para el prospecto, cuando el vendedor enfatiza el
bajo costo de un producto o servicio desconocido, estd

realmente dafiando su oportunidad de hacer la venta.



Cémo se sienten los otros

Las personas son sensibles a ofras personas en su
ambiente laboral o en su hogar.

Cada vez que alguien considera realizar una compra,
piensa en como responderian ofros a esa decisidn de
compra. Nadie quiere ser criticado. Si ve una posibilidad
de gue el prospecto sea criticado por su jefe o su
cdnyuge por hacer una compra en particular, se abs-

tendrd completamente de hacer esa compra.

Precio y calidad
La mayoria de los vendedores repite como un loro las
palabras precie y calidad como si fueran razones para

comprar algo. En primer término, en el mercado

competitivo de hoy se asume que tu producto o servicio
tiene el precio correcto y es suficientemente de buena
calidad, o no estaria disponible. Decirle, entonces, al
prospecto que debe comprar tu producto por su «precio
y calidad» es muy parecido a decirle que deberia comprar
tu producto o servicio porque ti le hards la entrega. Esa

no es en absoluto una razon para comprar.

Identifica las necesidades
Las ventas profesionales comienzan con un andlisis de las
necesidades . Mientras no hayas hecho suficientes pre-
guntas y oido atentamente suficientes respuestas, no es-
tards en posicion de vender. Esto te permite entender la

necesidad mds intensa del prospecto que tu producto o



servicio puede satisfacer.

Una vez que hayas identificado la necesidad y el deseo
clave del cliente, entonces podris estructurar tu pre-
sentacion de tal manera que demuestres asombrosa-
mente al cliente que él tendrid esa necesidad satisfecha si

te compra.

Lo que hace versus lo que es

Quizds la distincién principal en el andlisis de necesi-
dades es |a diferencia entre lo que tu producte «es= y lo
que ftu producto «hace». La mayoria de los vendedores
se preocupan por lo que su producto es, cdmo se hace, y
las caracteristicas especificas que van en su disefio y

produccion. Como resultado, estas son las cosas de las

que hablan cuando estin con un prospecto.

Pero al prospecto no le importa lo que es el producto.
Solo le imparta lo que tu producto o servicio hard por él.
La estacion de radio faverita de todo cliente es WII-FM,
«¢Qué hay en él para mi?»(Por sus siglas en inglés).

Al cliente no le importa lo que es tu producto. Sélo le

importa lo que tu producto o servicio hard por él.

He aqui una forma sencilla de determinar lo que tu
producto hace por tu cliente. Imagina una tuberia. En un
extremo de la tuberia va tu producto o servicio desde la
venta hasta |a entrega hasta el uso real del cliente. Fuera
del otro extremo de |a tuberia, goteando en un cubo, estd
lo que tu producto hace para mejorar la vida o el trabajo

del cliente. Tu trabajo es identificar claramente lo que
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Razones pricticas versus razones emocionales

Por ejemplo, algunas personas venden seguros de vida
enfatizando su accesibilidad relativa a las polizas
competitivas, el tama-fio y reputacion de la compaiia, la
facilidad de los pagos mensuales y el papel que tiene el
seguro de vida en la planificacién financiera. Todo eso es
importante, pero no es la razon por la que un cliente
compra un sSeguro de vida. Lo com pra Frincipa|mtnte
por «paz mentals.

Uno de los mejores agentes de seguros de vida en el

pais me dijo que él tiene una pregunta muy sencilla que

utiliza cuando visita nuevos prospectos. Le pregunta:
«¢Se siente responsable de proveer para su familia si al-
go le sucediera a usted?»

Si &l cliente no contesta si inmediatamente, él no
pierde tiempo tratando de convencerio de la importancia
del seguro de vida. Ha descubierto que si una persona
no se siente responsable por su familia, serd reacio a
tomar el seguro para proveerles en caso de un accidente.

Por la misma razdn, hay preguntas que puedes hacer
para determinar si la necesidad emocional que tu pro-
ducto satisface es lo suhcientemente importante para tu
cliente para que &l compre lo que vendes si puedes. con-
vencerlo de que esa necesidad serd satisfecha. Con fre-

cuencia, tu seleccidbn de preguntas es la clave para



identificar necesidades de manera correcta.

Las dos motivaciones principales

Las dos razones principales de que la gente compre o
no compre son el deseo de ganancia y el temor de pér-
dida. El deseo de ganancia tiene que ver, obviamente,
con el deseo de ser mejor, de lograr una mejora en las
condiciones de cierto tipo. Tu primera tarea, entonces, es
ayudar a que tu prospecto entienda cuanto mejor seria su
vida o trabajo con tu producto comparado con como es
ahora.

La segunda motivacidn es temor de pérdida. Camo vi-
mos antes, los prospectos temen cometer un error en la

compra, quedar atascados con algo que no guieren, no

necesitan, no pueden usar y no pueden pagar. Dado que
esto |es ha sucedido tantas veces en el pasado, son cau-
tos en no permitir que les suceda de nuevo.

He agui un descubrimiento interesante, El deseo de
ganancia tiene un poder motivacional de 1.0. Pero &l
temor de pérdida tiene un poder motivacional negativo
del 2.5. En otras palabras, el temor de pérdida es dos y
media veces mds poderoso que el deseo de ganancia. La
gente estd mucho mas motivada para comprar si sienten
que van a perder algo no comprando, de lo que estin en

anticipacion a los beneficios que disfrutardn si compran.

Demuestra ambos

Por supuesto, la mejor presentacidon de ventas



demuestra al prospecto cudnto mejor serd si compra vy,
simultineamente, cudnto peor serd si se niega a com-
prar. Por ejemplo, al vender un automdvil , podrias de-
mostrar qué maravilloso automdvil es, qué bello es, y
qué bien se maneja. 5i al prospecto le gusta el automavil
pero todavia duda, puedes agregar que este es el ultimo
vehiculo disponible por lo menos en dos meses, o que
es |a Gltima vez que este carro se venderd a este bajisimo
precio. Con frecuencia un prospecto que estaba indeciso
acerca de comprar tomard una decisidén de ventas de
inmediato cuando es confrontade con la posibilidad de
que no sea capaz de obtenerlo al precio actual, u obten-

etlo en absoluto.

¢Eres creible?

La credibilidad es quizds el requerimiento mds crucial
en tu presentacion de ventas. Sin importar cudn conven-
cido estés que tu producto o servicio hard lo que dices
que hard, el cliente todavia estard escéptico.

Tu trabajo es elevar tu credibilidad hasta el punto en
que el cliente no tenga reticencia en seguir.

Sélo imagina esto. Si un prospecto estuviera absolu-
tamente convencide de que serd mucho mejoer como
resultado de comprar tu producte, v estuviera absolu-
tamente convencido que respaldards el producto o ser-
vicio un 100 por ciento, casi nada lo detendria para com-
prar. Elevar tu credibilidad hasta este punto es tu prin-

cipal misién en el proceso de ventas. Y esto requiere que



identifiques las necesidades con precisidon.

Capta las necesidades del cliente
Cada cliente tiene ciertas necesidades bidsicas que le
motivan a actuar, incluyendo el acto de comprar Debes
identificar las necesidades mds importantes que tu pro-
ducto o servicio puede satisfacer para cada cliente en
particular a quien hablas. Entonces debes convencerlo en
forma rotunda de que esa necesidad particular serd satis-
fecha por tu products o servicio mejor que cualguiera

otra cosa a'r'spclr'rr'bj': en el mercado en este momento o a

este precio.

1. Dinero

Todos quieren tener mas dinero. El dinero es una
necesidad bdsica. «El dinere hace girar el mundo». Cada
vez que puedas vincular tu producto o servicio a hacer

gue <l cliente aherre dinere, tendrids su total atencion.

2. Segundad

Cada persona tiene una necesidad fundamental de
seguridad.

La mayoria de la gente siente que si tuviera suficiente
diners, estaria completamente segura. Asi que aunque &l
dinero es duro y frio, la necesidad de seguridad es cilida
y personal.

Segin un estudio de la Universidad de Chicago, la

gente compra por causa de |la manera en que anticipan



sentirse como resultado de ser duefios v de usar tu pro-
ducto a servicio. Es este sentido de anticipacién emo-
cional el que debes activar =i quieres hacer una venta. No
son las caracteristicas o beneficies de tu preducto tanteo
como el sentido de placer o logro que el cliente imagina
que disfrutard comprindote.

La necesidad de seguridad, sea financiera, emocional,
o fisica para nosotros o para nuestras familias es una
necesidad tan profunda y poderosa que cualguier
apelacidén a mayor seguridad despertard de parte del
prospecto.

Tal como nadie nunca siente gue tiene demasiada lib-
E'I"l'ﬁdl T'I"ILI}" FIEIEEE PE‘FEC‘I"IEE sienten aiguna VEeZ qLIE' tiE‘HE‘ﬂ:

demasiada seguridad. Siempre quieren mds.

Segunidad de productos y servicios

Hoy existe un vasto mercado para cada tipo de servicio
o artefacto de seguridad para servicio de red y computa-
deoras. Los sistemas de seguridad para el hogar son una
industria millonaria. Diversas formas de seguros gue
provean seguridad contra accidentes o reveses ines-
perados venden cientos de billones de délares cada afio.
Cada vez qLIE FI'LIE'-I:I-ES CI"E'I'T'IDStfar da L CliE‘ﬂtE‘ ElL.IE' PHEEI"E'
estar mas a salvo y mds seguro como resultado de
poseer tu products o servicio, pusdes crear un deseo de

Compra.

3. Gustar

Todos quieren gustarles a otros. Necesitamos



sentirnos aceptados y respetados por las personas a nue-
stro alrededor. Queremos ser admirados por nuestros
amigos, vecinos, y asociados. Lograr estos objetivos
satisface nuestra necesidad profunda de pertenencia y
valor propio.

¢Comoaumenta tu pmductn:) o servicio la cantidad en

que tu pruspecm gu5ta Yy €5 respetadu por otros?

4. Status y prestigio

Una de las meotivaciones mds importantes para la
gente es el status o prestigio personal. Queremos sentiry
ser percibidos como importantes y valiosos.

Queremos que la gente levante la mirada hacia

nosotros y alabe nuestras posesiones o logros.

Cuando pagas cincuenta ddlares por un reloj, estis
comprando una pieza de tiempo, algo que te dice la hora
a lo Jargﬂ del dia. Pero cuando pagas mas de cincuenta
délares por un reloj, estds comprando joyeria. Estds
cumprandﬂ una decoracién persona| que le dice a otra
gente de manera sutil que eres una persona de éxito.

Las emociones distorcionan las evaluaciones

Quizds la mds profunda de todas las necesidades es la
necesidad de sentirse impertante, valorade, valioso, tan-
to por nosotros mismos como a los ojos de otras per-
sonas. Cuando puedas estructurar tu producto ofre-
ciendo realzar el status, respeto y prestigio de otra per-
sona, estards tocando esa profunda necesidad humana y

podrds, con muchas posibilidades, activar en el



prospecto su deseo de comprar.

Las emociones distorsionan las evaluaciones. Cuando
puedas apelar a una emocidn bisica, estards activando el
deseo de comprar tan intensamente que la preocupacién
por el precio vendrd a ser algo secundario e incluso hasta
irrelevante.

Por ejemplo, se ha demostrado que algunos hombres
ansiosos de complacer a una mujer en particular por ra-
zones romdnticas pierden la habilidad de tomar deci-
siones racionales de gasto. Por eso, cuando estdn bajo la
influencia de fuertes emociones de amor o de deseo,
compran joyeria cara, perfumes, regalos, bouquet de flo-

res, y hasta articulos mis costosos.

5. Salud y buena forma Todos quieren vivir muche

Todos quieren vivir mucho y disfrutar de buena salud.
Los economistas predicen que los productos de salud
tales como suplementos vitaminicos/minerales
equipos para la buena forma fisica serd la préxima indus-
tria trillonaria. Todos queremos estar mas saludables y
estar mds delgados y esbeltos. También queremos tener
altos niveles de energia. Y queremos los mismos benefi-
cios de salud para nuestras familias. En consecuencia,
nos atraen productos o servicios que nos permiten estar
mds delgados, mds enérgicos, y en la mejor forma. Si tu
producto o servicio puede realzar la calidad fisica de la
vida de tu prospecto de manera efectiva en costes, la

gente gque estd extenuada, con sobrepeso, o tiene dolores



estard extremadamente interesada en hablar contigo.

6. Halagos y reconocimientos
Una necesidad importante compartida por cada uno y
todos es ser reconocidos por nuestros logros. Como dijo

Abraham Lincoln: «A todos les gusta un cumplidos. Una

de las definiciones de autoestima es «el grado en que
une se siente digno de halago». Como resultado de esto,
cada wvez gque una persona recibe halagos y re-
conocimiento por un logre, grande o pequefio, se siente
mejor y mas feliz acerca de si mismo.

Cuando puedes colocar tu producto o servicio de tal

forma que una persona sienta que logrard gran re-

conocimiento o status por usarlo, puedes crear deseo de

compra. Dado que la necesidad de halago golpea en esa
mdas profunda necesidad, la autoestima, convencer a tu
prospecto de que obtendrd reconocimiento adicional por
usar tu producte o servicio debilitard considerablemente
su resistencia al precio.
Convencer a tu prospecto de que obtendrd re-
conocimiento adicional por usar tu producto o servicio

debilitard considerablemente su resistencia al precio.

7. Poder, influencia y popularidad

Existen muchas necesidades que puedes demostrar
que tu producto o servicio satisfard. La gente quiere
poder e influencia y comprard productos o servicios que

le den mids de estas cosas. La gente quiere ser populary



gustarles a otras personas. Cuando tu preducto o ser-

vicio ofrece hacer a una persona mds influyente y pop-

ular, despierta el desec de comprarlo.

8. Lidera el campo

Otra de nuestras mis profundas necesidades o deseos
es que se nos considere actualizados.

Queremos ser vistos como actuales, modernos. Quer-
emos ser lideres e iniciadores de modas en nuestro tra-
bajo o grupo social. Mucha gente comprard tu producto
o servicio simplemente porque es lo ultime en salir al
mercado. Quieren estar por encima del montdn. Ser los
primeros en comprarlo y los primeros en usarlo. En la

segmentacidn del comprader, estos son llamados

«adaptadores tempraneros». Reprasentan entre el 5y 10
por ciento del mercado. Ellos comprarin el producto o
servicio por la Gnica razdén de que es nuevo y diferente.
Cuando dices a un prospecto interesado que pertenece
a los adaptadores tempraneros: «Serids la primera per-
sona en tu industria con este producto», o «Seris la
primera persona en tu vecindario que tenga uno de es-
tosw, sstarids creando inmediatamente en é| el deseo de

comprar.

g. Amor y compafiia
Hoy existen millones de subscriptores a servicios de
encuentros en el Internet que hacen coincidir a personas

con perfiles similares. Muchos se unen a estos clubes y



asociaciones para conocer a otras personas, especial-
mente del sexo opuesto. Uno de los principales moti-
vadares de las actividades sociales es el deses de amary
compafiia. Cuando puedas lograr que tu producto o ser-
vicio haga al prospecto mds atractivo y deseable como
acompafante, el deseo de comprar surgird casi de

inmediato.

10. Crecimiento personal

Una de las necesidades mds grandes asociadas al sigle
veintiuno es la necesidad de conocimienta y habilidad
adicional. La gente quiere sentirse competente.

Quieren aprender nuevas destrezas y estar en la cima

de sus trabajos. Quieren avanzar mas rdpidamente.

Sobresalir y moverse por sobre sus competidores, tanto
dentro de sus compafiias como en otras dreas de sus vi-
das.

Muchos productos apelan al deseo que tenemos todos
de conocernos a nosotros mismos v al deseo de actual-
izacion. Esto es porque las necesidades de expresion y
logro personal son profundas. Las personas quieren sen-
tir que estdn llegando a ser tode lo que son capaces de lle-
gar a ser. Cuando promueves tu producte o servicio co-
mo algo que puede ayudar a las personas a alcanzar al-
turas aln mis elevadas de éxito personal y autorre-
alizacidn, de nuevo estards generando deseo por com-

prar.



1. Transformacién persuna|

Quizds la necesidad mds abstracta, y por la que la
gente paga mas, sea el deseo de transformacion permonal |
Si un prespecto siente gue tu preducte o servicio le [le-
vard a un nivel nuevo y mis alto en su vida o trabajo vy le
har.i LHna FE‘FSCIFIE diferente dE aiguna manera, FILIEdE ClLIE
no haya limite en cuanto a lo que esté dispuesto a gastar.
Hace poco estaba hablando con el vicepresidente de |a
compafiia manufacturera Midwestern. El es un golfista
dvido. Trata de jugar golf par lo menas dos veces a la
semana, y en vacaciones juega cinco o seis dias a la sem-
ana, algunas veces dos rondas al dia. Me dijo, «Pagaria
cincuenta mil délares en efective a cualquier golfista

profesional que pudiera mostrarme cdmo reducir

permanentemente mi marca por dos golpes». Esta forma
de transfarmacion personal, adquiriende una nueva de-
streza en un drea importante para él, jvalia cincuenta mil
délares!

Hay gente que paga grandes sumas de dinero por una
cirugia para mejorar su apariencia, 0 por vacaciones en
spas de salud donde esperan poder perder peso y estar
en mejor forma fisica.

Una transformacion personal es puramente emocional.
Ser mids y mejor de lo que no has sido nunca antes 23 un
desec comun y un tremendo motivador de |la accién de
compra. Cada vez que puedas mercadear tu producto o
servicio como algo capaz de traer una transformacidn

permanente de algln tipo en el trabajo o en la vida



personal, por lo general podris hacer una venta.

I_ES l:IE’CiE-iﬂﬂE‘S dE COoOmpra somn Emﬂc;ﬂnﬂlﬂi

Todas las decisiones de compra son emocionales. De
hecho, todo |lo que se hace es 100 por ciento emocional.
La regla es que la gente decide emocionalmente y luego
Justifica logicamente. Usa la logica para justificar y
racionalizar su decision después de haberla tomado.
Cuando dice que va a hacer algo porque es «lo logicos,
lo que en realidad estd diciendo es gue tiene mas emo-
cidn invertida en ese curso de accidn gue en cualguier
otro.

La gente decide emocionalmente y luego justifica

légicamente.

Los seres humanos tienen una amplia variedad de
emociones. Pero se ha descubierto que la emocion mis
fuerte que opera en un momento particular determinara la
forma en que un individuo decida y actie en ese mo-
mento. Por ejemple, una persona puede tener el deseo
por las ventajas que tu producto o servicio ofrece.

Pero su temor a la pérdida o a cometer un error puede
ser mds intenso gue su deseo de beneficio. Si este es g
caso, se abstendrd de comprar. La emocion mis fuerte

siempre ganara sobre la emocidn mas débil.

Aumenta el deseo de comprar
La Unica forma en que puedes superar la emocidn

negativa de temar a la pérdida que bloguea una venta es



aumentando la emocién positiva de deseo de ganancia
que generard esa venta. Todo lo que hagas o digas que
aumente |a intensidad del desec de compra te acerca
mds a la venta. Simultineamente, todo lo que hagas que
reduzea el temor a cometer un error, o pérdida, también

te moverd hacia la venta.

Reduce el temor a la pérdida

Jay Abraham, guri del mercadeo, ha ayudado a com-
pafilas a vender productos por un valor de cientos de
millones de délares a través de convencerlos de ofrecer
garantias de satisfaccién incondicionales en todo lo que
venden. Es famoso por recomendar que la «mejor garan-

tia es que “le devolvemos su dinero™s».

En este tipo de oferta, se promete al cliente que no so-
lo tendrd su dinero de vuelta =i no estd satisfecho, sino
que también recibird, o podrd conservar ciertos bonos vy
regalos especiales que tienen un valor considerable.

En uno de nuestros negocios, ofrecemos un programa
de un afio completo de desarrollo personal vy profesional
sobre empresas y éxito financiero.

El curso transcurre en cincuenta y dos semanas,
Garantizamos que los participantes se deleitardn con los
resultados, o se les devolvers el dinero. Adicionalmente,
se les permitird quedarse con libros, cintas y materiales
de entrenamiento que acomparian el curso, valorados en

tres mil délares. Esta es una oferta muy poderosa.



Quiere pensarlo

Cuando un prospecto te dice que «quiere pensarlo» un
poco antes de decidir, realmente estd diciendo una de
dos cosas acerca de |o que le ofreciste: Primero, podria
estar diciende que en realidad no desea poseer y dis-
frutar lo que estis vendiendo. Por alguna razdn, no te
has «conectado» con él al punto que se convenza que
serd mejor con tu producto o servicio que lo que seria
con el dinero gue costaria.

La segunda razdn por la que la persona puede dudary
aplazar una decisién de compra es porque no estd lo
suficientemente persuadido de que obtendrd realmente
lo que prometes. Estd diciendo que no le has dado sufi-

cientes razones emocionales para que tome |a decisién

de comprar. Su temor de pérdida es todavia mas grande

que los beneficios potenciales de tu oferta.

Concéntrate en el valor

En el proceso de venta de valor, pones todo tu énfasis
en repetir y explicar los valores y beneficios que el
prospecto recibird si compra lo que vendes. En vez de re-
ducir el precio u ofrecer algun tipo de trato especial,
concentras tus esfuerzos en construir el valor, Es sdlo
cuando el cliente siente que el valor que recibe es excesi-
vamente mdas grande que ¢l precio que tiene que pagar
gue tiene lugar una decisién de compra. Siempre concén-

trate en mds valor en vez de en el precio mds bajo.



Vende a negocios pequefios

Mucha gente vende a negocios pequefios y medianos a
través de tratar con el empresaric que realmente
comenzod y levanté el negocio.

Si estos vendedores no son cuidadosos, pueden dedi-
carse a hablar acerca de las caracteristicas y los benefi-
cios de sus productos y servicios sin pensar en el tipo de
cliente con quien hablan.

Los empresarios son exitosos ya que concentran la
mayor parte de sus energias en las ventas y en satisfacer
a sus clientes. Tienen poca paciencia para los detalles,
Consideran la papeleria, la contabilidad y las finanzas co-
mo males necesarios, cosas gue tienen gue hacer en el

proceso de la venta y entrega de sus productos, por lo

tanto... hdblales de ventas y de beneficios.

Si un vendedor visita al duefio de un negocio y trata de
vender|e cnmputadmaE }" pmgramas -ElL.IE mej-::rrarzin S5U
departamento de contabilidad, sus ojos se pondrin
vidriosos. Perderd interés inmediatamente. jPor qué?
Porgue no asocia contabilidad con beneficios; por lo tan-
to, no es la persona con la que debe hablar.

El interés de los empresarios son las ventas y el flujo
de efective. Su preccupacidn es comunicarse con los
clientes v entregarles sus productos v servicios satisfac-
toriamente, Se concentran en la actuacidn y en la fiabil-
idad de lo que venden. Y les atraen los ingresos, los
beneficios y el crecimiento.

Mo les interesan los detalles internos de sus



operaciones. Por lo tanto, para vender el miximo de tus
productos o servicios, deberds enfocar tu tiempo, aten-
cion y energia en descubrir exactamente qué hard que
este cliente compre.

Mientras mdis tiempo dediques a identificar con clar-
idad las necesidades especificas que puedes satisfacer
para un cliente, mds ficil te serd estructurar tu pre-

sentacion ¥ hacer una venta.

Vende a negocios al por menor

Los vendedores que venden productos para la reventa
se preocupan por una sola cosa: ganancia neta. Si le
vendes a negocios que compran tus productos o servi-

cios para vender en el curso de sus operaciones de

negocios, a ellos solo les importan una cosa: ganancias
netas. No les interesa lo que el producto es; solo les in-
teresa lo que el producto hace y como afecta su linea de
fondo. El benehcio mis importante que un products o
servicio puede ofrecer a un cliente al por menor es un
incremento en su ganancia neta.

El beneficio mds importante que un producto o servicio

puede ofrecer a un cliente al por menor es un incre-

mento en su ganancia neta,

Vende a negocios mis grandes
Los negocios solo compran productos que les ayuden
a mejorar actuacion y productividad, a cortar costos y

gastos, a elevar el flujo de dinero y los beneficios.



Debes estar claro acerca de los resultados mds venta-
josos que tu producto o servicio puede lograr para tu
negocio prospecto en una o mas de estas dreas.

Lo que vendes debe ayudar a la compafia a recortar
los costos en alguna drea. Esto puede aumentar o mejo-
rar la productividad. Puede realzar la actuacion ya sea del
equipo o de las personas. Quizds tu producto ayude a
que el cliente obtenga mayores resultados de ventas o
aumente la satisfaccion del comprador. Si puedes con-
vencer a un negocio prospecto de que lo que vendes
puede hacer o ahorrar tiempo o dinero excesivamente mis
de lo que estds cargando por tu producto, puedes hacer

una venta. Este es tu trabajo clave al venderle a negocios.

Enfatiza el beneficio esencial

Habia una vez una dama que asistid a uno de mis
seminarios y que estaba vendiendo sistemas de automa-
tizacion de oficinas, me dijo: «Simplemente parece que
no puedo conseguir citas. Los llamo y les digo que ofre-
cemos consultoria en automatizacion de oficinas, y siem-
pre nos dicen que no estdn interesados ».

Me comentd que debido a |la experiencia de su com-
pafia, ellos pueden por lo general ahorrarles a los
clientes una buena cantidad de dinero si tienen la oportu-
nidad de examinar sus instalaciones y hacerles recomen-
daciones. Le pedi que me dijera como, exactamente, se
acercaba a los posibles prospectos.

Me dijo: «Llamo por teléfono y digo: “Hola, soy Betty



Dean, de Servicios de Automatizacion de Oficinas.
Quisiéramos una oportunidad para ir y mostrarles cémo
algunos de nuestros productos pueden aumentar su efi-
ciencia y |a tranquilidad de su administracion”. Pero ellos
siempre dicen cosas como: “No, gracias. Estoy muy ocu-

pado; no tenemos tiempo zhora; no podemos pagarlo;

no lo tenemos en el presupuesto”, y asi por el estilo=.

Refrasea tu enfoque

Esta dama estaba cometiendo el error de tratar de
vender por teléfono en vez de simplemente obtener una
cita para vender Sugeri que tratara de proyectarlo de
manera un poco diferente: «La préxima vez que hagas

una cita» le dije, «pide hablar con la persona encargada

de la administracion. Cuando llegues a €l o a ella, di es-
tas palabras: “Hola, mi nombre es Betty Dean, y estoy
con la compafiia ABC. Hemos desarrollado un proceso
que puede ahorrarle de 20 a 30 por ciento de sus costos
de administracién en la oficina. Me tomaria cerca de diez
minutos demostrarle como funciona, y usted podria de-
cidir si es lo que anda buscando™».

Después me dijo que este simple cambio en su en-
foque le permitié obtener todas las citas que necesitaba,
Sus ventas se duplicaron y triplicaron. Pronto estaba ha-

ciendo mis dinero del que habia ganado nunca.

Héblales de lo que quieren

Lz razén para este resultado —que miles de



vendedores disfrutan una vez que entienden este prin-
cipio— es sencilla. La gente no estd interesada en pro-
ductos de automatizacion de oficinas, computadoras,
servidores, comunicaciones inaldmbricas, teléfonos celu-
lares, o cualguier otra cosa. La gente de negocios estd
interesada por hacer o ahorrar dinero o tiempo. Estin
interesados en obtener mejores resultados e incrementar
sus ganancias. Solo existen dos maneras en que un
negocio puede incrementar sus ganancias: Manteniendo
constantes los costos o, bajande los costos mante-
niendo los ingresos constantes. Lo que sea que estés
vendiendo, debes describirlo en términos de cdmo
aumentard los ingresos o recortard los costos, o ambos.

Si le hablas a alguien que esti a cargo de la

administracion, él estd interesado en recortar costos. Si le
hablas a alguien en mercadeo o ventas, él estd interesado
en aumentar las ventas v el ingreso resultante. Si le hablas
al duefio de la compaiiia, él quiere mejorar lo linea de fon-
do. Siempre debes hablar de tu producte o servicio en

términos de lo que el cliente quiere, no en términos de lo

que tu vendes.

{Cdmole pagan?

He aqui una clave para vender productos o servicios a
gente de negocios: plantea preguntas acerca de lo que la
persona hace y los resultados por los que es responsable.
¢Cuiles son los indicadores clave de actuacidn de su tra-

bajo? ¢Por qué le pagan? ¢Qué resultados se espera que



alcance para |la compafiia? iCdmo es estimada o eval-
uada por sus superiores? Estas son preguntas clave para
descubrir las respuestas.

Como dijimos antes, la gente siempre busca mejoras
en sus condiciones.

Ellos sélo actuardn sobre una oferta si sienten que, co-
mo resultado, mejorardn. En las organizaciones de nego-
cios, sélo aprobarin la compra de un producto o servicio
si sienten que este mejorard sus posiciones personales en
la organizacidn.

Por gjemplo, digamos que estds promecionando un
sistema de entrenamiento en ventas y estds hablando
con el gerente de ventas quien toma las decisiones en es-

ta drea.

El enfoque completo de tu presentacidon deberia ser so-
bre ejecucién mejorada de las ventas mids que sobre
rentabilidad mejorada. El gerente de ventas no es recom-

pensado sobre |a base de la rentabilidad sino sobre los

resultados de los vendedores.
Concéntrate en los beneficios que este prospecto en
especifico disfrutard personalmente, mds que en los

beneficios generales que no tienen efecto sobre los resul-

tados o recompensas de este prospecto.

Megocio versus beneficio personal
Con frecuencia, los expertos en ventas establecen
diferencias entre una «victoria del negocio» y una «vic-

toria personals. Una victoria del negocio es lo que la



compafia obtiene como resultado del uso de tu pro-
ducto o servicio. Una victoria personal es cémo el indi-
viduo se beneficiard personalmente cuando tu producto
o servicio esté instalado y trabajando exitosamente.

La gente de negocios no comprard mientras no vea que
habrd beneficios que se puedan comprobar en ambas
dreas.

Tomate el tiempo de identificar como mejorard el
prospecto en ingresos mds altos, mayores ventajas o
hasta prestigic y respeto adicional de otras personas en
su compafiia. Estos pueden ser los factores clave que ac-

tiven |la decision de comprar.

Destapa las necesidades bdsicas

La llave para realizar un andlisis de necesidades bisico
es preguntar con destreza y escuchar con atencidn. Los
mejores vendedores dominan el arte de escuchar y dejan
que el cliente sea el que hable. Mientras mas preguntas
hagas y escuches paciente y atentamente las respuestas,
mds se abrird y te hablari el cliente.

La mayeor parte del tiempo, las personas piensan en el-
las mismas. Todo el dia, sin importar lo que estd suce-
diendo, la gente estd pensando en sus propios prob-
lemas y preccupaciones. Lo que es mds importante para
cada persona estd en la cima de su mente.

Cuande haces una pregunta y escuchas con atencion,
estds activando estos pensamientos y preocupaciones.

Salen a relucir en forma espontinea en la conversacion.



El desliz freudiano

En psicoanilisis, a esto se le llama un desliz freudiano.
Los sicélogos han descubierto que si permites que una
persona hable de si misma libremente, finalmente res-
balard. Soltard lo que realmente estd pensando en ese
momento. El trabajo del psicologo es crear el tipo de
ambiente donde el paciente se sienta comodo expresin-

dose abierta y sinceramente.

De alguna manera, tu eres un psicdlogo de ventas itin-

erante. Tu meta también es crear un entorno confortable
para tu personalidad. Haz buenas preguntas y luego es-
cucha con atencidn las respuestas. Inclinate, asiente con

la cabeza, sonrie, y no hagas esfuerzos por interrumpir.

Utiliza preguntas de respuesta abierta

Las mejores preguntas para abrir una conversacion y
obtener mis informacion de un prospecto son la que se
conocen como de respuesta abierta. Estas comienzan con
un pronombre o un adverbio, palabras tales como qué,
dinde, cudndo, ¢omo, quién, por qué, y cudl. Estas pre-
guntas no pueden responderse con un simple si o no.
Requieren respuestas mais expandidas, lo que te da may-
or oportunidad de entender las verdaderas necesidades
del prospecto que pueden ser satisfechas por tu pro-
ducto o servicio.

Existe la regla seglin la cual «decir no vende». Sdlo
preguntar vende.

Para hablar de tu products o servicio no hace falta



creatividad. Hace falta una buena cantidad de pen-
samiento, sin embargo, para expresar tu informacion en
la forma de una serie de preguntas gue van de lo general
a lo particular. Hoy, las personas no quieren que se les
venda. Pueden querer comprar, pero no quieren sentir
que se les estd vendiendo. En el momento que un
prospecto siente que se le estd empujando a tomar una

decision de compra, se cierra y pierde interés.

La persona que pregunta tiene el control

Como regla, la persona que hace preguntas tiene el con-
trol. El individuo que responde las preguntas es contro-
lado por la persona que las hace. Cuando formulas una

pregunta ¥ escuchas atentamente la respuesta, estds

controlando el flujo direccional de la conversacion de

ventas, como deberia ser. Cuando hablas en respuesta a
una pregunta del prospecto, el prospecto ha tomado
control de la conversacién.

Si un prospecto te hace una pregunta, en vez de
responder automdticamente (lo que hace la mayoria de la
gente), haz una pausa, respira, y di: «Esa es una buena
pregunta. ¢Puedo preguntarle algo primero?» En otras
palabras, reconoces la pregunta. Pero entonces haz tu
otra y retama el contral de la conversacidn. Cuanda lo
haces un par de veces, se volverd tan natural y au-
tomidtico que el prospecto nunca sabrd siquiera lo que

sucedid. Y estarids de nuevo al mando.



Posicidnate adecuadamente Hoy dia, los mejores vende-
dﬂr'ES

Hoy dia, los mejores vendedores se ven a si mismos
mas como consultores y asesores para sus clientes que
como vendedores. Come consultor, tu trabajo es ayudar
al cliente a resolver sus problemas con lo que estis
vendiendo. Los mejores consultores de ventas concen-
tran todas sus energias en identificar el problema mis
urgente que el cliente tiene que su producto o servicio
puede resolver. Luego enfocan todos sus esfuerzos en
convencer al prospecto de que definitivamente obtendrid
la solucion gue mds gesea.

Posicidnate como un amige mds que como un vende-

dor, como un asesor mas que como alguien que sélo

quiere realizar una venta. Visualizate mds como ayudante
que como cualquier otra cosa. Tomate el tiempo de
entender totalmente las necesidades del prospecto, y
|uegc: a}'uda al prospectc a entender como v por que tu
producto o servicio satisfard estas necesidades mejor

que cualquiera otra cosa.

Aprende y ensefia

Posicidnate como maestre. Cuando haces preguntas,
aprendes las necesidades del cliente. Cuando hablas, le
enseflas al cliente cdmo puede beneficiarse al miximo
con lo que vendes. Cuando enfoques cada situacion de
ventas como amigo, asesor, ¥ maestro, reducirds dramadti-

camente el estrés relacionado con las wventas



competitivas. Reducirds radicalmente la posibilidad de
fracaso y rechazo. Tanto tl como el prospects se sen-
tirdn mds comodos y relajados.
Cuando enfocas cada situacién de ventas como Imi;n,
asesor, y maestro, reducirds dramiticamente el stress
relacionado con las ventas competitivas.

Haz una pausa y escucha

La venta tieme lugar con las pelabras, pero la compra
tiene lugar en el silencio. Muchos vendedores hablan
demasiado fuerte y demasiado rdpido porgue estdn
nerviosos. El silencio los incomoda. Sienten que deben
llenar cada momento con algln comentanio u obser-

vacion sabia sobre su producto o servicio. Pero este no

es el caso.

Cuando estés haciendo preguntas y asesorande al
prospecto con respecto a tu producto © servicio,
aseglrate de dejar momentos de silencio en la conver-
sacion.

Permitele al cliente reflexionar y digerir lo que estds di-
ciendo. No te apures. Mantente calmade y relajado. Per-
mite al proceso de ventas desarrollarse a su propio paso,
sin presion o urgencia. Esto crea el mejor estade mental

para que el cliente tome una decisibn de compra.

Presenta tu idea como una mejora
En algunos sentidos, la gente es divertida. Quieren que

las cosas mejoren, y a su vez que permanezcan iguales.



Esto es especialmente cierto al vender y comprar un nue-
vo producto. Muy pocas personas quieren algo comple-
tamente nuevo. De alguna manera, si es absolutamente
nueve y no ha sido tratade o probado en el mercado, les
parece demasiado riesgoso. Podria no dar resultades.
Podrian perder su dinero. Esta es la razén por la que la
mayoria de |os clientes se definen como «adaptadores
tardios». Prefieren esperar hasta que el producto se haya
probado para comenzar a comprarlo.

La forma de tratar con esta resistencia natural cuando
estis vendiendo un nuevo producto es describirlo mis
como una «mejora» que como algo nueve o diferente.
Explica las nuevas caracteristicas y ventajas en la tec-

nologia, como pasos hacia adelante, como desarrollos

que tu compaflia ha afiadido para hacerlo aun mejor y

mas util para tus clientes.

Di la verdad

Los clientes quieren la pura verdad acerca de un pro-
ducto o servicio. Quieren informacion honesta acerca de
como lo que le estis ofreciendo puede ayudarles a mejo-
rar sus vidas y negocios. Al mismo tiempo, oponen
resistencia y se molestan con cualquier tipo de presion.
Mientras mds te relajes v te concentres en las necesi-
dades del cliente y en ayudarlo a satisfacer aquellas
necesidades, mds relajados estardn ambos.

Mientras mds te concentres en explicar la pura verdad

acerca de lo que tu producto puede hacer por el cliente,



mas ficil le serd al cliente comprar.

La calidad no es suficiente

Muchos vendedoras quedan atascados en el asunto de
la calidad. Su argumento principal para que les compren
es porgue estdn vendiendo un producto de calidad. Pero
la calidad no es nunca la razon principal para comprar na-
da. La calidad es un argumente légico.

La gente compra cosas emocionalmente, pero la cal-
idad se basa siempre en |a légica.

Mds importante que la calidad es la utiligad . Cuando
una persona dice: «Mi producto es la miquina de mais al-
ta calidad en el negocio», no importa. Lo lnico que le in-

teresa al prospecto es: (Esto hard el trabaje por mi? ¢

Hard lo que necesito que haga? ¢(Es esto adecuado para
mis propdsitos?

Puedes decir gue un Rolls Royce o un Mercedes es un
automovil de alta calidad, pero si todo lo que necesitas
es un carro para ir y venir del trabajo, no necesitas com-

prar uno de esos. La calidad no es un argumento.

Compara calidad y precio

El tnico momento en que puedes utilizar la calidad co-
mo argumento es cuando comparas tu producto a un
precio mds alte con otro a un precic mds bgjo. Tienes que
demostrarle al prospecto que existen razones definitivas
por las que deberia optar por mis alta calidad que por

precio mis bajo. Tienes que probar que el cliente serd



mucho mejor con tu producto, porque este es de mas al-
ta calidad, que lo que podria ser con otro producto de
calidad mis baja, aunque sea mis barato.

Si le estds vendiende un carro para nieve a alguien de
Alaska, la calidad operativa es un argumento mis impor-
tante que el precio. Porque si el vehiculo se averia sobre
el hielo polar, la persona moriria congelada antes de
recibir auxilio. En este caso, el costo de calidad mids alta
estd mids que justificado por los beneficios. Si estds
vendiendo un vehiculo a alguien que va a conducirlo a
través del Sahara, es muy importante que sea un vehiculo
de alta calidad. Si se averia en el Sahara, donde no hay ni

gente ni agua, el viajero morird antes de conseguir ayuda.

Explica por qué tu calidad es importante

Si el producto que vendes no requiere calidad adicional
para hacerle el trabaje al cliente, entonces este no es un
factor importante. Al explicar las caracteristicas de cal-
idad en tu producto o servicio, debes siempre explicar
como benehciardn directamente al cliente. El cliente debe
ver |a relacion entre pagar mas por calidad mas alta y, co-
mo resultado, obtener mis a cambio.

Todos los clientes se preguntan lo mismo: ;Y qué?
Imagina que cuando le estis explicando a un prospecto
la calidad de tu ;}rndu:tn o servicio él te mira ¥ dice: wd¥
gué?» Lo que el cliente quiere saber en realidad es, jqué
tiene eso para mi? ¢ cudl es el beneficio para mi de la

caracteristica que estd explicando? JPor qué esta calidad



en particular es importante para mi? Aseglrate de que to-
do lo que digas a un prospecto acerca de tu producio
tenga un beneficio definitivo para el cliente, y aseglrate
que el cliente entiende claramente este beneficio.
Imagina que cuando le estds explicando a un prospecto
la calidad de tu producto o servicio, él te mira y dice:

«dY quésn

La conveniencia es primero

Antes que la calidad entre en |a ecuacién, el producto
gue vendes debe ser siempre el mds convemente para lo
que el cliente necesita en el momento. Un ejemplo de
conveniencia antes de calidad es la popularidad de los

automdviles japonseses.

Todos saben que estin bien hechos y duran alguneos
afios. Dado que se venden a precios razonables, tienden
a ser ideales y apropiados para un gran nimero de
conductores. También dan buena economia por com-
bustible. ¥ ademds de este factor de conveniencia, son de
buena calidad.

Pero la calidad siempre viene después que la conve-
niencia y la utilidad han quedado demostradas. Esta es la
razén por la que es tan importante hacer preguntas e
identificar las necesidades del cliente de antemano, antes
de que comiences a explicar por qué tu producto o ser-

vicio es el ideal para él en ese momento.

jTodo cuental



En las ventas, uno de los principios fundamentales es
este: jTodo cuenta!

Todo lo que haces ayuda o hace dafo. Afade o quita.
Te mueve hacia la conclusion exitosa de la venta o te ale-
ja de ella.

MNada es neutro.

En ventas como en todas las relaciones humanas ex-
iste un «efecto halo». Los prospectos asumen que si una
parte de tu presentacion o trabajo es de alta calidad, el
resto de tu producto o servicio es prabablemente de alta
calidad. Una buena impresion con frecuencia te permite
crear un halo de calidad y profesionalismo.

Y todo cuenta.

Tu apariencia cuenta. Y muche.

En este sentido, tu apariencia y arreglo personal son
una extension de la calidad de tu producto. La mayor
parte del contacto que tu compaiiia tendrd con el cliente
serd tU persona. Por esta razon, la manera en que luzcas
y te comportes es un factor determinante en la decisidn
de comprar. Esto satisface la necesidad de seguridad del
prospecto. Un alarmante gg por ciento de la primera
impresion que das a un cliente estd determinado por tu
ropa . Esto es porque, en la mayoria de los casos, la ropa
cubre el gy por ciento de tu cuerpo. Cuando estis bien
vestido, apropiadamente arreglado, zapatos pulidos y lu-
ciendo como un profesional, el prospecto inconscien-

temente asumird que trabajas para una excelente



compafia y vendes un producto o servicio excepcional.
Adicionalmente, cuando eres puntual, educade y total-
mente preparidn, das una impresion positiva que se
propaga como un halo a todo lo que haces v al producto
o servicio que vendes. Por otra parte, si el vendedor se
retrasa, no esti preparado y esti mal organizade, el
cliente inmediatamente asumird que «lo que ves es lo
que hay»: que la compafifa es de segunda clase y que el

producte o servicio que se ofrece es de poca calidad.

Las mejores compaiiias
Las mejores empresas tienen los vendedores mejor
preparados y mejor presentados.

Comparias como IBM y Hewlett Packard entrevistan a

posibles vendedores varias veces para asegurarse gue
son las personas correctas para representarios en un
mercado competitivo. Llevan a cenar a sus candidatos
para ver como utilizan los cubiertos y como se com-
portan en una situacién social. Conocen a sus familias
para medir las dinimicas negativas o positivas entre los
conyuges. Entrevistan a estos posibles empleados tanto
individualmente como en grupos. Saben que una parte
enorme de la decision de comprar va a estar determinada

por la persona que vende el producto.

Idﬁl’lﬁﬁﬂ IIE ﬂﬂ:ﬂidldﬂ hiﬁ;ﬂlﬁ ¥ Sﬂﬂuﬂdlrili
Sé capaz de identificar las necesidades bdsicas vy

secundarias que tu pmductn puedﬂ satisfacer, ¥ Euegn



demueéstraselo al cliente. Esto lo logras formulando pre-
guntas hdbilmente y escuchando con atencion las
respuestas. Tarde o temprano, el prospecto se interesard
haciendo preguntas sobre lo que hace el producto y c6-
mo funciona. Esto se convierte en tu oportunidad de ven-
ta.

Por ejemplo, al vender computadoras y programas a
los negocios, los vendedores afcionados por lo general
pierden una buena parte de su tiempo hablando de las
diferentes funciones que su equipo ejecutard. Pero al
cliente eso no le importa. El quiere saber si el producto se
pagard solo, y cudnto tiempo tomard antes de que esto
ocurra.

El cliente guiere saber cudn seguro puede estar que el

producto se pagard solo. Necesita saber si comprar es

una decision de negocios inteligente o no.

Ponlo en el foco

En lugar de pensar en ti, concentra toda tu atencidn en
el cliente. Dado que sdlo puedes pensar en una cosa a la
vez, mientras mds te concentres en el cliente en vez de
en ti mismo, mis relajado y conhado estards, y mis posi-
tivo y relajado estard ¢/ Cada vez que comiences a sen-
tirte tenso en una situacion de ventas, preguntale algo al
cliente acerca de si mismo o el negocio, y escucha la re-
spuesta.

Imaginate que estds en un cuarto oscuro con el cliente.

Hay sélo un foco sobre un pivote sobre el escritorio del



cliente. Este foco se activa con la voz. Quienquiera gue
hable hard que el foco gire v lo alumbre exclusivamente a
él. §Quién se supone que esté en el foco, ti o el cliente?

Dadc que el cliente es la persona mds importante, el
foco deberia estar sobre el cliente la mayor parte del tiem-
po. Cuando el cliente esté hablando y respondiendeo a tus
preguntas, el foco estard sobre él. Cuando estés hablan-
do acerca de él y sus necesidades, de sus problemas,
objetivos y requerimientos, el foco permanecerd sobre &l
En el instante en que comienzas a hablar acerca de ti, de
tu producto, de tu servicio, de tu compania, o a contar la
historia de tu vida, el foco girard y se enfocard en ti. El
cliente quedard sentado en la oscuridad.

Mientras mis esté el foco sobre él, mds grande es |a

posibilidad de que hagas una venta. Mantén el foco so-
bre ti y tu compa-fiia, y la posibilidad de que él compre

serd cada vez menor.

Los clientes compran beneficios y soluciones La gente no
compra productos; compra beneficios.

. Compra soluciones a sus problemas. Compra formas
de satisfacer sus necesidades. Asi que, de nuevo, con-
centra toda tu atencidn en el cliente. Haz preguntas co-
mo;

« «iQué estd haciendo ahora en esta drea’s

« «iComo le resulta esols



» «Cudles son sus planes para el futuro en esta

drea?s

» «5i pudiera usar una varita mdgica y tener la
situacidn perfecta en este aspecto, Jqué seria difer-

ente de |l que estd haciends actualmentess

» wJDe que te que estar convencido para seguir ade-
lante con nuestro producto, o cualquier servicio? »
Recuerda: La persona que hace las preguntas tiene el

control.

Razones para comprar o no Comprar

En cada venta, existe un beneficio clove que el cliente

busca. Esta es la Unica cosa de la que el cliente debe es-
tar convencido antes de que pueda comprar. Tu trabajo
s d'EICIJh'ri:f este hEI'IE'EEjﬂ ‘EII"!"E }" entonces convencer i]
cliente que disfrutard de este beneficio si compra tu pro-
ducto o servicio.

Al mismo tiempo, existe una objecidn clave para cada
venta, |la razon principal por la que el cliente dudard o de-
cidird no comprar. Es absolutamente esencial que des-
cubras esta objecitn clave y encuentres una manera de

darle respuesta para la satisfaccion del cliente.

Concéntrate en el 20 por ciento
Un poco antes hablamos de la regla 80/20, ¢recuer-

das?. En términos de comprar tu producto o servicio,



esta regla también es Gtil. Un total del Bo por ciento de la
decision de comprar estari concentrada en el 20 por
ciento de los beneficios que ofreces al prospecto. Algu-
nas veces resulta la regla del go/10: go por ciento de la
decision de venta puede basarse en el 10 por ciento de
las caracteristicas y beneficios de tu producto. Tu trabajo
e5 descubrir EIJi1E5 SOn.

Si hablas demasiado acerca de las caracteristicas y
beneficios que estin en el 8o por ciento del fondo del in-
terés del prospecto, realmente le hards dafio a tus
oportunidades de hacer |]a venta. Aunque tu producto sea
el mejor del mundo, el 8o por ciento de las razones de
fondo por las que el prospecto deberia comprar no lo

convencerin de seguir adelante.

Pero si puedes concentrar toda tu atencion en el mejor
10 & 20 por ciento de los benehcios que tu cliente dis-
frutard y convencerlio de que obtendrd estos beneficios
de tu producto o servicio mejor y mds ripido que de
cualquiera otra opcion, |a venta vendri a ser mucho mis
facil.

El cierre tipo «botdncalientes

Esto nos trae a una de las técnicas de cierre mads
p-ﬂdl!rﬂiii de todas.

5e llama el cierre tipo «botdn caliente=, y es utilizada
una y otra vez por los vendedores mejor pagados. Es
bastante sencilla. Como resultado de formular preguntas

y escuchar con atencion las respuestas, finaimente



compruebas el «boton caliente», el beneficio de punta
que busca este cliente en tu producto o servicio. En-
tonces concentras toda tu energia en convencerlo de que
obtendrd este beneficio.

El éxito del cierre tipo botdn caliente depende de tu
habilidad para descubrir la razén mds importante del
prospecto para comprar. Entonces cuando la descubres,
lo repites una y otra vez.

Concéntrate en vender ese punto principal. Haz
cualquier cosa para convencer a un comprador potencial
de que obtendrd ese beneficio, el cual es decisivo para la
accion de comprar. Haz que toda la decision de comprar

gire sobre esa pregunta.

Presiona el botdn caliente una y otra vez.
¢Comodescubres el botdn caliente? Simplemente pre-
gunta, sobre todo cuando el prospecto estd dudando y
echindose atrds. «Sefior Prospecto, si alguna vez fuera a
com prar este producto, en cualquier momento en el fu-
turc, ¢qué haria que usted lo comprara en ese mo-
mentor» Entonces guarda silencio. Cuando le haces una
pregunta tedrica, el prospecto con frecuencia dird:
«Bueno, si alguna vez fuera a comprar este producto,
tendria que estar convencido de [el botén caliente]s=. Co-
mo un desliz freudiano, con frecuencia caerd de la boca
del prospecto. Luego debes convencerlo de que obtendrd
ese beneficio inmediatamente si sigue adelante con tu

oferta.



Investigacidn de mercado rdpida y econémica

He aqui un poderoso ejercicio que puede doblar tus
ventas en un periodo muy corto. Haz una lista de tus
ultimos diez clientes. Llama por teléfono a cada uno de
elles v di estas palabras: «Sefor Cliente, solo queria lla-
marle v decirle cudnto aprecio su compra de este pro-
ducto. ¢COmMo va todo? ¢Puedo ayudarle de alguna man-
erars

El cliente puede o no preguntarte algo o tener un prob-
lema con el producte o servicio. Si lo tiene, sin embargo,
promete hacerte cargo de é| inmediatamente después
que dejes el teléfone,

Luego pregunta: «Sefior Cliente, jpuedo hacerle una

pregunta? Usted pudo haberle comprado este producto o

servicio a otra compariia, pero nos comprd a nosotros,
{podria decirme exactamente por qué decidié com-
prarnos a nosotros en vez de a otrof»

Esta es una pregunta de mercadeo poderosa. Quédate
absolutamente callado.

Deja que el cliente lo piense por unos pocos segundos

antes de que responda. No interrumpas.

El gran descubrimiento He aqui este notable descubrim-

iento

He aqui este notable descubrimiento que hards. 5i lla-
mas a diez clientes previos, probablemente el 8o por
ciento de ellos te dard la misma razén por lo que te com-

praron a ti. Con mucha frecuencia, tli no estabas en



absoluto consciente de que esta fue la razdon real para la
decision de compra.

Cualguiera sea la respuesta, escribela. Desde ese dia
en adelante, cada vezr que te reunas con un nuevo
prospecto, aseglrate de decirle: «La mayoria de nuestros
mejores clientes dicen que la razdn por la que decidieron
comprarnos fue [el botdon caliente]. Es eso importante

para usteds»

El cerezo florido

Hay una historia acerca de un agente inmobiliario que
lleva a una pareja a ver una casa. Esta no estd particu-
larmente en buen estado, pero en cuanto se detienen

frente a la casa, la sefiora la recorre con la vista y

descubre, en el patio, un bello cerezo florido.
inmediatamente ella dice:

—jOh, Harry, mira ese bello cerezo florido! Habia uno
asi en mi patio cuando era pequefia. Siempre he querido
vivir n una casa con uno igual.

Todos salen del auto y entran a ver la casa. El vendedor
ha tomado nota de lo que dijo la esposa.

Harry examina |la casa detenidamente. Lo primero que
dice es:

—Me parece gque tendriamos que realfombrar esta
casa.

El vendedor dice:

—S5i, es cierto. Pero desde aqui, solo mire. Puede ver

hacia fuera a través del comedor, y observar justamente



ese bello cerezo florido.

De inmediato, la esposa mira por la ventana el cerezo y
sonrie. El vendedor sabe que por lo general es |a esposa
la que hace la decision al momento de comprar una casa.
Asi &5 que se concentra en ella,

Entran a la cocina y Harry dice:

—Esta cocina es un poco peguena, y la plomeria
parece vieja.

El vendedor le dice:

—Si, es verdad. Pero cuando usted mira por esta ven-
tana mientras prepara |a cena, puede ver ese bello cerezo
florido en el patio.

Luego suben las escaleras para ver el resto de |a casa.

Harry dice:

—Estos dormitorios son demasiado pequefios Yy,
ademis, el empapelado esti pasado de moda. Todos los
salones tienen que pintarse.

El vendedor le responde;

—5i, pero note que desde el cuarto principal, usted
tiene una bella vista: el cerezo florido.

Al final del paseo por la casa, la mujer estd tan emo-
cionada por el cerezo que no puede ver nada mas. La de-
cisién de comprar estd tomada. Compran la casa porque
el vendedor identificd el botdn caliente: el cerezo florido.

En cada producto o servicio que vendas, existe un

«cerezo floridon.

Si es un prospecto real al que le estds vendiendo, hay

algo en tu producto o servicio gue €l realmente quiere



disfrutar. Es un benefcio que el prospects realmente
quiere tener. Descubre cudl es preguntande y es-

cuchando, y luego asegirale al cliente que obtendrd

definitivamente ese beneficio si te compra.

EJERCICIOS

1. Haz una lista de las necesidades que los clientes
tienen que pueden ser resueltas por tu producto;
organiza esta lista en orden de importancia para el
cliente. Elabora tu proyecto y tu venta alrededor de

esas necesidades.

2. Haz investigacion de mercado con regularidad entre

tus clientes satisfechos; descubre qué beneficio ofre-

cid tu producto que hizo que te compraran a ti en

vez de a otro.

3. Determina el benehcio mids importante que tus
clientes buscan, y entonces desarrolla una manera
de EIPIiEir ese benefcio en cada conversacidén de

ventas.

4. Identifica las ganancias o Férdidis mas signi-
ficativas que tus prospectos p-udrl'ln e:pen'mentir
por usar o no lo que vendes; enfatizalas repeti-

damente.



5. Vistete para el éxito; compra y lee un libro sobre Al ayudar a otros, nos ayudamos a nosotros mismos,

vestidos de negocios apropiados, y luego siguelo de porgue lo bueno que demos completa el circulo v regresa
manera que luzcas como un profesional completo a nosotros.
cuando visites a un cliente. —FLORA EDWARDS

6. Desarrolla una serie de preguntas de respuesta
abierta que puedas utilizar para controlar la conver-
sacidn y descubrir las necesidades verdaderas del
prospecto; mantén el foco sobre él, preguntando y

escuchando.

7. Colécate en posicidn de amigo, asesor y maestro en

cada contacto con el cliente; concéntrate en ayudar y

ensefiar que en vender.



4
VENTAS CREATIVAS

Para llevar adelante un negocio exitoso, un hombre debe
tener imaginacion. Debe ver las cosas en wna vision,
un sueflo de la cosa completa.
—(CHARLES SCHWAB
La creatividad es una caracteristica natural de todos los
buenos vendedores. Afortunadamente, tu nivel de cre-
atividad estd determinado en gran parte por el concepto
que tienes de ti mismo y por cdmao piensas y te sientes
acerca de ti mismo en el momento de una actividad cre-
ativa. Esto significa que puedes aumentar tu creatividad

con prictica hasta que esta se convierta en una respuesta

automatica y ficil a cualquier meta que te propongas.

La creatividad es algo que demuestras y usas todo el
tiempo. Cuando estds tratando de evitar un atasco en el
trifico en tu camino a una cita tomando caminos alter-
nos, calles aledafas y callejones, estis desarrollando ac-
ciones altamente creativas.

Cuando estds organizando una fiesta o disefiando una
presentacion de ventas, estds actuando creativamente. Si
intentas convencer a alguien de las bondades y valores
de tu producto, estds actuando creativamente.

Hasta vestirse en la manana, cuando combinas tu ropa
(corbatas, camisas, blusas, vestidos, pantalones, zap-
atos) para causar una impresion global, estis entregin-

dote a un acto de creatividad.



Tus creencias se convierten en tu realidad

El hecho triste es que la mayoria de las personas no
piensan que son particularmente creativas.

Asocian creatividad con escribir grandes obras de liter-
atura o pintar acabadas obras de arte. Sin embargo, |z
creatividad puede ser definida mejor simplemente como
«mejora». Cuando mejoras algo haciendo las cosas de
forma diferente, estds usando tu creatividad, algunas ve-
ces a un alto nivel.

Dado el papel central que tiene el concepto de ti mis-
mo, mientras mas creas que eres creativo, mds generaras
ideas creativas. En ventas, estds esencialmente creando
negocios donde antes no existia ningln negocio.

En el procese de proyectar, interrelacionarse,

identificar necesidades, presentar soluciones, responder
a las objeciones, cerrar una venta y obtener reventas y
referencias, te dedicas a actos extraordinariamente com-
plejos que son la fuente de nuestra sociedad de libre em-

presa.

Tres formas de estimular la creatividad

La creatividad se estimula por tres factores clave: (1)
metas claras, 2) problemas urgentes y (3) preguntas
enfocadas. Debes usarlas todas tan frecuentemente co-
mao sea posible.

Mientras mds intensamente desees lograr una meta
clara y especifica, mds creativo serds para encontrar for-

mas de lograrla,



Mientras mas determinade estés a resolver un prob-
lema urgente, mids llenc de recursos estards para salir
con diferentes soluciones.

Mientras mids enfocadas y especificas sean las pre-
suntas que te hagas, o que otros te hagan, mas inno-
vador serdis en desarrollar respuestas. Deberias utilizar
estas tres formulas continuamente para mantener tu

mente funcionando a su nivel mds alto.

Practica el pensar creativamente

En ventas existen algunas dreas donde pusdes aumen-
tar tu creatividad con ejercicio y prictica regular. Mien-
tras mdas creativo te vuelvas en estas dreas, mas dinero

hards. La primera drea donde |a creatividad es importante

es en proyectar. Tu éxito al proyectar determina en gran
parte tu ingreso. Y tu habilidad para encontrar mis y
mejores prospectos estard limitada sélo por tu imagi-
nacion.

Lz segunda 4rea donde la creatividad es esencial es en
descubrir los motivos de compra. Debes ser creativo al pre-
suntar para descubrir exactamente lo que &l cliente nece-
sita y lo que causard que este cliente compre.

Esto es una verdadera prusba para tu inteligencia y tu
poder cerebral. Los prospectos tienen una resistencia a
comprar automdticamente. Lo mds probable es que no te
digan por qué querrian comprar tu producto. Saben por
experiencia que si descubres lo que realmentes quieren,

probablemente serds capaz de convencerlos de que lo



obtengan, y serdn demasiado débiles para resistir tu ofer-

ia.

Descubre nuevos usos del producto

Tu creatividad es esencial para descubrir nuevos usos
y aplicaciones del producto.

Tienes que utilizar tu poder cerebral para descubrir
nuevas maneras de ufilizar tus productos y para crear
ventas donde no existen. Para reunir todos los ingre-
dientes de una transaccién de negocios, incluyéndote a ti
y a tu compafiia. El cliente, el producto o servicio, los
precios y términos, la entrega e instalacién y todo lo
demis son cosas extraordinariamente complejas vy re-

quieren de creatividad a un alto nivel. Tu habilidad para

usar tu creatividad y superar la resistencia del comprador
y poder responder a sus objeciones es esencial para tu
eéxito. Finalmente, tu habilidad para cerrar la venta y lo-
grar que el cliente actle es critica para determinar cudnto

vendes y cudnto ganas.

Debes saber de lo que estds hablando

La venta creativa comienza con un conocimiento pro-
fundo de tu producto o servicio. Mientras mds conozcas
y entiendas lo que vendes, mas creativo te volverds para
venderlo. Mientras mis informado estés acerca de por
qué y cdmo tu producto es superior al de la competencia,
mejor serds al explicarlo a los clientes v al superar su

resistencia a comprar.



Lee, estudia y memoriza la informacidn de tu pro-
ducto. Descubre lo que estin vendiendo tus competi-
dores, lo que enfatizan y cudnto cargan. Conviértete en

experto en tu mercado.

Sé excelente para proyectar

La manera mds rdpida de incrementar tu ingreso es
sencilla. Es la llave para el éxito en las ventas. «Pasa mis
tiempo con mejores prospectos». Esta formula de seis
palabras es |a receta para altos ingresos en todo mer-
cado.

«Pasa mds tiempo con mejores prospectosw. Esta for-

mula de seis palabras es la receta para altos ingresos

en todo mercado.

Proyectar creativamente es esencial para tu éxito. Esto
empieza con planificacion y andlisis minucioso, ¥
comienza con tres preguntas: (1) JCudles son las de cin-
co a diez caracteristicas mds atractivas de tu producto? (2)
¢Qué necesidades especificas de tu cliente prospecto satis-
face tu producto? y (3) ¢Qué ofrece tu compariia que otra
no ofrezca; su drea de excelencia?

1. {Menciona de cinco a diez caracteristicas mds atrac-

tivas de tu producto?

¢Conoces las caracteristicas mds atractivas de tu
producto? Haz una lista en orden de importancia.

Luego sigue para determinar lo siguiente:



+ ¢ Por qué alguien compraria tu producto para

Ermpezra FP

+ {Por qué alguien compraria tu producto a tu com-

paria?

» ¢Por qué alguien te compraria el producto a ti?
Debes ser capaz de responder a estas preguntas con
claridad en tu mente antes de estar cara a cara con

un cliente.

2. ¢Qué necesidades especificas de tu cliente prospec-

to satisface tu producto?

¢Québeneficios ofrece? En otras palabras, ¢Qué
tiene tu producto para que el cliente lo prefera a otro

0 a ninguno?

Escribe las caracteristicas mds importantes de tu
producto en el anverso de una hoja de papel. Luego,

en el reverso, escribe los beneficios que tu cliente

disfrutard de cada una de estas caracteristicas.
Recuerda, los clientes no compran caracteristicas;
sblo compran beneficios. No compran productos o

Servicios; compran soluciones a sus prnbierﬂis-

Mo les interesa lo que va en tu producto; solo les



interesa lo que sale para ellos.

. ¢Qué ofrece tu compariia que otra no ofrezcar

¢Cuiles tu «proposicién de ventas dnica»? gCudl
es el drea de excelencia de tu compania o producto?

¢De qué manera es tu compafia, producto o servicio

superior a cualquier otra cosa disponible en tu mer-

cado?

Mientras mas claridad tengas con respecto a estas
respuestas, mas creativo serds para encontrar
mejores prospectos y realizar mis ventas 3 esos

prospectos.

Cuatro claves de las ventas estratégicas
Existen cuatro claves para las ventas estratégicas que
debes perfeccionar si quieres unirte al 10 por ciento de
los mejores ganadores de dinero en tu campo.
Estas son: especializacidn, diferenciacidn, segmentacidn y

concentracion

1. jEspecializatel

Con la especializacidn determinas exactamente para lo
que esti disefiado tu producto para hacer por tu cliente.
Puedes especializarte en un resultado o beneficio en
particular. Puedes especializarte en un cliente o mercado
en particular.

Puedes especializarte en un drea geogrifica en



particular. Puedes especializarte en satisfacer una necesi-
dad en particular mejor que cualquier otro. Pero debes
ser un especialista mis que un generalizador.

Muchos vendedores han construido todas sus carreras
especializindose en una industria en particular, un tipo
especifico de cliente, o un drea geogrifica determinada.

¢Comose aplica esto a ti?

2. |Diferénciate]

Al diferenciarte, determinas qué es lo que hace a tu
producto superior al competidor. (Qué beneficios espe-
ciales ofrece tu producto a tus clientes que no estén
disponibles en ninglin otro lugar? ¢En qué dreas son tus

productos mejores que el g0 por ciento de los bienes y

servicios similares en el mercado?

En muchos casos, si el producto que vendes estd
disponible donde sea, como en el caso de inmobiliarias
o seguros de vida, el diferenciador especial que traes a la
situacion de ventas es tu personalidad Unica. Sélo existe
una persona como tU en todo el mundo. La mayoria de
las ventas se hacen sobre |a base del sentimiento que &l
cliente tiene acerca del vendedor, mds que cualquier otro

factor.

3. Separa tu mercado. Segméntalo
La tercera parte de la venta estratégica es la seg-
mentacidn. Una vez que has determinado tu drea de

especializacién, y qué es lo que diferencia tu producto



del de tus competidores, tu préxima meta es determinar
exactamente cudles clientes pueden beneficiarse mds de
lo que haces mejor que cualquier otro. (Quiénesson?
¢Diondepuedes encontrar mis de este tipo de personas
u organizaciones ideales para tu producto? Si tuvieras
que publicar un anuncio para «clientes perfec-

tos».jcomolos describirias?

4. Enfbcate y concéntrate

La cuarta parte de las ventas estratégicas es la concen-
tracién. Esta es quizis |a destreza mds critica que puedes
desarrollar para el éxito en cualguier drea, especialmente
en ventas. Es tu habilidad para fijar prioridades claras y

luego concentrarte Unicamente en esos prospectos que

representan el mejor potencial como clientes,

En algunos casos, un prospecto puede valer cien veces
el valor de otro. La regla bdsica en ventas es pescar siem-
pre ballenas, no pececitos. Recuerda, si atrapas mil
pececitos, todo lo que tienes es un cubo lleno de
pececitos. Peroc si atrapas una ballena, puede hundir tu
barco.

Hace poco, después de un seminario de ventas en
Tampa, una vendedora me escribid y me dijo que habia
comenzado a aplicar estas técnicas inmediatamente.

En una semana, cerrd una venta gue representaba el 58
por ciento de su cuota para el afioc completo. Estaba
absolutamente sorprendida con la diferencia que logrd

cuando concentrd todas sus energias en su cliente



potencial mis grande.
¢Qué clientes o mercados podrian ser capaces de com-
prar cantidades enormes de lo que vendes? (Dénde es-

tdn, y cdmo puedes acercarte a ellos?

Dirige andlisis de mercado intensivo
Puedes utilizar tu creatividad para identificar tus mejores
y mis grandes oportunidades de ventas.
Esto requiere el uso repetido y regular de preguntas co-

mo estas:

¢Quiénexactamente es tu cliente?
Haz una lista de todas las cualidades y caracteristicas

que tendria tu cliente ideal. (Cudl serfa su edad,

educacidn, ocupacion, nivel de ingreso, experiencia, acti-
tud o necesidades? Mientras mds claridad tengas al
identificar a tu cliente ideal mas ficil te serd encontrar

mds de estos clientes con quienes hablar.

¢Quiéncompra tu producto o servicio en este momento?
Aplica la regla 80/20. ¢Quiénes son el 20 por ciento de
tus clientes que representan el Eo por ciento de tu nego-
cio? ¢Qué tienen en comun? ¢(Cémo podrias encontrar
mis clientes iguales a los mejores clientes a quienes

sirves hoy?

¢Quiénes serdntus futuros clientes?

Los mercados estin cambiando continuamente, y ti



también debes cambiar. Proyecta cinco afios por antic-
ipado. Basado en las tendencias actuales, jCudntoes

posible que sean tus mejores clientes en ese tiempor

¢Cudlesson las tendencias en tu negocio y en tu mer-
cado?

iQuécambios se estin dando que puedan forzarte a
cambiar la manera en que vendes o la gente a la que
vendes? JEn qué direccién se estd moviendo tu mer-
cado? ¢Como estin cambiando los clientes? Qué
nuevos mercados podrian existir para tu producto o ser-
vicio? ¢Quién mids podria beneficiarse de tus dreas de

especializacion y diferenciacion que no hayas alcanzado?

¢Por qué compra tu cliente?

¢/Quéventajas o beneficios percibe al comprar tu pro-
ducto o servicio? De todo lo que ofreces a un cliente,
iqué partes de tu producto o servicio aprecia y alaba
mas? ¢Cuiles son los «botones calientes» que hacen que
tus clientes compren? Debes saber las respuestas a estas

preguntas.

¢Comoo qué es tu competidor?

¢Quiénesson tus competidores mayores o menores?
¢Qué beneficios ven tus clientes prospectos para com-
prarles a tus competidores? ;Como puedes compensar
estos beneficios percibidos? ¢Cdmo puedes posicionarte

de tal manera que las personas te compren a ti en vez de



a tus competidores?

Con frecuencia esta es la clave para abrir el mercado
completo. Cuando las companiias se posicionan apropi-
adamente contra sus competidores, sus ventas con fre-

cuencia aumentan por cientos.

Apple contra Microsoft
Apple Computer fue la primera compafia en romper el
mercado de las pequefias computadores personales o de
negocios. Salieron con un computador personal ami-
gable con el usuario e inmediatamente tomaron la punta
del mercado, vendiendo Apple Uno y Apple Dos.
Microsoft entrd al mercado después de Apple, deter-

minado a alcanzar y sobrepasar el volumen de ventas de

Apple. Pero en lugar de desarrollar computadores, Micro-
soft se enfoct en programas con sistemas operativos, y
animo a otros desarrolladores de programas a desarrollar
otros compatibles con los suyos.

Las estrategias de las dos compafiias fueron comple-
tamente diferentes. Apple estaba determinado a manten-
erse como propietario de todos sus codigos operativos y
equipos para asi poder cargar precios mds altos y obten-
er mayores benefcios. En su pico, Apple estaba ganando
el 49 por ciento de los beneficios de red en ventas, un

monto increible.

Una estrategia diferente
Microsoft, bajo Bill Gates y Steve Ballmer, decidio



compensar la ventaja competitiva de los programas
amigables para el usuario de Apple abriendo sus cédigos
a los desarrolladores de programas a nivel mundial.

Simultineamente, con cada nuevo avance de |a tec-
nologia, Microsoft bajé los precios de su sistema oper-
ativo MS-DOS. En vez de concentrarse en altos benef-
cios por venta individual, Microsoft se enfocéd en vol-
umen de ventas con bajo nivel de ganancia pero un
nimero mucho més grande de ventas.

Para el momento en que el polve se habia asentado,
Microsoft controlaba el go por ciento del mercado global
de computadoras personales. Después de convertirse en
una historia de éxito furtiva, Apple fue sobrepasada en el

mercade, ¥ nunca se recuperd. Para 2004, las accionss

de Apple en el mercado estaban abajo al 3 por ciento,
aun cuando mucha gente cree que sus productos son
tecnoldgicamente superiores a los de Microsoft. ;Qué o
quién es tu competidor y cdmo vas a posicionar tus pro-

ductos contra ellos?

El problema puede ser la ignorancia

En algunos casos, tu principal competidor ne es otra
compa-fifa. Es la ignorancia. Los clientes simplemente
no saben que tu producte estd disponible. Puede que sea
nuevo. Puede que no sea bien conocido. Puede que no
sea bien publicitade.

Algunas veces, el obstdculo mids grande que tienes que

superar es la falta de conciencia de lo que tu producto



puede hacer por un cliente. En ventas estratégicas, siem-
pre estds compitiendo conira alguien o algo. Lo que sea
que vendas, existe una alternativa disponible en tu mer-
cado. Lo que tienes que descubrir &s lo que tus clisntes
prospecto estdn considerando y luego posicionarte de
manera que tus clientes concluyan que tu oferta es supe-
rior a cualquier otra cosa disponible.

Las ventas son en cierto sentido similares a la guerra.
En esta las decisiones siempre se toman considerande lo
que el enemigo estd haciendo o posiblemente haga.

Muchas de tus decisiones mas cruciales en ventas es-
tarin determinadas por lo que tus competidores estin
haciendo, o lo que posiblemente hagan. ¢Cuiles tu ven-

taja competitiva?

Esta es tu drea de diferenciacion que analizamos antes.
¢En qué forma tienes una ventaja sobre tus competi-
dores? ¢COmo y por qué eres superior? Como dijo una
vez Jack Welch de General Electric: «jSi no tienes van-
tajas competitivas, no compitasl» Tu ventaja competitiva
es invariablemente la razén mds importante por la que
un cliente escogeria tu producto sobre &l de tu com-
petidor. Entender completamente la naturaleza de tu ven-
taja competitiva es la clave para desarrollar una pre-
sentacidn de ventas efectiva y creativa. Deberias estar tan
claro acerca de la ventaja competitiva de tu producto o
servicio como para que alguien te pueda despertar a las
tres de la mafiana, sacudirte y preguntarte: jPor qué tu

producte es mejor que el de cualquiera?» y puedas



responder esa pregunta saliendo de un suefio profundo.

Tu drea de superioridad Los clientes compran un pro-
ducto

Los clientes compran un producto o servicio particular
PﬂquE EiEI'I'.'E:I'I qUE es EI.IP-EHI'QF df ilEUHi manera a
cualquier otra cosa disponible. Algunas veces, el precio
es mis bajo. Otras, es una caracteristica o beneficio en
particular. Aun otras, es porgue les gusta mas el vende-
dor que el representants de otra compafifa. Algunas ve-
ces la ventaja competitiva es que eres |a primera perscna
que les ha explicado cuinto pueden mejorar sus vidas o
trabajos con tu producto.

Lo que sea, el cliente siempre escoge lo que considera

lo mejor disponible bajo las circunstancias. Demuéstrale

al cliente que tw producto o servicio se adecla a esa

descripeion.

Lo mismo, lo mismo

Mo hace mucho, en uno de mis seminarios se me ac-
erc un joven. Necesitaba consejo. Trabajaba para una
de las diez compa-filas que vendian suministros eléc-
tricos a los contratistas en el mercado local. Pero todos
las proveedores compraban sus productos al misme
fabricante ¥ los vendian a3 mucho mis del mismo precio
a los mismos clientes. Encima de eso, el mercado para
productos eléctricos estaba deprimido para ese mo-

mento.



Me preguntdo: «Bajo estas circunstancias, ¢como
puedo desarrollar una caracteristica de ventas lnica o
una ventaja competitiva? » Le expliqué que realmente no
era posible. Basado en lo que me habia dicho, él estaba
vendiende alge que cualquiera podria comprar en
cualguier otro lugar al mismo precio y de la misma cal-
idad, y en idénticos términos. Su producte ne tenia
caracteristicas de ventas unicas. En un mercado deprim-
ido, habla menos negocios para todos, incluyéndolo a él.

Realmente, en ese momento su industria tenia muy poco
futuro.

De alguna forma haz de tu producto alge especial

Una de las cosas mds creativas que puedes hacer es

ofrecer un producto o servicio que de alguna manera sea
especial . Esto ofrece beneficios que los clientes estdn
dispuestos a pagar porque no estidn disponibles en
ningln otro lugar. Si lo que ofreces es un producto «yo
también», la Unica manera de que vendas mds es traba-
jando mds tiempo y mds duro, viendo mis clientes
prospecto v confiande en la ley de los promedios. Pere
no existe futuro a largo plazo a menos que tu producto
sea de alguna manera Unico y diferente de cualquier otro

disponible.

Pon tu mejor pie adelante
En las ventas creativas, siempre vas al frente con el

beneficioc mds importante que tu producto puede



ofrecerle a tu cliente en comparacién con tus competi-
dores. Este se convierte en el factor clave en tus activi-
dades de publicidad, proyeccién y ventas. Cuando cono-
Ces a un prospecto que realmente quiere los beneficios
especiales que solo tu producto puede ofrecer, es ficil
hacer la venta.

Las grandes compaifiias gastan una enorme cantidad
de tiempa v dinera para construir una reputacién para
sus proposiciones de ventas unicas. Cuando IBM era la
compafiia de computadores mais grande del munde,
tenia una reputacion extraordinaria por el senucio al
cliente. La compania invertia mis de un billén de délares
al afio para darles a sus clientes servicio rdpido y fiable

cada vez que un producto IBM se dafiaba. Para los

principales clientes con grandes instalaciones de
computadores, |IBM ofrecia hacer volar a varios especial-
istas de diferentes partes del mundo, todo dentro de
veinticuatro horas, para tener un sistema en condiciones
y funcionando de nuevo. La reputacion de |1BM por la cal-
idad de servicio la hizo una industria lider a nivel mundi-
al. De manera interesante, en ningun momento IBM tuvo
un producte mejor, mds rdpido & mds barate que sus
com petidores. Otras compaiiias tenian productos supe-
riores a precios mis bajos con mis caracteristicas. IBM
ni siquiera intentaba liderar el campo con equipo mod-
ernisimo. Ellos se enfocaron en lugar de eso en su rep-
utacion por servicio y apoyo. Esta ventaja competitiva les

hizo capaces de convertirse en la compafia mas exitosa



de este tipo en &l mundo.

Te quita el aliento

Hace algunos afos, los distribuidores del vodka
Smirnoff intentaron introducir ese producto al mercado
en los Estados Unidos. Tuvieron poco éxito.

En ese momento, el vodka era considerado no sdlo
una bebida extranjera, sino una bebida extranjera rusa. La
Cuerra Fria segula, y los estadounidenses no eran
particularmente favorables a ninglin producto ruse,
especialmente a una nueva forma de licor,

Los distribuidores de Smirnoff gastaron una enorme
cantidad de dinero intentando colocar el vodka Smirnoff

como una opcion superior al whisky, al escocés, a la

ginebra, al ron y a otros licores. Pera fue en vano. Final-
mente identificaron |la «caracteristica Unica de ventas
(CUV) de Smirnoff: Después de beber Smirnoff, nadie
podia olerlo en tu aliento.

Instantineamente crearon una campafia de publicidad
alrededor de este CUV con dos lineas: «|Smirnoff] Te qui-
ta el aliento» y «{Smirnoffl Te deja sin aliento».

De inmediato, Smirnoff se convirtié en un producto de
50 millones de délares y, finalmente, en uno de 500 mil-
lones de délares. Abrid el mercado para las ventas de
vodka, que estin bien ahora excediendo el billon de
délares al afio. Al identificar |a ventaja competitiva de la
bebida, que |la gente podia tomar en el almuerzo sin que

los comparieros de regreso a la oficina supieran, fueron



capaces de crear um gran éxito de mercado.

JCAmo podrias describir o colocar tu producto de
manera similar?

¢Cuil es tu proposicion de ventas Unica?

¢Quiénes son tus no clientes?

¢Quignes son las personas que podrian usar tu pro-
ducto o servicio, pero no compran ni a ti ni a tus
tnrnptti-:fnres? Eﬁ-tﬂi SO0 IIS Pffiﬂﬂﬂi qU‘E gln] Eiti!'l ni
siquiera en el mercado. En realidad, los no clientes son el
mercado no descubierto mids grande para tus productos
o servicios. Si puedes identificarios y encontrar una for-
ma de comunicarte con ellos, es muy probable que
puedas hacer ventas donde no existen y donde hay poca

competencia y resistencia al precio.

Un enorme mercado no descubierto

Con frecuencia estas personas son los «adaptadores
tardios» en el mercado, los que esperan hasta que un
nuevo producto o servicio haya sido probado y aprobado
por la mayoria de los compradores antes que ellos se
arriesguen a comprar. Cuando una compafiia encuentra
una manera de golpear en este enorme mercado adap-
tador tardio de no clientes, con frecuencia puede s0-
brepasar a todos sus competidores. Tres ejemplos
vienen ripidamente a la mente: el fax, el computador per-
sonal y el teléfone celular. En cada caso, sdlo unas pocas
personas estaban dispuestas a arriesgarse en esta nueva
tecnologia. En sus primeras versiones, eran con fre-

cuencia grandes, torpes e ineficientes. Los primeros



teléfonos celulares requerian frecuentemente un maletin
para llevarlos. Pero una vez que estas tres innovaciones
hablan sido aceptadas por la gente de negocios y uti-
lizadas en ohcinas, la presa comenzd a romperse. De re-
pente, los no clientes entraron al mercado por millones.
Hoy hasta los nifios tienen computadores, faxes y telé-
fonos criuhres, que se estdn actualizande constan-
temente con versiones mds nuevas, mejores, mas rap-
idas y mis econdmicas. Los que una vez fueron mer-
cados de adaptndnn:s tempraneros, se han convertido en

mercados multimillonarios a nivel mundial. ftému po-

driaplicar esto a tu producto o servicio?

Los no votantes

He aqui otro ejemplo. El mds grande no cliente en
nuestra sociedad hoy es la persona que ne vota. El no
votante, si pudiera ser motivado a votar por un partido
en particular, podria determinar el resultado de casi toda
eleccidn en el pafs. Cuarenta por ciento de votantes califi-
cados nunca van a las urnas. Son el bloque votante mis

Erinde en el pais.

¢Por qué no compran?

Las personas que ahora no estin comprando tu pro-
ductn, oel prudu::tn de :ui|quier otro, son la fuente mas
grande de nuevos clientes. Si puedes descubrir por qué
ne estdn comprande en abselute, con frecuencia podris

irrumpir dentro de un mercado totalmente nuevo y



vender mds de lo que alguna vez hayas vendido.

Sigue preguntando, con respecto a los noclientes, jpor
gué no compran? JQué hay en su percepcion que los re-
tiene de comprar el producto o servicio que ti vendes?
dQué objecion tendria que superarse en sus mentes para
hacer gue entren en el mercador? JQué podrias hacer para
disipar la ignorancia que tienen de cudnto se podrian
beneficiar? ;Cadma puades remaover 2l temar que los estd
retenienda’

Muy frecuentements, la manera mis sencilla de acer-
carse al mercado de no clientes 2s identificar un ben-
eficio especifico que este valore y desee lo suficiente co-
mo para querer poseer tu producto o servicio.

Demuéstrale a este prospecto que &l definitivamente

obtendrd el beneficio que lo motivaria a comprar, y dale
entonces una garantia incondicional de satisfaccion. Al
enfocar sobre el beneficio clave y respaldarlo con garan-
tias fuertes, puedes con frecuencia romper |a resistencia

que retiene a tus no clientes a comprar en primer lugar.

¢Cudndocompran tus clientes?

dCudntases el mejor momento para venderle a tu
cliente? ;Es un momento especifico del cicla de negocia,
o uma época especifica del afie? JLos clientes compran
cuando el negacio estd creciends o cuanda el negocio
estd declinando? Algunos servicios son mis apropiados
cuando los negocios estin en dificultades. Otros servi-

cios se compran de mejor gana cuando los negocios



estidn creciendo rdpidamente.
¢En qué época del afio compran mas tus clientes? JDu-
rante qué etapa del ciclo del negocio compran? Algunos
productos son adecuados para negocios que empiezan.
Otros son mis apropiados para negocios en crecimiento.
Y algunos dan mejores resultados a grandes com-

pafiias que se han estabilizado o nivelado en el mercado.

{Quéactiva la conducta de compra?

Algunas personas son compradores impulsives. Com-
pran inmediatamente que el producto sale al mercado.
Estas son las mismas personas que ven la nueva pelicula
la primera noche que es exhibida. Que prueban el nueveo

restaurante tan pronto como abre. Que adoptan las

nuevas modas tan pronto aparecen en las tiendas.
Aproximadamente de § a 10 por ciento de los clientes
son asi. Probarin el producto sin saber realmente si es
bueno o no.

Mucha gente s6lo compra cuando estd claro, con dos
o cuatro afnos de historia, que el producto es popular y
bien aceptado. Muchos productos no comienzan a
despegar hasta que han estado en &l mercade por cuatro
o cinco afos. Con frecuencia hace falta este tiempo para
que el mercado en masa gane sufciente confianza para
comenzar a comprar el products en cantidad. Piensa en
los computadores personales.

Mucha gente sélo compra cuando estd claro, con dos o

cuatro aflos de historia, que el producto es popular y



hiﬂﬂ IE-EPtIdﬂ.

Existen muchos compradores que vienen al mercado
stlo cuando este ya estd maduro. Cuando el producto o
servicio se estd acercando al final de su ciclo vital. Cuan-
do esti siendo reemplazado por productos similares que
son mis rdpides, mejores y mds barates. Los beneficios
que sa obtienen en esta etapa del ciclo vital son bastante
pequefios,

Finalmente, existe el comprador postmaduro que sdlo
compra un prndudn justo antes de que 5a]Ea del mer-
cado.

{Qué tiene que suceder antes de que tu prospecto
compre tu producto?

Frecuentemente, una persona solo comprard un

producto, o probard una compafila o servicio cuando
haya recibido una recomendacion de alguien en quien
confia. Algunas veces el prospecto sélo comprard cuan-
do haya hablado con otro cliente satisfecho. O el
prospecto tendrd que conseguir dnimo, refuerzo, o
aprobacidn de otra persona antes de que se sienta
suficientemente comode como para comprar.
He agul dos buenas preguntas para hacerle al prospec-
to que duda:
« «/Qué tendria que suceder antes de que usted

siga adelante con esta oferta’»

« #¢ De qué tendria que estar convencido para

comprar este producto o serviciass



Las respuestas que obtengas te dardn la clave para |a

venia.

Utiliza cartas testimoniales

Une de las herramientas de ventas mds poderosas es
la carta testimonial. Cuando dices que tu producto es
excelente y una buena opcidn para el prospecto, este
inmediatamente descarta tus palabras porque, después
de todo, eres un vendedor. Pero cuando otra persona que
haya comprade tu producto dice que es «bueno», el
cliente cree y acepta esa evaluacion.

Hace algunos afios, cuando estaba levantando une de
mis negocios, estaba continuamente luchando con los

prospectos porque yo era relativamente nuevo en el

mercado.

Aungue todos con los que habia trabajado estaban fe-
lices con mis servicios. Asi que me tomé una semana en-
tera para visitar a cada uno de mis antiguos clientes. Les
pregunté si me escribirfan una carta diciéndome cuédnto
les gustaban mis servicios y recomendidndolos a otras
personas. La mayoria accediéd inmediatamente. Le di
seguimiento al asunto hasta que tuve una carpeta de tres
anillos llena de cartas testimoniales con protectores de
piginas plisticos.

Esto cambid mi carrera de ventas,

Mi estrategia ganadora

De ahi en adelante, cuando me reunia con un



prospecto, una de las primeras cosas que decia era:
«Antes de comenzar, déjeme mostrarle algunas cartas de
las que estoy par‘ticu|arm:nt: nrgui[nsn, de ilgunns de
mis clientes».

Luego entregabi mi carpeta al prospecto ¥ dejaha que
|E"}"Efi li!- cartas. DEiEUbF‘ qL.IE 135 PETE-ﬂI'Iﬂ! ldﬂ!"lﬂ *‘Eff
cartas testimoniales,

Es como leer el correo de otra persona. Mids tarde
tomé un marcador amarilio y resalté las mejores ora-
ciones en cada carta de manera que saltaran a la vista
cuando el prospecto las leyera. jFue asombrosol Con
mucha frecuencia el prospecto levantaba la mirada de la
lectura de las cartas y decia: «Me vendit. ¢Podemos

comenzar’» Mis ventas se duplicaron, triplicaron y

cuadruplicaron. En los dos primeros meses después que
comenceé a utilizar las cartas testimoniales, hice mis ven-
tas que en el afo anterior.

Mucha gente te escribird una carta testimonial si se la
pides. Pero algunas veces estdn tan ocupados que no lle-
gan a hacerlo. En este caso, ofréceles escribir la carta t
mismo y pideles “tipearla” con su propio membrete y fir-
marla. Es asombroso cudntos clientes hardn esto si se lo

pides.

Supera las objeciones con testimonios
Si obtienes las mismas objeciones una y otra vez,
especialmente con respecto a tu alto precio o al hecho de

que tu compafia o producto es nuevo en el mercado,



pideles a tus clientes satisfechos contestar esa objecion
en el texto de su carta. Con frecuencia podris escribir a
carta para ellos con la respuesta a esta objecion.

Por gjempla, digamos que tu products es mas cars
que el de tus competidores, y tus clientes te sacan eso
continuamente.

Pide o escribe una carta testimonial que diga algo co-
mo esto:

Estimado Brian:

Séle queria decirle cudn felices estamos con su
producto. Cuanto llegd la primera vez, me preocu-
paba el alto precio, pero desde que comencé a utilizar
su producto, los beneficios y resultados que he lo-

grado son mucho mayores que la pequena diferencia

que pagué. Gracias por todo.

Sinceramente,

Un cliente feliz
Esta clase de carta vale su precio en oro. 5i tienes me-
dia docena como ésa, puedes doblar y triplicar tus ventas
en corto tiempo. Pronto estards vendiendo a casi toda

Fersona a qIJiEﬂ hih]ﬂ

La mejor publicidad
La mis paderosa de todas las formas de publicidad en
nuestra sociedad es «verbal» Ochenta y cinco por ciento
de todas las ventas tienen lugar sélo después que alguien

ha dicho que el producto o servicio es bueno. Toda otra



publicidad es un intenta de obtener gente que pruebe el
producto o servicio para que el proceso de publicidad
verbal pueda comenzar.

Ochenta y cinco por ciento de todas las ventas tienen

lugar sblo después que alguien ha dicho que el pro-

ducto o servicio es bueno.

En la industria de las peliculas, los estudios invierten
8o por ciento © mis de su presupuesto de publicidad en
la sermana de estreno de la FEHCLIII. Su meta es obtener
tantas personas en los cines tan pronto como sea posi-
ble, sea antes de que los que van al cine encuentren que
la pelicula no es muy buena, sea para estimular la publi-
cidad verbal que llenard los cines mis tarde.

En 2004, tanto La pasidn de Cnsto de Mel Gibson,

coma Fahrenheit g/11 de Michael Moore generaron
extraocrdinania publicidad werbal, haciende a ambas
peliculas éxitos de taquilla que produjeron fortunas para
sus productores.

¢Cudndo fue la dltima vez que decidiste ir a un restau-
rante que encontraste en las pdginas amarillas? En lugar
de es0, I|guirr| te dice que ha estado alli persnna[mente ¥
disfrutado |la experiencia. Sélo entonces lo pruebas.

La pllahra lo es todo.

Ascglflrltu de preguntar
Tus clientes mtr';fuhas son tu mejor fuente de reventas
y referencias.

Si te tomas el tiempo de preguntaries por qué te



compraron €n vez de comprar|e a otro, ellos te lo dirdn.
Una vez que sepas por qué te compran, puedes repetir
esas mismas razones cuando te relinas con un nuevo
prospecto.

Llama o visita a un cliente satisfecho, alguien que te
guste y a quien th le eres una persona agradable, y dile
que tu compafia esta realizando una investigacion de
mercade. «Estamos hablando con algunes de nuestros
clientes mis valiosos para descubrir como podemos
servirles mejor en el future. ¢(Me responderia algunas
preguntass»

+ «§ Por qué decidid comprarnos en lugar de com-

prarle a otros

+ «iQué beneficio o valor especifico siente que ha

obtenido de nuestro productors

. ﬂe{:ému pudn’ar‘nos mejoraﬂc- en el futuro para

usted»

» «JQué tipo de cliente siente que podria benef-

ciarse mds con nuestro productors

+ «¢ Existe algo especial que nuestro producte [o
servicio] haga que usted no esperaba cuando lo
comprd

Nunca sientas miedo de preguntar.

Si les formulas suficientes preguntas a tus clientes



felices, y escuchas las respuestas con suficiente cuidade,
ellos te dirdn todo lo que necesitas saber para vender
mas de tus productos a mds personas, mds ripida y

facilmente que nunca.

Practica con regulandad la «lluvia de ideas»

Esta es una de las formas mds poderosas de estimular
tu creatividad, alertarte a nuevas upnrtunidades ¥ acelerar
tu éxito en tu carrera de ventas. Se llama el «Método 20
ideas». Cuando comienzas a usarlo regularmente y a
aplicar algunas de las ideas que generas, incrementaris
el doble o mis tu ingreso en los meses por venir.

He aqui cdmo funciona. Toma una hoja de papel y es-

cribe tu meta mids grande o tu problema mds urgente en

la parte superior del papel en forma de pregunta.

Por ejemple, podrias escribir, «¢Cémo puedo doblar
mi ingreso en los proximos doce meses?»

Puedes ser aun mis especifico: «Cédmo puedo
aumentar mi ingreso de $50.000 a $100.000 por afio en

los préximos doce meseses

Sé claro y concreto

Mientras mds clara y especifica la pregunta, mis facil
serda para tu mente generar rmiltiphrs respuestas. Usa
este método de lluvia de ideas principﬂmente en pre-
guntas para las que buscas respuestas concretas y tangi-

bles.

Por ejemplo, no escribirias: «¢Cédmo podria ser mis



feliz?» Esta pregunta es tan suave y vaga que tu mente no
puede enfocarla y generar respuestas especificas y vi-
ables.

Una vez hayas escrito tu pregunta, entonces disci-
plinate a escribir veinte respuestas a esa pregunta. Escri-
belas en tiempo presente, personal, en positive. Por ejem-
plo, en vez de escribir: «Hacer mds llamadas», escribe:
«Hago cinco llamadas extra cada dia». Mientras mis

especificas tus respuestas, mis ideas estimulardn.

Como minimo, escribe veinte respuestas.
Escribe un minimo de veinte respuestas a |a pregunta.
Puedes escribir mds si quisres, pero debes disciplinarte a

seguir escribiendo hasta que tengas al menos veinte. Por

alguna razén, el nimero 20 tiene un efecto magico. Con
mucha frecuencia, la vigésima pregunta es la idea de
avance que cambia tu carrera. Una vez que hayas ano-
tado veinte respuestas, repasa tu lista de respuestas y
selecciona al menos una idea que implementards inmedi-
atamente.

Hazlo ahora, en este mismo momento. No postergues.
Esto es muy importante. Cuando generas estas respues-
tas y luego llevas a cabo al menos una de ellas,
mantienes el grifo abierto para ideas creativas todo el dia.
Mientras tu dia pasa, tendrds constantemente ideas so-
bre como puedes ser mis efectivo y hacer mds.

Tu mente destellard como luces en un drbol de Mavi-

dad. Estaris mds alerta y consciente. Saldris con



soluciones no solo para tus problemas, sinc para los de

los demis, y eficientemente.

La llave a la riqueza

Earl Mightingale, al escribir acerca de esta idea, dijo
que mis gente se habia vuelto rica utilizande este Méto-
do 20 |deas que con cualquier otro de pensamiento cre-
ativo descubierto alguna vez. En mi propia experiencia, y
en la de miles de mis estudiantes, este ejercicio de 20
Ideas transforma la vida.

Una vez que comienzas a usarlo, empezards a aplicarlo
a todo problema o meta que tengas. Puedes usarlo para
resumir un proyecto, grande o pequefio. Para construir

una casa © una carrera. Los resultados que obtengas

serin absolutamente asombrosos.

Resultados acumulativos

5i escogieras una meta o un problema diferente, o has-
ta el mismo problema o meta y realizaras este ejercicio
de tormenta mental cada mafiana, generarias un minime
de veinte ideas por dia. Si hicieras este ejercicio cinco
dias a la semana, generarias cien ideas por semana. Si
hicieras este ejercicio cinco dias a la semana durante cin-
cuenta semanas al ario, generarias ¢inco mil ideas cada
afo para ayudarte a ser mis exitoso.

Si luego seleccionaras una idea cada dia y la llevaras a
cabo inmediatamente, llegarias a doscientas cincuenta

ideas por afio que estarias implementando en tu vida



para ayudarte a mover mis hacia tus metas personales y

de carrera.

La gran pregunta

Si implementaras doscientas cincuenta nuevas ideas
cada afic para ser mds exitoso, ¢piensas que esto tendria
alglin impacto en tu vida? jAumentarla tu ingreso?
¢Crees que una idea que eleve tu autosstima por dia peo-
dria cambiar tu vida tan dramaticamente que serias
irreconocible en un afic a partir de ahora?

Marshall MclLuhan escribié una vez que todo lo que
necesitas €s una idea gue sea 10 por ciento nueva para
hacer millones de ddlares. No tiene que ser el

descubrimientc de la relatividad o un gran

descubrimiento cientifico. Sélo tiene que ser una pe-
quefia mejora en lo que se estd haciendo actualmente en
algliin campo y que dé alguna ventaja competitiva. Una
pequefia ventaja competitiva es suficiente para separarte
de todos los demds v ponerte en la via rdpida al éxito.
Cuandc comiences a usar esta idea y a desarrollar
veinte mds cada dia, te asombrards. Te convertirds en
unc de los vendedores mds creativos en tu campe. Co-
mo resultado, vendrds a ser una de las personas mejor
pagadas en tu profesién. Una vez que desarrolles el
hdbito regular de pensar creativamente y aplicar tus ideas
creativas, no habrd producto que no puedas vender

exitosamente ni meta que no puedas alcanzar.



EJERCICIOS que cualquier alternativa competitiva?

1. Eres un genio; decide hoy que usards tu creatividad 4. Determina por qué tus clientes te compran en vez de
innata para resolver cualquier problema, superar comprarle a otro. (Qué prospectos pueden benef-
cualquier obsticulo, v alcanzar cualquier meta que ciarse mds de o que haces mejor?

puedas trazarte,
5. ¢Dénde estin tus mejores concentraciones de

2. Escribe tu meta mds importante en forma de pre- clientes prospecto? Decide cdmo vas a pasar mds
gunta en la parte superior de una pdgina ; escribe tiempo con ellos.
veinte (20) respuestas a esa pregunta y luego lleva a
cabo al menos una de ellas; hazlo todos los dias. 6. Diferencia tus productos o servicios de manera
significativa; descubre por gué las personas com-
3. ldentifica las dreas de excelencia y superioridad en tu pran tu producto, v luego muéstrales por qué el tuyo

producto o servicio; ¢quéhace lo que vendes mejor es la mejor opcion. Considera todos los aspectos.



7. Obtén cartas testimoniales de tus clientes satis-
fechos, destaca las mejores oraciones y luego colé-
calas en piginas protegidas por plisticos en una car-
peta de tres aros. Muéstraselas a todo prospecto.
Con mucho, el mejor premio que la wda ofrece es la
oportumidad de laborar duro en un trabajo que vaiga la
pena.

—THEODORE ROOSEVELY

5

CONSIGUE MAS CITAS

Cuando un hombre ha hecho su mejor esfuerzo, ha dado
todo, y en el proceso suplic las necesidades de su_familia y su
sociedad,
ese hombre fond un hdbito para tener éxito.
—MACK R. DOUGLA 5
La regla mds importante para el éxito en las ventas es
pasar mds tiempo con mejores prospectos. Esta regla solo
contiens seis piiabris, pero resume tu estrategia de ven-
tas completa. Por la ley de las probabilidades, mientras
mads tiempo pases con mejores prospectos, mds ventas

hards y mds exitoso serds.



Encontrar nuevas personas con quienes hablar y luego
acercdrseles por primera vez es una de las partes mis
retadoras de las ventas. Toda publicidad o promocién
estd disefiada para acelerar este proceso, o para hacerla
mas facil.

Proyectar también es la parte de las ventas que causa
mds estrés y frustracion.

Mds que por cualquiera otra razén, mds vendedores se
desaniman y renuncian a lo que podria haber side una
carrera exitosa debido a su incapacidad de perfeccionar

las habilidades de proyectar,

Puedes aprender cualquier habilidad

Afortunadamente, proyectar es una habilidad que

puedes aprender. Si otra persona es buena proyectando,
esa &5 una prueba de que tU también puedes ser bueno.
Simplemente necesitas aprender las estrategias y téc-
nicas utilizadas por otras de las mejores personas y
luego adaptarlas a tu propio trabajo hasta que te sientas
cdmaodo con ellas.

Después de eso, tu éxito en las ventas estard garan-
tizado.

Por ahora, has hecho tu pensamiento creative y tu
anidlisis del mercado. Has identificado tus principales
ventajas competitivas y tu proposicion unica de ventas.
Conoces exactamente el mejor tipo de personas a
quienes hablar, qué decir, y por qué ellos deberian com-

prarte en vez de comprarle a otro. Has cargado y



amartillade tu arma. Ahora tienes que apuntar y disparar.

Esta es |a parte dificil. Ahora tienes que contactar, sea
por teléfone o cara a cara, a un prospecto real, vivo, que
nunca te ha visto antes. Mientras no la perfeccionas, esta

es una de las partes mas atemorizantes de las ventas.

El proceso de proyectar
Un andlisis progresive de tu producto y tu mercado te
dard una corriente continua de nuevos prospectos y gru-
pos de prospectos para visitar. Tu primer contacto con el
prospecto comenzard el proceso, el cual concluird o ne
con la venta. Por lo tanto, cada palabra de tu propuesta o
introduccién debe ser planificada de antemano para lo-

grar las metas siguientes.

Rompe la preocupacién

Tu propuesta debe romper la preccupacidn del prospec-
to. Todo los que visitas estdn ocupados y pensando en
otras cosas. Estdn completamente envueltos en sus pro-
pios problemas, trabajo, familia, salud, negocio o fac-

turas.

A menos que puedas abrirte paso por esta preocu-
pacidn con tus palabras de aperturz, nunca obtendris
una oportunidad de hacer una presentacién de ventas,

Algunos vendedores llaman por teléfono, se presentan,
y comienzan a hablar acerca de su producto o servicio
inmediatamente. Una mejor manera es presentarte y
luego preguntar: «Necesito cerca de diez minutos de su

tiempo. ¢Es un buen momento para hablar’» Sdlo



cuando el prospects ha confirmado que tiene un par de
minutos para escucharte, haces una pregunta apuntada

al resultade o beneficio de lo que estis vendiendo.

Vende la cita, no el producto

Nunca hables de tu producto o precio por teléfono a
menos que puedas realmente hacer y concluir la venta
sin ver al prospecto personalmente.

Esta es una regla importante,

Los vendedores jOvenes, en su avidez por obtener
citas, sueltan detalles acerca de su producto en las
primeras oraciones. Si haces esto, matards la venta . El
prospecto no tiene suficiente informacién para consid-

erar seriamente tu oferta. En lugar de eso, dird: «No

estoy interesadow, o «No estamos en el mercado en este
momentos. Terminards hablande con una linea de telé-

fono muerta,

Escoge cuidadosamente tus palabras

Cuandc el vendedor ve a un prospecto por primera
vez, con frecuencia comenzard a hablar sobre su pro-
ducto mientras el prospecto estd adn en la linea, fir-
mando cheques, barajando papeles o haciendo otra cosa.

La mente del prospecto estd a mil kilémetros de alli.
Mo te estd prestando atencidn. Puedes estar sentado alli,
pero él todavia estd preccupade por cualquier cosa que
suceda en su vida. Tu trabajo es romper esa preocu-

pacion antes de comenzar a hablar Tus primeras



palabras deberian ser el equivalente a2 arrojar un ladrillo a
una ventana de vidrio. Desarrolla una oracién o pregunta
de apertura que logre su completa atencién. Esta oracién
deberia estar siempre dirigida al resultade o beneficio
que el prospecto recibird de tu producto o servicio, pero

sin mencionar el producto ¢ servicio en si.

Ruptura de la preocupacién hecha sencillamente

Hace mucho tiempo, habia un vendedor que trabajaba
para Corning Glass. Un afio, la compafiia introdujo
vidrios de seguridad por primera vez. Este producto con-
tenia una ldmina pldstica transparente entre dos piezas
de vidrio y, come resultado, no se hacia aflicos de la for-

ma en que lo hacian la mayoria de los vidrios de

parabrisas en esa época.

Este joven vendedor salid con su nuevo producto, y en
el transcurso de un afio se convirtié en el mejor vende-
dor de vidrics de seguridad en Norteamérica. En la
conferencia nacional de ventas, recibié el primer premio
por la ejecucién de ventas y fue invitado a compartir su
secreto con los otros vendedores presentes. Ellos
querian saber: «iComo vendié usted mds vidrios de

seguridad que cualgquier otror»

Demuestra el beneficio
El axplicd: « Primero que todo, hice que la fibrica cor-
tara algunos vidrios de seguridad en muestras de ssis

pulgadas cuadradas. Luego consegui un martillo, que



llevaba conmigo a mis visitas de ventas. Cuando entraba
con el prospecto, preguntaba: “iLe gustaria ver un peda-
zo de vidrio que no se hace aflicos?”

»(Casi invariablemente el prospecto decia; “Eso no es
posible, no lo creo”. Luego colocaba la muestra de vidrio
sobre el escritorio, sacaba el martillo y le daba un mar-
tillazo. Instintivamente el prospecto saltaba hacia atrds y
se llevaba las manos a la cara para protegerse los ojos.
Cuando volvia a mirar y veia que el vidrio no se habia he-
cho afiicos, se asombraba.

»lLuego de eso, el asunto era sencillo. Yo preguntaba:

“¢Cudnto quiere?" sacaba mi libreta de drdenes y comen-

zaba a escribir.

Enséfalo a todos

Corning Glass estaba tan impresionado con esta téc-
nica que al afio siguiente compraron martillos para todos
sus vendedores, se les suministraron muestras de vidrio
de seguridad y se los envié por todo el pais. El método
en realidad dio resultados: vendieron vidrio a montones.

Al final del afio, en la proxima convencidn nacional de
ventas, el joven vendedor, por alguna razdn, estaba to-
davia muy por encima de todos los vendedores del pais.

Una vez mais, lo invitaron a subir al escenario para
recibir su premio como el mejor vendedor. Y una vez
mds le preguntaron; «:Qué fue lo que hiciste este afie

para vender mads que los demds?»



Pon al cliente a actuar

«Bueno», dijo, «sabia que ustedes iban a utilizar mi

método, asi que tenia que generar una técnica nueva.

Ahora, cuando voy a ver al cliente, tengo el martillo en
una mano y la muestra de vidrio de seguridad en la otra.
Le pregunto: “¢/Le gustaria ver un pedazo de vidrio que
no se hace aflicos?”

»Por lo general dicen: “No lo creo”.

»Luego coloco el pedazo de vidrio sobre su escritorio
y le doy a €l el martillo y hago que €/ lo golpee. Cuando
trata y falla en hacer aficos el vidrio, se convence total-

mente. Entonces escribo la ordens.

Un buen comienzo es la mitad del trato

Una buena apertura, con una pregunta fuerte apuntada
al resultado o beneficio de tu producto, puede con-
seguirte casi el cierre de la venta. Una apertura fuerte
rompe la preocupacion del cliente, lo pone totalmente
alerta y te consigue su total atencidn. Inmediatamente
estd dispuesto a escucharte.

El guri del mercadeo Dan Kennedy tiene una técnica
poderosa para probar tu oracion de apertura cuando vis-
itas un prospecto por primera vez. El dice que tus pal-
abras de apertura deberian gatillar la respuesta:
«JVerdad? ;Como lo hacese»

Por ejemplo, «Podemos brindarle vidrios que no se ha-
cen aflicos » «iDe verdad? (Como lo haces’» Tu

declaracion deberia apresar su total atencion de



inmediato.

Tu tiempo es limitado

S6lo tienes cerca de treinta segundos al comienzo de
tu reunidn para conseguir la atencion total del prospecto.
En ellos, este decide si te va a escuchar o no. Si te dis-
traes 0 haces conversaciones generales, se pondrd impa-
ciente. En el lapso de treinta segundos, habrd apagade y
se habrd ido. Luego es dificil hacerlo valver.

Por lo general, los expertos estin de acuerdo en que
las primeras quince a veinte palabras que salen de tu bo-
ca determinardn el tono del resto de |a conversacién. De-
berias seleccionar estas palabras cuidadosamente y ensa-

}rarhs COr T'EEUl'lfid'id.

MNo deberian dejarse al azar.

Las primeras quince a veinticinco palabras que salen

de tu boca determinardn el tono del resto de la conver-

sacion.

Muchos vendedores se reunen con un prospecto por
primera vez y se dicen a si mismos: jCasi no puedo esperar
para escuchar lo que temgo que decir; me pregunto qué va a

salir de mi boca ahora! Esto no es para ti.

Planéalo palabra por palabra

Tu declaracién o pregunta de apertura debe plani-
ficarse palabra por palabra, ensayarse frente a un espejo
una y otra vez, y memorizarla. Solo entonces debes salir

y decirla a un prospecto real. Observa qué clase de



respuesta obtienes. Si tu prospecto no responde con in-
terés y completa atencion, vuelve a la tabla de dibujo.
Tienes que volver a trabajar tu declaracién o pregunta de
apertura hasta que obtengas el tipo de reaccidn que

quieres: «!De verdad, qué es?»

Llamadas en frio para citas

Aprendi acerca de la importancia de esto por experi-
encia propia. Cuando estaba vendiendo entrenamiento
en ventas, llamaba a personas por teléfono y decia algo
asi como: «Me gustaria hablarle acerca de entrenar a sus
vendedaoress,

Esto automdticamente generaba respuestas tales co-

o

+ « No podemos pagarlon.

+ «No tenemos tiempo para entrenar a nuestros

vendedoress.

+ «Tenemos nuestro propio programa de entre-

namiento en ventass,

+ «Nuestra gente no necesita entrenamiento».

« «Las ventas estin bajas ahora, y no podemos pa-

garlon.

+ «El negocio estd mal»,



+ «No tenemaos diners para entrenamients en nue-
stro presupuesto ».
Con alguna variacidn, estas son las mismas cosas que

los prospectos nos dicen todo el tiempo.

Reescribe y replantea tus palabras de apertura

Cuando descubri que no estaba yendo a ninguna parte
con mi enfoque, me senté y lo estudié. Pasé horas traba-
jiﬂdﬂ y n:pli.-lndn mis comentarios de apertura, tratando
de determinar como podia llamar en frio a prospectos en
organizaciones de ventas mds eficazmente. Al fin me di
cuenta de donde estaba mal y desarrollé una estrategia
para compensarlo. Lo primero que decidi fue que tenia

que estar seguro de que estaba hablando a la persona

apropiada antes de que hiciera cualquier intanto de arga-
nizar una cita,

¢ Quién es ¢l prospecto para el entrenamiento en ventas en
una organizacidn de negocios?

Obviamente, es la persona responsable de tomar deci-
siones acerca del entrenamiento en ventas para los
vendedores: el duefio o el gerente de ventas,

Mi segunda pregunta fue, ;Cudl es lo necesidad o
preocupacion bdsica de mi prospecto ideal?

Esto, también, era obvio. Mi cliente ideal no estaba
interesado en el entrenamiento en ventas. Estaba intere-
sado en niveles de volimenes de ventas mis altos, en
aumentar los resultados de las ventas. Me di cuenta que

tenia que hacer una pregunta que se enfocara en una



necesidad especifica, el resultade o beneficio que mi

prospecto ideal estaba buscando.

De vuelta al teléfono

Comencé a proyectar por teléfone una vez mids. Mi
primera pregunta era a la recepcionista: «{Quién es, en
su organizacion, la persona responsable de las ventas y
el entrenamiento en ventas#» «Ese seria el sefior Brown,
nuestro gerente de ventas».

«¢Podria hablar con él?» Y la recepcionista me comu-
nicaba.

Cuando estaba comunicado, decla: «Sefior Brown, mi
nombre es Brian Tracy. Trabajo en el Instituto para el

Desarrollo Ejecutivo. Me preguntaba si usted estaria

interesado en un método probado que podria aumentar
sus ventas en 20 y 30 por ciento en los proximos doce
meses».

¢Qué clase de respuesta piensas que obtenia? Casi to-

dos los prospectos respondian: «Por supuesto, ¢De qué

se tratars»

Repite el beneficio clave

Luego repetia el beneficio clave o «botdn calientes.
«Seflor Brown, hemos desarrollado un método para
aumentar sus ventas en un 20 peor ciento, 30 por ciento y
hasta 50 por ciento en los prdximos meses».

Por lo general, el prospecto decia: «{De verdad?

¢Como logran eso?» Mi respuesta seria: «Exactamente



por eso le estoy lamando. Necesito sdlo diez minutos de
su tiempo para mostrarle este sistema, y usted podrd de-
cidir por usted mismo si se ap|ica a su compafiia y a sus
vendedoress,

A pesar de fallas ¥ frustraciones al proyectar por telé-
fono, comencé a conseguir cuatro citas de cinco, y hasta
nueve de diez personas que llamé en frio, usando la guia
telefonica. Con este sencille cambio en mi enfoque, hice
mads ventas en los siguientes dos meses de lo que habia
hecho durante todo el afio anterior.

Tu pregunta de apertura deberia dar origen a la re-
spuesta: «¢Qué es eso’» o «¢De verdad?, ¢Como lo lo-
gran?» Si no genera una respuesta tal, entonces nece-

sitas volver a trabajarla. Si no rompe la preocupacion del

prospecto y logra su total atencidn, debes replantear la

pn:guﬂ‘ta hasta que lo 11!5].

La resistencia a las ventas es normal

Sioel prospecto dice: «Bueno, realmente no estoy
interesado=, significa una de dos cosas: o tu pregunta no
es suficientemente fuerte, o la persona a quien estis
hablando no es un prospecto para lo que estis vendi-
endo.

Cuando abres con una pregunta o una declaracion
fuerte, te estds ubicando dentro de una clase elitista de
profesionales de ventas. En vez de perder el primer par
de minutos hablando de la linea de tu producto y de

cudnto tiempo has estado en la ciudad, vas directo al



asunto de mds interés para el prospecto.

Neutraliza la resistencia inicial a las ventas

Cada vez que llamas por teléfono a un prospecto por
primera vez, estas interrumpiéndolo en algo que estd ha-
ciendo y que considera mds importante que cualquier
cosa que tengas que decir. Todos estdn ocupados. Por
esa razon, siempre debes esperar resistencia inicial a las
ventas, aunque estés ofreciendo el mejor producto al
mejor precio al prospecto mas calificado en el mundo.

He agul una técnica sencilla que puedes usar para neu-
tralizar la resistencia a las ventas desde el principio.
Cuando el prospecto diga algo como: «Gracias por lla-

mar, pero no estoy interesado», o: «Realmente no

estamos en el mercado en este momentos, no debes
tomarlo en serio. El prospecto no tiene ni idea de cudn
bueno puede ser tu producto o servicio para él y su com-
paria.

Su reaccidn es una respuesta automitica a cualquier
oferta de ventas. Rueda con esta resistencia, como un
boxeador con un pufietazo, y regresa con estas palabras:

«Eso estd bien. La mayorfa de la gente en su industria
se sentia igual cuando los llamé por primera vez. Pero
ahora se han convertido en nuestros mejores clientes, y
nos recomiendan a sus amigos»,

Cuando el prospecto escucha estas palabras, inmedi-
atamente detiene lo que estaba haciendo y comienza a

prestar atencion. Casi invariablemente dird: «¢Verdad?



¢Quées eso entonces?»

Personaliza tu regreso

Puedes hacer estas palabras mds poderosas siendeo
especifico respecto a la ocupacidn del cliente. Puedes de-
cir; «Estd bien. La mayoria de la gente en la industria de
servicios financieros se sentia igual cuando los llamé por
primera vez. Pero ahora se han convertido en nuestros
mejores clientes, y nos recomiendan a sus amigos».

En su libre Influencia , Roberto Cialdini explica &l im-
pacto de la «prueba social» para establecer credibilidad y
despertar el deseo. La prueba social viene de otras per-
sonas, como los clientes que ya han comprado el pro-

ducto o servicio. Cada vezr que escuchamos de otros

como nosotros, en nuestro negocio o con nuestros mis-
mos intereses o creencias, que han comprado el pro-
ducts, de inmediato nos interesamos por saber de qué se
trata. Si muchas personas como nesotres han comprade
un producto en particular, concluimos casi automati-
camente que también es una buena opcibn para
nosotros.

Cuando el prospecto dice: «¢{De verdad?, (Qué es en-
toncesf», tU respondes: «Eso es exactamente de lo que
quisiera hablarle, y sélo necesito unos diez minutos de
su tiempo. Usted podrd decidir si es bueno».

Con frecuencia, los prospectos ocupados dirin:

«Buene, ¢me puedes decir un poco acerca de eso por
teléfonor»



No vendas por teléfono

Tu respondes: «Sefior Prospecto, me encantaria hac-
erle por teléfons, pero tengo algo que mostrarle. Usted
necesita verlo personalmente »,

Esto activa |la poderosa emocion de la cunosidad . De
inmediato debes ofrecer dos momentos para reunirse,
«JSeria conveniente para usted el martes en la mananar
¢0 seria mejor en algin momento el miércoles en la
tarde’» Recuerda, el propésito de tu primera llamada no
es vender ni discutir tu producto o servicio. Es conseguir
una cita de diez minutos cara a cara con el prospecto. No
hables de nada mds sino de esta cita, y rehusa absolu-

tamente discutir tu producto o servicio por teléfono.

Evade la excusa

Algunas veces el prospecto ocupado dird: «¢Me podria
enviar algo al correo electronicos Silo haces, son altas
las probabilidades de que lo pierda, lo elvide o decida ne
verte o hablarte en absoluto. Sentird que tiene suficiente
informaciéon como para tomar una decisién y que no
tiene que atar su tiempo con un vendedor.

Enviar cosas al correo electrénico es usualmente una
completa pérdida de tiempo y dinero, a menos que estés
vendiendo a distancia.

Cuando el prospecto te pregunte si puedes enviarle al-
go, respondele: «Me encantaria enviirselo, pero usted
sabe lo poco hable que puede ser el correo hoy dia. ¢Por

qué no lo visito personalmente el martes en la tarde



cuando esté por el sector? (Estdisponible a esa hora?»

Que no te posterguen

El prospecto podria hacer ahora un dltimo esfuerzo
para evitar el compromiso: «Muy bien, ¢por qué no me
llama el lunes y podemos hacer una cita a una hora
especifica para estar juntos la préxima semanar» Si acep-
tas esta «postergacitns, cuando llames el lunes, el
prospecto estard en una «reunidn=de la cual proba-
blemente nunca saldrd.

En su lugar di: «Seflor Prospecto, tengoe mi agenda
frente a mi. (Usted tiene su horario a mano?s El prospec-
to siempre estard de acuerdo en que tiene su horario a

mano. Entonces dirds: «Acordemos una hora especifica

en este momento. Si algo surge v esta hora no le con-
viene, me puede llamar y podemos reprogramar. ile
convendria el martes en |a tarde a las tres en puntors

Cuando el prospecto esté de acuerdo en encontrarse
contigo a una hora especifica, has hecho tu primera venia,
la que hace posible la venta real. Entonces confirmas
repitiende |a hora, el dia y la fecha de la reunidn, ademds
le das al prospecto tu numero de teléfono en caso de que
algo surja. Una vez que esto se haya hecho, agradécele al
prospecto; repite la hora, fecha y lugar de la reunidn; y di:
«Gracias; realmente le va a gustar lo que tengo para
mostrarles.

Cuando el prospecto esté de acuerdo en encontrarse

contigo a una hora especifica, has hecho tu primera



venta, la que hace posible la venta real.

Cara a cara con el prospecto

Tu primera tarea de venta es lograr que el prospecto te
escuche . Antes de relajarse y escucharte, &l quiere estar
seguro de cinco cosas. Puede que no mencione o pre-
gunte por estos cinco factores por su nombre, pero son
esenciales si quieres obtener una escucha atenta.

Primero, quiere estar seguro de que tienes algo impor-
tante que comunicarle.

Esta es |a razbn por la que debes ir directo al resultado
o beneficio de lo que vendes en tu primera oracién, Silo
que estds ofreciendo es relevante para su vida o trabajo,

tendrds su completa atencion.

Segundo, quiere estar seguro de que estd hablando con
la persona indicada.

Dado que usualmente tu producto o servicio resuelve
un problema de algln tipo, quiere asegurarse de que eres
la persona que puedes resolver o satisfacer su problema
o necesidad.

Afortunadamente, ya habias calificado a este prospecto
cuando te comunicaste con €| por medio de la recep-
cionista. Y ya sabes que estis hablando con la persona
indicada.

Pero si tienes alguna duda, preglntale: «:Es usted la
persona con quien deberia hablar acerca de aumentar las
ventas en su organizaciéne», o: «;Es usted la persona

con quien deberia hablar acerca de recortar sus costos de



procesamiento de informacidn? », o: «iEs usted la per-
sona con quien deberia hablar sobre [menciona la necesi-
dad o problema especifico] dentro de su organizacién?®s

Recuerda que no estds vendiendo un producto o ser-
vicio sino que estds vendiendo una solucidn a un prob-
lema o |a satisfaccién de una necesidad genuina. Debes
encontrar inicialmente a la persona que tiene el problema
o la necesidad. Sélo entonces podrds comenzar a hablar
acerca de ayudarle a obtener los beneficios de lo que es-
tds vendiendo.

No tiene sentido hacer una maravillosa presentacidn
de ventas a alguien a quien no |e interesa tu producto o
que no estd en posicion de tomar una decisién de com-

pra. Aseglrate siempre que estis hablando con la

persona indicada.

Tercero, por lo menos inicialmente, el prospecto quiere
asegurarse de que tu visita serd corta. La gente estd
extremadamente ocupada en estos dias. Con frecuencia
estdn abrumados con problemas y responsabilidades. Se
ponen nerviosos y negativos si piensan que alguien va a
ocupar mucho de su tiempo.

Debes, por lo tanto, asegurarle de una vez que sélo vas
a quitarles un par de minutos para decirle acerca del ben-
eficio que has mencionado en tu pregunta de apertura.

Cuarto, el prospecto quiere estar seguro de que al re-
unirse contigo no estd adquiriendo ninguna obligacidn.
Esta es la razon por la que dices: «Tengo alge que

mostrarle, v podrd juzgar por usted mismo». Esto baja la



presion del prospecte y frecuentemente es lo que, en
primer lugar, determina si consigues la cita.

Quinto, el prospecto quiere estar seguro que no usards
alta presion. Los dos temores mids comunes de los
prospectos, con respecto a los vendedores, son el temor
a ser presionados y el temor a que se aprovechen. Al acer-
carte al prospecto con una actitud positiva, educada y
amigabh&, ah:ils estos temores. Haces que se FElijE y te
escuche de forma mds cercana.

Tienes que fngrar estas cinco metas al principio de tu
conversacion, y con frecuencia en el teléfono con un nue-
vo prospecto, solo para conseguir la cita. Existe un méto-
do para hacer esto que he ensefiado a miles de vende-

dores. Cuando lo han utilizado, frecuentemente ha

revolucionads sus resultados en conseguir citas sea por

teléfono o durante llamadas en frio.

Comienza con una pregunta bien estructurada

Cuando al fin estés cara a cara con un nuevo prospec-
to, preséntate, estrecha su mano, siéntate y comienza por
formular una pregunta bien estructurada. Esta es con fre-
cuencia una pregunta interesante e inusual apuntad'i al
beneficio de lo que estds vendiendo. Las preguntas son
puderusis, porque las personas estdn condicionadas
desde |la niflez a rtspnrlder cuando se les pregunta. Si le
preguntas a una persona qué hora es, antes de que pueda
pensar en cualguier otra cosa, mirard su reloj y te dird la

hora. La gente responde a las preguntas en forma



automatica.

Esta es la razon por la que en las ventas decimos que
«#|la persona que hace las preguntas tiene el control». El
gue estd preguntando controla al que estd respondiendo.
La manera mds rdpida de tomar control de cualquier
conversacién es hacer una pausa y formular una pre-
gunta. Hasta que la otra persona haya respondido tu pre-
gunta, estard totalmente enfocado en lo que estd di-
ciendo.

Cuando le preguntas al prospecto: «;Puedo hacerle
una pregunta? » casi siempre dird que si. Entonces es-

taras en completo control.

Contintia haciendo preguntas; las buenas preguntas

generan buenas respuestas

Cuando le preguntas a un prospecto: «fLe gustaria ver
un método probado para aumentar sus ventas en 20 6 30
por ciento por afio?» el prospecto no puede decir nada
mds hasta que haya contestado la pregunta. El que pre-
gunta estd al control.

En todos mis afios de abrir una llamada con un
prospecto usando esta pregunta, solo he tenido una per-
sona que dijo: «No, no estoy interesado».

Y la razén por la que no estaba interesado fue porgue
los destinatarios de su bancarrota acababan de entrar y
cerrar la compa-fiia. Me dijo por teléfono: «Es demasiado
tarde para nosotros; ojald me hubiese llamado hace seis

MEesesk»,



Pero todos los otros gerentes de ventas a quienes les
he hecho esa pregunta han dicho: «5i, jqué es? jCudndo
le gustaria venir y hablar?» Tu pregunta generard esta re-
spuesta también.

El segundo paso en este método de conseguir citas
cara a cara es ser coriés y decir: «Sélo necesitaré unos
diez minutos de su tiempo para mostrarle lo que tengo, y
entonces podrd juzgar por usted mismon.

El punto esencial para comunicar es: «Sea usted el
juez». Esto |e asegura al prospecto que el encuentro serd
breve, no estard bajo presion, y que tendrds algo impor-

tante y relevante que compartir con &l

Da referencia de otros clientes satisfechos

En la mayoria de los casos, hasta con la mejor pre-
gunta de aperiura los prospectos estardn reacios y re-
sistentes a hacer una cita contigo. Para superar esta
resistencia, la técnica mids poderosa es dar referencia de
otros clientes que ya estdn ufilizando tu producto y se
sienten satisfechos con él.

Si estds llamando a una compariia de impresion y ya
has vendido uno de tus productos a otra compafiia de
impresidon, diles: «Otra compariia en su industria, Servi-
cios de Impresién ABC, ya estd usando este producto v
estd obteniendo excelentes resultados».

Dado el poder de la prueba social, esto frecuentemente
cambia a un prospecto negativo o neutral en un prospec-

to positivo y genera un deseo de verte y aprender acerca



de lo que otra gente en esa industria ya estd haciendo.

Construye la credibilidad de tu producto

Cuande vendia entrenamiente para las ventas, yo
decia: «Cientos de compafias estin usando ya este pro-
ceso y estdn obteniendo grandes resultados. Estd proba-
do, prdctica y completamente garantizado. 56lo necesito
diez minutos de su tiempo para mostrirselo, y usted po-
drd decidirs.

Todos pueden darte diez minutos. Quizds no puedan
darte media hora antes de dos meses, pero pueden darte

diez minutos ahora mismo si tienes algo que les interesa.

5é profesional en todo momento

Es importante que no cometas el error de ofrecer al
prospecto la opcitn de dos horas especificas, tales co-
mao: «;Seria mejor para usted esta mafana a las 10030 o
mafiana en la mafnana a las 11:207»

Este es un método viejo y manipulador para conseguir
citas que los clientes han escuchado tantas veces. Silo
usas, dafas tu credibilidad.

Aun si el prospecto estd interesado en tu ofrecimiento,
puede perder interés si siente que estds tratando de
manipularlo. Este a5 el mamento en que debes ser agrad-
able, positivo y persistente.

Ofrece al cliente una opcidn de horas generales, como
cerca de las diez el miéreoles o tres de |a tarde el jueves.

Si ninguna de estas horas le sirve al prospecto, pregunta:



«¢Cudndo seria conveniente para usted?» La persona que

hace las preguntas tiene el control.

Confirma la cita

Una vez que hayas hecho la cita, el trabajo no ha termi-
nado. S6lo es el comienzo. Antes que vayas a una cita ar-
reglada con anticipacidon, siempre llama para recon-
firmar. Esta es una marca de los mejores profesionales.

Mucha gente tiene miedo de llamar y confirmar porque
teme gque el prospecto cancele la cita. Asi, simplemente
se presentan a la hora acordada. Con frecuencia, sin em-
bargo, el prospecto ha sido llamado a una reunidn o ha
salido de la ciudad. Algunas veces estd enfermo o ha

tenido una emergencia. Un gram numero de citas

acordadas se caen por razones sobre las que no tienes
control.

Existen dos maneras de confirmar una cita. La primera
es llamar al prospecto y decirle que estards ahi a la hora
csﬁpuhda ¥y que estds ansioso por verlo. Esto da una
oportunidad al prospecto de reprogramar si algo ha
surgido que interhera con tu reunidn.

Otra manera de confirmar una cita es simplemente |la-
mar a la recepcionista y preguntarle: «JEsti el sefior
Browne» Cuando la recepcionista responde «Si», en-
tonces dices: «Bien, soy Brian Tracy Sdlo llamo para
confirmar mi cita con él a las diez en punto mafana en la
mafiana. Por favor, digale que estaré alli como progra-

mamos. Muchas graciass.



Si por cualquier razon tu cita se cancela, muévete
inmediatamente para reprogramaria a una hora especi-
fica, con varias semanas de anticipacion. Es asombroso
cudntas de estas citas previas se dan a tiempo y cuintos

negocios surgen de ellas finalmente.

Gerencia por excepcion
Muchas veces, el prospecto dird: «No estoy seguro de
estar en la ciudad ese dia. ¢Me podria volver a llamar en
unos dias o |a proxima semana para concretar algo?»
Cuando escuches esto, responde inmediatamente con;
«Sefior Prospecto, sé cudn ocupado es usted, pero hag-
amos una excepcion. Hagamos una cita en firme ahora, y

si algo surge luego, podemos cambiarla en ese

momentos.

Sé educado, pero persistente. Una vez que tengas una
oportunidad de hablar a un prospecto interesado y cali-
ficado, debes ser insistente en fijar una hora especifica
para reunirte con él.

Los seres humanos son fuertemente afectados por sus
expectativas. Si esperan aprender o beneficiarse de la re-
union contigo, estardn esperando ansiosamente tu cita.
Si hay la necesidad de reprogramar, usualmente te lla-
mardn si lo has planteado de forma correcta desde el
principio.

Tus oportunidades de hacer una venta, una ver que es-
tés cara a cara con el prospecto, aumentan diez o veinte

veces mds que una conversacion por teléfono.



Una vezr que el prospecto tenga la aportunidad de
conocerte, verte, mirarte a los ojos, y darse cuenta de que
eres una persona profesional que sabe bastante, es mu-

choe mis posible que te tome en serio.

Mejora tu proyeccién por teléfono

Existen dos cosas que puedes hacer para mejorar la cal-
idad de tu proyeccién por teléfono. La primera es levan-
tarte cuando hablas con el prospecto. Cuando te pones
de pie, estas alineando todos los centros de energia de tu
cuerpo. Tu voz sonard mas fuerte y mis conflada. Ten-
drds mds energia. Sonards con mds credibilidad y autori-
dad.

La segunda cosa que puedes hacer es sonreir en ¢l

teléfono cuando hablas.

Aunque te parezca extrafio, una sonrisa puede «sen-
tirse» del otro lado de la linea. (La gente también sabe
cuando no estis sonriendo, o peor aun, cuando estis
frunciendo el ceflo.)

Muchos vendedores con quienes trabajo colocan espe-
jos sobre sus escritorios y les sonrien cuando estdn
hablando por teléfono con sus prospectos. Cuando com-
binas la accién de levantarte con la de sonreir, proyectas
mayor energia y sinceridad. Con frecuencia esto es el em-

puje extra que necesitas para cunstgufr la cita.

Mantén la iniciativa

MNunca esperes que la gente te devuelva la llamada, sin



importar cudn honestos o inteligentes suenen. T como
vendedor debes mantener siempre |a iniciativa hasta que
consigas la primera cita cara a cara. No dejes que la
gente te aplace por alguna razdn para luego esperar que
regresen a ti en otro momento. Dado que ellos estin tan

ocupados, nunca llegardn a hacerlo, aunque estén intere-

sados en lo que vendes,
Nunca esperes que las personas te devuelvan la lla-
mada, sin importar cudn honestos o inteligentes sue-
nen.
Recuerda, el rechazo no es personal. La resistencia inicial
a las ventas tampoco es personal. Cuando el prospecto
dice que no estd interesado o que ya estd satisfecho con

su situacion existente no significa nada. Es una respuesta

natural y normal a tu llamada. No lo tomes como algo

personal.

Practica el ensayo mental
He aqui uno de los secretos del éxito mids importantes

de todos en |a psicologia de las ventas. Tiene que ver con

la forma en que te preparas mentalmente momentos
antes de acudir a la cita con el prospecto, especialments
si es la primera vez.

Detente por unos segundos y crea una imagen mental
clara de ti mismo completamente relajado, calmade,
positive, sonriendo, en completo control de la entrevista.
Luego inhala profundamente, llenando tus pulmones y

haciendo presion en tu diafragma. Mantén esia



respiracion contando hasta siete y exhala contando hasta
siete. Mientras estds respirando profundamente, mantén
una imagen de ti mismo como el mejor vendedor que

podrias ser.

Crea una imagen mental clara

Entonces, justo antes de entrar a la cita, crea una ima-
gen en tu mente del prospecto respondiéndote positi-
vamente. Visualizalo sonriendo, asintiendo, estando de
acuerdo v disfrutando de tu presencia y de tu conver-
sacion.

Puedes aumentar el poder del ensayo mental previo a
una reunién de ventas recordando una visita de ventas

previa exitosa. Piensa en la mejor visita de ventas que

hayas tenido recientemente. Piensa en cudnto disfrutaste
hablando con el prospecto, cudn positive estaba é| v,
especialmente, |3 presentacidn que hiciste y que termind
en una venta.

Recuerda los sentimientos de alegria y satisfaccién que
conseguiste con esa transaccion.

Luego transhere el mismo sentimiento a la imagen
mental que has creado para ti y el prospecto que estds a
punto de ver. Este ejercicio te asombrari. Suavizari toda
tu perscnalidad. Respirando profundamente, relajdndote
y visualizando, estards totalmente preparado para actuar

al miximo.

Héblate positivamente



Mo olvides utilizar la téenica que cubrimos antes: el
uso de ahrmaciones positivas. Especialmente si te
sientes un poco tenso, repitete, fuerte y enfiticamente,
las palabras: «jMe gustol jMe gustol, |Me gustol» Di:
«jAmo mi trabajol, jAmo mi trabajol, jAmo mi trabajols

Ayl(idate en el precalentamiento y prepdrate mental-
mente repitiendo: «jMe siento feliz! [Me siento saludablel
jMe siento fantisticol » No es posible que usando pal-
abras como estas, no te sientas mis feliz ¥ mis confiade
inmediatamente. Cuando entras a ver a un prospecto,
este sentird la energia positiva que viene de ti.

Prepdrate siempre para una reunion de ventas respi-
rando, visualizando y afirmando de antemano. Eso hace

toda la diferencia en el mundo.

Crea el escenario inmediatamente

Cuando te relinas con un prospecto, dale la mano
firmemente y dile: «Muchas gracias por su tiempo; real-
mente va a disfrutar lo que tenge gue mostrarles.

Cuando construyes expectativas positivas, logras que
el prospecto se interese y desarrolle curiosidad. Comen-
zard a decirse: Me pregunto qué es.

Cuando estds sonriente, confiado y positivo, eso lo es-
taras prn}rectandn al prospecto y creards un nivel de

inticipac'r:in altoen lo que tienes que decir.

Espera ser bienvenido Algunas veces tu prospecto
Algunas veces tu prospecto ha tenide una mafana

mala. Desde que llegé se ha visto inundade con



mensajes telefonicos, correos electronicos y quejas.

El café estd frio. Sus empleados estin enfermos o
malhumorados, y su jefe se ha vuelto loco. Entonces en-
tras ti. El prospecto piensa, Cracies a Dios, he aqui una
persona linda, agradable, inteligente, que luce positiva, que
'hlvl'ﬂﬁ -ﬂ{!ﬂ gue d-l'ﬂ-'flfmt-

Mucha gente se siente asi. Tu puedci ser el rayo de luz

de toda la mafiana o la tarde. Cuando te prnytr:tns lgrid-

able ¥ confhado, estardn felices de recibirte.

Rehiisa hablar de pie
Cuando llegues a una cita, algunas veces un prospecto
ocupado saldrd a encontrarte en el drea de la recepcion y

te pedird que le hables acerca de tu producto. Pero debes

rehusarte a hacer tu presentacion de pie. Sile haces, cor-
res el riesgo de devaluar tu producto o servicio. Nadie
compra un producto o servicio estando de pie. Rehisa
venderlo de esa manera.

Nadie compra un producto o servicio estando de pie.

Rehiisa venderlo de esa manera.

Recuerda el dicho: [Todo cuenta! A menos que vendas
en una sala de t:[pusicién, nadie considera un pmdu::h‘.}
o servicio de algln valor si estds dispuesto a hablar de é|
y tratas de venderlo estando de pie.

En vez de eso, di: «Lo que tengo que mostrarle es real-
mente importante, y necesito unos diez minutos de su
tiempo=,

Si el prospecto no te invita a sentarte a discutir tu



oferta, di: «Si usted no tiene tiempo ahora mismo, quizis
podamos programar diez minutos en una fecha posterior
cuando sea mds conveniente para usteds,

Pero rehiisa discutir tu producto o servicio estando de
pie. La regla basica es esta: Si el prospecto no puede

comprar tu producto estando de pie, no trates de venderlo

estando de pie.

Respeta tu producto

Lo mismo es cierto con el teléfono. Situ prospecto no
pusde comprar lo que vendes por teléfono, no trates de
hacerle la venta por esa via.

Si el prospecto no puede comprar y pagar tu producto

a través del correo, no trates de venderlo a través de ese

canal. 5i vender tu producta requiere que estés ahi fisica-
mente, entonces insiste en estar ahi personalmente para
hacer la presentacion de ventas,

La gente no toma decisiones de compra estando de
pie. La decisitén de comprar la toman sentados, estando
comodos, en su oficina o en su casa. Toman decisiones
de compra después de escuchar, considerar, reflexionary
mirar tu material. S6lo compran después de haber eval-
uado, revisado y decidido que los beneficios que ofreces

valen mas que el precic.

EJERCICIOS

1. Determina exactamente el nimero de prospectos



que debes llamar cada dia y cada semana para lograr satisfechos que ya lo han usado.
tus metas de ventas e ingresos.
5. Mantén la iniciativa; pon la fecha y hora exacta de tu
2. Pasa el 80 por ciento de tu tiempo proyectande has- primera cita con ¢l prospecto.
ta que tengas tantas personas para ver que no tengas
tiempo de llamar a nadie mis. &. Rehlisate a hablar acerca de tu producto o servicio,
o el precio, por teléfono; enfdcate Unicamente en
3. Escribe tu guidn para proyectar por teléfono, memeo- CONSeguir una reunion cara a cara.
rizale, y practicalo continuamente hasta que suene
natural y relajada. 7. Prepirate minuciosamente para cada reunién de
ventas; haz tu tarea, en el Internet si es posible, para
4. lgnora la resistencia inicial a las ventas cuando que luzcas y suenes como un verdadero profesional
proyectes; concéntrate en el resultado o beneficio de cuando te encuentres con el prospecto por primera

lo que vendes, y da referencia de otros clientes VEZ.



La planificacion meticulosa permite que todo lo que un

hombre haga parezca espontdneo.

—MARK CAINE

6
EL PODER DE LA SUGESTION

Cualguier cosa que plantemeos en nuestra mente
subconsciente y nutramos con MPE!FEMH ¥ emocion un dia se

convertird en realidad.

—EARL NIGHTINCALE
Los seres humanos son grandemente influenciades por
los elementos subjetivos en sus ambientes, especial-
mente los elementos humanos. La influencia subjetiva de
un vendedor calmade, cenfiade y relajade es muy
poderosa. Esta es la razon por la que los vendedores mis

exitasos son por lo general las mads tranquiles y



tratables. Usualmente estin bien vestidos, bien ar-
reglados y luciendo profesionales en todo sentido.

Los mejores vendedores tienen un efecto calmante y
suavizante sobre los clientes. Tienen conhanza en sl mis-
mos y en sus productos o servicios. Como resultado,
nos sentimos confiados al escucharlos. Nos sentimos
convencidos acerca de las cosas que dicen y del pro-

ducto o servicio que ofrecen.

El ambiente externo

Toda persona estd también fuertemente influenciada
por su ambiente fisico. Tu medio ambiente tiene un
tremendo impacto en como piensas, como te sientes y

como te comportas. Los pequefios cambios en tu

ambiente pueden originar otros inmediatos en la manera
en que reaccionas y respondes a lo que estd sucediendo
a tu alrededor.

Por ejemplo, la temperatura normal de una habitacién
es de unos veintiocho grados centigrados. Pero si subes
o bajas esta temperatura cinco grades, esto puede cam-
biar dramdticamente tu nivel de comodidad y la cantidad
de atencion que das a lo que se estd diciendo. 5i tienes
mucho caler o mucho frio, tu incomodidad te llevara a

estar irritable, exigente & impaciente,

La gente a tu alrededor
En tu ambiente subjetivo quizds la influencia mis

poderosa de todas son las personas que tratas. Estd



fuertemente influenciado per la manera en que la gente
responde a ti y se comporta cuande estis alrededor.

Mucho de tu reaccion hacia otras personas es inicial-
mente subconsciente. Todos hemos experimentado cono-
cer a una persona y tener de inmediato una reaccidn
negativa o positiva hacia ella, aun antes de intercambiar
una palabra. La razén de esta evaluacion instantinea es
que tus experiencias previas con muchas otras personas
estin almacenadas en tu mente subconsciente como
parte de tu banco de memoria permanente. Cuando
COMOCEs 3 una persona nueva, tu subconsciente conecta
los puntos y te da una evaluacion instantinea de esa per-
sona, basada en tus experiencias previas.

Respondes subconscientemente a otras personas; los

clientes responden subconscientemente a ti. Todo lo que
haces previo a la presentacion de ventas, y todo acerca
de ti cuando conoces al prospecto, aumenta o disminuye
la calidad del ambiente subjetivo y determinard si haces

la venta o no.

Tu ambiente interno
Existen algunas influencias subjetivas que puedes con-
trolar. Las esenciales son tu apariencia, tu voz y tu ectitud.
Si luces bien, tu voz es clara y conhada y tu actitud es
calmada y optimista, el impacto inicial de tu presencia
hard una impresion positiva en el prospecto.
Afortunadamente, puedes controlar tu apariencia fisica

en casi todo aspecto. Puedes vestir profesionalmente,



arreglarte atractivamente y controlar tu postura. Tu meta

en todo momento es lucir por fuera como si fueras una

de las mejores personas en tu campo.

Practica tu venta

Puedes asegurarte de que tu voz sea fuerte y clara
practicande tu presentacion en voz alta frente a un es-
pejo. Los actores profesionales pasan muchas horas
caminando, hablando, gesticulando y repasando sus
libretos ante un espejo, exactamente como si intentaran
proyectar sus voces a la ultima fila de la audiencia. En-
tonces, cuando estds con un prospecto, simplemente ba-
jas el volumen mientras mantienes la misma confanza y

energia. Esto tiene una excesiva influencia sugestivaen la

mente del prospecto.

Sé positivo y alegre

Usando las técnicas de ensayo mental ya menciondas,
puedes controlar tu actitud, asegurdndote de que sea ani-
mada y confiada. Puedes visualizarte con regularidad co-
me une de los mejores profesionales de ventas en tu
campo. Antes de que entres a ver a un prospecto, puades
hablarte positivamente, repitiendo: «jSoy el mejor! |Soy el
mejor! [Soy el mejorls Puedes pararte firme, con tu es-
palda recta y tu barbilla levantada. Mirar al prospecto a
los ojos y darle la mano firmemente. Puedes dar la
impresion de que eres un vendedor profesional, positivo

y preparade en todo aspecto.



Vistete para el éxito

Uno de los puntos cruciales en mi carrera de ventas
ocurrié cuando un amigo mio me apartd y me pregunto
si habia leido algo sobre la ropa apropiada para vestir
cuande me reunia con un cliente. Venge de una familia
donde nadie nunca vistid un traje, y nadie me dijo acerca
de la importancia de vestir en los negocios. Pero yo era
un estudiante listo.

Mi amigo me explicd unas pocas cosas acerca de ve-
stirse para el éxito en los negocios.

Mds tarde compré una serie de libros sobre el asunto y
estudié detenidamente sobre el vestir. Lo que aprend| fue
que 9§ por ciento de la primera impresion que tiene un

prospecto estard determinada por tu ropa.

Los prospectos son visuales

Los prospectos son intensamente visuales. El impacto
visual de tu ropa golpea al prospecto como una ola gol
pea un rompeolas y ejerce una fuerte influencia subcon-
sciente en esa persena. La manera come luces por fuera
se considera una expresidn del tipo de persona que eres
por dentro.

El impacto visual de tu ropa golpea al prospecto como

una ola golpea un rompeolas y ejerce una fuerte influ-

encia subconsciente en esa persona,

Cuando estds bien vestido y arreglade, el cliente
inconscientemente asume que vienes de una buena com-
pafila y que tu producto o servicic es de buena calidad.

Cuando en la primera reunion encajas perfectamente en



el papel del mejor vendedor, el prospects te tomard mis

en serio y estard mis receptivo a tu mensaje de ventas.

{Quiénhace mis dinero?

A través de les afios, en mis de mil seminarios con
mas de un millén de vendedores, he notado que los
mejor vestidos son siempre los que hacen mds dinero en
sus campos. Cada vez que un vendedor bien vestido me
habla, es evidente de inmediate por su actitud confiada
que estd haciendo muy buen dinero en su campo.

Por otra parte, veo incontables personas que no tienen
idea de que se estin saboteando a sl mismos y a sus
ventas cada mafiana cuando salen de casa mal vestidos.

La tragedia es que nadie los ha llevado aparte y les ha

explicade cudn importante es la raopa de negocios apropi-
ada para tener éxito. Peor aun, nadie quiere criticar a un
vendedor diciéndole que su ropa no es apropiada. Todos
lo saben, pero nadie dice nada.

Todo vendedor deberia leer al menos dos libros sobre
el traje o atavio para negocios y luego seguir sus con-
sejos religiosamente. Recuerda, en el vestir, asi como en
todos los otros aspectos de las ventas, [tudn cuental O te
a}'uda o te dafia. O suma o resta. Tu vestido o te mueve
hacia la venta o te iieja de ella. El vestido es una de las

influencias :ugﬂtivis mas p-udemias en las ventas.

El factor amistad

Una de las verdades mds notables en las ventas, que ya



he tratado brevemente, es esta: «Una persona no te com-
prard hasta que esté convencida de que eres su amigo y
actlies en su mejor interés ». Otro punto en el libro de
Roberto Cialdini, Influencia, es la importancia de «gus-
tar= en el éxito al vender. Si le gustas a un prospecto, los
detalles no se interpondrin en el camino de la venta.
Pero si el prospecto es neutral o negativo hacia ti, los de-
talles te pﬂndﬂin la zancadilla a cada paso del camino ¥
con frecuencia harin impu:fb[e la venta.

La primera pregunta no hablada que el prospecto hace
cuando te conoce por primera vez es: «/Te imp-urtn?u Si
no respondes que si en uno o dos minutos, el cliente
calladamente perderd interés en hacer negocio contigo.

Puede sentarse educadamente durante tu visita y tu

presentacion, pero al final, te agradecerd por haber
venido y te dird que «lo pensards.

Mos gusta tratar con personas con quienes nos sen-
timos atra-idos mutuamente. Creamos el escenano para
esta relacidn en los primeros segundos de la primera

conversacién y con las primeras palabras.

El cuidado del cabello

EI ﬁ:cu dE‘ li Eﬂﬂ'ﬂ’ﬂf!lﬂil&l‘l dE‘ ventas dfbﬂ'ﬁl Ser ]I
expresitn del rostro del vendedor. Por esta razdn, el ar-
fEElI} a5 EiEl'IEiﬂl- La rE'Eli es qIJ'E I'Iid-i dCerca d'E' tu ar-
reglo, o tu vestido para ese asunto, deberia distraer del
mensaje gue debes entregar. (Has escuchado el dicho

«Dime con quién andas y te diré quien eres», o «Los



iguales se atraen=? El hecho es que nos gusta tratar con
personas, y comprarles a personas que sean similares a
nosotros en tantos aspectos como sea posible. Nos sen-
timos mds comodos con los que visten como nosotros,
se arreglan como nosotros, tienen las mismas actitudes y
opiniones que nosotros, y asi sucesivamente. Mientras
mds armonices tu apariencia para estar a tono con la
manera en que la gente luce en el ambiente del cliente,
menos resistencia tiene el cliente a escucharte y hacer
negocio contigo.

Uno de nuestros més grandes deseos es sentirnos
comodos en una situacién personal o de negocios. Todo
lo que hagas para elevar el nivel de comodidad de tu

prospecto también aumentard la posibilidad de que le

hagas una venta.

Cabello largo, récord de ventas corto

Hace algunos afies, un vendedor joven s& me acercd
&n un seminario y me pidio asesoria sobre aumentar sus
ventas, Por su largo y grefiudo cabello inmediatamente vi
cudl era su problema. Cuando le pregunté acerca de su
negocio, me dijo que sus principales clientes eran la
gente de negeocios en oficinas.

El tenia un buen producto a2 un buen precio, pero no
estaba haciendo muchas ventas. La razon de eso fue evi-
dente para mi de inmediato. Le dije que si queria ser mds
exitoso en las ventas a la gente de negocios, tendria que

cortarse el cabello. El estallé y dijo que el largo de su



cabello no haria ninguna diferencia. Le gustaba «expresar
su personalidads llevando el cabello largo y grefiudo so-
bre su cuello. Le expliqué que podia llevar su cabelle tan
largo como guisiera, pero estaba intercambiando cabello

large por éxito en las ventas.

Accion inmediata, resultados inmediatos
Afartunadamente, él era un buen estudiante. Salid e hi-
zo que le cortaran el cabello, pero sélo un poco. No ob-
stante, sus ventas aumentaron casi inmediatamente.
Asi que se cortd el cabello un poco mis. De nuevo,
sus ventas aumentaron. Por dltimo, lo completd hacién-
dose un conservador corte de cabello de negocios. Sus

ventas saltaron.

Pudo mudarse de casa de sus padres, comprar un car-
ro y comenzar a crear una buena vida para si. Estaba
encantado.

Pero, jayl, comenzd a pensar que su éxito se debia
Unicamente a su gran products y a su excepcional
personalidad. Asi es que empezé a dejarse crecer <! ca-
bello de nueve. ¥ a medida que su cabello crecia, sus
ventas se fueron reduciendo.

Cuando su cabello estuve de vuelta sobre su cuello y
lucia como un perro grefiudo yendo de prospecto en
prospecto, se quedo sin dinero y tuvo que volver a mu-
darse a casa de sus padres. La ultima vez que lo vi aln
tenia el cabello largo. Vestia ropa vieja y tenia huecos en

sus zapatos. Caminaba fatigosamente de cita en cita con



poca esperanza, y hasta con poco éxite.

Cémo presentar tu producto
Tu producto o servicio debe estar siempre limpio, orde-
nado y presentade en |a mejor luz posible. La gente astd
fuertemente influenciada por el impacto sugestivo de un
producto que sea colorido y atractivo. Los prospectos es-
tdn negativamente influenciados por materiales del pro-
ducto que estén sucios, deslustrados, salpicados con
manchas de café o descuidados y desordenados. Tomate
el iempo de asegurarte siempre que tus materiales de
ventas luzcan excelentes en todo aspecto. Recuerda, |a
gente es altamente visual. Lo que ven tiene un impacto

grande sobre las opiniones que se forman de ti, tu

preducto ¢ servicio ¥ tu compafiia,

Practica tu presentacién

Tu presentacion de ventas debe estar bien organizada,
ensayada y completa con todos los detalles. El Bo por
ciento del valor de tu producto o servicio, en tanto pre-
ocupa a tu prospecto, estard contenido en la calidad de
tu presentacion. Situ presentacion de ventas es al azary
vaga, el prospecto considerard que tu producto o servicio
es menos deseable o atractive.

Si tu presentacidon es fresca y bien ordenada y se
mueve pasc a paso en un proceso légico, el cliente
asumird que tu producto o servicio y tu compafiia son

igualmente ordenados y eficientes. Una presentacion de



ventas profesional puede aumentar dramaticamente el
valor percibide de lo que estds vendiendo y simultidnea-

mente bajar |a resistencia al precio.

Entornes agradables

Tus entornos deben estar siempre limpics, ordenados
y emanar éxite y presperidad. Cuande la gente viene a tu
lugar de negocios, inmediatamente tienen el sentimiento
de que esta es una erganizacion exitosa.

Todo debe estar ordenado y en su lugar.

Enm nuestraz programas de entrenamiento avanzado

entrenamaos a empresarios exitosos para que hagan cam-
Bios en las imdgzenes que presentan a sus clientes.

Los resultados que nuestros clientes han |c:gra4:|ﬂ Con

frecuencia son pasmosos.

Recientemente, una pareja con un negocio peguefioc se
quejaba de que, aungue eran bastante exitosos en con-
seguir prospectos que vinieran a su oficina para una
entrevista de ventas inicial, después estos se iban y no
regresaban nunca. Estas dos muy talentosas personas
estaban trabajande constantemente en actualizar y mejo-
rar sus presentaciones y materiales de ventas, pero en
vano.

Algo de lo que estaban haciendo o dejando de hacer

les estaba costando una enorme cantidad de ventas.

Actualiza tus oficinas

Resultd que ellos habian comenzado su neg-::ncic:



trabajando desde casa. Cuando decidieron mudarse de
su casa, alquilaron una oficina barata y la amoblaron con
mobiliario usado, Tal come yo no sabla como vestir
apropiadamente como vendedor, ellos no sabian dispon-
er una oficina de negocios. Dado que nadie les habia
asesorado, su oficina lucia barata y de segunda mano.
Cuando los prospectos entraban, en respuesta a sus
actividades de ventas y mercadeo, su primera impresién
era que esta era una comparifa de segunde nivel.

La oficina lucia y se sentia de bajo presupueste. Sin
importar cudn positivos y alegres estuvieran al tratar con
sus clientes, los prospectos no pedian superar el im-
pacto negative que la apariencia de la oficina estaba te-

niendo en su mente subconsciente. Y se iban para no

regresar.

Actlia de inmediato

Nuestras clases de entrenamiento se llevan a cabo ca-
da noventa dias. Una vez que esta pareja entendid la
importancia del impacto visual que sus oficinas estaban
teniendo sobre sus clientes, resolvieron redecorarla
completamente, conseguir nueve mobiliario, poner
nuevas alfombras, colgar arte en las paredes, instalar un
sistema profesional de musica y tener flores recién cor-
tadas en el drea de recepcidn. Y todas esas ideas las
implementaron de inmediato.

Cuando regresaron a las clases de entrenamiento de-

spués de noventa dias, estaban burbujeantes de



emocidn. Su racién de cierre habia saltado desde cerca
de § por ciento a casi 50 por ciento. Habian triplicado
sus ventas y su rentabilidad.

Estaban maravillados con el impacto que sus oficinas
atractivas y bien disefiadas tenian sobre sus prospectos.
Sus clientes no dejaban de alabarles lo bellamente dis-
puestas que estaban sus oficinas. En treinta dias de ven-
tas y ganancias adicionales habian ganado mds de lo que

habian tenido que pagar por el costo de la redecoracion.

Trabaja en un escritorio limpio
Una de las reglas de la etiqueta de oficina es «jMantén
tu escritorio limpiols> Cuando tienes un escritorio limpio

y una oficina ordenada, luces como una persona exitosa.

Por otra parte, cuando tu escritorio esti abarrotado
con toda clase de cosas, luces confundido, desordenado
e incompetente. La gente concluye que seria inseguro
hacer negocios contigo. Deberias tener una sola cosaa la
vez sobre tu escritorio, la tarea en |a que estds trabajando
en el momento. Todo lo demds debe apartarse, en gave-
tas, sobre el mueble detrds de ti, o en archivos. Hasta
puedes limpiar tu escritorio, agrupar todo y colocar el
montdn sobre el piso detrds del escritorio. Pero man-

tenlo limpio.

Duplica tu productividad
En mi extenso trabajo en gerencia del tiempo y produc-

tividad personal por mis de veinte afios, he descubierto



que |la gente que trabaja en un escritorio limpio es dos o
tres veces mis productiva que aguella que trabaja en un
escritorio atiborrado. Cuando trabajes en un escritorio
limpio puedes enfocarte y concentrate en una cosa a la
vez.

La gente que trabaja en un escritorio limpio es dos o

tres veces mds prﬂductiua que ﬂqueﬂa que tr:ahaia en

un escritorio atiborrado.

Cuando tu escritorio estd atiborrado, estis constan-
temente arreg|andu Y rearreg!andn pape|e5 ¥ 'trabajn::-. La
mayor parte del tiempo no estds seguro de dénde estd
todo. Pasas gran cantidad de tiempo yendo y viniendo,
haciende poco. El enfogue sencillo es la llave a la alta

productividad y un escritorio limpic es la llave al enfoque

sencillo.

Crea una impresién de valor

Cuando luces como un profesional total, bien vestido y
bien arreglado y tu presentacidn de ventas es organizada,
eficiente y efectiva, el cliente tiene el sentimiento incon-
sciente de que estds vendiendo un producto valioso que
vale cada centavo que le cargas. Mientras la confianza del
cliente en ti y en tu compafiia aumenta, su resistencia al
precio disminuye.

Las compafiias de primera clase, representadas por
gente de primera clase, encuentran mucho mas ficil co-
brar precios mds altos gue sus competidores de segunda

clase.



Como lo ves es como serd Para tener éxito, debes verte
como

Para tener éxito, debes verte como un profesional com-
pleto en todo aspecto. Tritate y trata a tus clientes como
si fueras una de las personas mds educadas y mejor
preparadas en tu negocio.

Piensa en el comportamiento de un contader o con-
sultor de gerencia. En cada caso, estos profesionales no
comienzan hablindote al azar. Tienen una serie de pre-
suntas que hacerte, en orden.

Ellos buscan una calidad y cantidad especifica de infor-
macién que te piden de forma sistemdtica. Y mientras
mads se concentran en hacerte esa serie de pregunias ac-

erca de ti y tu situacidn, mais confiado te sientes de hacer

negocio con ellos,

Eres un profesional de clase mundial

Imaginate como un «doctor en ventas». Mientras mas
tiempo pases haciendo preguntas logicas, inteligentes y
bien organizadas a tu «paciente», mds siente él que estd
en presencia de un profesional. Su resistencia inicial a
las ventas y su escepticismo disminuyen, Su confianza
en ti aumenta. Se relaja y se abre. Se da cuenta de que es-
tds ahi para ayudarlo a resolver un problema o lograr una
meta. Comienza a trabajar contigo en vez de protegerse

de ti.

Muévete mientras hablas



El lenguaje corporal también es importante en las ven-
tas. Segun Albert Mehrabian, de la universidad esta-
dounidense UCLA, el mensaje que comunicas en una
conversacion de ventas es §§ por ciento lenguaje cor-
poral, 38 por ciento tono de voz y sélo 7 por ciento las
palabras que usas. Dado que la gente es altamente visual,
estdn mds afectados por el mensaje predominante que
expresas y este se comunica por lo general por la manera
en que controlas y usas tu cuerpo.

Cuande camines, imagina que fu cabeza estd
balancedndose en una cuerda, manteniendo todo tu
cuerpo firme. Debes respirar profundamente con tus
hombros hacia atris y tu columna derecha. Levanta tu

barbilla y mira hacia delante.

Camina y muévete con firmeza y confianza. Consigue
el ritmo. No arrastres los pies. Muévete rdpido, como si
tuvieras lugares adonde ir y gente que ver. Tu impresion
fisica general deberia ser la de un profesional de ventas

ocupado, active, confiado y efectivo.

Estrecha la mano firme y completamente

Cuando conozcas gente, da un apretdn de manos
fuerte, completo y firme. Este contacto fisico inicial
puede con frecuencia conseguirte o romperte la venta.
Cuando la gente siente tu mano estd midiendo tu cardc-
ter, Cuando tu apretdn de manos es fuerte y firme, ellos
asumen que tienes un buen caricter y, por extensidn,

representas un buen producto o servicio. Algunos



vendedores que conozco dan apretones de manos dé-
biles e indiferentes, como si ofrecieran un pez muerto.
Otros, especialmente mujeres, dan un «medic apretn»,
ofreciendo sus dedos en lugar de un apretdn de manos
completo. Esto sugiere que estds tratando con una «me-
dia persona».

MNo hace mucho, un caballero vine a uno de mis semi-
narios y me preguntd por qué estaba teniendo tantos
problemas en su trabajo de ventas. El era bastante
competente consiguiendo citas por teléfono, pero
inmediatamente después de encontrarse con el prospec-
to en persona por primera vez, la conversacidn de ventas

parecia deteriorarse.

Algo que no puedes esconder

Tan prontc me dic la mano, supe el problema.
Provenia de |a India, de una cultura donde |a gente no se
da la mano cuando se conocen. Como resultado, cuando
le extendia su mano a un prospecto, su agarre era débil y
descuidade. De inmediato, el prospecto perdia interés en
el y en su producto, y él podia sentirlo.

Nadie se lo habia dicho. El no tenia idea de lo impor-
tante que es en nuestra cultura un apretén de manos
firme al iniciar un contacto de negocios. Pensaba que dar
la mano era una mera formalidad que no tenia signifi-
cado alguno.

Cuando aprendid que un apretén de manos era impor-

tante, comenzd a practicar dar apretones de mano firmes



y con la mano completa a todo el que conacia. Mis tarde
me escribid y me dijo que sus ventas habian saltado des-
de la primera semana en que comenzd a practicar su

nueva técnica.

El saludo apropiado

Una vez alguien escribié una carta a la «Sefiora
Modales», preguntando si el saludo apropiado al cono-
cer a una persona era «Encantado de conocerlo» o
«gComo le vadn

La sefiora Modales respondié diciendo que el saludo
correcto es «¢Codmo le va?» De forma jocosa, afiadié que
no se dice «Encantado de conocerlo» porque todavia no

sabes si lo estards.

Cuando conoces a un prospecto por primera vez,
ofrece tu maneo, mira al cliente directamente a los ojos y
di: «;Cédmo le va’» Este contacto inicial es como el
saque en un partido de futbol. Si se hace bien, puede
moverte un largo trecho hacia los postes de meta de una

venta exitosa.

Siéntate recto, con la cara hacia delante

Cuando te sientes en una situacion de ventas, da siem-
pre la cara directamente al prospecto. Nunca te apoyes
contra el espaldar de la silla. Esto te hace lucir relajado y
despreocupado acerca del propaosito de tu visita. En vez
de eso, siéntate con tu espalda recta.

Inclinate ligeramente hacia delante. Mantente alerta y



completamente comprometids, tanto fisica comeo
mentalmente, en la conversacion de ventas. Debes lucir
como un corredor en su marca, esperando por el disparo
de salida. Es bastante interesante que estemos tan
influenciados por el lenguaje corporal de la gente a quien
hablamos. Cuando estis sentado derecho, inclinado ha-
cia adelante y consciente de los alrededores, haces que el
prospecto esté mis interesado y consciente también, Te
prestard mids atencion y estard mds envuelto en tu men-
saje de ventas. A nivel inconsciente, el prospecto asume
que lo que tienes que comunicar es importante y valioso.
Te prestarid, entonces, mds atencion que si estuvieras
apoyado hacia atrds y relajado durante la conversacién de

ventas.

Haz que el prospecto se abra

Si un prospecto estd sentado con sus brazes cruzades,
por lo general no es una buena sefal. Ocasionalmente es
porque la oficina estd muy fria, pero en la mayoria de los
casos es una sefal de desinterés. Cuando los brazos de
una persona estin cruzados, por lo general significa que
su mente estd cerrada. Los brazos cruzados son una
manera inconsciente del lenguaje corporal de bloquear la
informacién entrante. Cuando €l abre los brazos, abre su
mente. Haz que el prospecto abra sus brazos. Afortu-
nadamente es bastante sencillo. Para abrir al cliente a tu
mensaje, comienza haciendo preguntas. Si no se relaja y
abre los brazos, fntrégah: IlEﬂ fisico, como un folleto o

una lista de precios que leer. Pidele que calcule un



nimero o dale una tarjeta de presentacidn. Utiliza tu
ingenic para conseguir esos brazos abiertos para que €|

esté mis abierto y receptive a ti y a tu mensaje.

Usa lenguaje corporal positive

Las piernas cruzadas pueden enviar el mismo mensaje.
Cuando las piernas de un cliente estdn cruzadas, sig-
nifica por lo general que estd resguardando informacion,
Si sus piernas estdn cruzadas en los tobilles, significa
que no estd diciéndote tode lo que necesitas saber.

En el proceso de «ver en un espejo y hacer coincidirs,
tu prospecto tenderd a imitar tu propic lenguaje corporal.
Cuando deliberadamente mantienes tus brazos sueltos y

tus manos abiertas, con tus pies sobre el piso, los

tobillos sin cruzar, tu prospecte con frecuencia se
comprometerd en el mismo lenguaje corporal.

Cuande te inclinas ligeramente hacia adelante, es-
cuchas atentamente a lo que el prospecto estd diciendo,
asientes, sonries y escuchas, el prospecto por lo general
se enganchard en los mismes comportamientos. Y pron-
to comenzard a hablar, a hacer preguntas v a escuchar

mas atentamente también.

Minimiza el ruido y las interrupciones

La gente solo puede concentrarse en una cosa a la vez.
Esta es |a razén por la que es tan importante minimizar el
ruido y las distracciones en el ambiente mientras se

habla con un prospecte. Trata de asegurarte de gue no



haya interrupciones.

Si estds en el lugar de trabajo del prospecto y hay
muchas cosas sucediendo a tu alrededor, pregunta si
pueden maverse a un sitio donde puedan hablar por un-
@5 minutos sin interrupciones. Di; «5efior Prospecto, so-
lo necesito diez minutos de su tiempo. ¢Hay algln lugar
donde podamos sentarnos sin ser interrumpidos?» Feliz-
mente te iurprender.h de cudntos prospectos estardn de

acuerdo contigo.

Evita las barreras de comunicacion
Cuando te sientes con el prospecto, trata de evitar las
barreras, como mesas y escritorios. 5i el prospecto estd

sentado detrds de un escritorio, preguntale si pueden

sentarse juntos en una mesa donde puedas mostrarle
con mds facilidad el material que has tra-ido contigo.
MNunca he tenido un prospecto que rehuse levantarse y
moverse si un vendedor se lo pide de una manera edu-
cada y amable.

Cuando te sientes al lado del prospecto, ten siempre el
puesto individual a tu izquierda. De esta manera, cuando
pasas las paginas del material de tu presentacién, es ficil
para el prospecto ver todo lo que estds haciendo. Cuan-
do le pides al prospecto que se mueva y estd de acuerdo,
él comienza el proceso de responder a tus peticiones
razonables. Esto te lleva mds cerca del punto en el que

puedes preguntar por la venta.



Cémo vender en la casa

Cuando estds vendiendo en la casa, existen ciertas
dindmicas sicologicas especiales a las que debes prestar
atencién. Primero que todo, nunca hagas una pre-
sentacion de ventas en la sala. La gente nunca toma deci-
siones importantes de negocios o familiares en la sala;
las toman en la cocina o en |a mesa del comedor. Son es-
os lugares donde hablan de asuntos de negocios que los
afectan.

Aunque te inviten a sentarte en la sala, di: «;Por qué no
nos sentamos en |! mesa df |ﬂ cucina, dﬂﬂdf estaremos
mis comodos?»

Luego levintate. La influencia sugestiva de un vende-

dor profesional de pie, esperando ser llevado a |a cocina

o a la mesa del comedor es muy poderosa y casi irre-

sistible.

Espera estar sentade

Cuando llegues a |a mesa de la cocina o del comedor,
espera que te muestren donde sentarte. Cada persona
tiene una silla favorita en la mesa donde se sienta cada
dia. Asegurate de no sentarte en esa silla. Cuando te
sientes a la mesa, asegurate de que puedas mantener
contacto visual con todas las personas que participan en
la conversacién. Cuando hagas preguntas y e:p|iquc= tu
producto, alterna continuamente con |a persona a quien
estis hablando de manera que todos se sientan envuel-

tos en la presentacion.



Sé educado

Finalmente, con respecto a la etiqueta, sea en un lugar
de negocios © en casa, nunca olvides tus modales. Sé
siempre cortés y considerado con los prospectos, sus
empleados, sus esposas y con otras personas en la ofic-
ina. Cuando vayas a tu cita en un lugar de negocios, trata
siempre a la recepcionista con cortesia y respeto. Trata a
todos como si fueran realmente importantes y valiosos,
Compdrtate con cada persona como si fuera un cliente
de un millén de délares o tuviera el potencial de conver-

tirse en uno.

La recompensa de tratar bien a la gente

Quizis el beneficio mds grande de todos al tratar bien

a [a gente sea este: cada vez que hagas algo para elevar |a
autoestima de otra persona, tu auto estima subird al mis-
mo grado. Cuando eres educado y respefuoso, te gustas
y te respetas, haces que otras personas se gusten y
respeten al misme tiempo. Mientras mds practiques es-
tos elementos sugestivos criticos en las ventas, vendris
a ser mds poderoso, positive y confiado, y mds altas

serdn tus ventas.
EJERCICIOS
1. jTode cuental Toma el control total de cada factor

que tu prospecto ve, escucha, siente y hace; planifica

con anticipacion.



2. Visualizate como un «doctor en ventas», como un

profesional de clase mundial, minucicsamente

preparado, con un excelente producto o servicio.

3. Vistete para el éxito; modela tus trajes segun la gente
mids exitosa y mejor pagada en tu negocio. Luce co-
mo el tipo de persona del que un cliente puede

tomar consejo confladamente,
4. Sé cortés con todo el que conozcas, desde la recep-
cionista, pasande por la secretaria hasta el cliente.

Sé siempre positivo y alegre.

5. Practica el ensayo mental antes de cada llamada de

ventas; imaginate calmado, controlado, optimista y

completamente relajade; la forma cémeo te ves es la

forma en que estards.

6. Haz todo lo posible por evitar ruidos o distrac-
ciones de cualquier tipo cuando estés hablando a un
prospecto; haz que se mueva si es necesaric para

que pueda concentrarse en ti y en tu producto.

7. Camina recto, barbilla arriba; da la mano firme v
confiadamente, condlcete como si fueras el mejor
&n tu campo.

Al visualizar tus metas, puedes conseguir que tu mente

subconsciente trabaje para hacer realidad esas imdgenes



subconscientes.
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7
CdMG HACER LA VENTA

Un hecho no es tan importante como nuestra actitud hacia
él, ya que eso determinag nuestro éxito o fracaso.
—MNORMAMN VINCEMT PEALE
Todo lo que haces en el proceso de las ventas, desde &l
primer contacto hasta el cierre v la entrega del producto
o servicio, tiene un efecto. Nada es neutral, Todo o ayuda

o dafia. Nada puede dejarse al azar. Todo cuenta.

Las primeras palabras que salen de tu boca comienzan
el proceso que lleva ya sea a la venta o al rechazo, Cuan-
do te encuentras con un prospecto por primera vez, su

nivel de resistencia a las ventas estd en lo mds alto. De



hecha, al comienzo de cualquiera reunién con un vende-
dor y bajo casi toda circunstancia, todos los prospectos
tienen lo que se llama «resistencia generalizada a las ven-
tas». Esta es una parte normal y natural en una sociedad

comercial. Es una forma de defensa.

Defensa contra mensajes de ventas

El cliente promedic esti expuesto a quizds tres mil
mensajes comerciales al dia, de todas las fuentes. Desde
que se levanta en la mariana, empieza a ser bom-
bardeado con mensajes de ventas en |a radio, la tele-
vision, las vallas publicitarias y los letreros de las tien-
das; en los periddicos y las revistas; y en llamadas tele-

fénicas y solicitudes por correo. Hacia donde se vuelva,

verd anuncios que le gritan: «jCompre estol»

Para sobrevivir en una sociedad comercial, una per-
sona debe desarrollar un alto nivel de resistencia a las
ventas. Primero, sclo para ser capaz de funcionar efecti-
vamente, debe filtrar la mayoria de estos mensajes e
ignorarlos.

Segundo, debe ser capaz de resistir las propuestas de
ventas directas de vendedores como tl, o terminard
comprando todo lo que se le ofrece.

Como profesional, aprende a esperar esta resistencia

generalizada a las ventas en tu primera reunidn vy a tratar

con ella efectivamente.

El cierre de propuesta



Una de las formas mds efectivas de comenzar una
conversacion de ventas es con el «cierre de propuesta».
Cuando se utiliza exitosamente, este cierre puede con-
seguir que el prospecto esté de acuerdo en tomar una de-
cision de ventas después que hayas hecho tu pre-
sentacion.

En vez de que &l diga algo como: «Bueno, déjeme pen-
sarlon o «Mecesito hablar de esto con otra persona»,
puedes pedirle que, de una forma u otra, haga una de-
cision.

Puedes reducir la resistencia inicial a las ventas, di-
ciendo: «Sefior Prospecto, muchas gracias por su tiem-
po. Por favor reldjese; no estoy aqui para venderle nada

en este momento. Ese no es el propoésito de mi visitas.

Si entregas esta oracién de apertura con una sonrisa, el
prospecto se relajard un poquito. Aln estard receloso,
pero no tanto como antes. Entonces dices: «Todo lo que
quierc hacer en el tiempo que tenemos juntos es de-
mostrarle algunas de las razones por las que tantas otras
personas han comprado este producto y contindan Todo
lo que le pido es que mire lo gue tengo que mostrarle
con una mente receptiva, determine si se aplica o no a su
situacion y luego me diga, al final de nuestra conver-
sacion, si el producto tiene sentido para usted o no. ¢Le
parece justors Con este «cierre de propusstas, estards
ofreciendo un intercambio. Estards diciendo: «MNo trataré
de venderle nada si, a cambio, usted escucha con una

mente receptivas,



Un intercambio justo. Casi sin excepcién, el prospecto
estard de acuerde con tu oferta. No tiene nada que
perder. De hecho, ahora estard curiose por saber por qué
tantas otras personas han comprado tu producte y con-
tinlan comprindeolo. Su mente es receptiva y estd
preparado para escucharte.

En este cierre, hay implicado un elemento sugestivo
muy fuerte. Estds sugiriendo que el producto ya es pop-
ular y estd siendo utilizado por un gran nimero de per-
sonas. Todo |lo que se le pide al prospecto es que esté de
acuerdo o en desacuerdo en que las mismas razones por
las que otras personas estdn utilizando lo que tl vendes
se aplican a él.

Luego comienzas tu procesc de ventas formulando

preguntas para descubrir lo que él estd haciendo ya y cé-
mo tu producto o servicio podria ser util en esta
situacién. Como un «doctor en ventas», realizas un exa-
men minucioso para descubrir las necesidades que el
prospecto tiene v que tu producto o servicio puede satis-
fﬂCEI’.

Una vez que estds claro acerca de |a situacion v necesi-
dades del prospecto y ya consideradas todas las cosas,
puedes presentar tu producto come la solucion ideal a
sus necesidades. Al final de tu presentacién, tienes la
ventaja sicoldgica.

Pide una respuesta. 5i el prospecto dice: «Bueno, ten-
go que pensarlo», puedes responder diciendo: «Muy bi-

en, sefior Prospecto, se lo agradezco, perc habiamos



quedado en que usted me diria de una forma u otra si es-
to aplicaba a su situacion o no».

Luego dices: «Y después de lo que me ha dicho,
parece que esto es ideal para usted en este momento, a
menos que haya algo mds que yo no entiendas.

Esto obliga al prospecto a darte una razdn para dudar
u objetar.

En cualguier caso, esto te permite responder a la obje-
cién y seguir vendiendo. Pero cuande un prospecte final-
iza con «Quiero pensarlo», no hay nada que hacer. No
puedes continuar vendiendo a menos que haya una obje-
cién a la que contestar. Usando este cierre de propuesta,
obligas al prospecto a darte una objecidn, la cual segura-

mente podrds utilizar.

Puedes emplear este cierre de propuesta con casi
cualquier producto o servicic.

Cuando sugieres que un gran numero de clientes ya lo
han comprade y contintan compridndolo, construyes un
alto grado de expectativa positiva desde el comienzo.
Movilizas la curiosidad del prospecto. Consigues que es-
cuche con mente receptiva y te dé cualquiera razdn que
pueda causarle dudas al final, en vez de postergarte con

«Déjeme pensarlos.

El cierre de demostracidn
Esta es una poderosa técnica de cierre que pusdes usar
al comienzo de la conversacién de ventas. Con fre-

cuencia con ella se pueden establecer las condiciones



necesarias para que hagas la venta al final de tu pre-
sentacion.

El cierre de demostracién comienza con una pregunta
fuerte apuntada al resultado o beneficio principal que el
cliente podrd disfrutar cuando compre tu producto, y
simultineamente califica al prospecto.

Cuande yo estaba vendiendo fondos mutuos, este
método era muy efectivo. Iniciaba con la pregunta:
«Sefior Prospecto, si pudiera mostrarle la mejor inver-
sidn disponible en el mercado actual, gjestaria en posi-
cibén de invertir cinco mil délares de inmediato?»

Cambia el enfoque de la conversacién. Esta pregunta
cambia toda la naturaleza de la conversacidon. Ya no es

«;Me escuchard?» sino mds bien: «(Cudnto es usted

capaz de invertir si puedo cumplir la promesa contenida
en mi pregunta de aperturar» El prospecto podria decir:
«Si, si la inversidn es tan buena como dice, podria inver-
tir cinco mil ya». Puedes ademiis calificar al prospecto di-
ciendo: «5i en realidad le gustara, Jpodria invertir diez
mil, o midsf»

El prospecto puede decir si o no. En cualquier caso,
estds calificando al prospecto mdis estrechamente vy
determinando exactamente cudl es su situacidn fi-
nanciera, aun antes de comenzar a hablar de su producto
o servicio.

Digamos que el prospecto dice: «No creo que tenga
cinco mil dblaress.

Entonces puedes preguntar: «Bueno, ¢podria invertir



tres mil si fuera la mejor inversidn que haya vistors

El prospecto entonces podria decir: «Bien, si fuera tan
bueno, quizds podria invertir tres mils.

El prospecto calificado. Con estas preguntas, calificas
al prospecto exactamente en términos de su capacidad f-
nanciera. Al responder a esa pregunta, te estard dando
permiso para que le des tu presentacidn y probar si
tienes la mejor inversion o no, o el mejor trato, o la
mejor oferta, o la mejor combinacién de caracteristicas y
beneficios, o lo mejor de lo que sea que le ofrezcas en tu
pregunta de apertura. Entonces puedes hacer tu pre-
sentacion y demostrar que lo que estds ofreciendo es
absolutamente excelente para él, en ese momento, con-

siderando todas las cosas.

Al final de tu conversacidn, él no podrd decir que no
puede pagarlo o que no tiene el dinero ahora mismo o
que tiene que hablarlo con otra persona. Ya ha estado de
acuerdo en que, si tu producto o servicio es una opcion
excelente para él estd en posicidn de comprarlo en ese
momento.

Da resultade con cualquier producto. Pusdes usar este
cierre de demostracion para comenzar ¢l proceso de ven-
tas para casi cualquier producto o servicio. Puedes us-
arlo para vender programas y sistemas, oportunidades de
negocios © consejeria para inversiones financieras, servi-
cios de seguros o de negocios, Si estds vendiendo se-
guros de vida, por ejemplo, podrias preguntar; «Sefior

Prospecto, si yo pudiera demostrarle la pdliza de seguros



mds detallada disponible para protegerle a usted, su fa-

milia y su casa, quizds al precic mds bajo disponible en
el mercade hoy, ¢estaria en posicién de tomar una de-
cision ahora mismo?s

Cuande yo estaba vendiendo entrenamiento en ventas
para negocios, preguntaba: «Sefior Prospecto, si pudiera
mostrarle una forma de incrementar sus ventas en 20 &
30 por ciento en los proximos seis a doce meses, festaria
en posicién de seguir adelante con esto ahora mismo?s

Si el prospecto dice: «Bueno, si, si puede mostrarme
una forma de incrementar mis ventas en 20 & 30 por
ciento, yo podria tomar una decisién inmediatamente»,
entonces tu tarea es mostrarle al prospecto que tu pro-

ducto o servicio se entregard definitivamente con |a

promesa que hiciste en tu oracién de apertura.

Puedes pedir una respuesta. Lo bello del cierre de de-
mostracidn es que compele al prospecto a darte una re-
spuesta al final de la presentacién. En vez de decir que
necesita pensarlo o hablarle con alguien mds o revisar
sus finanzas o alguna otra excusa, €l ya habrd prometido

darte, de una forma u otra, una respuesta inmediata,

Tipos de personalidad de los compradores
Existen seis perfiles de personalidad bdsicos con los que
te encontrards todos los dias en las ventas. Es impor-
tante que reconozcas estos diferentes estilos de la
personalidad y que aprendas como hacerle frente de

manera efectiva a cada uno de ellos.



1. El comprador apitico

El primer tipo de personalidad que encontrards en las
ventas es el prospecto apdfico. Este tipo de comprador
representa cerca del § por ciento del total. Es el tipo de
persona que nunca va a comprar nada, sin importar cudn
buenc sea lo que se le ofrece. Es usualmente pesimista,
cinico y con frecuencia deprimido o desinteresado.

Al comprador apitico no le interesa cudn bueno o
econdmico sea el producto o servicio, o cudn exitoso es
para otras personas. El no va a comprar aunque se lo re-
gales.

Ocasionalmente, te encontrards con compradores
apidticos.

Casi siempre tienen muchos problemas en sus vidas

personales y en sus negocios. Estén deprimidos por el-
los mismos, por la vida y por ti. Tienen tantos problemas
que simplemente no les importa lo que tengas para ofre-
cerles. Aun si a un comprador apitico le ofrecieras darle
un billete de cien délares por uno de cinco, no lo
tomaria.

Aun si a un comprador apitico le ofrecieras darle un

billete de cien délares por uno de cinco, no lo tomaria.

Te hacen perder el tiempo . Un amigo mio estaba vendi-
endo una vez un excelente producto por doscientos
noventa y cinco délares. La persona con quien estaba
hablando estaba perfectamente calificada para comprarlo
y usarlo. Lo necesitaba y podia pagarlo. Pero era un com-

prador apdtico. Sin importar lo que mi amigo dijera, este



cliente |e respondia: «Es muy caro, es muy caro, es muy

cargx. Finalmente, desesperade, el vendedor le preguntd:
—dQué tal si se lo doy por doscientos dilares?
—Todavia es muy caro.
Mi amigo insistic:
—¢Qué tal por cien?
El comprador apitico dijo:
—Todavia no puedo pagarlo.
Finalmente, mi amigo le dijo:
—JiQue tal cinco dolares?
—ALn asi no lo compraria.
Este es el tipico comprador apitico. Simplemente no le
importa. Es negative e indiferente. Cuando te encuentres

con este tipo de personas, las reconoceris en seguida.

En vez de cansarte con ellos, libérate de ellos y vete. Ve y
hdblale a alguien que sea mds propenso a que compre.

2. El comprado actualizado

En el otro extremo de la escala de tipos de com-
pradores, encuentras el comprador astualizade. Este es
exactamente lo opuesto al apdtico. Estos compradores
también representan cerca del § por ciento de los clientes
del mercado.

El comprador actualizado sabe exactamente |lo que
quiere, los beneficios y caracteristicas que estd bus-
cando, y el precio que estd dispuesto a pagar. Si tienes |o
que estd buscande, lo tomard de inmediato, ahora mis-
mo, con pocas o ninguna pregunta. Es positive, agrad-

able v 25 un placer tratar con &l Todo lo que tienes que



hacer es tener el producto o servicio que busca v |a venta
estard hacha.

Estos compradores son raros . E| comprador actualizado,
comao el apdtico, es extrafio, nunca mis de uno entre
veinte prospectos. Pero si visitas a suficientes personas,
de vez en cuando te encontrards a uno de estos com-
pradores actualizados. Y |a venta es tan ficil que te dices:
iS1 pudiera vender asi todo el tiempo, me haria rico | Al
tratar con compradores actualizados, véndeles siempre
exactamente como ellos dicen que quieren. No trates de
venderles algo mds o algo diferente, y no cambies las
especificaciones. Puedes darle informacidn adicional,
pero no trates de hablarles de algo mis que no sea aque-

llo en lo que tienen puesto el corazdn. Si no tienes lo que

ellos quieren, diles al instante que no lo tienes y sug-
iéreles donde pueden encontrarlo.

3. El comprador analitico

El tercer tipo es el comprador analitico. Esta persona
representa cerca del 25 por ciento del mercado. Este tipo
de comprador es reservado y orientado al detalle,

Mo es particularmente introvertido, pero estd bastante
interesado en la precisidn y el detalle. El principal moti-
vador del comprador analitico es la precisidn.

Encontrards a estas personas en cualquier campo que
requiera orientacién al detalle para ser exitoso. Serdn
contadores,  ingenieros, banqueros, financistas,
prestamistas y especialistas en computadores. El foco

principal de las preguntas que te hardn serin nlimeros



exactos, detalles y especificaciones de lo que vendes.

Ve despacio y sé exacto . Cuando te toque tratar con un
comprador analitico, deberds ir despacio y evitar las
generalizaciones. 5é especifico y claro. Estd preparado
para probar, en el papel, todo lo que dices. Mientras mds
preciso puedas ser acerca de los beneficios de tu pro-
ducto o servicio y de cdmo este cliente puede adquirir-
los, mds fdcil serd para esta persona tomar una decision
de compra.

Mientras mis detalles le des acerca de cémo opera tu
producto, lo gue cuesta, como actla, cdmo se le puede
dar servicio, entre otras cosas, mis feliz estard. Estos
compradores aman los detalles. Ellos se pueden sentar y

estudiar detalles, listas y grificos durante horas.

Los compradores analiticos no toman decisiones
apresuradas. Son lentos para decidirse. Necesitardn que
los dejes solos con tu material para reflexionar y analizar-
lo. Con frecuencia volverdn a ti con una serie de pre-
guntas para aclarar. No tiene sentido tratar de apurar a
estas personas. Ellos estdn mucho mds preccupados por
tomar la mejor decisién que por ahorrar dinero ¢ agilizar
la transaccidn.

4. El comprador relacionador

Otro tipo de cliente con quien te encontrards es el
orientade a la relacidn. Estos representan aproxi-
madamente el 25 por ciento del mercado de los clientes,
dependiendo de lo que vendas.

Tienden a ser reservados y no particularmente



exuberantes o expresivos. Tienes que ir despacio y rela-
jarte para |levarte bien con ellos.

Los relacionadores se preocupan mucho por las per
sonas. Son sensibles a cdmo la gente piensa y siente ac-
erca de varios temas. Al considerar un producto o ser-
vicio, les preocupa cdmo podrian reaccionar o responder
las personas a su eleccién. Se imaginan lo gue podrian
ser las opiniones de la gente, positivas o negativas y con
frecuencia son hipersensibles a las opiniones de otros.

Los relacionadores gravitan naturalmente alrededor de
las profesiones de «ayuda». Se convierten en maestros,
en administradores de personal, en sicélogos, enfer-
meros y trabajadores sociales.

Necesitan gustar. Este tipo de cliente se preocupa por

lo que la gente pueda pensar si comprara un producto o
servicio particular.

Siempre tiene que hablarlo con alguien y con fre-
cuencia con mds de una persona.

Algunas veces tiene que preguntarle a cada miembro
de su familia, mds sus amigos y asociados, antes de
comprar un nuevo producto o servicio.

Lz principal motivacion de los relacionadores es lle-
varse bien con los demds. Se esfuerzan por la armonia vy la
felicidad entre la gente alrededor de ellos y se angustian
por pensar en alguien infeliz por alguna razén.

Concéntrate en otros clientes satisfechos. Cuando es-
tds vendiendo un producto o servicio a un relacionador,

te hard muchas preguntas acerca de otros que usan el



producto. Querrd saber si el producto es popular y acep-
tado por otras personas que serin afectadas por su com-
pra. Quiere asegurarse que otros lo encontrardn atractivo
y adecuade. Si le estds vendiende una casa, su interés
principal serdn las posibles reacciones de otras personas
cuando la vean y la visiten.

Cuando le vendes ropa o un automévil, su principal in-
terés serd como responden otras personas a su eleccion,

Construye una relacién. A los relacionadores les en-
canta hablar y hacer preguntas acerca de ti vy de como
piensas y te sientes. Les gusta hablar de tu producto o
servicio.

Cuando tratas con un relacionader, o con un com-

prador emocional, este querrd pasar una hora o dos

conociéndote, y entonces te hard volver y pasar otra hora
o dos construyendo la relacién. Quiere sentirse cémodo
contigo para asi considerarte a ti y al producto o servicio
que estds ofreciendo.

No los apures. Los compradores del tipe rela-
cionadores tienden a ser lentos para decidirse; por lo
general dudan y son indecisos. Les gusta pensar mucho
las cosas. Pueden decidir comprar tu producto v luego
cambiar de opinién completamente si otra persona crit-
ica o desaprueba su decisién. Debes desarrollar |a habil-
idad de ser paciente, sensible y atento cuando tratas con
compradores orientados a |a relacidn.

5. El comprador conductor

El quinto tipo de comprador estd mds orientado a la



tarea que cualquier otro tipe. Su personalidad tiene el
perfil de un director . Es directo, impaciente y quiere ir al
sranc. Es negociante y prictico. Su mds grande interés es
obtener resultados.

Dado que el comprador enfocado en la tarea es impa-
ciente y extrovertido, serd directo e ird al grano contigo.
Querra saber lo que es tu producto, lo que hace, los
resultados que obtendrd, cudnto costard, cudn seguro
puede estar que tu producto o servicio cumplird tus
promesas y cudnto tiempo tomard.

Ve directo al grano. A un comprador conductor no le
gusta la charla v no tiene interés en desarrollar una
relacién calida con el vendedor,

Quiere |legar a |a linea final rdpidamente y tomar una

decision, s/ o no.

Las personas enfocadas en los resultados o las tareas
giran en torno a aquellas ocupaciones donde este
temperamento esté mids en demanda. Se convierten en
empresarios, vendedores de conduccidn dura, y gerentes
de venta. Llegan a ser altos ejecutivos en posiciones
donde son directamente responsables de resultados
mensurables. Son jefes de bomberos v las cabezas de los
equipos SWAT. Son personas que hacen el trabajo rdpido
y bien.

EStiﬂ QCUP‘EdUE ‘If PTEUCUPHdD-E. L'-.".'FE- cumpradures
enfocados en las tareas estin ocupados. Los estids inter-
rumpiendo y alejindolos de algo que consideran mds

importante que tu. Quieren que cortes ripidamente. No



quieren elaborar acerca de cémo se concibe y se disefia
tu producto. Solo quieren que respondas a la pregunta:
«iQué tiene para mi»

Solo quieren que respondas a la pregunta: «¢Qué tiene

para mi?»

Es un placer tratar con este tipo de comprador si
puedes demostrar que tu producto o servicio le dari los
resultados que él quiere. Como todos los compradores,
busca mejoria y mientras mds claro esté que tu producto
o servicio mejorard su vida o trabajo, mds ripido te dard
una respuesta positiva.

Les compradores orientados 2 la tarea son decisives y
claros.

Saben lo que quieren y si lo tienes, querrin obtenerlo y

comenzar a usarlo inmediatamente.

Cuando tratas con un comprador como este, debes
apurar tu presentacion, llegar ripidamente a la linea final
y concentrarte en los resultados y beneficios especificos
que &l disfrutard si te compra. Este tipo de comprador
representa cerca del 25 por ciento de los compradores
potenciales, dependiendo de lo que vendas.

6. El comprador socializador

El sexto tipo de comprador es el comprador «social-
izador», Esta persona es sociable y extrovertida. Le gusta
trabajar con y a través de personas para obtener resul-
tados. Con frecuencia es llamade «comprador inte-
grado» ya que opera con un buen balance entre ori-

entacion a las personas y orientacion a las tareas.



Este tipo de comprador gira hacia campos que re-
quieren un alto grado de coordinacitn entre diferentes
tipos de personas para que hagan el trabajo. Se con-
vierten en supervisores, gerentes y ejecutivos, también
en directores de orquesta, administradores en jefe en
grandes firmas profesionales, presidentes de organi-
zaciones sin fines de lucro y otras posiciones donde es
necesaria la habilidad para coordinar una variedad de

gente para lograr las metas.

El socializador estd onentado al logro. Dada su natu-

raleza extrovertida de tipo socializador, el principal in-
terés de esta persona es él mismo y otros. Le gusta
hablar de ti tanto como de si mismo. Le gusta hablar de

logros y resultados. Disfruta diciéndote lo que ha hecho

en el pasado y estd muy interesado en saber acercade tiy
lo que has logrado.

Algunas veces el comprador socializador estd de
acuerdo demasiado rdpido y no recuerda los detalles.
Puede estar de acuerdo en hacer algo contigo o com-
prarte algo y unos dias después olvidarlo comple-
tamente. O, aun peor, recordard la conversacion de for-
ma diferente y se sorprenderd de la foma en que inter-
pretas la reunion con él.

Escribelo. Cuando trates con este tipo de comprador
extrovertido y sociable, tan pronto como alcances un
acuerdo de cualquier tipo, debes escribirlo y conseguir
una copia para él. Recuerda, con este tipo de comprador,

«gntendidos previenen malentendidos».



Este tipo de comprador representa cerca del 25 por
ciento del mercado de clientes.

Siempre sabris cuando te encuentres con un com-
prador del tipo socializador, porgue serd cdlido, amis-
toso, sociable, interesado en ti y te hard muchas pre-

guntas.

Diferentes estilos para distintas personas

Los vendedores mds exitosos tienden a ser o sogial-
izadores o directores , © una combinacion de ambos. Un
tipo de vendedor relacionador usualmente seria demasi-
ado sensible a las opiniones de otros para alguna vez
pedir la orden o tratar de cerrar la venta. Un vendedor de

tipo analitico estard tan interesado en detalles vy

recoleccidbn de informacién que nunca visitard a un
prospecto. Si visitara a une, estaria mucho mds intere-
sado en conseguir mas para €l prospecto que en pedir la
orden.

El gran problema en las ventas es que todos tendemos
a ver el mundo a través de nuestros propios ojos. Como
resultado, tendemos a tratar a todos los demds como si
fueran como somos nosotros. Si eres un socializador,
tratards a todo el mundo como si fueran socializadores.
Si eres un vendedor tipo director, serds franco y al grano
y esperards que la gente tome decisiones ripidas una vez
les hayas mostrado buenas razones para comprar.

Personalidad flexible. Para alcanzar el éxito en las ven-

tas, debes desarrollar flexibilidad de personalidad. Esto



requiere que tomes unos pocos momentos para evaluar
el tipo de prospecto con quien estids hablando y ajustes
tu personalidad seglin el caso.

Si estds hablando con un relacionador, ve despacio, haz
muchas preguntas y concéntrate en la relacidon. Témate &l
tiempo para ayudarle a entender cdmo tu producto o ser-
vicio serd apreciade y aceptado por otros gue serdn afec-
tados por él. No lo apures ni trates de que tome una de-
cisién rdpida. Yendo despacio y con paciencia, final-
mente tendris éxito con un comprador de tipo rela-
cionador,

Cuando trates con un analizador, una vez mis debes ir
despacio y concentrarte en los detalles. Tomate el tiempo

para contestar cada pregunta, preferiblemente por

escrito.

Sé especifico con respecto a tus afirmaciones. En tu
conversacion, permite silencios y dale al prospecto una
oportunidad de pensar acerca de lo que acabas de decir.

Sé paciente, educado y persistente.

Dale al cliente lo que quiere

Al tratar con un comprador tipo director, debes ir di-
recto al grano. Aun si eres un socializador y te gusta
hablar v llegar a conocer a la gente, debes reprimir esta
tendencia mientras tratas con €l.

En su lugar, responde a sus preguntas directamente y
concentrate en el resultado final que conseguird usando

tu producte o servicio. Mientras mis convencido esté el



conductor que tu producto o servicio le ayudard en un
periodo corto de tiempo, mids rdpido tomard una de-
cision de compra. Cuando trates con un socializador, sé
positive y abierto. Cuando el prospecte comience a
hablar acerca de asuntos personales o de negocios que
no tienen que ver con tu producto, encamina de nueve la
conversacién para enfocar la razon de tu visita. Cuando
el prospecto esté de acuerdo en seguir adelante, escribe
rapidamente |a venta y consigue una firma lo mis pronto

posible. De otra forma, él podria olvidarlo.

Tomate el tiempo de observar y analizar a otros
Antes de comenzar a vender, aseglrate de saber con

qué tipo de persona estds hablande vy luego estructura

tus respuestas y tu presentacion de tal manera que sat-
isfaga sus necesidades mds que las tuyas.

Mejor aun, desarrolla cuatro presentaciones de ventas
separadas: los tipos de comprador analizadorpensador,
relacionadororientado a las personas, directorconductor
y socializadorlogro. Prepdrate para deslizarte entre uno y
otro rol de venta a medida que te encuentres tratando

con diferentes tipos de clientes.

Muévete

El verdadero comienzo del proceso de ventas es de-
spués que el vendedor ha establecido un cierto grado de
conflanza y relacién con el prospecto. Hoy dia, el factor

principal en el procesc de ventas es la conflanza. Hasta



que una persona guste de y confie en ti, no estard abierta
a lo que estds vendiendo o a cudn bueno puede ser para
él o para su compafiia. La confianza lo es todo. Mientras
mds grande sea el producto o servicio, mds tiempo
puede tomar desarrollar este sentimiento de confianza v
relacién. Con productos o servicios grandes, toda la
primera reunidn puede dedicarse a provocar este sen-
timiento v a tener |a sensacién de si existe un buen ajuste

entre un vendedor y la compafiia.

La manera de establecer confianza
La mejor manera de entablar confianza en una relacién
de ventas es hacerle preguntas al prospecto y escuchar

atentamente las respuestas. Mientras mds sientas que

estds genuinamente interesado en el prospecto v su
situacion, mas abierto estard él a darte informacién y a
aceptar tus recomendaciones,

Y nunca comiences siquiera a hablar de tu products o
servicio mientras no hayas activado el factor amistad.
Tienes que desarrallar un vinculo de amistad antes de
que puedas llegar al desarrollo de una relacion con el

cliente.

Los clientes son cuidadosos

Al vender productos cares y sofisticados, con larga vi-
da y tiempo de instalacion, con frecuencia tomard tres o
cuatro visitas solo para alcanzar el punto donde la

relacion es lo suficientemente fuerte como para hablar



seriamente de negocios.

No es comin que el proceso de ventas requiera seis
meses de reuniones y propuestas o mis antes de que el
cliente se sienta lo suficientemente cdmodo para hacer
compromisos grandes a largo plaze. Ten paciencia.

Existe una razon para esta cautela y este retraso. En
muchos casos, pueden estar en juego la reputacion del
prospecto e incluso su carrera. Si toma la decisién de
compra equivocada para su compaflia, puede costarle su
emplec o puede ser degradado y hasta despedido. Por

esta razdn, no puede permitirse cometer un error.

Comienza a calificar desde temprano

En tu primera interaccién con el cliente, utiliza el cierre

de propuesta o el cierre de demostracion. Esto te per-
mitird calificarlo de inmediato.

La respuesta a una o ambas preguntas te dird al
comienzo si el cliente estd o no en el mercade para tu
producto. «Si pudiera mostrarle exactamente el auto que
estd buscando quizds al mejor precio de la ciudad, fes-
taria interesado en dar una vuelta en éi?»

Si el prospecto dice: «No, acabo de comprar un carro y
no necesitaré otro por unos arfios», entonces sabes que
&53 PErsONa no &s un prospecto.

Mo tiene sentido tratar de establecer una relacion de al-
ta calidad y entender mis acerca de su situacion. El

cliente no estd en el mercado.



El propésito de la presentacién

Tu pregunta de apertura es para descubrir si la persona
es o no un prospects para lo que estis ofreciendo. El
propdsite de las preguntas sucesivas es calificar mejor al
prospecto vy descubrir las razones clave por las que po-
dria comprar.

Cada producto contiene una variedad de caracteristicas
y beneficios. «Las caracteristicas levantan el interés, pero
los beneficios levantan el deseo de comprar» dice el re-
frin. El propésito de |a presentacidn es explicar las carac-
teristicas que tu producto o servicio incluye y demostrar
los beneficios que le ofrecen a tu prospecto. De alguna
manera, eres un poco comeo un detective. Buscas pistas

que te lleven a la venta. Presentas caracteristicas y

benehcios con el propésito de provocar interés de com-

pra de parte del prospecto. Miras y escuchas para des-

cubrir razones por las cuales comprar.

Presenta una caracteristica o beneficio a la vez

El proceso de tu presentacién no es mostrar toda la
informacion disponible sobre tu producto o servicio. Es
mostrar una caracteristica o beneficio a la vez y descubrir
cudl de estos beneficios es de mayor interés para tu
prospecto.

Si tienes diez caracteristicas Y beneficios en una lista
en orden de mayor a menor importancia, desde el ben-
eficio mds atractive que tu producto ofrece hasta el

menos atractivo, desvela tus caracteristicas y beneficios



en ese orden. Si tu prospecto se anima y viene a estar
intensamente interesado cuando mencionas tu segundo
beneficio mis deseado, puedes entonces enfocarte en
ese y hasta comenzar a moverte hacia el cierre de |z ven-
fa.

Concluye la venta

Una vez que esté claro que tu cliente desea mds un
beneficio en particular que tu producto o servicio ofrece,
no necesitas pasar del nimero tres al diez. Cuando has
encontrado el botdn caliente, comienza a enfocarte en ese
beneficio especifico, mostrindale al cliente cudnto puede
disfrutar ese beneficio cuando compre tu producto.

El prospecto dice, en respuesta a un punto particular

en tu presentacidn: «jCarambal, es grandioso. Munca
antes habla visto eso. Necesitamos eso por aqui,
¢Cudnto tiempo toma |a entrega de algo como esor»
Cuando esto sucede, puede pedir la orden de inmed)-
ato. No necesitas seguir hablando. Simplemente di:

«¢Para cudndo lo necesita? » y cierra la venta,

Los compradores a veces estin listos «ya»

Uno de los mejores vendedores de fondos mutuos que
conoci habla pasado afios desarrollando su presentacion
de ventas. Se movia de lo general a lo particular.

Incluia cada beneficio que un inversionista pudiera dis-
frutar de un fondo mutuo. Para el momento en que la

presentacion estaba completa, incluia treinta y dos



diferentes puntos en los cuales él podia cerrar la venta.

Lo que me dijo fue que cada prospecto estd muy cerca
o muy lejos de comprar cuando se encuentra con el
vendedor por primera vez.

En realidad, la mayoria de los prospectos estin en al-
gun punto medio. Algunos solo necesitan una o dos ra-
zones para decir que si. Otros requieren un proceso de
ventas mucho mas largo antes de estar listas para com-
prar. Su presentacion de ventas estaba dise-fiada para ser
efectiva con cualquier prospects que encontrara en

cualquier punto del ciclo de compra.

Haz la orden desde temprano

Algunas veces él podia cerrar justo al comienzo con un

prospecto altamente calificado. En su presentacion de
fondos mutuos, comenzaba haciendo una pregunta co-
mo: «JiLe gustaria ver una manera de obtener el regreso
mads rdpido de su dinero con el riesgo mis bajo posible
en el mercado hoy en diaf»

Si el prospecto decia que si, mi amigo tomaba un pa-
pel y dibujaba dos circulos. Decia: «Sefior Prospecto, es-
tas dos circulos representan lo que usted puede hacer
con su diners. Si lo pone en el primer circulo, en una
cuenta de ahorros tradicional, puede ganar de 3 a ¢ por
ciento sobre su diners antes de los impuestos. Pers si
usted pone su dinero dentro del segundo circulo, en un
fondo mutuo bien manejado, puede ganar de 10 a 1§ por

ciento sobre su dinero y no pagar impuestos sobre el



dineroc hasta que lo retire. ;Cudl de los dos prefiere?» El
prospecto decia: «Bueno, prefiero obtener de 10 a 15 por
ciento sobre mi dineros.

Y el vendedeor decia: «jGrandicso!l {Por qué no comen-

zamos ahora mismos

Actlia para cerrar la venta

Entonces sacaba un formato de aplicacién, escribia la
fecha en la esquina derecha superior y preguntaba:
«¢Cudl es la forma correcta de escribir su apellidot»
Cuando el prospecto deletreaba su nombre, la venta es-
taba hecha. El seguia para aclarar los detalles y concluir
la transaccién, Este vendeder finalmente se convirtid en

una de las personas mads exitosas y mejor pagadas en su

campo en el pais.

Mantén la iniciativa

Algunas veces el prospecto podria decir:

«Espere un momento, espere. Mecesito algo de tiempo
para pensar en estos,

El vendedor decia inmediatamente:

«¢tPuedo preguntarie alge? ;Cudnto dinero tiene usted
en su cuenta de ahorros hoy?» «Cerca de cinco mil
dolares=,

Entonces mi amigeo decia:

«Sefior Prospecto, ¢Cudicree usted que es mejor, de 3
a § por ciento o de 10 a 15 por cientor»

«Bueno, me imaginc que delo a 1§ por ciento es



mejor=, respondia su prospecto,

«jExactamente! (Tiene alli su chequera?»

El entonces asumia la venta y comenzaba a llenar el
formulario. El prospecto tendria que detenerlo para evitar
que |a venta siguiera. Raramente lo hacia.

Lo que €l descubrid fue que, al tratar con un prospecto
calificade, podia enrolarse en el cierre de la venta tan
pronto como el prospecto dejara claro que queria el ben-
eficio principal que podia conseguir comprando el pro-
ducto. Lo que hemos descubierto a través de los arios es
que muchas ventas se retrasan mucho mis de lo nece-
saric porque los vendedores son reacios a pedir la orden
y traer la transaccion al cierre.

Muchas ventas se retrasan mucho mds de lo necesario

porque los vendedores son reacios a pedir la orden y

traer la transaccidn al cierre.

Venta tangible versus venta intangible

Cerrar la venta de un producto tangible requiere un méto-
do diferente a cerrar la venta de un producte intangible.
Cuando has hecho la presentacidn de un producto tan-
gible, como un carro, una fotocopiadera, un teléfono
celular o un refrigerader v el cliente no tiene mas pre-
guntas, debes pedir |z orden inmediatamente. Cuando el
prospecto entiende completamente lo que estis vendi-
endo, como funciona y como se beneficiard al poseerlo y
disfrutarle, es tiempo de cerrar la venta.

Cuando has completado tu presentacién, el prospecto



sabe todo lo que alguna vez sabrd acerca de comprar y
disfrutar tu producte o servicio. No aprenderd nada nue-
vo o diferente después que se vaya o tu te hayas ido. Este
es el punts alta de |a presentacién de ventas. Desde este
punto en adelante, el cliente olvidard gradualmente las
caracteristicas y beneficios del producto y perderd

gradualmente su interés y deseo de comprar.

S€ educado pero persistente

Si el prospecto dice: «Bueno luce muy bien; déjeme
pensarlos, de inmediato puedes responder diciende:
«Sefior Prospecto, en este momento ya usted sabe todo
lo que sabrd alguna vez acerca de este producto. Segln

lo que me ha diche, parece que esta s una buena opeién

para usted. Por qué no simplemente lo toma?»

Estards absolutamente asombrado de cudn frecuente-
mente el prospecto dird: «Bueno, estd bien. Lo tomaré».

Pero =i le das la oportunidad de alejarse y «pensarios,
las posibilidades son que el cliente olvidard gradual-
mente por qué alguna vez estuvo atraido con tu producto
o servicio. Peor aun, el prospecto se encontrard con otro
vendedor que sea un poquito mds insistente y t tu pro-

ducto a otra persona. Esto sucede todo el tiempo.

No mis llamadas telefénicas de vuelta
Cuande yo era un vendedor que apenas comenzaba,
estaba vendiendo una tarjeta de descuento de oficina en

oficina para casi cien restaurantes locales. El precio era



veinte délares. Cada vez que el duefio de la tarjeta la
mostrara en un restaurante, obtendria entre un 10 vy un
20 por ciento de descuento. La tarjeta, por lo tanto, se
pagaria por sl misma en una o dos visitas al restaurante.
Este era un producto sencillo, un beneficio sencille, una
decision sencilla y una venta sencilla.

Pero cuando sali a vender, estaba realmente nervicso.
Hacia mi presentacién y luego esperaba. El prospecto
decia invariablemente: «Bueno, déjeme pensarlos,

Yo le agradecia y prometia regresar en pocos dias de-
spués que €l tuviera oportunidad de «pensarlos. |Sor-
presa, sorpresal

Nadie lo pensd alguna vez, y nadie comprd la tarjeta.

Cuande yo llamaba por teléfono, el prospecto nunca

estaba disponible. Si volvia a su oficina, me dejaban sen-
tado en la sala de espera indefinidamente. No estaba ha-

ciendo casi ninguna venta y me estaba desesperando.

Se hizo la luz

Un dia tuve una revelacidn. Me di cuenta de que era yo
el que estaba causando que los prospectos dudaran en
comprar. Yo habia decido ya en el fondo de mi mente
que la gente necesitaba pensarlo. Hasta yo les decia, si &l
prospecto dudaba: «¢Por qué ne lo piensa»

Desde ese dia en adelante, desarrollé una nueva téc-
tica. Después de haber hecho mi presentacién y el
prospecto dijera: «Bueno, déjeme pensarlo», yo dirfa;

«Lo siento, no devuelvo llamadas=.



Recuerdo la primera vez que dije esto a un prospecto.
Se sorprendid.

Me dijo: «¢Qué quiere decir» Le contesté: «Sefior
Prospecto, usted sabe todo lo que necesita saber para
tomar una decision hoy. Este es un gran producto que se
paga a si mismo en uno o dos usos. Después de eso,
usted puede ahorrar de cinco a cien veces el costo de la
tarjeta. ;Por qué no la compra simplementer»

Para mi sorpresa, el prospecto decia: «Bien. Tiene sen-
tido. La comprarés.

Yo salia con una actitud completamente nueva hacia la
venta y el cierre. En mi proxima llamada, hice y dije las
mismas cosas y de nuevo consegui una venta. En mi ter-

cera llamada, fue le mismo. Pronto, estaba vendiendo

mis que cualquier otro en mi compafia y mds que todos
ellos juntos. Le vendi a casi todas las personas a quienes
les hablé porque rehusé regresar la llamada. Piensa en

como se podria aplicar esto a tus ventas.

Las intangibles son diferentes

Si estds vendiendo un producto intangible, en que el
prospecto puede o no estar en posicion de beneficiarse
del valor contenido en tu oferta, por lo general necesi-
tards hacer mds de una llamada.

En la primera llamada, simplemente separaris los
prospectos de los sospechosos . Haris preguntas y califi-
cards al prospecto para determinar si puede beneficiarse

o no de lo que vendes. Descubriris sus necesidades



exactas y luego arreglards el regreso para una segunda ci-
ta con algunas recomendaciones y quizds una propuesta

escrita.

Utiliza los «dos pasos» de las ventas

Al vender un producto intangible, tal como una pdéliza
de seguros, una inversion o cualquier tipo de servicio
que requiera personalizarse y entallarse 2 las necesidades
especificas del cliente, utiliza la venta dos pasos. En tu
primera visita, formula preguntas para determinar si el
prospecto puede beneficiarse de tu producto o servicio.
En la segunda, regresa con una propuesta o recomen-
dacién completa con precios y términos, y muestra al

prospecto cdmeo puede beneficiase mds de lo que estds

vendiendo.

La razén por la que usas una venta de dos pasos cuan-
do estis vendiendo un servicio mis complejo es porque
no estds en posicidn de hacer una recomendacidon de
compra en la primera visita. No tienes suficiente infor-

macién ni tienes suficiente relacién y confianza para

pedir una orden.

La planificacién previa previene las
presentaciones mediocres
Un comportamiento que separa a los profesionales
mejor pagados de los aficionados mediocremente paga-
dos en la profesion de las ventas es la presentacidn plani-

ficada. Esta es veinte veces mds poderosa que la



presentacion espontinea. Todos los profesionales de
ventas en el 10 por ciento de los mejores utilizan una
presentacitn planificada.

Los que reciben bajos salarios, el 80 por ciento de los
vendedores, simplemente dicen cualquier cosa que salga
d!‘ SUus IJ‘ﬂCﬂS- CIJII'IdU‘ s& reunen con |EIS Eli!ﬂtﬂi- Eit!' Lgd=]
es el camino para ti.

Los que reciben bajos salanios, el 80 por ciento de los

vendedores, simplemente dicen cualquier cosa que sal-

ga de sus bocas cuande se relinen con los clientes.

Este no es el camino para ti.

La presentacion planificada es un proceso paso a paso
de aprender y ensefiar. Comienza con tu pregunta de aper-

tura. A partir de tu pregunta de apertura, muévete a través

del proceso de conocer la situacion y necesidades del
prospecto hasta mostrarle lo que tu producto hace y lo
que puede hacer por él. Te moverds de lo general a lo

particular, de lo conocide a lo desconocide.

Muestra, di, pregunta

La presentacién mds simple es la de «caracteristica y
benehcio ». Un formate sencillo que puedes usar para
cada caracteristica y beneficioc es el de tres partes:
maostrar, deciry preguntar.

Por ejemplo, si estuvieras vendiendo un nuevo pro-
grama de computacion, le mostrarias al prospecto el pro-
grama cargado en el computador.

Luego le dirias cdmo el programa puede mejorar su



negocio. Finalmente, le formularias una pregunta: «iSeria

esto util para su negocio?»

Presenta las tres partes

Otro método de tres partes para presentar tus pro-
ductos usa la estructura: «Por eso, usted puede, lo que sig-
nifica...» Estas tres partes son la caracteristica del pro-
ducto, el beneficio del producto y luego el beneficio del
cliente, que es la razén real por la que este comprard. Por
ejemplo, si estuvieras vendiendo televisores pantalla
plana que cuelgan en la pared, podrias decir: «Por esta
pantalla plana [la caracteristica del producto], usted
puede ver desde cualquier dngulo [el beneficio del pro-

ducto], lo que significa que usted puede convertir su sala

en un teatro para su familia y amigos [el beneficio para el
cliente]w.

Enumera cada caracteristica y benehcio de tu producto
o servicio y luego escribe ambos tipos de presentacion.
Muestra lo que es, di lo que hace y luego pide retroali-
mentacion o aprobacién. Explica la caracteristica del pro-
ducto, el beneficio de esa caracteristica para el producto
y luego el beneficio de ambos para el cliente.

Te asombrards de cuinto mais persuasivas vienen a ser

tus presentaciones.

Lo que tu producto hace
Existen dos enfoques diferentes para presentar

cualquier producto o servicio: uno utilizado por los



profesionales y el segundo utilizado por los aficionades.
El primer enfoque, utilizado por profesionales muy bien
PEEHEI'DSr es E'I"F'FGCEFSE' en ||.'_:| l:lLIE E'l FI'TCI'EILICtﬂ ﬂ]"la'CE?'-"- El
segundo enfoque, utilizado por aficionados mal pagados,
es enfocarse en lo que el producto «ess. En realidad, to-
do lo que les interesa a los clientes es lo que el preducto
hace , lo gue tiene para &l Al venderlz a negocios, |3
razdn principal por la que alguien compra algo es para
hacer o ahorrar tiempo o dinero. Estas son las respues-
tas a lo que tu producte o servicio =hace». Cuando
hablas con gente de negocios, a ellos solo les interesa &
resultade final, directo y capaz de ser medide, lo que
obtendrdn por el dinero que te dieron por tu producte o

sarvicio.

Cuatro preguntas que debes respﬂnder

La gente de negocios se hace cuatro preguntas. Debes
FESPDHdEFlﬁE c|ara ':f' UEFEIEdE‘FE.ﬂ"IE‘FItE‘ SI- Vas 4 |‘TE.EEF ]3
venta. Las preguntas son:

1. dCudnta pago?

2. (Cudnto recibo de vuelta?

3. §Qué tan rdpido consigo estos resultados?

4. ¢Cudn seguro puedo estar de que obtendré los
resultados que me pmmei‘es.:'

Toda tu presentacion de ventas debe girar en torno a

responder estas preguntas para la satisfaccidn del



prospecto.

Con frecuencia, tendrds que construir un case para com-
prar y usar tu preducto o servicio. Muy similar a un abe-
sado presentando un caso en la corte, tendrds que pre-
sentar una evidencia tras otra, consecutivamente, con ca-

da caracteristica y beneficic gue conlleve y refuerce la

préxima caracteristica o beneficio,

¢Emociéno logica?

Algunas veces le pregunto a mi publice: «iQué por-
centaje de las decisiones de una persona estd basado en
emociones y qué porcentaje estd basado en la logica?»
Casi todos dirdn que las personas son g0 por ciento

emocionales y solo 10 por ciento légicas. Pero la

respuesta correcta es que las personas son 100 por ciento
emocionales. Pensar exige tiempo y esfuerzo, pero las
emociones son instantaneas. Como argumenté antes, es-
ta es la razdn por la que en las ventas, los prospectos
deciden emocionalmente y luego justifican ldgicamente.

Si un prospecto se siente bien contigo y con tu com-
pafiia, si gusta de ti y te respeta, si tienen una buena
relacién, entonces el poder de «gustars con mucha fre-

cuencia conllevard a la venta.

La légica vende
Sin embargo, sin importar cudnto quiere el prospecto
tu producto emocionalmente, todavia debe estar conven-

cido légicamente de que conseguird los beneficios que



desea. Como reza el dicho: «la légica vendes.

Cuando construyes tu presentacion desde abajo,
moviéndote de punto en punto, ofreciendo los beneficios
especificos y luego explicando logicamente la forma en
que el prospecto logra esos beneficios, tu presentacidn
de ventas estd construida sobre una base sélida. Una vez
que el cliente decide comprar, continuard asi después, en
vez de tener recelos o remordimientos de comprador.

He agui un ejemplo de como yo solia vender entre-
namiento en ventas, comenzando con la emocion, el de-
seo de aumentar los resultados de las ventas y luego
reforzindolo con las razones logicas por las que esto es
alcanzable. Mi pregunta de apertura seria:

«Sefior Prospecto, Jestaria usted interesado en ver una

forma de aumentar sus ventas en 20 6 30 por ciento en
los préximos seis a 12 meses?s Si el prospects era el
responsable de las ventas y la persona calificada, diria:
«Seguro, ¢De qué se trata’s Yo respondia: «Sefior
Prospecto, esta es una metodologia probada que ha dado
resultados en cientos de compafiias para incrementar
sus ventas y estd incondicionalmente garantizado. Si no
da resultados, no le costard nada».

Esto inmediatamente relajaba al prospecto y le per-

mitia abrirse y escucharme con gran interés.

Formula preguntas logicas

«SeflorProspecto, {Quiénes son sus vendedores mejor

pagados? ;Son agquellos con los niveles mis altos o mis



bajos de mativacidn? »

El prospecto siempre decia: «Mi mejor gente son los
mds motivadoss»,

Yo decia; «Crandioso, eso es lo que todos dicen. Dé-
jeme decirle la que considero la mejor definicién de
motivacion: “La motivacion proviene de un elevado sen-
tido de la competencia”. En otras palabras, sefior
Prospecto, las personas estdn mds motivadas cuando
sienten que son mas capaces de obtener resultados. ¢No
es verdad?» Casi siempre el prospecto estaba de acuer-
do.

«SefiorProspecto, lo que hemos descubierto es que
mientras usted mis entrene a su gente con destreza v

técnicas de venta probadas, mids motivados estarin para

usarlas y hacer mds ventas y mds dinero para ellos.
¢Tiene sentidef» Una vez mds, el prospecto casi siempre
estaba de acuerdo.

«Sefior Prospecto, lo que hemos encontrado es gue
cuando entrenamos gente con estas avanzadas habil-
idades de ventas, sus ventas suben de inmediato. Mds
importante aun, una vez que tienen estas nuevas habil-
idades, pueden usarlas una y otra vez para obtener aun
mejores resultados. Y mientras mds usen estas de-

strezas, mejor serdn con ellas. iLe parece sensato?»

Dale beneficios mensurables
«SefiorProspecto, si sus ventas promedic aumeantaran

apenas el 10 por ciento en el primer mes, probablemente



seguirdn aumentando a lo largo del afio. (Es correcto?s
Otra vez, el prospecto estaba de acuerde.

«Sefior Prospecto, si sus ventas subieran constan-
temente desde el primer mes, durante todo el afio, ficil-
mente aumentarian 20 & 30 por ciento sobre el prome-
dio. ¢Cudnte significa en términos de délares para su
linea final si usted aumentara sus ventas 20 ¢ 30 por
ciento durante los préximos doce meses?»

El prospecto calculaba rdpidamente que su regreso so-
bre la inversidn en entrenamiento en ventas ficilmente
serfa 1000 por ciento o mds. Por cada ddlar que gastara
en entrenamiento en ventas, obtendria de regreso diez
délares o mds para su linea finall Una vez que el

prospecto habia hecho estos cdlculos, era bastante ficil

cerrar la venta.

Cada vez que sea posible garantiza la satisfaccién

Mi argumento de cierre seria: «Seflor Prospecto, si
cualguiera que tome este curso no siente que obtendrd
un 10 & 20 por ciento de aumento en las ventas uti-
lizando estas ideas, no habrid cargo para esa persona. Si
usted personalmente no siente que su gente conseguird
un incremento del 10 6 20 por ciento en las ventas uti-
lizando estas ideas, no habrd ningln cargo por el pro-
grama completo.

¢Comole suena eso»

Utilizando esta presentacitn, yendo de lo general a lo

particular, concentrindome en el beneficio pero



enfatizando el beneficic financiero légico para ese
prospecto, fui capaz de vender millones de délares en
entrenamiento de ventas.

Y dado que los métodos y técnicas de ventas eran tan
poderoscs y efectivos, nunca hubo ningin pedido de
reembolso. Tl puedes disefiar tu presentacidn de ventas

para que esta logre el mismo tipo de resultados.

El precio es lo lltimo

De manera interesante, era solo cuando ya habia cer-
rado la venta y conseguido un acuerdo para llevar a cabo
nuestro programa de entrenamiento en ventas que el
prospecto parecia despertar y preguntaba: «Espere un

minute. ¢Cudnto va a costar eso?»

Cuando has disefiado y dado tu presentacion de ventas
de manera efectiva, la pregunta del precic sélo saldrd al
final después gue la decision de comprar haya sido
tomada. De hecho, si el prospecto te pregunta cudnto va
a costar antes de que hayas terminado de mostrarle lo
que obtendrd v lo que tu producte o servicio hard por él,
rehisate a decir el precio. Posterga la pregunta.

Di: «Esa es una buena pregunta; voy a llegar alli en un
momentom»,

He aqui un proverbic sabio del mundo de las ventas:
«E| precio fuera de lugar, mata |a venta». Si das el precio
demasiado pronto, antes de que el cliente sepa por qué
es &l precio, con frecuencia se preocupard del monto que

vas a cargarle en vez de los beneficios que va a recibir,



Retrasa siempre la discusidn del precio hasta el final de
la presentacion, cuando el prospecto quiera claramente
disfrutar de los benehcios que tu producte o servicio

ofrece.

Aprende y ensefia continuamente

En una buena presentacion, durante el proceso de
aprender y ensefiar, aprenderds lo que el prospecto nece-
sita y le enseflards como obtendrd eso del producto o
servicio que estis vendiendo.

A medida que haces tu presentacién de ventas, formu-
lande preguntas e invitando a la retroalimentacion,
aprenderds mds y mds acerca de lo que el prospecto real-

mente quiere. Cuando tu presentacion estd bien

planificada, tiene una légica y un fluir irresistibles. Cuan-
do llegas al final de tu presentacion, el prospecto estard
liste para comprar lo que estis vendiends. Esta es la
razon per la que el cierre real tiene lugar en la pre-
sentacion. Cuando has hecho una buena presentacion y
el prospecto esta convencido de que tu pmduc‘tn va a
darle beneficios que pesan mucho mds que los costos,
entonces es simplemente un asunto de dedicarse a los

detalles al final de la presentacion.

Témate el tiernpn para ser perfactlml:ntu claro
Antes de que puedas comenzar tu presentacion de ven-
tas, debes estar absolutamente claro acerca de las

necesidades especificas de este prospecto en particular y



de como tu producto o servicio puede satisfacer esas
necesidades. En esta fase de calificacion, la mejor man-
era de sacar a la luz estas necesidades es formulando
preguntas planificadas, preguntas de respuestas abiertas
que consigan informacion espec{ﬁca.

Como ya lo di]imus antes, escuchar es la clave para
CﬂﬂStFIJ]f Cﬂﬂ'ﬁll’lzi. Pifﬂ. COnNoOCer |a5 'H'Efdidffﬂ.i ﬂECEEIF'
dades del prospecto. También es la clave para establecer
una relacibn de alta calidad. De hecho, escuchar es la
llave para el éxite en las ventas.

Una de las grandes necesidades que tiene la gente es
sentirse importante, ser apreciada y estimada por otros.
Al saber escuchar se le ha llamado la «magia blanca» de-

bide al enorme impacte para influir las emociones y

personalidad de las otras personas.

Conviértete en un gran oidor
Existen cince claves para |a escucha efectiva, Puedesira
todos los cursos, leer todos los articulos de revista y ver
todeos los videos scbre escuchar, ¥ todo se reducird a es-

tas cinco claves.

1. Escucha atentamente

Primero, escucha atentamente, sin interrupciones. Es-
cucha sin ningun intento de saltar a compartir tus ideas.
Dale la cara al prospecto directamente. Inclinate hacia
delante. Asiente, sonrie y estd de acuerdo. 5é un oidor

activo en vez de un cidor pasive. Concéntrate en la boca



y en los ojos del prospecta cuando esté hablando.

He aqui un buen ejercicio. Imagina que tus ojos son
ldmparas de sol y que quieres broncear la cara de tu
prospecto. A medida que escuchas, mantén tus ojos
moviéndose hacia arriba y hacia abajo sobre la cara de tu
prospecto, esperando cada palabra, como si estuviera a
punto de darte el nimero ganad’nr de la loteria ¥ solo te
lo dijera una vez.

Imagina que tus ojos son [dmparas de sol y que quieres

broncear la cara de tu prospecto.

Escucha como si dispusieras de todo el tiempo del
mundo. Escucha como si todavia estuvieras alli si el
prospecto quisiera hablar durante ocho afios y a ti te

encantaria escuchar cada palabra que diga.

Escuchar afecta a las personas. Cuande un prospects
es escuchado atentamente, experimenta cambios
sicologicos especificos. Su ritmo cardiaco aumenta. Su
presidn sanguinea se eleva. Las respuestas de su piel
galvdnica aumentan. Mds importante aun, cuando una
persona es intensamente escuchada, su outoestima se el-
eva. Se siente mds valorada. Se gusta mds y, como resul-
tidu, gusta de la persona que le escucha tan decidi-
damente.

En las ventas, escuchar es la técnica mds poderosa de
todas. A los profesionales de ventas mejor pagados se
les describe como «muy buenos oidores=. «Buscan
primero entender y luego que los entiendan». Concen-

tran toda su atencidn en entender los pensamientos,



sentimientos y necesidades del cliente antes de hacer

cualquier intento por vender.

2. Haz una pausa antes de responder

Segundo, haz una pausa antes de responder o con-
tinuar. Cuando el prospecto termine de hablar, haz una
pausa y espera de tres a cinco segundos antes de respon-
der. Aunque el prospecto te haya hecho una pregunta y
sepas la respuesta, aun debes disciplinarte a hacer una
pausa por unos pocos momentos.

Existen tres beneficios al hacer una pausa. Primero,
comunicas al prospecto que estds considerando cuida-
dosamente lo que acaba de decir. Esto le dice que ti lo

valoras a él y sus palabras. Lo que acaba de decir es

demasiado importante para ti como para responder
demasiado rdpido. Como resultado, elevas su autoestima
y el respeto que tienes de él. Lo haces sentir mejor con-
sigo mismo y por extensién, configo. El segundo ben-
eficio de hacer una pausa es que te permite escuchar al
prospecto en un nivel mental més profundo. Es casi come
si las palabras empaparan tu mente como el agua satura
el suelo. Cuando haces silencio después de las palabras
del prospecto, en verdad entiendes lo que quisieron decir
realmente, mucho mds que si contestaras de inmediato.
El tercer beneficio al hacer una pausa antes de respon-
der es que evitas el riesgo de interrumpir al prospecto si
apenas estd reorganizando sus pensamientos y preparin-

dose para comenzar a hablar otra vez.



Permite el silencio en la conversacién. Los vendedores
deben sentirse cémodos con el silencio. Esto es critico
para el éxito en las ventas. La mayoria de los vendedores
estdn un poco impacientes, algunas veces nerviosos vy
ansiosos por realizar |a venta. Por consiguiente, cuando
se hace silencio durante la conversacion de ventas sien-
ten que tienen que decir algo, cualquier cosa.

Recuerda el dicho, la venta tiene lugar con las palabras,
pero la compra tiene lugar en el silencio.

Los clientes necesitan tiempo para procesar la conver-
sacion de ventas. 5i no das lugar al silencio, que permite
que lo que se estd diciendo empape sus mentes, no po-
drin procesar tu mensaje de ventas. Al final de su tiem-

po, no tendrin otra opcidn sino decir: «Déjemels,

déjeme pensarlo=. Y cuando ellos dicen eso, tienes todas

las posibilidades de perder completamente |a venta.

3. Pregunta para aclarar

Tercero, pregunta para aclarar. Nunca asumas que por
lo que el prospecto acaba de decir, sabes lo que guiso
decir. En vez de eso, haz una pausa y luego pregunta;
wi Qué guiere decir?s

Esta es una de las grandes preguntas para el éxito en
las ventas. Sin importar lo que el prospecto diga o sin
importar su objecién, siempre puedes darle seguimiento
con «¢Qué quiere decir?» «Es demasiado caro». «iQué
quiere decir?» «No podemos pagarlos. «iQué quiere de-

cirds



«Estamos felices con nuestro proveedor actuals.
«¢Qué quiere decir?»

«Mo lo tenemos en el presupuestos. «/Qué quiere de-
cird»

Cada wez que preguntas: «(Qué quiere decir?s &l
prospecto se extenderd en lo que acaba de decir. Te dard
mds detalles. ¥ cada elaboracién aumenta la posibilidad
de que €l te diga lo que necesitas saber para ayudarlo a
tomar una decisién de compra.

Las preguntas equivalen al control. Déjame repetir este
principio de total importancia en las ventas y la comuni-
cacion: la persona que hace las preguntas tiene el contral.

La gente estd condicionada desde la infancia a respon-

der las preguntas. Cuando le haces una pregunta a una

persona, autamaticamente te da una respuesta.

Cuando estds hablando a casi 100 6 150 palabras por
minuto, el prospecto puede procesar las palabras a un
ritmo de 600 palabras por minuto. Esto significa que el
prospecto tiene tres cuartos del tiempo disponible para
pensar en otra cosa mientras tl estds hablando. Con
mucha frecuencia, los prospectos se desvian en sus pro-
pios pensamientos porque disponen de todo ese tiempo
para pensar mientras t0 estis haciendo tu presentacion.

Pero cuando formulas una pregunta , el 100 por ciento
de la atencidn del prospecto estard enfocado en contes-
tarte. Es casi como si agarraras al prospecto por las sola-
pas y lo sacudieras. Cuande haces una pregunta, el

prospecto no puede pensar en nada mds hasta que da la



respuesta, poniendo en tus manos el control de la

situacion.

4. Parafraséalo en tus propias palabras

Retroalimenta lo que el prospecto acaba de decir en
tus propias palabras. Parafrasea sus comentarios o pre-
guntas. Esto se conoce como la «prueba dcida» de es-
cuchar. Cuando retroalimentas lo que un prospecto dice,
le estis probando que realmente estabas prestando aten-
cion. No eras como esos perros de juguete en las ven-
tanas traseras de los carros que mueven su cabeza de ar-
riba abajo. Tl estabas realmente escuchando.

Solo después de que has escuchado atentamente, he-

cho una pausa antes de responder, preguntado para

aclarar y retroalimentado en tus propias palabras, estis
en posicion de comentar inteligentemente o de hacer una
presentacidn de ventas.

Escuchar desarrolla confianza y la mejor manera de
conseguir una oportunidad para escuchar es controlar la

conversacion con preguntas.

5. Utiliza preguntas de respuesta abierta

Antes nos referimos al uso de preguntas de respuesta
abierta.

Estas son preguntas que no pueden contestarse con
un si o un no.

Cada vez que haces una pregunta con los pronombres

quién, por qué, donde, cudndo, come, qué y cudl, animas al



prospecto a hablar y darte mds informacién que pueda
ayudarte a hacer la venta.
Preguntas de respuesta cerrada

Utiliza preguntas de respuesta cerrada para llevar la
conversacion a una conclusion. Estas son preguntas que
stlo pueden responderse con un si o un no. Las pre-
guntas de respuesta cerrada siempre comienzan con ver-
bos, como esid, es y hoce. «iEstd usted listo para tomar
una decision hoyf», «/Es eso lo que esti buscandor »,
«dQuiere comenzar de inmediator» Recuerda disefiar tu
presentacion de ventas alrededor de preguntas que has
planificado con anticipacion. Como has aprendido, decir

no es vender.

Métodos de presentacién
Tu presentacion debe moverse siempre, en un orden
lGgico, de lo general a lo particular. Utiliza el llamado
«cierre ascendente». Con esto, presentas las carac-
teristicas de tu producto en orden de importancia, desde
la mds importante a la menos importante. Por lo general,
tu beneficio mis poderoso despertard el deseo de com-
pra. Pero no siempre ocurre asi. Prepdrate para pasearte
por las caracteristicas y beneficios, permaneciendo alerta
y consciente de las reacciones del prospecto. Algunas ve-
ces tu tercer o cuarto beneficio serd lo que interese a tu

prospecto mis que cualquier otra cosa.

inveluera al prospecto



Involucra al prospecte y mantenlo involucrade. Haz
que se mueva. Un prospecto que estid sentado alli como
una mole de piedra, sin reaccionar ni respcrr‘rder, no es
probable que compre cuando hayas terminado tu pre-
sentacion.

Los mejores vendedores son activos en la conver-
sacion de ventas.

Neo solo hablan sino que se mueven, usan sus rostros
y gesticulan.

Le pasan informacion al prospecto y la toman de re-

greso. Le piden que calcule nimeros y porcentajes.

Pidele al prospecto que se siente en otro lugar

Mo temas mover tu silla alrededor del escritorio de tu

prospecto y sentarte a su lado mientras haces tu pre-
sentacidn. Aun mejor, haz que el prospecto se mueva a
una mesa o a otra oficina donde haya mis espacio para
tus materiales mientras presentas tu producto.

Mientras mds se mueva el prospecto durante una
conversacién de ventas, es mis probable que esté de
acuerdo en comprar al final de tu presentacion.

Mientras mds se mueva el prospecto durante una

conversacidn de ventas, es mds probable que esté de

acuerdo en comprar al final de tu presentacién.

Utiliza ayudas visuales para vender

Usa ayudas visuales cuando sea posible. Hay veintidés

veces el nimero de nervios desde el ojo hasta el cerebro



que desde el oido hasta el cerebro. Si todo lo que haces
es hablar, al prospecto le serd dificil prestarte atencion o
recordar cualquier cosa que digas.

Utiliza imdgenes, grificos, ilustraciones y hasta
comparaciones financieras en papel para reforzar y traer
a casa tus puntos clave.

El rango promedio de atencidn de un adulto es aproxi-
madamente tres oraciones. Una vez que hayas dicho tres
oraciones seguidas sin hacer una pregunta, mostrar una
imagen, o dar una ilustracién, el prospecto se pierde en
su propio mundo. Estard ocupado pensando en lo que
hard cuando te vayas.

Pero tan pronto como haces una pregunta, sacudes al

prospecto y lo fuerzas a enfocar su total atencion sobre

tu presentacion. Cuando usas ilustraciones combinadas
con preguntas, mantienes al prospecto totalmente

involucrado a lo largo de tu presentacidn.

Decir no es vender

Aqui estd ese adagio otra vez. Eso es porque tu manera
mds efectiva de presentar es tomando cada pieza de
informacién que tienes que comunicar y refrasearla como
una pregunta. En vez de decir: «Esto cuesta doscientos
noventa v cinco délares por persona », dii «;Tiene una
idea de cudnto cuesta normalmente algo como esto por
persona’s Una vez que lo hayas hecho en forma de pre-
gunta, tendrds la total atencidn del prospecte cuando

contesies.



El cierre de juicio

Comienza a utilizar el cierre de juicio bien temprano en
la presentacidn. Esta es una de las técnicas de cierre mis
poderosas y puede utilizarse a lo largo de tu trabajo de
ventas. Algunas veces se le llama el cierre sefial o el cierre
de comprobacidn. Lo utilizas para descubrir si estis en la
pista correcta o para comprobar si lo que estds hablando
es importante para tu prospecto. Es una manera maravil-
losa de obtener retroalimentacién continuamente a lo
fa.rgn de tu presentac'rﬁn-

La belleza del cierre de juicio es que puedt respon-
derse con un no sin detener la presentacion.

Ti: «¢Le gusta este color?> El prospecto: «No, lo odig;

es el peor color que he visto alguna vez».

Ta: «No hay problema, tenemos muchos otros colores

que le gustardn »._
Pide retroalimentacién
Algunas de las preguntas de cierre de juicio mis popu-
lares que puedes plantear son:
« «¢ Hasta ahora tiene esto sentido para usted?»

. MEEE esto lo que usted tiene en mentefs

* -:.ELE Euﬂl lo que le he mostrado hasta ahora?»

+ «JSeria esto una mejora a su situacion actual?»



+ «dEstamos bien hasta ahora?»

+ «Esta nueva fotocopiadora producird 150 copias
por minuto contra las 100 copias por minute nor-
males. jesto importante para usted en su negociof»

«No, no lo creo. Nunca necesitamos producir un gran
numero de copias en un periodo corto de tiempo=,

«No hay problema, esta mdquina tiene algunas otras
caracteristicas que creo que realmente le gustaran». ¥ en-
tonces continuas con tu presentacion.

La retroalimentacién es esencial

Cuando un prospecto dice no a una caracteristica o

beneficio particular, te estd dando retrealimentacidn

valiosa. Mo estd diciendo que no a todo la oferta. Sole

estd diciendo no a esa caracteristica en particular.

La diferencia entre vendedores experimentados vy
vendedores no experimentados en esta drea es que los
vendedores experimentados presentan una caracteristica
o beneficio y luego piden retroalimentacion. Se aseguran
de entender lo que el cliente estd pensando en cada etapa
de la presentacién de ventas,

Los vendedores no experimentades, por nerviosismo,
presentan cada caracteristica o beneficio, una después de
otra, sin dudar o detenerse a obtener retroalimentacion.

Al final de la presentacién, el cliente estard sobre-
cargado y no tendrd ofra opcion sino decin «Déjemelo,

déjeme pensarlo.



El poder sugestivo del cierre

Puedes utilizar el poder sugestivo del cierre a lo largo
de |la presentacion para plantar semillas de alarma en |a
mente del cliente, La gente piensa y toma decisiones de
compra basada en gran medida en historias e imdgenes
verbales. La gente toma informacion en una forma légica,
pero tu cerebro solo puede retener cierta cantidad de
datos. Sin embargo, tu cerebro puede almacenar mil-
lones de imdgenes e historias.

Los mejores vendedores son aquellos que contin-
uamente pintan imdgenes verbales emocionales acerca de
su producto. Las imdgenes verbales crean imigenes en la
mente del cliente, Estas imdgenes con frecuencia activan

las emociones tales como el desec de compra.

Mucho tiempo después de la presentacidn, el prospec-
to olvidard todos los hechos que le diste, pero todavia
recordard claramente las imdgenes y las historias.

Crea imdgenes verbales

Por ejemplo, imaginate que estds vendiendo un au-
tomovil. Puedes decir: «A usted realmente le va a encan-
tar la forma en que este auto se maneja en las mon-
taflass, (Qué sucede cuando dices eso? El prospecto vey
piensa en el carro yendo por las montafias. Inmedi-
atamente se transporta a manejar ese vehiculo por
caminos serpenteantes con bosques v lagos a cada lado.

Si estis vendiendo una casa, podrias decir: «Usted
realmente va a disfrutar vivir en una calle tan tranquila.

Esto es simplemente bello. Mo hay ni un sonido durante



la noche. Es tan relajantes.

Cuando describes una casa como 2sa, el individuo al
instante se extiende mental y emocionalmente hacia los
beneficios. Cuando mds tarde sus amigos le pregunten
por qué compré esa casa en particular, casi invari-

ablemente hablard de ella en términos de tranquilidad del

vecindaric,
Duplica tus respuestas

Cuando estaba trabajando como asesor de ventas para
una compafiia inmebiliaria residencial, desarrollamos
una podercsa pregunta por teléfono que duplicd el
numero de personas que venian a ver casas.

En el negocio inmobiliario residencial, las companiias

colocan avisos en los periddicos de casas en venta,

invitando a los clientes prospectos a llamar para mayor
informacién. En la mayoria de los casos, los com-
pradores prospecto llamardn por teléfono, preguntardn
por el mejor precio y los mejores términos disponibles
para esa casa, y luego colgardn. Con mucha frecuencia, la

compaffa inmobiliaria no tendrd nunca la oportunidad

de encontrarse y hablar con estas personas.
Contesta las preguntas con preguntas
En vez de dar hechos y detalles sobre la casa, les en-
sefiamos a responder con una sencilla pregunta. «Gra-
cias por llamar. {Puedo hacerle una pregunta? ¢Estd ust-
ed buscando una casa ideal en un vecindario tranquilo?»
Esta pregunta se formulaba cuidadosamente. Cuando

la persona que contestaba el teléfono hacia esta



pregunta, de inmediate enviaba dos imdgenes a |a mente
del comprador prospecto. La primera era su definicién
personal de «una casa ideal». Esta imagen es diferente
para cada persona. Pero las tres palabras causaban
instantineamente que el que llamaba visualizara lo que
consideraba personalmente una casa ideal.

La segunda imagen que enviaba esta pregunta era la
escena de una vecindario tranquilo. Las dos imdgenes
combinadas sacaban invariablemente |a respuesta: «Por
supuesto. (Tiene algo que se adapte a esa descripcion?s»

El agente de bienes raices decia: «Bueno, de hecho,
tenemos dos casas que acaban de ser puestas en la lista
que usted podria querer ver». Ni siquiera estin en &l per-

iodico tiempo para verlas?»

Este enfoque sencillo, utilizando el poder sugestive del
cierre, duplicd y mds el flujo de prospectos que pasaban
por esta oficina de bienes raices. Una vez que los
prospectos habian venido e ido a visitar casas con uno
de los agentes inmobiliarios, tipicamente se quedaban
con ese agente hasta haber encontrado el tipo de casa

que estaban buscando.

Héblale al prospecto como si ya hubiera comprado

En conjuncién con el poder sugestivo del cierre, al
prospecto puedes hablarle como si ya hubiera comprado.
Este método es muy sencillo. Le hablas al prospecto co-
mo si ya hubiera comprado el producto o servicio. Ni

siquiera |e pides una decision de compra. Simplemente



hablas acerca de cudnto va a disfrutar del preducto o ser-
vicio ahora que lo posee.

Por ejemplo, el prospecto estd considerando conservar
los servicios de tu compafila. Dices: «Le va a encantar &l
tipo de servicio que obtiene de nuestra compafiia. Cuan-
do usted cologue la orden, se confirmard dentro de trein-
ta minutos y saldrd dentro de tres dias, mds ripido que

otras compartias en el negocio»,

Esto inmediatamente crea una imagen mental de rapi-

dez y eficiencia en la mente del cliente. El cliente se

proyecta en |a persona de otro cliente satisfecho y se ve

disfrutando los beneficios que acabas de describir.
«lUsted va a amar vivir en este vecindario. Aunque es

tranquilo y pacifico, estd cerca de escuelas, comercios y

de la autopista para ir al trabajo. jEs una buena opcidnl»

«Con esta fotocopiadora en su oficina, |a tendrd colo-
cada alli en su salén de personal produciendo cientos de
copias por minuto y serd tan silenciosa que ni siquiera
sabrd que estd encendida».

En cada caso, los prospectos se convierten en clientes
cuando tienen imidgenes mentales claras, emocionantes y
emocionales de ellos mismos disfrutando los beneficios
del producte o servicio que estis vendiendo. Tu trabajo
es crear tantas imdgenes emocionantes como sea posi-
ble del cliente beneficiindose de lo que vendes.

Mientras mds imdgenes de estas puedas crear, mds
irresistible viene a ser tu oferta.

Tu trabajo es crear tantas imdgenes emocionantes



como sea posible del cliente beneficidndose de lo que

vendes.

Alta estrategia de ventas

Una de mis graduadas es una alta ejecutiva de ventas
de un proveedor de vehiculos recreativos. Ella vende
casa rodantes que cuestan $500.000 cada una. Supera
de tres a cinco veces las ventas de sus competidores,
tanto en su propio proveedor como en todo el estado. Es
una superestrella en su campo. Y tiene una técnica sen-
cilla para lograr esa meta.

Cuando una pareja entra a mirar un vehiculo recre-
ativo, primero los califica para determinar que son com-

pradores serios. Luego les muestra varios vehiculos para

determinar el tamafio y el rango de precio en el que estin
interesados. Finalmente, hace arreglos para sacarlos en
una combinacion de almuerzo y manejo de prueba en el
vehiculo gue parece gustarles mads.

Un par de dias después, como estaba acordado previ-
amente, llega a casa de ellos manejando el vehiculo. Los
pone codmodos dentro y los lleva a un sitio idilico en un
parque, mirando el lago, con las montanas en la dis-
tancia. Mueve el vehiculo de manera que esta bella es-
cena esté de cara a la pareja mientras se sientan en una
mesa de cocina. Luego saca una cesta de picnic, dispone
un buen refrigerio y se lo sirve mientras que ellos se sien-
tan a ver las montafas.

Después de almorzar y de contestar todas sus



preguntas, les dice: «¢No es esta una bella manera de
vivir? (No les encantaria ser capaces de alejarse en ese
vehiculo en cualquier momento que quieran?»

La pareja la mira, se miran entre ellos, miran las mon-
tafias v el lago, y la decisién estd tomada. Ella vende mis
vehicu recreativos que cualquiera otra persona en su

industria y por una buena razén.

EJERCICIOS

1. Planifica cada presentacién de ventas con antici-

pacion; disé-fiala de manera que se mueva de o gen-
eral a lo particular, de lo conocido a lo desconocido,

comenzando con tu beneficio mds atractivo.

2. Haz preguntas de cierre de juicio; invita a la retroali-
mentacidn v a las respuestas después de cada carac-

teristica o beneficio.

3. Tomate el tiempo para determinar el estilo de
personalidad del prospecto a quien le hablas; toma
nota de las preguntas que hace; estos son buenocs

indicadores.

4. Practica |la flexibilidad con tus prospectos y clientes;
apurate y ve despacio, sé general o especifico para

que puedas vender mds a gente mds diversa.

. Crea imdgenes mentales emocionales de cuin feliz



estard tu prospecto mientras posea v utilice tu pro- servicio de lo que se espera de ti, sin importar lo que pue-
ducto o servicio. da ser tu tarea.
—O0C MANDING
6. Disefia cada parte de tu presentacion para mostrar,
decir y hacer preguntas acerca de cada caracteristica
y beneficio que presentas, manten al prospecto

invelucrado y activo.

7. Conviértete en un excelente oidor; haz buenas pre-
guntas, escucha sin interrumpir, haz una pausa
antes de responder y retroalimenta con tus propias
palabras para probar gue entiendes totalmente la
situacién del prospecto.

El tnico medio cierto de éxito es prestar mds y mejor



3
DIEZ CLAVES PARA EL
I-EKITD EN LAS VENTAS

Sé verdadero al mdximo. Este es tu gran ideal.
Si haces lo mejor que puedes, no podris hacer mis.
—H.W. DRESSER
El 20 por ciento de los mejores vendedores ganan el 80
por ciento del dinero. El § 6 10 por ciento de los mejores
vendedores ganan enormemente mas que eso. Tu meta
es convertirte en uno de los mejores vendedores y en
uno de los mejor pagados en tu profesion. Afortu-

nadamente, es mds ficil de lo que puedes pensar.

El éxito es predecible
Unc de los puntos cruciales de mi vida fue cuando
aprendi acerca de la |E}.-' de causa y efecto. Esta ]E}r dice
que por cada efecto, tal como el alto ingreso, existen una
o varias causas especificas. 51 haces lo que otras per-
sonas exitosas hacen, finalmente obtendris loz mismos
resultados gue ellos.

En las pdginas restantes quisiera pasarte algunas de las
causas, o razones, para el gran éxito. Mientras mayor
nimero de ellas practiques, mejores resultados obten-
drids. Una vez que aprendas estas ideas, puedes practi-
carlas una y otra vez. Mientras mas las 215 practigues,
menos esfuerzo se requerira para optimos resultados. Te

moverds por |a via rdpida en tu carrera de ventas.



1. Haz lo que te gusta hacer

Todas las personas verdaderamente exitosas y mejor
pagadas, incluyendo los vendedores, aman lo que hacen.
Debes aprender a amar tu trabajo y después compro-
meterte contigo mismo a ser excelente en tu campo. Es-
tas dos cosas van juntas, COMO UNa Mano en un guante.

Invierte el tiempo que sea necesario; paga cualquier
precio: ve cualquier distancia, haz cualquier sacrificio
para convertirte en el mejor de todos en lo que haces.

Comprométete con la excelencia. Unete al 10 por cien-
to de los mejores.

La excelencia es una decisidn, Tristemente, con fre-
cuencia la mayoria de las personas pasa toda su vida en

las ventas y nunca se les ocurre comprometerse a ser

excelentes vendiendo.

La buena noticia es que no tienes que ser el mejor del
mundo para vivir una vida extraordinaria. El éxito en las
ventas es para la persona que es justo un poco mejor en
las dreas criticas de las ventas. Si te tomas el tiempo y
haces el esfuerzo, si realmente pones todo tu corazdn en
lo que estds haciendo y aprendes a amar la profesién de
las ventas, te moverds hacia los rangos de gran dinero de
los profesionales de ventas.

Autoestima y éxito. Hablamos antes de la importancia
de la autoestima y el éxito. Los sicologos han descu-
bierto que nunca puedes sentirte realmente feliz contigo
mismo hasta que sepas que eres bueno en lo que haces.

Neo puedes gustarte y aceptarte genuinamente como una



persona valiosa hasta que vengas a ser bueno en el cam-
po escogido por ti

La razon por la que mucha gente es infeliz es porque
cuando despiertan en |la mafana y se miran al espejo, la
persona que los mira no &5 muy buena en cualquier cosa
que haga una gran diferencia.

Especialmente los hombres obtienen su sentido de
valor propio al saber que son competentes en su campo.
Si un hombre no es particularmente bueno en lo que
hace y no es reconocido por otros por su competencia y
habilidad, se siente infeliz y no realizado.

Puedes ser el mejor. Cada persona tiene la habilidad de
ser bueno en algo. Toda persona tiene la habilidad de

destacarse. Es casi como si la naturaleza hubiera

construido un «gen de excelencia » dentro de cada indi-
viduo. ¥ depende de cada uno descubrir cudl es su drea
de excelencia para luego poner todo su corazdn en llegar
a ser realmente bueno en ella.

En cierta ocasién, un periodista le hizo un halago 2
Michael Jordan por su extraordinaria destreza como ju-
gador de bdsquetbol. Le dijo: «Tuviste suerte al nacer
con tan tremendas habilidades atléticas».

Jordan respondid: «Todos tienen habilidad; pero el tal-
ento exige trabajar duros.

Muchas personas cometen el error de pensar gue si
tienen la habilidad para destacarse en un campo, esto
vendrd de manera natural. Pero el hecho es que la exce-

lencia es el resultado de afios de esfuerzo duro y



dedicado en una sola direccidn. No existe el sustituto

para el trabajo arduo.

2. Decide exactamente lo que quieres

Mo seas indeciso y vago. Decide exactamente qué es lo
que quieres en la vida. Ponlo como meta y luego deter-
mina gué precio tendrds que pagar para obtenerlo. La
mayoria de |a gente nunca hace esto.

Seglin las investigaciones, solo cerca del 3 por ciento
de los adultos tiene metas escritas. ¥ estas son las
mejores personas v los mejor pagados en cada campo.
Son los movilizadores y activadores, los creadores e
innovadores, los mejores vendedores y empresarios.

Casi todos trabajan para ellos.

Segln las investigaciones, solo cerca del 3 por ciento

de los adultos tiene metas escritas. Y estas son las

mejores personas y los mejor pagados en cada campo.
La férmula de las metas

He aqui una sencilla formula de siete pasos para deter-
minar y alcanzar metas. La ensefio dondequiera que voy y
con frecuencia ha cambiado la vida de los participantes
&n mis seminarios:

Primero, decide exactamente lo que quieres. Si quieres
aumentar tus ingresos, sé especifico acerca del monto
exacto que quieres ganar.

Segundo, escribelo. Una meta que no estd escrita es
meramente una fantasia,

No tiene poder ni energia detrds de ella. Es como un



cartucho sin pélvora o como humo de cigarrillo en el
aire.

Tercero, establece una fecha limite para tu meta. Tu
mente subconsciente adora las fechas limite. Esto re-
quiere un «sistema de fuerza» para activar todos sus
poderes. Si es una meta suficientemente grande, pro-
ponte ciertas fechas limite. 5i es una meta a diez afios,
pon una meta para cada afio y luego para cada mes del
afio que viene.

Mide continuamente tu progreso con respecto a tu
meta y tus fechas limite.

Cuarto, haz una lista de todo lo que puedas pensar que
puedes hacer para lograr tu meta. Cuando pienses en

nuevas actividades, afiddelas a tu lista. Mantente

trabajando en ello hasta que tu lista esté completa.

Mientras mids pasos individuales escribas en tu lista,
mds emocionado estards por lograr tu meta y mds moti-
vado estards. Henry Ford dijo: «Cualquier meta, ne im-
porta lo grande que sea, puede lograrse si la partes en
suficientes pedazos pequefioss,

Quinto, organiza la lista por secuencia y prioridad,
Cuando organizas por secuencia, decides lo que tiene
que hacerse antes gue se haga otra cosa. Determinas lo
que viene primero, lo que va de segundo y asi.

Cuando organizas por prioridad, determinas el articulo
mds importante en tu lista y luego el segundo mis
importante, luego el tercero, cuarto v asi sucesivaments,

Una vez tengas una lista de pasos organizados por



secuencia y prioridad, tienes un plan. Una persona con
una meta y un plan correrd circulos alrededor de una per-
sona con s6lo un deseo y esperanza.

Sexto, actua con respecto a tu meta, cualquiera que
sea. La razdn principal por la que la gente tiene gran éxito
es porque estdn orientados a la accidn. La razon principal
por la que fallan es porque no actian. Los que fallan
siempre tienen una razon para postergar, hasta que final-
mente su energia y deseo se han ido y ellos estin de
vuelta donde empezaron.

Séptimo, haz algo todos los dias que te mueva hacia tu
meta mds importante, cualquiera que sea en ese mo-
mento. Hazlo 36¢ dias al afio.

Desarrolla la disciplina de trabajar en tus metas

diariamente para que esto sea tan normal y natural para ti
como inhalar y exhalar.
Proponte diez metas inmediatamente

He aqui un ejercicio para ti. Toma una hoja de papel y
escribe la palabra Metas en |a parte superior de la pdgina,
mds la fecha de hoy. Luego escribe 10 metas que
quisieras alcanzar en los proximos doce meses. Escri-
belas lo mis rdpido posible. Este ejercicio solo te debe
tomar de tres a cinco minutos.

Una vez que tengas tu lista de diez metas, revisala y
preguntate: «;Qué meta de esta lista, si fuere o logrorla
dentro de veinticuatro horas, tendria el impacto positivo mds
grande en mi vida s

La respuesta a esa pregunta se convierte en tu mayor



propdsito definido. Este se convierte en el principio organi-
zador o el punto focal de tu vida. Transcribe esta meta a
la parte superior de una hoja de papel limpia y escribela
claramente y en detalle; hazla mensurable.

Determina una fecha limite para cuando intentes lo-
grarla.

Elabora una lista de todo lo que puedas pensar acerca
de lo que tendrds que hacer para lograr la meta.

Organiza esta lista por secuencia y prioridad en un
plan.

Actua respecto a esta meta y luego haz algo todos los
dias hasta que lo logres.
Tu mayor propdsito definitivo

Cuando te levantes por la mafiana, piensa en esta

meta. A medida que pasa el dia, piensa en esta meta. Dis-
cute esta meta con la gente importante en tu vida. En la
noche, antes de irte a dormir, piensa en la meta y en c6-
mo lucird cuando la logres. Visualiza tu meta contin-
uamente como si ya fuera una realidad. Resuelve con
anticipacion que nunca abandonards hasta que logres es-
ta meta. jFaliar no es una opcidn/
Cambia tu vida

Este ejercicio cambiard tu vida. Si tienes la disciplina y
la determinacién de seguir todos los pasos enumerados
antes, dentro de un afo, o quizds antes, toda tu vida serd
diferente. Tanto tus ventas como tu ingreso aumentardn
dramdticamente. Te sentirds fantdstico contigo mismo.

Comenzards a tener progresos rapidos en todas las dreas



de tu vida. Atraerds personas y circunstancias a tu vida
que puedan ayudarte. Sucederdn milagros.

Al final del aflo mirards hacia atrds y te quedards sin
palabras con lo que ha pasade en los Ultimos doce
meses. Todo lo que se necesita es una libreta de papel,

tl mismo y diez minutos. Pruébalo. Escribe diez metas,

selecciona una, haz un plan y observa lo que pasa.

3. Respalda tu meta con persistencia y determinacién

Una vez que comiences, rehlsa considerar siquiera la
posibilidad de fallar. Respalda tu meta con perseverancia
y fuerza de voluntad indomables. Decide poner todo tu
corazon y alma en tu éxito y en lograr esa meta.

MNo te guardes nada. Haz un compromiso completo.

Resuelve que nada te detendrd o te desanimari.

Puedes decir ddnde estards en uno, dos o tres afios
por la forma en que respondes a las adversidades inevita-
bles, objeciones y decepciones que experimentas cada
dia. Tu nivel de persistencia de cara a los contratiempos
es la medida de tu creencig en ti mismo.

El filésefe griege Epiteto dijo una vez: «Las circun-
stancias no hacen al hombre; simplemente lo revelan
ante si mismaos,

La adversidad te muestra de lo que estds hecheo. Come
dice mi amigo Charlie Jones: «No es cudn lejos caes lo
que cuenta, sine cudn alto rebotas».

Siempre podrds decir cudn exitoso serds por lo rdpido

que rebotas. Tu grado de resistencia es la marca v



medida de tu caricter. Tu habilidad de tomar el trabajo
duro y las dificiles impresiones de las ventas y seguir ha-

cia delante e | determinante final de tu éxito.

4. Comprométete con un aprendizaje de por vida

Tu mente es tu activo mds preciado y la calidad de tu
pensamiento determina la calidad de tu vida. Compro-
métete con un aprendizaje de por vida.

Mo puedo enfatizarle suficientemente,

No hace mucho tiempo, un estudiante universitaric
envid un cuestionario de treinta y nueve puntos a todos
los presidentes de las compariias de Fortune 500.
Ochenta y tres de esos presidentes completaron el cues-

tionaric y lo enviaron de regreso. Este es un nlmero

extraordinario de respuestas de un grupo de personas
tan ocupadas.

El estudiante examind el cuestionario para descubrir lo
que estos lideres de negocios consideraban como las ra-
zones para su éxito. Quizds el consejo mis comin de es-
ta gente, repetido una y otra vez, fue: «Nunca dejes de
aprender y de mejorars=. Esto también se aplica a ti.

Tu mente puede revalorizarse. Les, escucha programas
de audio, asiste a seminarios y cursos y nunca te olvides
de que el active mids valioso que jamds tendrds es tu
mente.

Pero tu mente puede hacerse revalonzar. Si compras un
auto, este comienza a depreciarse, a perder su valor tan

pronte como conduces fuera del terreno del vendedor, 5i



compras cualguier tipo de cbjeto fisico, este comienza a
deteriorarse inmediatamente. TU puedes aumentar el val-
or de tu men:e alimentdndola continuamente con nueva
informacion que puedes utilizar para lograr mejores
resultados.

Aumenta tu valor. Cada persona comienza en la vida
con una cantidad limitada de conocimiento prictico que
puede utilizar para el beneficio de otras personas. A me-
dida que aprendes, vienes a ser mds valioso. Mientras
mds conocimisnts adquieras que pueda ser aplicado a
propositos prdcticos, mds grandes serdn tus recom-
pensas y te pagardn mdis. A medida que pasas por la vida,
ganando experiencia adicional, leyendo mas libros y

actualizando tus habilidades, tu conocimiento crecerd y

tus recompensas en la vida cumentardn. A medida que te
muevas hacia adelante en |a linea de |a vida, hacia el éxito
que es posible para ti, se aplicard la ley de causa y efecto.

En el éxito, la ley de causa y efecto se resume en
«aprende y haz». Cada vez que aprendes y practicas algo
nuevo, te mueves adelante en |a linea. Cuando dejas de
aprender y hacer, dejas de moverte hacia delante.

Cuando comienzas una vez mdis a aprender v a aplicar
lo que has aprendido, comienzas a avanzar otra vez.
Mientras mas aprendas y hagas, mis ripido te moveris
hacia la linea cel frente.

Mantente llenando tu cubo. Imaginate que la cantidad
actual de tu conocimiento y habilidad es como agua en

un cubo, el nivel del agua determina tu ingreso. Cuando



comienzas en la vida, tu cubo tiene muy poco
conocimiento y destrezas dentro de &l Tus resultados vy
recompensas también son minimos. A medida que
aumentas el nivel de conocimiento y destreza, tu cubo se
llena mas. Tu nivel de recompensas y reconocimientos
aumenta. Al pasar los afios, tu cubo se llena mds, este
nivel aumenta y tu ingreso sube.

Pero he aqui el problema. Hay un hueco en este cubo.
Si en algun momento dejas de aprender y practicar
nuevas destrezas o de afadir nueve conocimiento e
ideas, no te quedards en el mismo lugar. Tu «nivel de
agua» caerd. Comenzards a quedarte atrds en la linea de
la vida. Los demis comenzarin a pasarte. Si no actu-

alizas continuamente tu conocimiento y destreza,

perderds tu borde.

Tu conocimiento y habilidad actual vienen a estar
progresivamente obscletos y desvalorizados.

Nunca dejes de aprender. Un nimerc enorme de adul-
tos no entienden ssto. Obtienen su educacion bdsica,
pero luego tratan de encallar en su conocimiento y habil-
idades minimos durante muchos afies. Se quedan
estupefactos y enojados cuande personas mds jovenes
los pasan en |a carrera. Se frustran.

Madie les ha diche que el aprendizaje continuo es tan
esencial como barfiarse o cepillarse los dientes todos los
dias. 5i no lo haces por cualquier periodo de tiempo,
pronte se hard evidente para cualquiera alrededor tuyo.

Si no estds aprendiendo y creciende continuamente, el



conocimiento que tienes realmente estard disminuyendo.
La persona incompetente del mafiana es la persona gque
dejé de aprender hoy. La persona iletrada es la persona
que ya no estd aprendiendo, creciendo e incrementando
su valor todos los dias. La persona que no lee no es
mejor que la persona que no sabe leer.

RE‘EUE"‘H‘E‘ qUE' Yas a EPJ’E‘ﬂdE‘!’ b practil:ar a|gn NUEevYo Ca-
da dia. Lee cada mafiana, escucha programas de audio
en tu carro, ten todo el entrenamiento que puedas con-
seguir y pon tu nuevo conocimiento en accidn contin-

uamente.

5. Utiliza bien tu tiempo

Tu tiempo es todo lo que tienes para vender. Es tu

principal active. Cémo uses tu tiempo determinard tu
estindar de vida. Resuelve, por lo tanto, utilizar bien tu
tiempo.

Tu tiempo es todo lo que tienes para vender. Es tu prin-

cipal activo.

Debido a la regla 80/20, algunas cosas que haces
valen enormemente mas gue ofras, aungue te tomen el
mismo nimerc de minutos y horas. Tu meta es enfocarte
en esas actividades que contribuyen al mejor valor en tu
vida y en tu trabajo. Comienza todos los dias con una
lista, El mejor momento para hacer tu lista es la noche
anterior, antes de encarar el dia. Escribe todo lo que
tienes que hacer el siguiente dia, comenzando con tus

citas fijas y moviéndote luego a todo lo que puedas



pensar. Nunca trabajes sin una lista.

Los expertos en gerencia del tiempo dicen que con el
simple acto de planificar tu dia con anticipacién, estards
incrementando tu productividad un 25 por ciento o
ganando dos horas extra al dia. Tu lista viene a ser la

clave del sistema de gerencia de tu tiempo y de tu vida.

Determina prioridades claras

Una vez tengas una lista, determina las prioridades.
Determina qué es mds importante y qué es menos impor-
tante. Preguntate: «5/ pudiera hacer solo una cosa de esto
lista antes de que me llomen fuero de la ciudad por un mes,
Zqué cosa seria ?»

Cualquiera que sea tu respuesta, haz un circule

alrededor de esa prioridad. Luego preglntate:

«5i pudiera hacer dos cosas de esta lista antes de que me
lamen fuera de la ciudad por un mes, jqué seria lo segundo
que haria?» Encierra también esa prioridad en un circulo.
Luego hazte esta pregunta una vez mis.

Este ejercicio hace que te fuerces a pensar acerca de lo
que es realmente importante, en vez de lo que es mera-
mente urgente o ajetreado. Una vez hayas determinado
tu tarea prioritaria mds alta, sabes donde empezar y en

queé trabajar.

Selecciona tu tarea mds importante
Una buena pregunta de gerencia del tiempo para ti es:

«;Qué cosa, hecha de forma excelente, tendria el resultado



positive mds grande en mi trabajo?» Siempre hay una cosa
que puedes hacer que, si la haces bien, puede tener una
influencia significativa en tus resultados y en tus recom-
pensas.

Una variacién a esta pregunta es: «;Qué puedo yo, y so-
lo yo, hacer qgue, si lo hageo bien, haga una diferencia real?»

Cada hora de cada dia hay solo una respuesta a esta
pregunta. Hay algo que solo tu puedes hacer que hard
una diferencia real.

Es algo que nadie mas hard por ti, si ti no lo haces.
Pero si lo haces, y lo haces bien, puede hacer una difer-
encia real. (Qué es?

La pregunta final que haces para determinar prior-

idades es: «;Cudl es el uso mds valioso de mi tiempo ahora

mismo 7

Una vez mis, preglintate eso a cada hora. Siempre hay
una sola respuesta a esta pregunta. Tu trabajo es asegu-
rarte que, lo que sea que estés haciendo, sea el uso mds

valioso de tu tiempo en ese momento.

Enfécate y concéntrate

La clave final para el manejo del tiempo, una vez que
has hecho la lista y determinado las prioridades, es que
comiences por la tarea mds importante ante ti y luego te
concentres en eso fervientemente hasta que esté com-
pleta. Tu habilidad para enfocar y concentrarte, para estar
absolutamente claro acerca de tu tarea mds importante, y

luego hacer solo esa tarea hasta que esté completa, hard



mis que duplicar y triplicar tu productividad y actuacién

que cualguier otra cosa.

6. Sigue a los lideres

Haz lo que la gente exitosa hace. Sigue a los lideres, no
a los seguidores.

Haz lo que hace la mejor gente en tu campo. Imita a
los que estin yendo a alguna parte en sus vidas. Sigue a
la gente que estd logrando el tipo de cosas que tu quieres
lograr alguna vez en el future.

Mira a tu alrededor (Quiénes son las personas que
mais admiras? ;Quiénes estin logrando los resultados
que ti quieres lograr en los meses y aflos venideros?

Identifica las mejores personas en tu campo y modélate

seglin ellas. Decide ser como ellos. Aséciate con ellos
tanto como sea posible.

Si quieres saber como ser un vendedor exitoso, ve a
las mejores personas en tu negocio y pideles consejo.
Preguntales qué libros deberias leer y qué programas de
audio deberfas escuchar Preglintales qué cursos de-
berias tomar. Indaga acerca de sus actitudes, filosofias y
enfoques en su trabajo y sus clientes.

Aprende del mejor

La gente exitosa siempre ayudari a otros a ser exi-
tosos. Las personas que estin extremadamente ocu-
padas con sus propias vidas y trabajo siempre encon-
trardn tiempo para ayudarte, si genuinamente quieres ser

exitoso.



Cuando pidas consejo a una persona exitosa, sigue ese
Conse|o.

Haz lo que los ganadores te animen a hacer. Compra
el libro y léelo. Consigue el programa de audio y es-
clichalo. Asiste al curso v practica lo que aprendas.
Luego regresa a esa persona y dile lo que has hecho. Ese
individuo querrd ayudarte aun mds.

Escoge tus modelos

En un seminario para mas de mil profesicnales de ven-
tas no hace muche, un vendedor vino a mi durante el re-
ceso y me contd una historia interesante. De inmediato
supe que era exitoso por su apariencia.

Estaba bien vestido, bien arreglado, confiade, positive,

relajado y era tratable. Tenia el sentimiento del éxito

sobre él. Me dijo que cuando comenzd, iba por ahi con
vendedores de menor rango. Durante los primeros seis
meses, noté que habia cuatro de los mejores vendedores
en su compania que parecian asociarse mayormente en-
tre ellos mismos. No perdian tiempo con vendedores de
menor categoria.

Observd a los vendedores de mener rango, se observd
a si mismo y a los mejores, y notd algo de inmediate.
Los mejor pagados estaban mucho mejor vestidos que
los vendedores no tan bien pagados. Se velan elegantesy
lucian como profesionales. Tenian el aspecto de gente
exitosa.
Pide consejo

Un dia, le preguntd a uno de los vendedores qué podia



hacer para ser mds exitoso. El vendedor le preguntd si
utilizaba un sistema de manejo del tiempo. A este joven
amigo nunca se le habia presentado un sistema de mane-
jo del tiempo. El vendedor exitoso le dijo el sistema que
utilizaba y le mostré dénde conseguirlo. Y lo hizo. Y lo
utilizd. Y comenzd a emplear su tiempo de manera miis
eficiente.

Después de eso, comenzd a modelarse segln los
mejores vendedores. No sélo les pedia consejo acerca de
qué leer o escuchar, sino que los observaba y los hacia
sus modelos. Cada mafiana, antes de comenzar, se para-
ba frente al espejo y se preguntaba: «;Me veo como uno
de los mejores vendedores en mi especialidad ?»

Mira la parte

Fue critico consige mismo, especialmente con re-
specto a su vestido y arreglo. Si no sentia que lucia como
unc de los mejores vendedores, continuaba haciendo
cambios hasta lograrlo. Solo entonces salia a trabajar.

En el lapso de un afio, era uno de los mejores vende-
dores en su drea. Solo se asociaba con otros de los
mejores vendedores. Llegd a ser como ellos.

Asciende

Como resultado de su alto nivel de ventas, fue invitado
a la convencion nacional de ventas. Aqui se propuso ir a
cada uno de los mejores vendedores del pais en algin
momento durante la convencién y pedirles consejo. Sin
sorpresa alguna, ellos se sintieron halagados y le dijeron

algunas de las cosas que habian hecho para ascender



desde el fondo hacia el tope de su campo. Cuando re-
gresd a casa, les escribid cartas de agradecimiente y pu-
<0 sus ideas a trabajar. Sus ventas aumentaron y aumen-
taron.

Pronto se convirtid en el mejor vendedor de su drea v,
mas tarde, el mejor del estado. Durante un periodo de
cinco afios, transformd su vida. En la convencidén na-
cional de ventas, lo invitaron al escenario a recibir pre-
mios y reconocimientos. En su octavo afio en el negocio,
era el mejor vendedor del pals.

Lo que me contd fue interesante. Dijo que todo su
gxito llegd por preguntarles a los mejores vendedores lo
que estaban haciendo y luego seguir sus directrices, Pero

lo que aprendié fue que, aun cuando estos mejores

vendedores habian estado subiendo al escenario y reci-
biendo premios por excelencia en las ventas aflo tras
afio, &l habla side la primera persona gue los habia bus-
cado y les habia pedido consejo.

Vuela con las dguilas

David McClelland de Harvard, autor de La sociedad del
logro, observd que la mayor diferenciz entre éxito y fra-
caso en la vida es tu eleccidn de un «grupo de refer-
encia»,

McClelland concluyd lo que reza el refrdn: «Dime con
quien andas y te diré quien eres». El grupo de referencia,
el grupo con que eliges asociarte la mayor parte del tiem-
po, determina grandemente lo que logras en la vida. Tien-

des a tomar los valores, actitudes, vestidos y estilo de



vida de la gente a tu alrededaor.

Si te asocias con gente exitosa, tiendes a adoptar sus
actitudes, filosofias, formas de hablar y vestir, hdbitos de
trabajo y cosas por el estilo. En poco tiempo, comen-
zards a obtener sus mismos resultados.

El error fatal

Lo que McClelland descubrid también fue que la elec-
cion de un grupo de referencia desmotivado o negativo
FIDdenE s5er EUﬁCiEHtE para !:c:-ndenar a4 una FI'EI'ECIHE da Lina
larga vida de pocos logros y fracaso. Un individuo puede
ir a la mejor universidad, obtener la mejor educacién y
tener los talentos y habilidades mis grandes, pero si se
asocia con gente no exifosa, serd un fracaso también.

Lo gque hemos descubierto es que un cambio en tu

grupo de referencia, moviéndote de una compariia a otra,
o CﬂmEﬂIEﬂdU d asc:n:iarte con FI'E'TEEH"IEE -E'Kitﬂ‘iﬂﬁ-l FIL.I'E'dE
transformar tu vida y tus resultados. Pero como dijo Zig
Ziglar: «No puedes volar con las dguilas si sigues rascin-
dote con los pavess.

Los seres humanos somos muy parecidos a los cama-
leones. Adoptamos las actitudes y los comportamientos
de las personas con quienes nos asociamos. Venimos a
ser como esas personas. Adoptamos sus opiniones. El
poder de la sugestion, especialmente las perspectivas y
visiones de otras personas, ejercen una enorme influ-
encia en cOmo pensamos y nos sentimos acerca de
nosotros mismos y en cdmo nos comportamos cotidi-

anamente.



7. El cardcter lo es todo Guarda tu integridad como

Guarda tu integridad como algo sagrado. Nada es mas
importante para tu calidad de vida en nuestra sociedad.
En el éxite en los negocios y las ventas, debes tener credi-
bilidad. Solo puedes ser exitoso si la gente confia y cree
&n ti.

Guarda tu integridad como algo sagrado.

Estudio tras estudio, el elemento de confianza ha sido
identificado como el factor distintive mds importante en-
tre un vendedor y otro, y una compafiia y otra.

Como dice Stephen Covey: «5i quieres que confien en
ti, sé digno de comflanza». La honestidad significa que
siempre mantienes tu palabra y siempre dices la verdad.

Sé verdadero contigo mismo

Hay otro elementoc de integridad que es igualmente
importante, Como dijo Shakespeare: «Sé verdadero con-
tigo mismo, y continla siéndolo, como la noche sigue al
dia, de modo que no puedas ser falso con ningin hom-
bres,

Debes ser verdadero contigo mismo, lo mejor que
sepas. Debes vivir en la verdad contigo mismo y re-
husarte a engancharte en engafios. Debes ser perfec-
tamente honesto y no desear que las cosas sean distintas
a lo que son. Desarrolla la habilidad de encarar el munde
y ver la vida como es, no como ti deseas que fuera o
pudiera ser.

La mayeoria de las personas son bastante honestas. No

mienten, no engafian ni roban. Hacen su trabajo, pagan



sus impuestos y tratan rectamente a los demds.

Pero hasta las personas mds honestas desean, esperan
y quieren algunas veces creer cosas que no son ciertas.
Practica el principio de la realidad

Jack Welch, presidente de Ceneral Electric, dijo que el
valor mis importante del liderazgo es el «principio de la
realidad» y que este se basa en |a necesidad de buscar la
verdad, dondequiera que pueda llevarte,

«Trata con el mundo tal cual es», dijo, «no como de-
searias que fuera»,

Cada vez que Welch tenia que enfrentar un problema o
dificultad en General Electric, su primera pregunta era:
«¢Cudl es la realidad?»

En tu vida, es absolutamente esencial que seas

verdadero contige mismo y que vivas en verdad contigo
mismao. Es vital que seas verdadero con lo mejor que hay
en ti. Debes hacer las cosas coda dia que conlleven a las
metas que has determinado para ti mismo. Encara la real-
idad de tu vida, cualquiera que sea, Estaes la marcade a

persona verdaderamente honesta.

8. Usa tu creatividad innata
Piensa en ti como una persona altamente inteligente,
hasta un genio. Reconoce que tienes grandes reservas de
creatividad que nunca has usado. Di en voz alta, una y
otra vez: «|5oy un geniol, [Soy un geniol, {Soy un geniol»
Esto puede parecer una exageracidn, pero no lo es. El

hecho es que cada persona tiene la habilidad de actuar a



niveles geniales en una o mds dreas. Tienes dentro de i,
ahora mismo, la habilidad de hacer mds y de ser mads de
la que has tenido antes. Tienes la capacidad innata de ex-
ceder todos tus logros anteriores. Tienes enormes reser-
vas de creatividad e inteligencia.

Como dice Dennos Waitley: «Tienes mds potencial del
que puedes utilizar en cien vidass,
Utiliza tus talentos innatos

Uno de los principales objetivos en la vida debe ser
identificar tus talentos especiales y luego desarrollarlos a
un nivel alto. En esto es donde tu inteligencia brilla. En
prusbas, 95 por ciento de los nifios actuaron a niveles
geniales. Pero cuando esas mismos nifios fueron proba-

dos como adultos, solo § por ciento actuaba todavia con

altos niveles de creatividad e imaginacidn. En los afios
intermedios, aprendieron que «si quieres llevarte bien,
tienes que aceptar ». La mejor drea de talento genial o
especial para ti seria en el arte de las ventas. Sole cerca
del 10 por ciento de los vendedores estd completamente
adaptado para ejecutar todas las siete destrezas clave en
las ventas en un nivel alto. Si este es tu caso, entonces
casi tienes garantizada una vida de altas ganancias y gran

éxito profesional.

Cdmo detectar tus talentos especiales
Existen varias maneras en las que puedes detectar tu
drea de talento especial.

Primero, es algo que disfrutas hacer. Cuando no estids



hacién- piensas en ello y en regresar a eso.

Segundo, es algo que absorbe tu atencidn comple-
tamente. Cuando haces aquello para o cual estds hecho
de manera Unica, pierdes el sentido del tiempo.

Con frecuencia olvidas comer, beber o descansar
cuando estds haciendo aquello para lo que estis hecho.

Tercero, te gusta aprender acerca de eso vy llegar a ser
mejor en ello a lo largo de tu vida. Estds hambriento de
libros, programas de audio y cursos que te den ideas
para ser aun mejor en tu drea de talento especial.

Cuarto, te encanta hablar de eso, discutirlo, escuchar y
asociarte con personas gue estdn haciendo aquello para
lo cual estds idealmente hecho.

Algunas veces escuchas a personas que dicen:

«Cuando estoy en el trabajo, hage mi trabajo. Pero cuan-
do salgo de ahi, no piensoc en él en absolutes. Este tipo
de personas tiene un futuro limitado en cualquier cosa
que estén haciendo, Una persona que no piense en su
trabajo cuando estd lejos de él es alguien que no estd he-
cho para esa linea de trabajo. Si estds haciendo lo cor-
recto para ti, tu trabajo y tu vida personal, todo ello es-
tard entretejido, con solo una delgada linea dividiendo la
una de la otra.

Quinto, y quizds la mejor indicacién de tu talento nat-
ural, es que es algo que es ficil de aprender y ficil de hac-
er. De hecho, te olvidas de como |lo aprendiste en primer
lugar; era tan ficil para ti. Parece ser una expresion nat-

ural de tu personalidad. Lo haces ficilmente y bien, casi



sin esfuerzo.

Una de las razones para el logro es que mucha gente
se considera del promedio y no lo excepcional. Ven a
otras personas que lo estdn haciendo mejor que ellos y
asumen que aquellas son mejores. Pero si piensan de esa
manera, su conclusion logica es que, si alguien es mejor,
ellos deben ser peores. Si otra persona vale mis, ellos
deben valer menos (léase «initiless). Este sentimiento de
inutilidad y mediocridad puede llevar a una aceptacion de
la actuacién promedio, aun cuando son capaces en real

idad de una actuacién superior.

§. Practica la regla de oro

Practica la regla de oro en todas tus interacciones con

los demds: Haz a los demds lo que te gustaria que te
hicieran a ti.

Piensa en ti como un cliente. JCOmo te gustaria que te
trataran? Obviamente querrias un vendedor que fuera
franco contige. Te gustaria que se tomara el tiempo de
entender minuciosamente tu problema o necesidad y
luego te mostrara, paso a paso, cdmo su solucién puede
ayudarte a mejorar tu vida o tu trabajo de manera costoe-
fectiva.

Agradecerias honestidad y trato franco. Querrias que el
vendedor explicara las debilidades tanto comeo las fort-
alezas del producte. Luego gquerrias que el vendedor
cumpliera sus promesas y cumpliera sus compromisos

contigo. Si esto es o que ti querrias de un vendedor,



entonces aseglrate de darle eso a toda persona con
quien hables.
La mdxima universal

Practica la mixima universal de Emmanuel Kant, el
filésofo danés.

El dijo: «Conduce tu vida como si cada acto tuyo fuera
a convertirse en una ley universal para toda |a gentes.

Imagina que toda la gente en tu mundo fuera a
comportarse y a tratar a los demds como lo haces tu.
Cuando colocas esto como tu norma de compor-
tamiento, te encontraris practicando la regla de oro y
tratando a cada persona como un cliente de un millén de
ddlares.

Pregintate: ;Qué fipo de compafiia seria la mia, si todo

el mundo en ella fuera como yo?

Imagina que cada persona gue te conoce va a juzgar a
toda tu compafiia, gerencia, productos, servicios, garan-
tias y seguimiento de apoyo basados en la manera como
los trataste, uno por uno.

La marca de la gente superior es que ellos se colocan
estindares altos y luego rehisan comprometerlos. Imag-
inan que todo el mundo los estd viendo, aun cuando
nadie los ve. Puedes decir el cardcter de una persona por

lo que hace y por cdmo se conduce cuando estd solo.

10. Paga el precio del éxito
Finalmente, v quizds mds importante que cualquiera

otra cosa, resuelve trabajar duro . Esta es una de las



claves para el éxito en |a vida. En la investigacion de base
para El millonario de al lado, los doctores Stanley y Danko
entrevistaron a miles de millonarios por autogestion,
preguntindoles a qué atribuian su éxito. Un asombroso
8¢ por ciento de los millonarios por autogestion en Esta-
dos Unidos admitieron que no eran mis inteligentes o
talentosos que ofros, pero que trabajaron «mucho mds
duro» que cualquiera, por mucho mis tiempo.

La clave para el éxito en las ventas es que comiences
un poquito mds temprano, trabajes un poquito mis duro
y te quedes hasta un poquite mids tarde. Haz las pe-
quefias cosas que la gente promedio siempre trata de evi-
tar. Cuando comiences tu dia de trabajo, resuelve «tra-

bajar todo el tiempo que trabajass. No pierdas tiempo.

Sigue. Muévete rdpdo

Desarrolla un sentido de urgencia, una tendencia a |a
accion.

La clave para el éxito en las ventas es que comiences

un poquitc mds temprano, trabajes un poquito mds

duro y te quedes hasta un poquito mis tarde.
Acelera al mdximo

El trabajo duro v el éxito en la vida pueden compararse
a despegar y volar un avién. Cuando entras a un avién y
ruedas hasta el final de la pista, llamas a la torre v pides
autorizacidn para despegar. Tan pronto tienes la autor-
izacién, aceleras al miximo, 100 por ciento, para moverte
por la pista y hacia el aire. He aqui mi punto. Si solo acel-

eras el avién 80 6 9o por ciento, nunca alcanzards la



velocidad de despegue. Te quedards en tierra hasta que
se te acabe |a pista y colisiones.
No te contengas

En la vida es mds o menos lo mismo. Mucha gente tra-
baja duro, pero no trabaja todo, con 100 por ciento de
compromiso. Como resultado, nunca alcanzan el punto
de despegue que los colocaria en el 10 por ciento de los
Mmejores &n su campo.

Siempre permanecen en tierra, entre el promedio; en el
80 por ciento de los vendedores que solo ganan el 20
por ciento del dinero que estd disponible.

La buena noticia es que si empujas tu acelerador al
maximo y te deslizas por la pista, ganando velocidad y al-

tura, pronto despegaris. Manteniendo tu acelerador

abierto, escalards y escalaris hasta que finalmente al-
cances la altitud de crucero. Una vez que hayas alcan-
zado la altitud de crucero, podris soltar el acelerador,
tomarlo un poco mds tranguilo v permanecerds en esa
altitud a lo largo de tu viaje. En tu carrera de ventas,
especialmente al comienzo, debes trabajar todo lo que
des, con el 100 por ciento de tu energia, para liberarte de
la gravedad de la tierra y escapar del paquete de
mediocridades. Pero una vez que alcances tu altitud de
crucero y alcances el 10 por ciento de los que mis ganan
dinero en tu campo, podris soltar el acelerador, pasar
mds tiempo con la familia y los amigos, y aun mantener

tu ingreso y tus resultados en niveles altos.



Tu futuro es ilimitado

Tienes dentro de ti, ahora mismo, la habilidad de ser
mds, hacer mds y tener mds de lo que has tenido en toda
tu vida. Llegando a ser absolutamente excelente en tu
profesién elegida de ventas, puedes lograr todas tus
metas y alcanzar todos tus suefios. Puedes crear una vi-
da maravillosa para ti y tu familia. Puedes convertirte en
una de las personas mas valiosas en tu compafiia y en tu
industria. Puedes ganarte el respeto y la estima de toda |a
gente a tu alrededor. Puedes hacer una diferencia signi-
ficativa en las vidas de tu compafia, tus clientes y tu
comunidad. Aprendiendo y practicando la psicologia de

las ventas, puedes alcanzar las estrellas. Y no hay limites.

EJERCICIOS

1. Toma la decisién hoy de convertirte en uno de los
mejores vendedores en tu industria, paga cuu|quier
precio, haz cualquier sacrifico y nunca abandones

hasta que lo logres.

2. Dedicate al aprendizaje de por vida; lee, escucha
programas de audio y asiste a seminarios; tu vida so-

lo mejorard cuando ti mejores.

3. Administra bien tu tiempo; planifica cuidadosamente
con anticipacion y resuelve hacer que cada minuto

cuente,



4. Haz lo que amas hacer; pon todo tu corazdn en tu

trabajo y nunca dejes de mejorar.

5. Resuelve con anticipacion que vas a ser un gran
éxito en la vida y que nunca vas a abandonar hasta

que logres tus metas mids importantes.

6. Siéntate inmediatamente y haz una lista de diez
metas que te gustaria alcanzar en los proximos doce
meses; selecciona la meta mds importante en esa

lista y trabaja en ella todos los dias.

7. Trabaja todo el tiempo que labores; vive con el acel-

erador al mdximo; comienza temprano, trabaja mas

duro y quédate hasta mds tarde. Paga el precio del
éxito en total, con anticipacion.
La naturaleza no puede ser enganiada. Ella te devolverd
¢l objeto de tus luchas solo después que tu le hayas pa-
gado el precio.

—MNAPOLEON HI L L



ENTRENAMIENTO AVANZADO
DE PUNTO FOCALY
PROGRAMA DE MENTDHiﬁ.
Este programa intensivo de un afio es ideal para hom-
bres y mujeres ambicioses y exitosos que quieren obten-
er mejores resultados y mayor equilibrio en sus vidas.

Si ya estids ganando mids de $100.000 al aflo y si tienes
un gran grado de control sobre tu tiempo, en cuatro dias
completos conmigoe en San Diego, un dia cada tres
meses, aprenderds como duplicar tu productividad e in-
greso y como duplicar tu tiempo libre con tu familia al
mismo tiempo.

Cada noventa dias trabajards conmigo y un grupo élite

de empresarios exitosos, profesionales duefios de sus

propios negocios ¥ mejores vendedores durante un dia
completo. Durante este tiempo juntos, formards una
walianza organizativar de la cual ganards ideas y apren-
dizajes que podrds aplicar de inmediato a tu trabajo y a
tu vida personal.

El entrenamiento avanzado de punto focal y programa
de mentoria se basa en cuatro dreas de efectividad;
Clarificacion, simplificacion, maximizacion y multipli-
cacidn. Aprenderds una serie de métodos y estrategias
para incorporar estos principios a todo lo que haces.

CLARIFICACION. Aprenderds a desarrollar una clar-
idad absoluta acerca de quien eres en realidad y de lo
que quieres an verdad en cada una de las siete dreas

de la vida. Determinards tus valores, visién, misién,



proposito y metas para ti mismo, tu familia y tu tra-
bajo.

SIMPLIFICACION. Aprenderds cémo  simplificar
dramdticamente tu vida, deshaciéndote de todas las
pequefias tareas y actividades que contribuyen poco
al logro de tus metas reales de alto ingreso, rela-
ciones familiares excelentes, excelente salud y buena
figura, e independencia financiera. Aprenderds a
racionalizar, delegar, externalizar, minimizar y elim-
inar todas aquellas actividades que son de paco val-
or.

MAXIMIZACION. Aprenderds a obtener lo mdxime
de ti implementando herramientas y técnicas para la

mejor gerencia temporal v personal. Aprenderds a

obtener mis cosas hechas en menos tiempo, a
aumentar tu ingreso rdpidamente y a tener aun mds
tiempo para tu vida personal.
MULTIPLICACION. Aprenderds a afianzar tus fort-
alezas especiales para lograr mucho mis de lo que
podrias dependiendo de tus propios esfuerzos y
recursos. Aprenderds a usar el dinero de los demais,
los esfuerzos, las ideas, los clientes y contactos de
otras personas para incrementar tu productividad
personal y ganar aun mis.
Brian Tracy dicta el entrenamiento avanzado de punto fo-
cal y programa de mentoria personalmente cuatro veces
al afic en San Diego. Cada sesién incluye trabajo anterior

completo, ejercicios detallados e instruccion, todos los



materiales, ademds de comidas y refrigerios durante el
dia. Al final de cada sesidn, sales con un proyecto com-
pleto para los préximos noventa dias.

51 te interesa asistir a este programa, visita nuestra
pdgina web: www.brianstacy.com o llama por teléfono a
nuestro vicepresidente Victor Risling al 1-800-542-4252,
extensidn 17, para solicitar una planilla de inscripcién o
mis informacién.

Esperamos oir de ti,

ACERCA DEL
AUTOR
Brian Tracy, connotado conferencista, asesor y lider de
seminarios.

Brian Tracy es un exitoso hombre de negocios y uno
de los mejores conferenciantes profesionales en el mun-
do. Ha iniciade, construide, gerenciado, o dado la vuelta
a 22 negocios diferentes. Se dirige a mads de 250.000 per-
sonas cada afio por todos los Estados Unidos, Canadé,
Europa, Australia y Asia.

Los connotados discursas, charlas y seminarios de
Brian estin personalizados y diseflados para cada publi-
co. 5e los describe como «inspiradores, entretenidos,

informativos y motivacionales». Ha trabajado con mads



de 500 corporaciones, dado mds de 2.000 charlas y se
ha dirigido a casi 2.000.000 de personas.

Algunas de sus charlas y seminarios incluyen:

Liderazgo en el nueve milenio. Codmo ser un lider mds
efective en cada drea de |a vida empresarial. Aprende las
estrategias de liderazgo mds poderosas y pricticas
descubiertas alguna vez para manejar, motivar y obtener
mejores resultados que nunca antes.

Pensamiento del siglo 21. Cdmo pensar, planificar y
ejecutar mds que tu competencia. Aprende como obtener
resultados superiores en un ambiente de negocios de
movimientos y cambios rdpidos.

La psicologia de la actuacidn al méximo. Cémo pien-

san y actian las mejores personas en cada drea de la vida

personal y de negocios. Aprende una serie de métodos y
estrategias pricticas y probadas para lograr el mdximo.

Estrategias de ventas superiores. Como vender mds,
mds rapido y mds ficilmente a clientes exigentes en mer-
cados altamente competitivos. Existe una gran diferencia
entre ser un vendedor en el negocio y estar en el negocio
como vendedor. Tener éxito en las ventas tiene mucho
mis que ver con lo que hay dentro de una persona y con
la habilidad de la persona para establecer y fomentar rela-
ciones leales.

Brian personalizard cuidadosamente su charla para tiy
tu audiencia.

Llama hoy mismo si deseas informacién completa

para contratar a Brian Stacy como conferencianie de tu



préxima reunidn o conferencia. Visita la pédgina elec-
tronica www.briantracy.com, llama al teléfonc Eg8-481-
2977, o escribe a Brian Tracy International, 462 Stevens

Avenue, Suite 202, Solana Beach, CA g207s.



