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INTRODUCCION

” ”

COMO ROMPER LA BARRERA DEL EXITO EN
EL MUNDO DE LAS VENTAS

CUANDO EMPECE MI CARRERA DE VENDEDOR,
HACIENDO VISITAS inesperadas de una oficina a otra
durante el dia, y de casa a apartamento durante la noche,
me aterrorizaba cerrar la venta.

Cada dia, salia a la calle a vender sin temor a
enfrentarme cara a cara con los prospectos y transmitirles
con entusiasmo la informaciéon sobre mi producto. Pero ya
al final, sentia que me ahogaba, en el momento de
preguntarles titubeando: «¢Qué le gustaria hacer ahora?»

Invariablemente, el prospecto respondia: «Bueno, déjelo
aqui y déjeme pensarlo mejor».

Luego aprendi que las palabras: «Déjeme pensarlo
mejor» eran una excusa cortés de los clientes cuando
quieren decir: «Hasta nunca, porque nunca mas me volvera
averr.

Pero en ese entonces estaba convencido de que todos en
la ciudad estaban «pensandolo mejor», y de que el
auricular de mi teléfono pronto saltaria de su base con
muchas llamadas de compradores ansiosos. Sin embargo,



ninguno me llamé nunca.

Por fin comprendi que lo que me impedia vender no era
el producto, el precio, el mercado o la competencia. El
culpable era yo mismo. O para ser mas especifico, mi temor
a plantear la pregunta del cierre.

Un dia, decidi que estaba harto de frustraciones y
fracasos. En la siguiente ocasién, cuando el prospecto me
dijo:

—¢Por qué no me deja pensarlo mejor y me llama
luego? —le respondi algo que cambiaria mi vida.

Con el corazon en la boca, contesté:
—Lo siento, pero nunca hago segundas llamadas.

—¢Cbmo dice? —preguntdé el cliente un poco
sorprendido—. ; Que nunca hace segundas llamadas?

—No —le reiteré—. Usted ya sabe todo lo que necesita
para tomar una decisién ahora ;Por qué no la toma?

El cliente me mird, luego miré6 mi folleto, y entonces
levanté la vista y dijo:

—Puesbien, si no puede volver a llamarme, creo que me
quedaré con esto.

Sacé su chequera, firmo el pedido, me pagé y me dio las
gracias por la visita. Sali de alli con la orden de compra en
la mano y en un leve estado de conmocion. Acababa de
experimentar un momento crucial.

Me fui a la proxima puerta, le hice mi presentacion al
encargado de decidir, y cuando me pidié tiempo para
pensarlo utilicé las mismas palabras: «No hago segundas
llamadas».

Me dijo: «Bien, entonceslo compraré ahora».

Después de mi tercera venta en menos de cuarenta y
cinco minutos, comparadas con mi ritmo normal de tres
ventas a la semana jme sentia en las nubes! En el plazo de
un mes, habia roto todos los récords de venta de mi
compafiia, me habian promovido a gerente de ventas y mis
ingresos se habian multiplicado veinte veces. Tenia a mi
cargo a treinta y dos vendedores, a quienes entrené para
que cerraran la venta en la primera entrevista ;Y el negocio
florecio!

A través de los afnos he aprendido cuan esencial es el
conocimiento de las habilidades clave relacionadas con el
cierre de una venta para ganar todo el dinero que
realmente podemos.

He estudiado, practicado y utilizado incontables técnicas
de cierre de ventas, todas incluidas en este libro, y he
entrenado a mas de un millén de vendedores para



convertirlos en estrellas de su profesion.

El mayor valladar para tener un gran éxito como
vendedor estriba en nuestra incapacidad para hacer que el
prospecto actue. El propdsito de este libro es mostrarle
como puede eliminar ese obstaculo para que cierre todas
sus ventas y gane todo el dinero que quiera.

Todos los grandes vendedores son buenos en el cierre.
Saben hacer una prospeccion profesional, identificar las
necesidades del posible cliente, fomentar confianza,
responder a las objeciones y solicitar la orden de compra de
diferentes maneras. Ellos entienden por qué los prospectos
dudan y dilatan el negocio, y también saben estructurar sus
ofertas para superar esos obstaculos. Como resultado,
pertenecen a la élite integrada por el veinte por ciento de
los vendedores que se gana la mayor parte del dinero.

Cuando me inicié en el campo de las ventas, no tenia
entrenamiento alguno. Me habian dado algunos folletos a
leer y me habian dicho que simplemente «saliera y
empezara a hablar con la gente». Estaba muy nervioso por
tener que visitar a desconocidos, y le temia al rechazo, del
que recibi mas de dos tazas. Me movia pesadamente de
oficina a oficina y de puerta a puerta, ganando apenas lo
suficiente para sobrevivir.

La gran pregunta

Entonces, un dia, empeCé a preguntarme: «;Por qué
algunos vendedores tienen mas éxito que otros?» Esa
pregunta cambid mi vida.

Desde ese dia en adelante, busqué el consejo de otros
vendedores, especialmente sobre cémo responder a las
objeciones y cerrar la venta. Me lei todos los libros que
pude y practiqué las mejores respuestas que contenian.
Escuché programas grabados en audio, en los que los
grandes vendedores explicaban su técnica. Asistia a
seminarios de ventas, y me sentaba en la primera fila.

Pero sobre todo, ponia en practica todo lo que aprendia.
Si me parecia bueno, salia inmediatamente a probarlo con
prospectos reales. Luego descubri que esa es la unica
manera de aprender: cuando existe una posibilidad real de
triunfar o fracasar.

Sin embargo, lo mas importante fue que aprendi a
reclamar el pedido y a cerrar la venta. Practicaba todas las
técnicas de cierre que encontraba cada vez que enfrentaba
a un prospecto vacilante. Con el tiempo llegué a no
experimentar temor alguno de pedirle al candidato que
tomara wuna decision. Y esa habilidad me llevd
rapidamente de mendigo a principe, de vendedor novato
hasta la cumbre de todas las organizaciones de ventas con
las que trabajé.



El gran salto

Mas tarde aprendi una singular ensefianza: si usted
domina completamente el cierre y tiene confianza absoluta
en su capacidad para reclamar la orden de compra al final
de la presentacion de su producto, hara también una
prospeccion mas dinamica. Tendra una mayor autoestima vy
una mejor imagen de si mismo. Desplegara cada dia una
mayor actividad de ventas e incluso utilizara mejor su
tiempo.

La mejor noticia es que todas las habilidades del vendedor, incluyendo las
del cierre, se pueden aprender y se aprenden. Si usted es capaz de manejar,
también lo es de aprender a cerrar una venta.

Como usted sabe que puede cerrar la venta, la mayor
parte del tiempo se sentira como un triunfador. Esta
autoconfianza afectara positivamente a sus prospectos,
haciéndoles aun mas propensos a comprar lo que usted
venda.

Toda su carrera de vendedor empezara a moverse en una
espiral ascendente de éxito tras éxito.

La mejor noticia es que todas las habilidades del
vendedor, incluyendo las del cierre, se pueden aprender y
se aprenden. Si usted es capaz de manejar, también lo es
de aprender a cerrar una venta. La uUnica razén por la que
podria estar nervioso hoy respecto al cierre, es que todavia
no domina el proceso. Pero una vez que aprenda a cerrar, a
utilizar estos métodos comprobados a través del tiempo,

podra usarlos una y otra vez. Y cuando lo haga, su
rendimiento mejorara por dia.

En muy poco tiempo, se convertira en uno de los mas
exitosos y mejor pagados de su campo, y su futuro no tendra
limites
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DESARROLLE UNA PODEROSA
PERSONALIDAD DE VENDEDOR

Ser lo que sonos, y convertirnos en |o que podenos llegar a ser es la unica finalidad
verdadera de la vida.
—Robert Louis Stevenson

CONVERTIRSE EN UN EXCELENTE CERRADOR DE
VENTAS ES UNA tarea interior. Comienza dentro de usted.
En el campo de las ventas, su personalidad es mas
importante que el conocimiento que tenga de su producto.
Es incluso mas relevante que su habilidad para vender. Mas
aun que el producto o servicio que esta vendiendo. En
efecto, su personalidad determina el ochenta por ciento de
su éxito como vendedor.

Esto es facilmente demostrable por el hecho de que
existen vendedores que pueden lograr altos volumenes de
ventas incluso con un producto costoso y altamente
competitivo, en un mercado deprimido.

Al mismo tiempo, hay personas con productos exclusivos
en mercados en auge que venden poco.

Cdémo prepararse mentalmente

La preparacién mental se parece mucho, en varios
aspectos, a la fisica. Esta requiere una dieta y ejercicios
apropiados.

La preparaciéon mental requiere una apropiada dieta
mental y una practica regular.

Cuando usted esta mejor preparado mentalmente, su
felicidad y su volumen de ventas aumentan en forma
proporcional.

Los grandes vendedores tienen un alto nivel de
autoconfianza y autoestima. La autoconfianza se define
como un crecimiento natural de la manera en que usted se
agrada y respeta a si mismo. Mientras mejor imagen tenga
de si mismo, mas confianza tendra a la hora de buscar
prospectos, presentar su producto y cerrar sus ventas.

Sin la autoconfianza, es casi imposible ser un vendedor
exitoso. Sin esa seguridad, usted buscara cualquier excusa
para evitar hablar con sus prospectos o decidirse a actuar si
existe una posibilidad de fracaso o rechazo.

Recuerde, mientras mas se agrade usted a si mismo, mas
le agradaran los demas. Y cuando a usted los demas le
caen bien, ellos confiaran en usted. Mientras mas confianza
tengan en usted, mas probabilidades habra de que
compren lo que usted vende.

Los seres humanos siempre aceptamos con mejor



disposicion la recomendacion de alguien a quien creemos
que le agradamos, que la de alguien de quien no estamos
seguros.

Tome el control de su vida

A veces les pregunto a los vendedores que asisten a mis
seminarios: «¢Cuantos aqui trabajan para si?»

Alrededor de un diez o quince por ciento del publico
levanta la mano. Entonces, vuelvo a preguntar: «¢Cuantos
aqui trabajan realmente para si mismos?»

Si usted se agrada y se cuida a si mismo, también los demads le agradaran

sinceramente, y podra tener mds éxito con ellos.

Uno por uno, los que estan en el publico van
entendiendo a qué me refiero. Uno por uno levantan sus
manos. De repente comprenden que todos trabajan para su
propio provecho.

El mayor error que usted puede cometer es pensar que
trabaja para cualquier otra persona que no sea usted
mismo. Desde el momento en que empieza a trabajar hasta
el dia de su jubilacion, usted trabaja para si mismo. Usted
es el presidente de su propia corporacion empresarial, y
vende sus servicios en el mercado al precio mas alto
posible. Sélo que es una empresa de un solo empleado:
usted. Su trabajo es vender la mayor calidad y cantidad de
sus servicios a todo lo largo de su vida laboral.

Los mejores vendedores aceptan el ciento por ciento de
la responsabilidad por si mismos y por todo lo que hacen.
Asumen responsabilidad total por sus actividades y sus
resultados. Rehusan inventar excusas o culpar a los demas.
Se niegan a criticar y a quejarse. Los grandes vendedores
dicen: «Si no lo logro, jes mi responsabilidad!»

Véase como su propio empleado

En un estudio realizado hace algunos afios en Nueva
York, los investigadores encontraron que los miembros del
tres por ciento élite de cada campo se consideraban a si
mismos trabajadores autoempleados. Consideraban Ia
compafia donde trabajaban como si les perteneciera. Y se
veian a cargo de todos los aspectos de sus vidas. Tomaban
personalmente todo lo que sucedia en sus empresas, como
si fueran propietarios del ciento por ciento de las acciones.

El gerente de ventas de una compania perteneciente al
exclusivo grupo Fortune 500 me contd una interesante
historia. Se encontraba con su mejor vendedor, negociando
con un importante cliente los términos finales de un
contrato valorado en doscientos millones de doélares.
Durante un receso, el cliente lo llamé6 aparte y le pregunto,
refiriendose al vendedor: «El es el duefio de la compaiia,
;cierto?»



El gerente de ventas, que conocia bien al vendedor, se
quedd un poco sorprendido.

«¢,Porqué lo cree?», le pregunté al cliente.

«Bueno, pues porque en todas mis reuniones con él se ha
referido constantemente a Ila compania como “mi
compafia”,y también “mi personal’, “mi contrato”, y asi
sucesivamente. Cuando habla, suena como el propietario

;Lo es?»

Mi amigo, el gerente de ventas, sonrio y dijo: «Si, en
cierto sentido lo es».

Usted es el jefe

Como presidente de su propia corporacion de servicios
usted esta ciento por ciento a cargo de todo lo que suceda
en su negocio. Usted decide sobre su entrenamiento, su
desarrollo y el constante mejoramiento de sus habilidades.
Estd al control de las ventas y del mercadeo, de la
produccion y de la inspeccidn de calidad, la organizacion y
la eficiencia personales. Usted es el jefe.

El mayor error que puede coneter es pensar que trabaja para cualquier otra
persona que no sea usted misno. Desde el morento en que usted enpieza a
trabajar hasta el dia de su jubilacién, usted trabaja para si misno.

Resulta absolutamente desconcertante ver coémo tantos

empleados se ven a si mismos de manera pasiva y no
activa. En vez de tomar el control de sus vidas y cambiar las
cosas que no les gustan, esperan pasivamente a que venga
la compafia y lo haga por ellos. La gran mayoria de los
adultos no invierte en su desarrollo personal y profesional.
No leen, ni escuchan programas en audio, ni asisten a
seminarios. Esperan que la empresa lo haga por ellos; no
sOlo que cubra los costos, sino también que les den el
tiempo libre para mejorar sus habilidades, a fin de que
ellos puedan entonces ganar mas dinero. Imaginese.

Aprenda dinamicamente

Acumule todo el entrenamiento que pueda. Vea todos
sus trabajos como una oportunidad para aprender mas
habilidades de las que podra poner en practica el resto de
su vida. Sea dinamico en cuanto a mejorar sus
conocimientos. Si su compania le ofrece alguna
oportunidad de entrenamiento, acéptela de inmediato. No
la deje para después. Cada nueva habilidad que aprenda
es una inversion en su propio futuro.

Todo lo que tiene hoy en su vida es resultado de las
decisiones que ha tomado hasta ahora. Su actual situacion
es el fruto tanto de sus actos pasados como de no haber
actuado. Lo que gana hoy, se debe tanto a lo que ha hecho
como a lo que ha dejado de hacer. A veces las cosas que
dejamos de hacer, como completar nuestra educacién o



mejorar nuestras habilidades una vez que hemos empezado
a trabajar, tienen un mayor impacto en nuestro futuro que
las cosas que realmente hacemos.

Vencedores versus perdedores

La diferencia entre los vencedores y los perdedores en
estd es muy clara. Los vencedores siempre aceptan la
responsabilidad por las consecuencias de sus actos. Los
perdedores nunca la aceptan, sino que siempre tienen
alguna explicacién de su pobre desempefio.

Los perdedores padecen una enfermedad Illamada
excusitis, que definimos como una «inflamacion de la
glandula productora de excusas». Esto es invariablemente
fatal para lograr el éxito. Una vez que una persona se
contagia con excusitis, en vez de progresar se dedica a
buscar excusas para todas las dificultades que se le
presenten en su vida.

Los vencedores son diferentes. Son gente orientada a
buscar soluciones. Siempre estan buscando la manera de
resolver los problemas y enfrentar los desafios que
encuentran a diario. Prueban continuamente nuevos
recursos. Si uno no funciona, entonces intentan con otro. No
consideran nunca la posibilidad del fracaso.

Los vencedores son gente orientada a buscar soluciones.Siempre estan
buscando la manera de resolver los problemas y enfrentar los desafios que

encuentran a diario.

Preparese para trabajar duro

Una diferencia fundamental entre un vendedor con éxito
y uno mediocre es que el primero trabaja mucho mas duro
que el segundo. En las investigaciones que Thomas
Stanley realiz6 para escribir su libro E/ millonario de al
lado, ochenta y cinco por ciento de los millonarios que
empezaron de cero entrevistados por Stanley atribuyeron su
éxito a «haber trabajado muy duro».

Una y otra vez, cuando se les pregunta a las personas
triunfadoras en cualquier area de la vida, ofrecen respuestas
como: «Yo no era mas inteligente que otros, pero si estaba
dispuesto a trabajar mas».

El promedio de la gente desea trabajar duro. Se propone
trabajar duro. Planean hacerlo, en algun momento del
futuro. Incluso afirman que trabajan duro, y se ufanan de
hacerlo con mucha diligencia, pero en realidad no trabajan
tanto.

No pierda su tiempo

Actualmente, el vendedor promedio desperdicia
cincuenta por ciento de su tiempo laboral. Este vendedor,
segun la citada investigacion, llega un poquito tarde,



trabaja un poquito despacio y se marcha un poquito
temprano. Pasa la mayor parte de su jornada laboral en
improductivas charlas con sus colegas, en asuntos
personales, leyendo el periédico, tomando café vy
navegando por la Internet.

Los vencedores son diferentes. Entran un poquito mas
temprano, trabajan un poquito mas intensamente y se
quedan un poquito mas tarde. Incluso trabajan en sus
horarios de almuerzo y sus recesos para tomar café.
Trabajan en las noches y se preparan en la mafana. Para
ellos, cada minuto cuenta.

Pague el precio por adelantado

A H. L. Hunt, propietario de mas de doscientas compaiias
y que fuera en cierto momento el hombre mas rico del
mundo, le preguntaron una vez en una entrevista para la
radio cual era «el secreto de su éxito». Hunt respondio:

«He comenzado y edificado cientos de compafiias». En cincuenta afios de
experiencia he encontrado que sélo se necesitan dos cosas para triunfar.
Primero, decidir exactamente lo que uno quiere. Muchas personas nunca lo
hacen. Y segundo, determinar el precio que tendremos que pagar para lograr
lo que queremos. Y entonces, decidirnos a pagarlo.

Los grandes vendedores estan absolutamente decididos a triunfar, y estan
dispuestos a pagar el precio por adelantado.

Ambicién y deseo

Ambicion y deseos son las cualidades fundamentales de
toda gran hazafia. La ambicion de los grandes vendedores
y su deseo de vender supera el promedio. Ellos tienen un
ardiente compromiso y un intenso deseo de ftriunfar. Y no
permiten que nada les detenga. Para decirlo con otras
palabras, estan «hambrientos».

Los vendedores mediocres piensan en ganar el dinero
suficiente para pagar sus cuentas. Ven una venta mas como
un medio para sobrevivir un mes mas. Realmente no creen
en hacer el esfuerzo extra que es inherente a toda gran
victoria.

HAGA UN ESFUERZO EXTRA

Hace ya algun tiempo, una gran compaiia de seguros
organizaba cada afo, en el mes de noviembre, una
competencia de ventas. Todo el que cumplia la meta,
fijada en alrededor de un treinta y cinco por ciento por
encima de su promedio mensual, recibia como bonificacion
dos semanas de vacaciones en el Caribe.

Cuando llegaba noviembre, durante el periodo del
evento, el personal de ventas parecia revivir. Trabajaban
dia y noche a fin de ganarse esas dos semanas bajo el sol
tropical. Vendedores que tenian a lo largo del afo un
rendimiento promedio, se convertian en superestrellas en



ese periodo de treinta dias.

Pero uno de esos afios, la compaifiia de seguros reviso las
ventas de todos los que habian obtenido la bonificacién
cada noviembre. E hizo un descubrimiento sorprendente: el
vendedor promedio vendia unas tres pdlizas por semana al
afio. Pero en el periodo competitivo incrementaba sus
ventas a un promedio de cuatro por semana. Empezando
un poquito mas temprano y trabajando un poquito mas, los
que obtuvieron las vacaciones en el Caribe estaban
vendiendo una podliza mas en la misma semana de
cuarenta a cuarenta y cuatro horas.

La gerencia fue a conversar con sus vendedores y les
sefaldé que si se esforzaban un poquito mas a lo largo del
afio podrian mantenerse los doce meses en ese nivel de
altos ingresos y bonificaciones, en vez de hacerlo una vez
al ano. Y para argumentar lo dicho, les mostraron como se
traduciria eso en dinero a lo largo de una carrera de
cuarenta afnos.

Si una persona empezara a vender a los veinticinco afios
de edad y continuara haciéndolo hasta los sesenta y cinco;
y si el vendedor promedio concretara cuatro ventas por
semana en vez de tres, ello se traduciria en diez afios mas
de ingresos. En otras palabras, un vendedor podria ganar en
treinta afios lo que de otro modo ganaria en cuarenta. Y el
dinero estaria en susmanos diez afos antes.

SIN AMBICIONES, NO HAY ESPERANZA

A veces, en mis seminarios, las personas se me acercan y
me dicen que no tienen ambiciones. Que estan satisfechas
con su nivel de ingresos. Que ganan lo suficiente para
pagar sus cuentas y no tienen deudas. Entonces me
preguntan qué podria yo hacer por ellos, considerando que
les falta ese deseo consumidor de lograr mas de lo que ya
tienen.

Con cierta renuencia les digo que si no tienen
ambiciones, no hay esperanza para ellos. Si no tienen el
deseo de ser mas de lo que son hoy y de vivir mejor, no hay
nada que se pueda hacer. Entonces les digo: «Algunos
nacieron para seguir y otros para dirigir, y debo suponer que
usted nacié para seguir». No conoci a nadie a quien le
agradara esa respuesta. Lo lamento, pero para lograr
grandes éxitos, la ambicion es esencial.

Desarrolle la empatia y la comprension

Los grandes vendedores también tienen altos niveles de
empatia, o sea, sus clientes realmente les importan. La
ambicion, o deseo de lograr algo, combinada con Ia
empatia, que es la genuina preocupacion por el bienestar
de los clientes, son claves gemelas de una gran carrera de
vendedor.



Daniel Goleman, autor de Emotional Intelligence, afirma
que el EQ o cociente emocional es mas importante para el
éxito que el 1Q, o cociente de inteligencia. El define la
inteligencia emocional como la capacidad para llevarse
bien con una gran cantidad de personas y ser sensible a sus
ideas, sentimientos y estados de animo. Y concluye que la
empatia es la mas importante de todas las cualidades para
forjar y mantener relaciones de alta calidad con otras
personas, tanto en el hogar como en el trabajo.

Usted tiene empatia con sus clientes cuando hace su
mejor esfuerzo por entenderles, por «caminar un kildbmetro
en sus zapatos». Una persona con simpatiapuede
compadecerse de otra, pero le contempla desde afuera. En
cambio, la persona con empatia se esfuerza por colocarse
en la mente y el corazén del cliente, y comprender su
situaciéon y sus necesidades. Un antiguo proverbio de los
vendedores estadounidenses dice que: «Si usted es capaz
de ver a Joe Jones con los ojos de Joe Jones, podra
venderle a Joe Jones lo que Joe Jones quiere comprary.

PIENSE CON VISION DE FUTURO

La empatia requiere desarrollar una perspectiva a largo
plazo. El vendedor promedio piensa fundamentalmente en
hacer su venta ahora, sin preocuparse mucho por las
relaciones a largo plazo, o por el futuro. Los grandes
vendedores, en cambio, mientras hablan de la primera

venta con el cliente, estdn pensando en la segunda o
tercera que le haran. Aun mas, se imaginan vendiéndole a
este mismo cliente dentro de veinte afios. Y todo lo que
hacen en su trato con este comprador hoy, lo hacen con
vision de futuro. Como resultado, desarrollan mucha mas
empatia a corto plazo que el vendedor promedio.

Los vendedores mediocres ven cada transaccion como
una oportunidad de hacer una venta, y pare de contar. Pero
los vendedores de mayor rendimiento no piensan tanto en
términos de cerrar ventas como de iniciar una relacion
duradera con el cliente.

LA COMBINACION IDEAL

El equilibrio entre ambicion y empatia parece ser la
combinacién ideal para un éxito sostenido en el campo de
las ventas. Si el vendedor es muy ambicioso, no le
importara demasiado el cliente, y este se dara cuenta. Si
por el contrario, desarrolla demasiada empatia, no sera lo
suficientemente audaz para proponerle el negocio. El
equilibrio es esencial.

Los clientes de hoy son mas astutos que nunca antes y lo
son cada dia mas. Son los compradores mas sofisticados,
conocedores, exigentes e incluso desleales de todos los
tiempos.

Los grandes vendedores, mientras hablan de la primera venta con el cliente,



estdn pensando en la segunda o tercera que le haran. Aun mds, se imaginan
vendiéndole a ese mismo cliente dentro de veinte afos.

El cliente de hoy ha tenido tantas experiencias con tantos
vendedores diferentes que puede ver a través de ellos como
al trasluz de un cristal. Si el vendedor no tiene una
preocupacion genuina por su bienestar, el cliente se
percata de inmediato. No tiene que pensarlo mucho. En
cuestion de minutos sabe si el vendedor esta vendiendo
para su propio provecho o si tiene una verdadera
preocupacion por satisfacer sus intereses.

HAGA LAS PREGUNTAS ADECUADAS Y
ESCUCHE CON CUIDADO

La mejor manera de expresar y practicar la empatia con
un cliente, o con cualquier persona, es hacer preguntas y
escuchar las respuestas con atencion. Dominar el arte de
escuchar, mas que el de la conversacion. Como dice
Stephen Covey: «Procure entender primero, y que le
entiendan después». Mientras mas tiempo invierta en
entender la situacion de su cliente, mas empatia
desarmllara naturalmente por él y ello hara probable que al
final pueda concretar su venta.

Manténgase insistiendo

Los mejores vendedores poseen una voluntad y una

determinacion para triunfar superior al promedio. Tienen la
capacidad de mantenerse insistiendo, aun cuando
enfrenten desenganos y reveses. Estan dispuestos a pagar
por adelantado el precio del éxito. Estan ansiosos por
trabajar duro. Estan preparados para hacer un esfuerzo
extra. Saben que «cuando uno decide correr un kildmetro
mas, nunca se producen embotellamientosy.

Los vendedores mejor remunerados comprenden que
cada pizca de éxito a la que aspiren deben primero pagarla
al contado y por adelantado. No existe tal cosa como recibir
algo a cambio de nada; no hay una via rapida ni facil hacia
el éxito. La unica manera de llegar a la cumbre es
trabajando duro y en forma sostenida durante un largo
periodo de tiempo.

Muchos vendedores se dejan desorientar cuando
escuchan hablar sobre personas que empezaron a trabajar
en determinado campo o hicieron en él una inversién
especifica, y ganaron en poco tiempo un montén de dinero.
Esos casos son muy raros y, la mayor parte de las veces,
quienes se enriquecen tan rapidamente, rapido pierden lo
que ganaron. Como dice el dicho: «Lo que viene facil, facil
se var.

Los ainios mejor remunerados

La mayoria de las personas reciben sus mejores ingresos



entre los cuarenta y cuarenta y cinco afios de edad. Algunos
los logran antes, pero una amplia mayoria s6lo desarrolla
tarde en la vida el conocimiento y la experiencia necesarios
para obtener ingresos elevados. EI estadounidense
promedio de cuarenta anos recibe un ingreso neto de mil
diez ($1.010,00) ddlares. Un tercio de los nacidos después
de la Segunda Guerra Mundial, y que se estaran jubilando
en los proximos afos, no tienen un céntimo. No han
ahorrado nada. Es algo muy comun.

Los vendedores mejor remunerados comprenden que cada pizca de éxito a la
que aspiren deben primero pagarla al contado y por adelantado. No existe tal
cosa como recibir algo a cambio de nada; no hay una via rapida ni facil hacia
el éxito.

Para lograr el éxito que desea, usted debe estar dispuesto
a pagar el precio en términos de ambicién, deseo, trabajo
duro y determinacion. A medida que ponga en practica lo
que estda aprendiendo en este libro, progresara mas
rapidamente de lo que podria imaginar.

Hagase rico despacio, pero sin pausa

Henry Ford dijo una vez: «Las dos cualidades mas
importantes para tener éxito en los negocios son la
paciencia y la prevision y el hombre que no tiene paciencia
no esta preparado para el éxito en el competitivo mundo
empresarial».

No existe una manera rapida y pasiva de hacer dinero.

Los cursos de «Hagase rico en quince dias» sélo funcionan
para quienes los venden. No desperdicie un minuto de su
vida tratando de crear atajos financieros. Empefarse en
hacer dinero rapido es la manera mas segura de destruir su
caracter y socavar su carrera.

Lo peor que puede sucederle a un vendedor es hacer
mucho dinero durante un boom econdémico, especialmente
al principio de su carrera. Luego, por el resto de su vida,
estara buscando la préxima oportunidad de hacer dinero
facil. Y rara vez lo lograra. Lo peor es que este éxito
prematuro le impedira acostumbrarse al trabajo duro y a
hacer los sacrificios necesarios para cimentar un éxito
duradero. Ademas, pronto dejara de creer en si mismo, y
dejar de creer en si mismo es igual a fracasar.

Crea en usted y en lo que vende

Los mejores vendedores creen profundamente en si
mismos. También creen en sus compaiiias y en el valor
para el cliente de sus productos o servicios.

Parece existir una relaciéon directa entre su fe en su
producto o servicio y la facilidad con que puede convencer
a un comprador para que crea en él. Su cliente nunca
podra creer mas en su producto que usted mismo. Como
dijo William James, de la Universidad de Harvard: «El creer
es lo que crea el hecho». Por eso es tan importante que



venda algo en lo que realmente cree, algo que considere
que beneficiara a su cliente si este lo adquiere o lo usa.
Todos hemos tenido que vender algo que no creiamos
particularmente bueno. Cuando un vendedor piensa asi de
lo que vende, no podra triunfar en un mercado competitivo.
Si usted no puede poner su corazén en lo que quiere
vender, no vendera mucho.

LA FORMULA DEL FRACASO

Continuamente se me acercan vendedores que me dicen:
«No me gusta este producto [0 esta compafiia, o la gente
con quienes trabajo, o la gente a quienes tengo que
venderles], pero deseo venderlo bien; ;Qué consejo me
da?»

Sencillamente, no puedo ayudarles. Si usted no ama su
producto ni cree sinceramente en él, no es posible que
pueda venderlo con éxito. La competencia es enorme. Si
usted no siente respeto por su compafia, su jefe y sus
clientes, no tiene ninguna posibilidad frente a un
profesional que si lo sienta.

En efecto, no podra triunfar en un mercado competitivo ni
siquiera si siente por su producto un entusiasmo tibjo.
Necesita creer que su producto es, sin lugar a dudas,
excelente. También necesita creer que el cliente se podra
beneficiar de él. Si no cree profundamente estas cosas en

su corazon, nunca podra convencer a otros de que deben
comprar lo que vende.

Haga lo que mas le guste hacer

Uno de los secretos del éxito en el campo de las ventas es
hacer lo que a uno le gusta. Los vendedores mas exitosos
tienen un alto concepto de lo que venden. Creen
apasionadamente en su producto. Lo defienden vy
argumentan su valor. Hablan de él dia y noche. Cuando se
van a dormir, piensan en su producto. Y cuando despiertan
en la mafiana, estan ansiosos por hablarles de él a sus
prospectos. Fijese en los mejores vendedores de las mejores
compafias y comprobara que estos tipos son fanaticos de
sus productos y servicios. Por eso venden tanto. Uno de mis
mejores vendedores me dijo una vez: «Cuando uno entra
en este negocio, puede vivir de él. Pero cuando el negocio
entra en uno, puede darse la gran vida». Nunca escuché
algo mas cierto.

«Cuando uno entra en este negocio, puede vivir de él. Pero cuando el

negocio entra en uno, puede darse la gran vida».Nunca escuché algo mas
cierto.

Mantenga su palabra

Los vendedores con mayores volumenes de ventas son
impecablemente integros consigo mismos y con los demas.



En el negocio de las ventas no hay nada como la
integridad. Earl Nightingale dijo una vez: «Si no existiera la
integridad, habria que inventarla, como la manera mas
segura de hacerse rico».

Y Ralph Waldo Emerson escribié: «Guarda tu integridad
como algo sagrado». Uno debe ser perfectamente honesto
consigo mismo en todas las cosas. Vivir en la verdad
consigo y con los demas. Ser completamente veraz en
cuanto al trabajo que tiene que hacer y las recompensas
que desea disfrutar.

La persona promedio esta disefiada como un detector de
mentiras humano. Debido a tantas experiencias con gente
deshonesta u honesta a medias, el consumidor tipico puede
detectar la falta de sinceridad y la falsedad en medio de la
multitud. Es un don de todos los seres humanos. El peor
tonto del mundo es el que cree que puede engafiar a los
demas.

LA DIFERENCIA CLAVE

Una institucion comercial nacional a la que pertenezco,
ordené6 un estudio para determinar por qué los
consumidores le compran a una persona 0 compafiia y no a
otra, aunque las dos oferten productos similares. Después de
invertir 50.000 dolares entrevistando a clientes, llegaron a
una simple conclusion: la gente le compra a uno y no a otro

porque confia mas en el primero. La palabra confiar fue
definida como «presentir que el vendedor mantendra sus
compromisos y cumplird sus promesasy.

DIGA LA VERDAD

Es crucial que nunca diga que su producto tiene una
cualidad que realmente no posee. No incurra nunca en
falsas pretensiones. Ni siquiera exagere. Es mas, una de las
cosas mas Utiles que puede hacer para establecer su
credibilidad es sefalar las debilidades de su producto en
comparacioén con el de sus competidores.

Aulne estas cualidades

El vendedor de éxito, debido a que es una combinacion
de todas esas cualidades, tiene una capacidad natural para
convertir a los extrafios en amigos dondequiera que va.
Cuando usted es totalmente sincero consigo mismo vy
practica con los demas la cualidad de la empatia, tiene una
mejor imagen de si mismo, y a su vez goza de la estima y
la aceptacion de sus clientes.

Existe una relacion uno a uno entre ser o convertirse en
una persona excelente y con un alto nivel de autoestima.
La regla consiste en que nadie podra agradarle o estimarle
mas de lo que usted mismo se agrade o se estime. El



concepto que uno tenga de si mismo es el principal factor
determinante de la calidad de todas sus relaciones, tanto
personales como laborales.

Escoja el producto adecuado

Escoger el producto o servicio que uno debe vender se
parece mucho a un noviazgo o un matrimonio. Tiene que
existir la quimica apropiada o no funcionara. Si va a vender
un producto, tiene que gustarle, disfrutarlo y creer que sera
bueno para los demas. Y debe ser compatible con su
personalidad.

Cada persona es diferente. Puede ser que a un vendedor
excelente no le vaya muy bien debido a que esta
vendiendo el producto equivocado. Eso no quiere decir que
haya algo malo en el producto o servicio en cuestion. Sélo
significa que el vendedor y su producto son incompatibles.

Existen dos tipos de productos: los tangibles y los
intangibles. Algunas personas son capaces de vender
productos tangibles y otros productos intangibles. Si usted
puede vender uno, lo mas probable es que no pueda
vender el otro.

EL PRODUCTO TANGIBLE

Un producto tangible es aquel que usted puede tocar,
saborear, sentir, tomar en sus manos, demostrar y probar.
Por ejemplo, un automdévil, un barco, equipos de oficina,
muebles, articulos de decoracion, computadoras, relojes de
pulsera o herramientas. Si usted es el tipo de persona a la
que le agradan los productos tangibles, sdélo tendra éxito
vendiendo esta clase de mercancia. Son productos con los
que usted se identifica y que disfruta. Se siente feliz cuando
habla de ellos, los describe y los vende a otras personas. No
se sentira feliz, ni tendra éxito, vendiendo productos
intangibles.

Escoger el producto o servicio que uno debe vender se parece mucho a un
noviazgo o un matrimonio. Tiene que existir la quimica apropiada o no
funcionara.

PRODUCTOS O SERVICIOS INTANGIBLES

Un producto intangible es, en cambio, algo que no
pode mos tocar ni probar. Los productos intangibles suelen
ser ciertos tipos de ideas. Por ejemplo, las inversiones, los
seguros, los productos educativos o de entrenamiento, son
todas ideas, como también los servicios. Aun los bienes
raices como inversion son una idea basada en conceptos y
cifras, mas que un producto tangible.

Si usted es el tipo de persona que disfruta de las ideas y
conceptos, sélo se contentara vendiendo alguna clase de
producto intangible.



CONFIE EN SU INTUICION

La mejor manera de dilucidar qué clase de vendedor es
usted es preguntarse: j;Me interesan mas las cosas y
productos concretos o el mundo de las ideas? ;Quiere
usted trabajar con sus manos y con productos que pueda
sentir y tocar? ;O le gustan la filosofia, la psicologia y la
metafisica? Si usted disfruta discutiendo de politica y de
religion, o le atraen los conceptos, se sentira mas feliz
vendiendo servicios intangibles. Si su interés principal
gravita hacia las cosas sodlidas, como casas, automoviles,
ropa y computadoras, entonces debe vender productos
tangibles.

Si entrara a trabajar en un campo especifico y se sintiera
incobmodo vendiendo algun producto o servicio particular,
esto es un indicio de que podria estar vendiendo el
producto equivocado con relacion a su personalidad
individual. Cuando usted vende lo que es apropiado para
su caracter, se involucra emocionalmente en la venta. Es
algo que le entusiasma y le interesa; que absorbe su
atencion. Le agrada pensar en su producto y discutirlo con
los demas. Pero si cree que su corazén no esta
comprometido con lo que vende, quizas esté vendiendo el
producto equivocado.

LA CLAVE DEL EXITO

Para ser un vendedor de éxito, usted tiene que amar su
producto y entusiasmarse con lo que este es capaz de hacer
para mejorar la vida o el trabajo de susclientes. Solamente
podra ser un vendedor fructifero si cree que vende un
producto o servicio excelente en comparacién con todos los
demas que hay en el mercado.

La prueba clave acerca de si usted esta o no vendiendo
el producto adecuado a su personalidad es su nivel de
entusiasmo por él. Considerando que el entusiasmo es una
emocién que viene del interior del ser humano, sélo puede
provocarse cuando lo que hacemos externamente armoniza
con lo que sentimos en nuestro interior. Si lo que hace no
le entusiasma, obviamente no es para usted.

Admire a la gente exitosa

Tal vez las emociones mas comunes de las personas de
pobre rendimiento son la envidiay el resentimiento. Esas
personas sienten celos por el éxito de los demas. Siempre
andan buscando la oportunidad para criticar y quejarse de
las personas de alto rendimiento, casi siempre a sus
espaldas. Por suerte, su actitud negativa no afecta a
quienes son objeto de sus criticas. Mas bien, se condenan
asi al fracaso personal en sus carreras.

Admire siempre a los lideres de su campo. Hable sblo
cosas positivas sobre ellos. Trate de imitarles y de usarles



como modelo. Trate de emularles en toda forma posible.
Alégrese por sus victorias. Recuérdese a si mismo que
cualquier cosa que ellos hayan logrado también usted la
puede lograr. Dé gracias porque esas personas le aventajan
y ganan mas dinero que usted, porque eso prueba que
usted puede alcanzar las mismas metas. Desee siempre
para los demas lo que desea para si mismo.

Programese para el éxito

Cuando usted admira e imita a los individuos exitosos,
programa su subconsciente para hacer y decir exactamente
las mismas cosas que ellos. Y cuando programa su
subconsciente para el éxito, él encontrara la manera de
ayudarle. Le dara inspiracién y energia para avanzar hacia
sus metas. Atraera a su vida personas e ideas. Su
subconsciente le dara respuestas para resolver sus
problemas, y estrategias para alcanzar sus metas. Es la
fuerza mas poderosa del mundo, y puede utilizarla como le
plazca.

Su subconsciente... es la fuerza mas poderosa del mundo, y usted puede
utilizarla como le plazca.

Espere el éxito con confianza

En mas de 50 anos de investigaciones sobre los factores

de la motivacion, los sicélogos han encontrado que una
actitud de expectativa confiada parece ir de la mano con
un alto nivel de éxito en cualquier area. Si espera
confiadamente triunfar, comenzara por ser optimista. Este
optimismo obra un efecto sobre todos los que le rodean, lo
cual les lleva a reaccionar de una manera mas positiva
hacia usted y sus ofertas.

La ley de las expectativas dice que: «Sea lo que sea que
espere, si lo espera con confianza se convertira en su propia
profecia “cumplida”. Si espera triunfar, sin duda triunfara.
Si espera ser popular dondequiera que vaya, lo sera. Si
espera pasarla bien en una fiesta, asi sera.

Sus expectativas se convertiran en realidades.

Nuestras expectativas ejercen una gran influencia sobre
los demas. Si usted espera confiadamente venderle a un
prospecto, su expectativa sera captada por la mente
subconsciente del comprador potencial. Sus expectativas le
capacitan de una manera muy positiva para influir en el
prospecto a fin de que tome la decision de comprar; lo cual
es bueno para ambos.

DECIDASE A ESPERAR LO MEJOR

Uno de los mayores obstaculos para vender son las
expectativas negativas. Esto sucede cuando el vendedor,



como resultado de su actitud o de su experiencia previa, no
espera tener éxito.Inconscientemente elabora por
adelantado expectativas negativas, y cuando va a ver al
prospecto ya esta convencido de que esta perdiendo su
tiempo. Aquel, a su vez, capta esa sensacidén pesimista y
responde a la oferta negativamente.

Sus expectativas, positivas 0 negativas, estan
absolutamente bajo su control. Pueden ayudarle o
perjudicarle. Y, buenas o malas, influyen en la conducta de
quienes le rodean. Asegurese de crear y mantener
solame nte expectativas positivas en todo lo que haga.

Ignore confiadamente el escepticismo del
cliente

Virtualmente todos los consumidores dudan antes de
comprar. Son escépticos. Han sido engafiados muchas
veces por los vendedores. Como resultado, oponen
numerosas objeciones y razones absurdas para no comprar.
«No me interesa»; «No tengo el dinero»; «El negocio esta
lento en estos dias»; «Déjeme pensarlo»; «Necesito hablar
con fulano»; «Déjeme una muestra », y asi sucesivamente.
Pero ninguna de las anteriores es una razén de peso para
no comprar. Son respuestas normales y automaticas a
cualquier oferta de venta.

Sin embargo, si usted espera confiadamente vender, y

pasa por alto esas objeciones, el cliente empezara —poco a
poco— a relajarse y a acercarse. Muchos compradores
dubitativos han cambiado por completo de postura gracias
a la actitud positiva y las expectativas confiadas del
vendedor, que simplemente ignoro la resistencia inicial a su
oferta y continué hablando, preguntando y escuchando.

A la larga, la resistencia del cliente se desploma y decide
comprar.

Cuando quien nos vende es un vendedor profesional,
hace que nos decidamos a comprar desde el principio. Es
mas, disfrutamos la experiencia. No nos asaltan los
remordimientos de comprador. Estamos contentos con el
producto o servicio que hemos adquirido, y ansiosos por
tenerlo, empezar a usarlo y disfrutar de él. Y mientras mas
confiada y positiva haya sido la actitud del vendedor, mas
satisfechos estamos con la experiencia de compra. Esta
debe ser también su meta con cada uno de sus clientes.

Cambie su modo de pensar, cambie su vida

La ley de la correspondencia estipula que «su mundo
exterior es un espejo de su mundo interior». En otras
palabras, todo lo que nos sucede por fuera es un reflejo de
lo que va por dentro. Si usted desea cambiar o mejorar
alguna parte de su vida personal o laboral, tendra que
empezar por cambiar interiormente.



Todo lo que hemos estado hablando hasta ahora ha
girado en cuanto a producir esos cambios interiores de
manera positiva y constructiva.

Nutra su mente con proteinas mentales

Tome hoy la decisidon de leer materiales sobre su campo
durante treinta a sesenta minutos cada dia. Como cualquier
profesional, cree su propia biblioteca con volumenes sobre
el oficio de vender. Cada mafnana, en vez de leer el
periodico o ver television, invierta entre treinta y sesenta
minutos en leer algo relacionado con las ventas que pueda
ayudarle durante el dia a desempenarse mejor.

Henry Ward Beecher dijo: «La primera hora es como el
timén del dia». Lo que usted pone en su mente en esa
primera hora fija su tono mental para el resto de la jornada.
Si usted nutre su mente con algo positivo, educativo y
elevado en la primera hora, se desenvolvera mejor durante
todo el dia. Se sentira mas optimista, relajado y seguro de
si mismo. También, mas resistente, y se recuperara mas
pronto de los rechazosy desenganos.

Todos los triunfadores se levantan temprano y empiezan a funcionar

inmediatamente. La gente mediocre se levanta en el tltimo minuto, dando
vueltas, para correr a la oficina, sin tiempo para pensar ni prepararse.

Levantese cada mafana dos horas antes de su primera
cita. Si tiene que estar en el trabajo a las 8:00 de la

mafana, levantese a las 6:00, dedique una hora a leer y
luego preparese para su dia de trabajo. Todos los
triunfadores se levantan temprano y empiezan a funcionar
inmediatamente. La gente mediocre se levanta en el
ultimo minuto, dando vueltas para luego correr a la oficina,
sin tiempo para pensar o prepararse.

SEA UN PROFESIONAL BIEN INSTRUIDO

Si se levanta en la manana y dedica entre media hora a
una hora a leer algo relacionado con su profesion de
vendedor, cada semana habra leido un promedio de un
libro sobre el tema. Eso se traducira en unos cincuenta
libros anuales. Si multiplica esos cincuenta por diez afos,
haran un total de 500 libros. 4 No cree que eso tendra algun
efecto en sus resultados de ventas o en sus ingresos? El
hecho es que cuando uno se disciplina para leer materiales
afines a su profesion durante treinta a sesenta minutos
diarios, no tarda en convertirse en uno de los vendedores
mas conocedores, mas habiles y mejor pagados del ramo.
Al leer los mejores libros escritos a través de |os afios por los
mejores vendedores, aprendera ideas, gajes del oficio,
estrategias y técnicas que le ayudaran a vender mas y mas
rapido de lo que podria imaginar.

¢ Quélibros debe leer? No se preocupe. Por ley de
atraccion, se sentira atraido exactamente por los que
necesita leer en el momento justo. A medida que su



biblioteca sobre ventas crezca y usted lea cada manana,
estara pisando el acelerador de su propia carrera. Avanzara
mas rapido y con mas confianza hacia el éxito en su
profesion. Sus ingresos se duplicaran y triplicaran pronto de
lo que espera.

¢ TRIPLICAR SUS INGRESOS?

No hace mucho, un joven de veinte afos asistié a uno de
mis seminarios publicos sobre el negocio de las ventas. Se
lamaba Bob. Llevaba el cabello largo y sin peinar, iba mal
vestido y su actitud era negativa. Durante el seminario,
explique la importancia de leer cada manana entre treinta
y sesenta minutos. El se habia sentado todo el dia atras,
tomando notas, y al final se marcho sin decirme nada.

Unos dos meses después, recibi una llamada de su
tio.Resulta que Bob procedia de una familia pobre, habia
dejado los estudios en la secundaria y experimentado
algunos problemitas con la justicia. Finalmente, sus tios le
habian acogido en su casa. Estaba desempleado, no tenia
ambiciones y se pasaba el dia delante del televisor. Hasta
que su tio decidié poner las reglas e insistié en que Bob se
consiguiera un trabajo, cualquier trabajo, con tal de que no
siguiera alli en la casa sentado todo el dia.

LENTO COMIENZO DE UN VENDEDOR

A regafiadientes, Bob salié a buscar trabajo y consiguio
uno como vendedor a comision, tocando puertas de casa en
casa y de comercio en comercio. Como podra imaginar, no
le fue nada bien. Hacia muy pocas ventas, y menos dinero.
Pero para poder seguir viviendo con sus tios tenia que
conservar su trabajo.

Un dia, el tio vio el anuncio de mi seminario en el
periddico y, desesperado, decidié enviar a su sobrino. Bob
no queria asistir. Sélo lo hizo porque su tio habia pagado la
inscripcion, lo llevé en su auto, y luego lo recogié.

En los dos meses siguientes, sin embargo, ocurrié un
milagro. Lo primero que hizo Bob al llegar a casa fue
comprar un libro sobre técnicas de venta. Luego empezé a
levantarse cada manana para leer treinta minutos antes de
salir a trabajar. En una semana, ya estaba leyendo una
hora diaria. Poco después empezo a levantarse a las 5:00
de la madrugada para leer dos horas antes de marcharse.
En breve, su carrera de vendedor estaba despegando. Y no
tardaria en explotar. Bob empezé a romper récords de
ventas. Y mientras mas vendia, mas confiado vy
entusiasmado se sentia.

UN VENDEDOR SUPERESTRELLA

Sin ayuda de nadie, empez6 a introducir cambios en su



apariencia fisica. Se hizo cortar y cuidar el cabello. Se
compré ropa nueva para lucir como un profesional. Los
demas vendedores de su compafiia empezaron a admirarle
y a pedirle consejo.

Seis semanas después de asistir a mi curso, Bob fue
ascendido a gerente de ventas, a cargo de un pequefio
territorio. A los dos meses, su tio le acompafié a comprar su
primer automovil. Habia triplicado y cuadruplicado sus
ingresos, y cambiado por completo su personalidad.

El tio me conté que Bob atribuia todo su éxito a haber
sido obligado a asistir a mi seminario. Decia que lo mas
importante que habia aprendido era la utilidad de leer
libros sobre ventas por al menos una hora cada manana
antes de empezar a trabajar. Eso transformé su vida.

SIMPLE PERO PODEROSO

En Estados Unidos el adulto promedio lee menos de un
libro por afio. Y muchos vendedores no leen nada sobre su
campo profesional. De hecho, un desproporcionado
noventa por ciento de los libros sobre el tema son
adquiridos por clientes que no se ganan la vida en este
campo. Pero siempre que hablo con vendedores de éxito
sobre la importancia de leer, me sorprende saber cuantos
libros han leido y estan leyendo actualmente. Parecen
bibliotecas vivientes, mencionando titulos, autores vy

conceptos aprendidos en sus bibliotecas sobre ventas.

Cuando usted empiece a leer un libro semanal, cincuenta
por afno, se apartara definitivamente del pelotén de los
vendedores mediocres. Empezara a moverse en el carril
rapido y a cerrar mas ventas de las que podria sofar.
Inténtelo y se lo probara a si mismo

Se dice que «leer es para la mente lo que el gjercicio es
para el cuerpo». Mientras mas lea, mas agudo y alerta
estara. A medida que lea mas sobre este campo, aprendera
mas ideas nuevas para vender mas productos de manera
mas efectiva. A mas lecturas, mas rapido sera su ascenso
hacia la cumbre de su profesion.

COMO SELECCIONAR A LOS MEJORES
VENDEDORES

Uno de mis clientes es un gerente de ventas con treinta y
dos vendedores a su cargo, vendiendo productos en una
industria sumamente competitiva. Sin embargo, los
empleados de su compafia ganan como promedio el triple
que los competidores con un producto similar. Por esta
razon, todos desean trabajar con él. Vendedores de otras
companias le piden continuamente empleo.

El me cuenta que habia desarrollado una manera muy
simple de distinguir en el campo de las ventas a los



vencedores de los perdedores. Cuando se sentaba a
entrevistar a un potencial vendedor, le decia: «Gracias por
venir. Antes de comenzar permitame hacerle una pregunta:
En su biblioteca de desarrollo personal, ;cuales son sus
cintas o discos de audio y sus libros favoritos sobre el tema
de las ventas?» Entonces hacia una pausa esperando la
respuesta. Si el vendedor en potencia dudaba, o admitia
que no tenia ninguno, mi amigo se paraba, le tomaba por
el brazo y le llevaba hasta la puerta. Si por el contrario el
entrevistado podia mencionar rapidamente los nombres de
librosy programas de audio que hubiera leido o escuchado,
casi siempre conseguia el trabajo.

UNA PRUEBA VALIDA PARA PREDECIR EL
EXITO

Lo que habia aprendido este gerente es que un vendedor
que no esté personalmente comprometido con su
mejoramiento personal, invirtiendo su dinero en libros y
programas de audio, nunca tendra éxito en un mercado
competitivo. Seria una pérdida de tiempo contratarle e
intentar entrenarle. Por experiencia, habia aprendido a
contratar solamente a quienes ya estuvieran comprometidos
con sus propios programas autodidactas de desarrollo
personal y profesional. Esas eran las personas que muy
pronto se convertian en superestrellas de las ventas y eran
capaces de ganar tres veces lo que sus competidores de
compainias rivales.

Seria lo mismo que poner a competir en cualquier
deporte a un atleta con sobrepeso, sin buena forma fisica,
fumador, goloso y perezoso para entrenar. No importa cuan
buena persona pueda ser, 0 cuan sincera, ni el deseo que
tenga de triunfar: sencillamente no tendria ninguna
probabilidad frente a un rival determinado y bien
entrenado.

El escritor Reed Buckley dijo una vez: «Si usted no esta
aprendiendo y mejorando sus habilidades continuamente,
en alguna parte otra persona lo estara haciendo, y cuando
se enfrente con ella, usted perdera».

Escuche programas de audio

Nick Carter, conferencista empresarial, ha dicho que «El
aprendizaje mediante las grabaciones de audio es la mayor
revolucion en la educaciéon desde la invencion de la
imprenta».

Cuando yo comenzaba en este negocio, frustrado vy
descontento, trabajando numerosas horas para obtener muy
pocos resultados, alguien me introdujo al aprendizaje
mediante cintas de audio. Ellas cambiaron mi vida. Aun
ahora, después de tantos afos, recuerdo la experiencia
maravillosa de escuchar a los mejores vendedores
compartiendo sus experiencias y explicando sus métodos.



Algunos de ellos todavia siguen conmigo.

«Si usted no esta aprendiendo y mejorando continuamente sus habilidades,
en alguna parte otra persona lo estard haciendo, y cuando usted se enfrente
con ella, perdera».

—Reed Buckley

Cuando usted nutre continuamente su mente,
aprendiendo a través de grabaciones de audio entre una
visita y otra, se programa a un nivel profundo para decir y
hacer lo que dirian o harian los triunfadores en una
situacion de venta.

CONVIERTA EL TIEMPO DE VIAJE EN
TIEMPO DE APRENDIZAJE

El vendedor profesional promedio maneja alrededor de
cuarenta mil kildmetros por afio. Esto quiere decir que, sin
contar el trafico, el vendedor promedio pasa tras el volante
unas mil horas anuales. Este es el equivalente de seis
meses a razéon de semanas de cuarenta horas, o dos
semestres universitarios.

La Universidad de California publicé recientemente un
estudio que muestra que se puede obtener el equivalente a
una educacion universitaria a tiempo completo con sélo
escuchar programas educativos en audio mientras nos
desplazamos de un lugar a otro.

A partir de hoy, convierta su automovil en un «aula sobre

ruedas». Como dice Zig Ziglar:

«Matriculeseen la Universidad del Automovil y asista
todos los dias, por el resto de su carreray.

Al convertir su auto en una «maquina de aprender», le
sorprendera la enorme cantidad de ideas brillantes que
podra escuchar cada semana, cada mes y cada afio.

CONOCIMIENTO CONDENSADO

Un buen programa de aprendizaje grabado en audio
contiene las mejoresideas de diez, veinte y hasta cincuenta
libros. Comprar y leer esos libros le costaria cientos de
délares y absorberia cientos de horas. En vez de eso, puede
obtener la esencia destilada de los mejores pensadores de
su campo escuchando sencillamente programas de audio
mientrasmaneja.

Se puede obtener el equivalente a una educacion universitaria a tiempo
completo con sblo escuchar programas educativos en audio mientras nos
desplazamos de un lugar a otro.

Y no sélo eso, también puede detener el programa al
llegar a una idea particularmente buena y dedicar algun
tiempo a pensar como puede aplicarla a su trabajo de
vendedor. Es posible repetir y escuchar tantas veces como
necesite un programa grabado en formatos de audio.



Al escuchar esos programas, usted mantendra su mente
despierta y alerta a través de toda su jornada de ventas.
Como un atleta estelar, cuando llegue a entrevistarse con
un prospecto, estara atento y listo para desempenfarse en su
mejor forma.

HAGA QUE CADA MINUTO CUENTE

La gran tragedia es que los vendedores mediocres
desperdician el precioso tiempo que tienen para aprender.
Mientras conducen, escuchan en sus autos la radio o algun
disco compacto de musica. Se pierden una de las mejores
oportunidades de aprender que estan al alcance de los
vendedores profesionales.

Se dice que la radio es «goma de mascar para los oidos».
Para un vendedor, escuchar la radio es el equivalente de
un atleta cuya dieta consistiera en caramelos y gaseosas. El
vendedor que hace eso pierde su concentracion. Se deja
distraer por lo que esta en el aire. En lugar de pensar en
como podria vender mas efectivamente, sus poderes
mentales se debilitan. Pierde su «filo». No permita que le
ocurra a usted.

HAGA LO QUE HACEN LOS MEJORES

Los vendedores mejor pagados que conozco escuchan

constantemente programas educativos en audio. Sus
vehiculos son como «aulas» moviles. Generalmente llevan
consigo varios programas diferentes y los alternan
basandose en lo que creen que necesitan aprender mas en
cada momento. Los mejores vendedores ni siquiera saben si
el receptor de radio de sus autos funciona, pues nunca lo
encienden.

¢ASUME  USTED CON SERIEDAD SU
CARRERA?

Si una persona empleada en ventas competitivas insiste
en escuchar la radio mientras conduce, es un indicio de que
no toma en serio su posible éxito. He trabajado con
incontables vendedores profesionales que durante afos
apenas sobrevivieron con sus bajos ingresos y que luego,
como resultado de escuchar un programa grabado en audio
(muchas veces uno de los mios), los vieron duplicarse y
triplicarse en treinta dias.

¢, No seria tragico que lo unico que le impidiera a usted
ganar tres veces mas de lo que gana hoy fuera el no
acceder a la informacién contenida en un simple programa
educativo?

Las preguntas magicas



Existen dos preguntas esenciales que puede utilizar para
acelerar su avance hacia los ingresos elevados en este
campo. Son dos de las mejores preguntas que he aprendido
a hacerme en mi carrera. Me las he formulado durante afios
y son las responsables de ayudarme a ganar o a ahorrar
muchos miles de ddlares.

La primera pregunta que debe hacerse después de cada
transaccion de venta es: ;Quéhice correctamente?

Esta pregunta le mantiene concentrado en las partes mas
positivas de su actuacion. Aun si la visita fuera un completo
fracaso, seguramente hubo ciertas cosas que usted hizo
correctamente. Es importante que sepa identificar las
mejores partes de su desempeno, pues nadie tira al bebé
Junto con el agua de la tina.

Por ejemplo, podria anotar:

«Fui bien preparado».

«Investiguépreviamente al cliente».

«Asistipuntualmente a mi cita».

«Fui bien vestido y acicalado».

«Hice preguntas y escuché cuidadosamente antes de
hablar».

«Hice mi presentacion completa.
«Le solicité dos veces la orden de compra al prospecto».

Y asi sucesivamente.

Al hacerse la pregunta: ;Qué hice correctamente?, usted
se mantiene enfocado en los mejores elementos de su
actividad de ventas. Al revisar estas actividades
inmediatamente después de una visita profesional, usted
las programard en su subconsciente y creara una
predisposicion a repetir estas conductas positivas en su
proximo intento.

CONCENTRESE EN MEJORAR

La segunda pregunta que debe hacerse es: ¢;Qué
debihacer de manera diferente?

Esta pregunta le obliga a pensar en las cosas positivas
que podria hacer para mejorar su actuacién en una
situacion similar. Aun si la visita hubiese sido
completamente exitosa, habria ciertas cosas que podria
hacer de otra forma en el futuro para mejorar su técnica.

La ventaja de estas dos preguntas es que las respuestas a
ambas son positivas. Obliguese a revisar y ensayar
mentalmente los mejores ingredientes de su gestion de
ventas. Entonces, la proxima vez que se encuentre en una



situacion similar, su mente subconsciente los devolvera y
pondra a su disposicion para la diligencia actual.

PROGRAMESE P OSITIVAMENTE

Los vendedores mediocres tienen una tendencia a
hacerse preguntas que no deben. En lugar de preguntarse:
¢ Qué hice correctamente?, se preguntan: ;Qué hice mal?
En lugar de concentrarse en los mejores componentes de su
gestidn, se concentran en los peores. Y esto solamente les
programa para repetir los mismos errores en el proximo
intento. «¢;Qué debi hacer de manera diferente?» es
superior a «¢Qué errores cometi?» Quédese encallado en
sus errores y deficiencias y puede estar seguro de que
volveran a ocurrir.

Las personas exitosas recuerdan continuamente sus
mejores gestiones de venta. Revisan y ensayan lo mejor de
lo que hicieron o dijeron ante el cliente. Como resultado,
programan continuamente una gestion de alta calidad en
su subconsciente. Luego repiten una y otra vez sus mejores
actuaciones en las visitas subsiguientes.

El poder de la sugestion

E | poder de la sugestion ejerce una fuerte influencia
sobre nosotros a través de nuestro dia de trabajo y de

nuestra vida. Una de las claves para el éxito es tener control
absoluto de las influencias sugestivas que permitimos que
accedan a nuestra mente consciente y subconsciente. Usted
debe esforzarse al maximo por asegurar que las influencias
mentales que le rodeen sean lo mas positivas posibles, del
mismo modo que si quisiera sentirse en su mejor forma
fisica s6lo comeria alimentos sanos.

Somos influenciados en forma positiva o negativa por
cada vision, sonido, pensamiento, experiencia y persona
que conforma nuestro mundo.

Ver programas de television negativos o violentos le
afectara a nivel inconsciente, y le hara una persona mas
negativa. Y si escucha en la radio habladurias inutiles,
atascaran su mente como |los desechos atascan una caneria,
y le hardan menos efectivo. Si ocupa su tiempo leyendo en
libros, revistas o periédicos materiales poco constructivos,
llenara su mente de basura mental que puede quitarle la
motivacion y hacer que se desaliente con mas facilidad.

ACERQUESE A LAS PERSONAS IDONEAS

Tal vez la parte mas importante de su ambiente sugestivo
es el conjunto de personas con quienes se asocia la mayor
parte del tiempo. El. doctor David McClelland, de la
Universidad de Harvard, dice en su libro The Achieving
Society que un «grupo de referencia» negativo basta para



condenar a una persona al fracaso de por vida.

Su grupo de referencia consta de las personas que le
rodean, de aquellas con quienes se asocia, y aquellas con
quienes se identifica. En la formacion de su personalidad el
mas importante grupo de referencia ha sido su familia. Si
sus padres criticaban y desaprobaban su conducta, esto
podria afectarle durante toda su vida. También podria tener
un efecto en usted durante muchos afos que sus hermanos
y hermanas le ayudaran o le lastimaran. A medida que
crecemos, nuestros amigos en la escuela, nuestros
profesores, companeros de equipo y otros asociados ejercen
una gran influencia sobre nuestra manera de pensar y
nuestras emociones.

VUELE CON LAS AGUILAS

Cuando ya somos adultos, debemos escoger con cuidado
nuestros amigos y asociados. Como dice Zig Ziglar: «Usted
no puede volar con las aguiLas si continua rascandose con
los pavos». acérquese a las personas positivas. Aséciese con
aquellos que van a llegar a alguna meta en sus vidas.
Socialice con gente positiva y que tenga metas para su vida
y su trabajo. Pase su tiempo solamente con personas cuyas
virtudes admire y desee emular.

Al mismo tiempo, aléjese de la gente negativa. Evite a
€s0s que se pasan la mayor parte del tiempo quejandose y

criticando. Evite especialmente sumarse a un grupo si sus
miembros empiezan a quejarse de su trabajo o a criticar a
personas exitosas. Este «lodo de perdedores» le salpicara y
podria arruinar todas sus probabilidades de éxito.

MANTENGASE EN SU PROPIA COMPANIA

Dos viejos dichos nos recuerdan que «Los iguales se
atraen» y que «Los pajaros del mismo plumaje vuelan
Juntos». Los mejores vendedores tienden a ser solitarios.
Esto no quiere decir que trabajen solos. Sencillamente
significa que son selectivos a la hora de escoger a las
personas con quienes pasan su tiempo. No salen a tomar un
café con cualquiera, ni a almorzar con el portero. En lugar
de ello, escogen deliberadamente a sus acompanantes. Y,
0 bien pasan su tiempo solos, o con estas personas cuya
compafiia consideran valiosa y digna de ellos. Usted debe
hacer o mismo.

El método de las 100 visitas

He aqui una poderosa forma de poner todas estas ideas a
funcionar. Se llama «el método de las cien visitas». Cada
vez que he comenzado a trabajar como vendedor en una
nueva empresa, me he hecho el propdsito de hacerlo a
toda maquina. Me fijo la meta de hacer cien visitas cara a
cara en el mas breve periodo de tiempo posible. A partir de



ese momento, me levanto temprano, me preparo
minuciosamente y luego trabajo sin parar todo el dia,
haciendo algunas visitas inesperadas para cumplir mi meta
cien visitas. No debe preocuparle si vende o no vende en
estos cien intentos. Ponga por ahora a un lado la idea de
vender y concéntrese en entrevistarse cara a cara con cien
individuos y hablarles de su producto o servicio. En ese
tiempo ocurrirdn dos cosas maravillosas: en primer lugar, al
entrevistarse con 100 personas y escuchar sus preguntas y
objeciones, aprenderd mas acerca de cémo vender su
producto en esas cien primeras entrevistas que lo que
cualquier otro podria aprender en uno o dos afos.

COMENZARA A VENDER

La segunda cosa maravillosa que sucedera es que, como
usted no esta haciendo esfuerzo alguno para vender,
empezara a concretar ventas casi sin esfuerzo. Su confianza
Yy Su energia se incrementaran con cada contacto que haga.
Su autoestima aumentara. Se sentirda mas sereno y comodo.
Como resultado, sus clientes le agradaran, y el gusto sera
reciproco, asi que querran hacer negocio con usted. Cuando
haya hecho cien contactos, habra turbocargado su carrera
de ventas y estara en camino a la cuspide.

Otra cosa que he descubierto: durante los siguientes dos
afos usted estara vendiéndoles a muchas de las personas
que contacté durante su periodo de calentamiento de cien

visitas. Como se sentia relajado y no les puso presién para
comprar, ellas también se relajaron y, cuando decidieron
adquirir lo que usted tenia para vender, pensaron en usted.

SALGA DE SU MALA RACHA

Puede utilizar este método de los cien contactos para
salir de una mala racha de ventas, para comenzar un nuevo
afo de su negocio o incluso para un nuevo periodo de
ventas. En cualquier momento, usted puede turbocargarse
fijandose como meta hacer cien contactos cara a cara en el
menor tiempo posible, sin preocuparse por hacer una venta.

Hay algo en esta estrategia que libera su potencial y le
capacita para rendir al maximo

Cuando usted combine el método de las cien visitas con
todas las demas técnicas sicologicas de las que hemos
hablado en este libro, se convertira en un notable
vendedor. Tendra vigor, entusiasmo, seguridad en si mismo
y competencia a un nivel que nunca habia experimentado.
Habra tomado el control absoluto de su carrera de ventas y
se habra colocado en posicion de ganar mas que nunca.

Ejercicios para actuar

1. Decida hoy convertirse en uno de los vendedores



profesionales mas esforzados de su industria;
empiece a trabajar mas temprano, esfuércese mas
trabajando; quédese hasta tarde.

2. Haga un plan para salir a contactar a cien nuevos
prospectos en el menor tiempo posible; considere
como su meta ver en el proximo mes a mas personas
que ningun otro vendedor en su empresa.

3. Acepte ciento por ciento la responsabilidad por su
trabajo y por su vida, y rehuse excusarse por cualquier
razén; véase a si mismo como presidente de su
propia y personal corporacion de ventas.

4. Empiece a crear su propia biblioteca de desarrollo
personal con libros y materiales en audio, y
consagrese a aprender toda su vida.

5. Asegurese de estar vendiendo el producto adecuado
para usted, sea tangible o intangible; ;Se siente
entusiasmado y motivado a venderlo cada dia?

6. En su trabajo como vendedor, asi como en su vida,
piense y actue con vision de futuro; imagine que
durante los proximos veinte afos les estara
vendiendo a las mismas personas.

7. Desarrolle una persstencia inconmovible; decida por
adelantado que no se rendira hasta obtener un éxito

resonante en su carrera de vendedor.

El fracaso no existe mas que en el desistir. No exi ste la derrota sino cuando viene de
adentro. Ni tampoco hay mas barrera infranqueable que nuestra propia e inherente
debilidad de propdsito.

—Elbert Hubbard

N
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LA PSICOLOGIA DEL CIERRE

La sabiduria se aprende mucho mas del fracaso que del éxito.A menudo descubrimos
qué funcionara una vez que detectamos queé es lo que no funciona; y es probable que
quien nunca haya cometido un error no haga jamas un descubrimiento.
—Samuel Smiles

EL CIERRE SUELE SER LA PARTE MAS PENOSA DE LA
PRESENTACION DE un vendedor. Es la que mas odian la
mayoria de los de este oficio. Se sienten renuentes a
proseguir. Se quedan paralizados y pierden su sensacion de
control sobre el proceso de venta.

Al prospecto también le desagrada tener que tomar la
decisiéon de comprar. Se va poniendo igualmente nervioso
a medida que se acerca el final de la presentacion. La
tarea suya como vendedor profesional es estructurar la
presentaciéon de tal manera que pueda moverse con fluidez
hacia el cierre y concluir la venta.

Cerrar se parece mucho a encontrar un bache al final del
camino en su conversacion con el prospecto. Ya ha
establecido confianza, identificado las necesidades,
presentado su producto y rebatido las objeciones. Ahora
necesita concluir la transaccion y obtener el pedido. A
medida que se aproxime a este bache final en el camino,
su tarea es llevar al prospecto mas alla de ese punto, lo mas
pronto posible.



No la saque

Hay una historia acerca de un caballero que llama a su
amigo dentista y le dice:

—Bill, tengo una muela dafiada y necesito sacarmela.
Quisiera saber cuanto cobras por sacarmela.

El dentista |e responde:
—Pues, Jack, ochenta délares.

—iDios! Eso es mucho dinero ¢ Cuantotardas en sacarla?,
— dice Jack.

—Mas o menos un minuto.

—¢ Ochenta doélares por un minuto? —se queja Jack—.
iEso es mucho dinero por tan poco tiempo!

—Bueno, Jack —repone el dentista—, si lo que te

preocupa es el tiempo que me tardo, puedo tardarme todo
el tiempo que quieras.

HAGALO SUAVEMENTE Y SIN DOLOR

Usted esta obligado con su cliente a avanzar con fluidez
durante el cierre y a asegurar que sea lo mas rapido e
imperceptible posible. A fin de minimizar el estrés a ambas
partes, debe procurar hacerlo con rapidez y eficiencia. Esta
es una parte clave de su trabajo.

Siempre se produce un periodo de tensién al final del
proceso de venta. Para usted, como vendedor, el cierre
representa la culminacion de todos sus esfuerzos.

La idea de perder un cierre puede ser muy estresante.
Uno empieza a sentirse tenso. El estomago se le retuerce.
El plexo solar se pone rigido. A veces el ritmo cardiaco se
acelera y la garganta se reseca. Como necesita pedirle al
cliente que actue y puede negarse, la sola idea del cierre
desencadena un temor tremendo al fracaso.

Mientras mas corto sea el proceso de cerrar, menos estrés
experimentara. Dirija al prospecto rapidamente a través del
cierre.

Usted esta obligado con su cliente a avanzar con fluidez durante el cierre y a
asegurar que sea lo mas rapido e imperceptible posible.
Por suerte, esta es una habilidad del vendedor que usted
puede aprender de la experiencia ajena y de la practica.

Una vez que haya explicado su producto y haya
estimulado el deseo de comprar del prospecto, avance
rapidamente del cierre, a ultimar los detalles de la compra.



ORDENE SU PRESENTACION AL REVES

La idea consiste en planear su cierre por adelantado. En
vez de planificar primero su presentacién de ventas y
después su cierre, debe planear primero su cierre y después
su presentacion de ventas. Decida primero cémo piensa
sugerir el pedido, y luego ordene su presentacion al revés.
Comience teniendo presente el final. Luego vaya al
principio y organice su presentacion de ventasde modo que
desemboque de manera I6gica en la pregunta del cierre.

Témese el tiempo necesario para determinar como va a
reclamar exactamente la orden cuando esté claro que el
prospecto ha recibido toda la informacién y esta listo para
comprar. Planee y ensaye sus técnicas de cierre hasta que
pueda repetirlas dormido. Los mejores vendedores
profesionales planifican sus cierres por adelantado, palabra
por palabra. Y también usted debe hacerlo.

Los vendedores aficionados, que se debaten en su
frustracion afio tras afo, tienden a intranquilizarse en
cualquier conversacién con un prospecto. Pero cuando
llega la hora de sugerir el pedido, tienen el corazén en la
boca, la frente les suda y dicen lo primero que se les ocurre.
Entonces, cruzan los dedos y rezan, con la esperanza de
que el prospecto compre. Los vendedores profesionales se
mueven a través de la presentacion y el cierre en un unico,
fluido y bien preparado proceso.

Seis requisitos basicos para cerrar

1. Debe estar positivo, entusiasmado y ansioso por
cerrar su venta. Las emociones son contagiosas.
Cuando es obvio que usted desea intensamente
lograr su venta, su deseo tendra un efecto positivo en
la conducta del prospecto.

2. Debe tener claro todo lo que requiere el prospecto.
Como resultado de hacer las preguntas clave vy
escuchar, usted debe conocer exactamente lo que su
posible cliente espera y necesita de su producto.

3. El prospecto debe entender su oferta y el valor que
tiene para él su producto o servicio. Debe quedarle
absolutamente claro lo que su producto hara para
cambiar y mejorar su vida o su trabajo.

4. El prospecto debe creer y confiar en usted. Se
requiere un alto grado de afinidad y armonia.
Ademas el prospecto debe tener fe en su compainia, y
creer que esta cumplira sus promesas.

5. El prospecto debe desear disfrutar de las ventajas y
beneficios de su oferta. Debe anhelar lo que usted le
vende. No tiene ningun sentido tratar de cerrar una
venta cuando el prospecto no esta intensamente
interesado en beneficiarse de su producto o servicio.

6. El producto debe ser apropiado para el cliente, ideal
para sus necesidades, su capacidad de pago y sus
circunstancias. Debe quedarle claro al prospecto que
ha tomado una decisién correcta al adquirir ahora
dicho producto o servicio.



Sélo cuando usted haya cumplido con estos seis
requisitos podra proceder confiadamente al cierre de la
venta. Si alguno de ellos no ha sido cumplido, el prospecto
rehusara comprar.

Un cierre muy temprano

Suponga que visita un tipico lote de autos usados. Usted
se detiene a mirar uno de los carros por unos segundos y de
repente sale el vendedor y le dice: «Esa es una buena
eleccién, ¢ Por qué no lo compra?» En una situacion como
esa, usted no sabe nada del auto y el vendedor no sabe
nada de usted. Le esta pidiendo que haga una oferta o que
compre el vehiculo antes de que usted sepa algo de él.

Después de hacer la pregunta del cierre, usted debe quedar en silencio
absoluto. No diga ni una palabra.Permita si es necesario que el silencio
aumente, porque el primero que hable, pierde.

Intentar cerrar antes de que esté plenamente informado
de lo que va a comprar no estimula el deseo de hacerlo.
Por el contrario, usted se sentira insultado y su primer
impulso sera alejarse sencillamente del lugar.

Evite presionar demasiado

Antes de hacer la pregunta del cierre, hay cuatro cosas de
las que debe estar seguro. Primero: el prospecto debe
desear el producto o servicio. Segundo: el prospecto debe

necesitarlo. En tercer lugar, el prospecto debe ser capaz de
pagarlo. Y cuarto: el prospecto debe estar en capacidad de
usarlo y obtener todo el valor de su producto o servicio.

Si usted le sugiere hacer el negocio antes de que se
hayan establecido estos cuatro requisitos, lo mas probable
es que esté matando la venta.

Utilice el silencio después de hacer la
pregunta del cierre

La unica presion que le es licito ejercer como vendedor
profesional es la del silencio que sigue a la pregunta del
cierre.

Después de hacerla, usted debe quedar en silencio
absoluto. No diga ni una palabra. Permita si es necesario
que el silencio aumente, porque el primero que hable,
pierde.

Una vez, un presidente de una compania de rapido
crecimiento estaba considerando la compra de un sistema
de computadoras valorado en 750.000 dolares, para
automatizar todos los aspectos de su negocio, a nivel
nacional.

La compafia que estaba aspirando a obtener el contrato
lo habia hecho todo a la perfeccion. El vendedor habia



establecido afinidad, identificado las necesidades del
cliente, hecho un analisis completo, verificado cada detalle
y preparado una propuesta con todo lo necesario para que
el cliente la considerara. Habian concertado la cita final, y
el vendedor debia estar presente para cerrar la venta.

El presidente de la compafiia prospecto habia
comenzado en su juventud en el mundo de las ventas.
Sentia curiosidad por ver como ese vendedor de
computadoras pensaba cerrar una venta de 750.000
dolares. En la presentacién y discusion finales, el presidente
hizo que estuvieran presentes su controlador y su contador,
a fin de revisar los detalles. El vendedor llegé con su
ingeniero y su programador de computadoras. Se sentaron
e iniciaron la presentacion.

Mientras el vendedor preparaba su propuesta, explicé
como seria instalado el sistema; qué estaria involucrado; las
garantias; la ayuda técnica y el servicio que podrian
proveer; las consultas adicionales que les darian; y todos los
demas detalles de la transaccion. Informé sobre el precio y
explicé lo que incluiria. Por ultimo, dijo: «Si le gusta lo que
le he mostrado, y autoriza este contrato, podemos empezar
de inmediato».

Entonces, marco con un resaltador la linea para la firma,
puso su pluma sobre el contrato y se lo pasd por encima de
la mesa al presdente.

EL CIERRE SILENCIOSO

El presidente lo vio venir. Se dijo para si: Va a utilizar
conmigo el cierre silencioso. Sabia exactamente lo que el
vendedor estaba haciendo, asi que lo mird y sonrié.

El vendedor y el presidente quedaron alli sentados en
silencio, sonriéndose mutuamente, por lo que parecié una
eternidad. El silencio duré quince minutos. Ninguno de los
dos decia una palabra. Tampoco las otras personas que
estaban presentes. Todos habian llegado alli bien
preparados.

Finalmente, el presidente sonrid, recogio la pluma y firmoé
el contrato. En ese momento, tanto él como el vendedor
rieron. Y también los demas. La tensidon se rompid y el trato
quedod cerrado.

La presiéon del silencio después de la pregunta del cierre
suele ser la mas poderosa herramienta de venta que usted
tiene para concluir una transaccion. Pero debe ser
disciplinado. Una vez que haga la pregunta «debe
abstenerse» de agregar algo mas. Limitese a esperar en
silencio la respuesta del prospecto.

Cdémo reconocer la disposicion a comprar

Existen varias sefales comunes en cuanto a la disposicion



a comprar que el prospecto revelara y que le haran saber
que esta a punto de tomar la decisién. Relajese y procure
identificarlas cuando aparezcan. Ellas le dicen que es hora
de hacer la pregunta del cierre.

HABLA MAS RAPIDO

Suele ocurrir que el prospecto empiece a hablar mas
rapido. Puede iluminarse y tornarse mas positivo y
entusiasta. Mentalmente, ha tomado una decisiéon y su
tension interior se ha desecho. Siempre que un cliente
experimente esa transicion, de pensativo o critico, a positivo
y entusiasmado, usted puede proceder a hacer la pregunta
del cierre.

REPENTINAMENTE AMISTOSO

El cliente se torna «repentinamente amistoso». Parecer
relajarse, cambiar de velocidad, y puede que le haga
alguna pregunta personal o amistosa. «¢Qué tiempo lleva
en la ciudad?», o «¢Tiene hijos en la escuela?», o «¢Le
pido otra taza de café?»

Cada vez que advierta esa camaraderia repentina, debe
responder en forma caélida y positiva, y luego hacer la
pregunta del cierre. «Si, gracias, tomaré otra taza de café.
Por cierto, ¢,con qué urgencia lo necesita?»

SE SOBA LA BARBILLA

Sobarse la barbilla es otra sefal de que el cliente se
acerca a la decisiéon de comprar. Siempre que un prospecto
parece estar pensando intensamente, se lleva la mano a la
barbilla y baja la cabeza. Si estd hablando con él y nota
que empieza a pensar y a frotarse la barbilla, no diga una
palabra. Su cliente esta ahora volcado hacia su interior, y
no le esta escuchando. Si contintia hablando, le parecera
un zumbido, como un abejorro que trata de salir por la
ventana. En lugar de ello, quédese totalmente en silencio.

Si esta hablando con un prospecto y nota que empieza a pensar y a frotarse
la barbilla, no diga una palabra.Su cliente esta ahora volcado hacia su
interior, y no le esta escuchando.

Si el cliente se esta sobando la barbilla, es porque esta
procesando su oferta. Esta pensando cédmo puede comprar
su producto, cémo le pagara, como lo usara, dénde lo
pondra, etc. Una vez que se quite la mano del mentdn,
levante la cabeza de manera que pueda hacer contacto
visual con él, en el noventa y nueve de los casos habra
tomado la decisién de comprar.

En ese momento, sonria y haga la pregunta del cierre;
por ejemplo: «¢Para cuando lo necesita?» Entonces
quédese sentado en silencio hasta que obtenga la
confirmacion.



PREGUNTAS ACERCA DEL PRECIO,
TERMINOS Y ENTREGA

Las sefiales mas comunes de una decisién de compra
ocurren cuando el prospecto le pregunta sobre el precio, los
términos o la entrega.

«¢,Cuantome costaria exactamente?»
«¢,Cuadles serian los téminos de esta compra?»

«Si decido comprarlo, ¢Cuanto tardaria en recibirlo?»
Siempre que el prospecto le haga una pregunta en relacion
con el precio, los términos o la entrega, conviértala en su
pregunta de cierre mencionando uno de los tres puntos que
él no expuso.

Por ejemplo, si le pregunta: «¢;Cuanto me costaria?»,
usted puede responder: «¢;Con cuanta urgencia lo
necesita?»

Y cuando continte diciendo: «Para fines de este mes», la
venta sera un negocio cerrado.

Recuerde que la persona que pregunta tiene el control.
He aqui la clave: siempre trate de responder a una pregunta
con otra. Eso le permite obtener mas informacién y, muchas
veces, cerrar la venta. Pero, lo que es mas importante, le
permite mantener el control de la conversacion.

Prospecto: «¢Cuando lo podria recibir?»
Uded: «¢Cuantos necesita?»

Si el prospecto le da una cifra especifica, la venta esta
cerrada.

CAMBIO DE ACTITUD, POSTURA O VOZ

Cualquier cambio notable en la actitud, la postura o la
voz puede indicar que se acerca la decision de comprar. Si
el prospecto se sienta correctamente o empieza a calcular
cifras, usted puede sondearle para asegurarse de que se
trata de la sefial que estaba esperando, preguntandole:

«Por cierto, ¢ con cuanta urgencia lo necesita?»; o «¢Le
gustaria que comenzaramos de inmediato?»; o «¢Cuantos
necesitara? »; o «¢Prefiere que hagamos la entrega en su
oficina o en sus almacenes?»

Siempre que observe que un prospecto cambia de algun
modo su actitud o su lenguaje corporal, moviéndose en su
silla, luciendo mas animado o tornandose amistoso, debe
suponer que ha tomado su decision, y hacer una pregunta
para confirmarlo.

Por qué es dificil el cierre



Existen varias razones por las que el cierre es la parte mas
dificil y estresante de una venta. La primera de ellas es el
natural temor del vendedor al rechazo. Desde la infancia
estamos condicionados por una alta sensibilidad a la forma
en que otros nos tratan, especialmente a su aprobaciéon o
desaprobacion. Esto comienza con nuestros padres y luego
se traslada a nuestros jefes o clientes. Como adultos,
aunque a nivel inconsciente, nos preocupa mucho agradar
a los demas y ser aceptados. La posibilidad del rechazo es
algo que nos causa un fuerte estrés, por lo que hacemos
cuanto podamos por evitarla.

EL RECHAZO NO ES PERSONAL

Cuando apenas comenzaba a vender, sintiéndome
extremadamente nervioso, un vendedor experto me dijo
algo que cambié mi curso de accion: «Recuerda que, te
diga lo que te diga un prospecto, su rechazo no es
personal».

jQuéconcepto tan importante!: «El rechazo no es
personal ».

Un prospecto no le puede rechazar a usted como persona
porque ni siquiera sabe quién es o0 qué esta vendiendo. Lo
unico que hace es responder a una oferta comercial en una
sociedad competitiva, en la cual la gente que trata de

venderle algo le abruma. Cuando le dice algo como: «No
me interesa», €so no quiere decir nada; no es una reflexion
sobre la capacidad o el caracter de usted. Es una reaccién
refleja y natural a cualquier oferta de venta. Casi una
tercera parte de los vendedores abandona la profesidén cada
ano debido a que no pueden soportar el rechazo que es
inherente a este negocio. Los mejores vendedores, sin
embargo, se recuerdan constantemente a si mismos que el
rechazo no es personal, y no permiten que les afecte.

EL FRACASO ES sOLO
RETROALIMENTACION

La segunda razén por la que el cierre es dificil es el temor
al fracaso, a intentarlo y no triunfar. Es el temor a perder su
tiempo, su esfuerzo e incluso su dinero, a hacer una
inversion de energia y emociones en un posible cliente y
perderlo todo cuando el prospecto decide no comprar. El
temor al fracaso y el temor al rechazo son las razones
principales por las que la gente fracasa o se queda en la
mediocridad en la vida.

Soélo cuando somos capaces de sobreponernos a estos dos
temores empezamos a desarrollar todo nuestro potencial
como vendedores y en todas las demas areas de la vida.

Debe persuadirse constantemente de que el fracaso no
existe, porque es soélo retroalimentacion. Cuando usted



ensaya algo y no funciona, debe tomar la experiencia como
una leccion valiosa que puede aprender, y después
olvidarla. Repitase a si mismo: Unos compraran, otros no.
Asi que ;qué importa? jEl proximo!

Supere sus temores

La cita es de Ralph Waldo Emerson: «Haga las cosas que
teme hacer, y el temor de seguro morira». Este es uno de
los principios mas importantes que se haya descubierto
acerca del éxito. La unica manera en que usted puede
eliminar un temor que le esté refrenando es hacer
exactamente lo que teme. Puede estar seguro de que
entonces el temor morira.

Tanto el valor como la cobardia son habitos. Uno puede
desarrollar el habito del valor confrontando sus temores y
cargando contra ellos, en lugar de ocultarse y huir, como
hace la mayoria. Como dijera una vez Mark Twain: «El
valor no es la ausencia de miedo, sino su control y
dominio».

HAGA LO QUE TEMA HACER

Haga mas contactos y experimentara menos temor a
hacerlo. Si continlia haciendo tantos como pueda dia tras
dia, sin que le importe si el prospecto responde positiva o

negativamente, llegard a un punto en que su temor
desaparecera. Confrontando sus temores al fracaso y el
rechazo, usted conseguira desarrollar un coraje habitual. En
ese momento estard doblando otra esquina en su carrera, y
sus ventas comenzaran a aumentar rapidamente.

Cuando usted haya desarrollado la audacia como habito,
Junto con la capacidad para enfrentar sus temores al fracaso
y el rechazo, su vida mejorara. Se sentira muy bien consigo
mismo. Su autoestima y su seguridad en si mismo creceran.
Y mientras mejora interiormente, en lo exterior también
mejoraran susresultados de ventas.

Por qué los clientes no compran

El miedo al fracaso es también una razén fundamental
que lleva a la gente a no comprar. Temen cometer un error
o comprar el articulo equivocado. Tienen miedo de pagar
demasiado o de ser criticados por tomar una mala decision.

Todos los prospectos han errado alguna vez al comprar.
Han adquirido cosas que luego desearian no haber
adquirido. Después de una compra, les han dejado
desprotegidos, sin poder obtener apoyo o servicio técnico, y
lamentando sobre todo haber hecho un negocio con esa
compaiia.



USTED DEBE VENCER LOS TEMORES DEL
CLIENTE

Cuando vaya a ver a un nuevo prospecto, debe reconocer
el hecho de que seguramente ha pasado por todas esas
experiencias dificiles con algunas adquisiciones que hizo
en el pasado. No sélo debe estimular su deseo de comprar
su producto, sino vencer todos los temores que tenga a
cometer otro error, debido a su experiencia previa.

¢, Cuantasveces le ha escuchado decir a un prospecto:
«Tengo que hablarlo con alguien antes de tomar una
decision»?

Los esposos no compraran un producto antes de hablar
con sus esposas. Ellas, necesitaran estar seguras de la
aprobacion de sus esposos. Los gerentes no autorizaran una
compra hasta que sus jefes estén de acuerdo. Son muchas
las personas que no pueden tomar una decisién de comprar
mientras no hayan obtenido Ila aprobacion y la
confirmacion de todos los que les rodean. Es de esta
manera que los clientes enfrentan los dos temores gemelos:
al fracaso y al rechazo.

El cliente se siente comodo como esta

Otro gran obstaculo al cierre de una venta es la inercia
humana. Si una persona se siente cédmoda utilizando un

producto o servicio particular, sera mucho mas facil para
ella continuar con lo que tiene que hacer un cambio. La
gente se apoltrona en su zona de comodidad. Se
acostumbra a sus métodos actuales. Puede que usted tenga
un producto mas barato o mejor, pero las ventajas y
beneficios que ofrece muchas veces no son suficientes para
hacer que el prospecto cambie su forma de hacer las cosas.

Para conseguir que un cliente potencial cambie de un
producto o servicio a otro, de una forma de hacer las cosas
a otra, usted debe enfatizar todos los beneficios adicionales
que podra disfrutar. El atractivo de estos beneficios debe ser
lo bastante grande como para motivar al prospecto a hacer
algo diferente. Usted podria tener que volver varias veces,
reiterando y enfatizando los beneficios y ventajas de su
oferta para conseguir que el potencial comprador haga
finalmente la transicion.

Comprar puede ser estresante

Otro obstaculo comun al cierre es el estrés que ocasiona
tomar la decision de comprar. Como esta implica un
compromiso irrevocable de bienes, y limita la libertad y la
flexibilidad del prospecto, la gente siempre se pone un
poco nerviosa cuando se trata de tomar una decisién final.

Cuando las personas sienten el estrés de hacer un
compromiso importante, suelen ponerse tensas y tratan de



quitarselo de encima, diciendo: «Déjelo aqui, déme un
tiempo para pensarlo ».

Debido a estos obstaculos sicol 6gicos para cerrar, tanto de
parte suya como del prospecto, usted debe actuar en forma
positiva, con seguridad y profesionalismo en todas las fases
del proceso de venta. Especialmente debe transitar con
rapidez hacia el cierre para ultimar los detalles, en lugar de
dejar la decision de cerrar flotando en el aire. Todo lo que
haga debe facilitar que el cliente diga: «Si».

El prospecto siempre tiene la razén

Jamas le diga a un prospecto que esta equivocado.
Jamas discuta con él. Y nunca vea la venta como una
competencia que usted necesita ganar. Diga lo que diga el
prospecto sobre su producto o servicio, permanezca relajado
y optimista. No le reproche que su evaluacién sobre su
producto sea incorrecta. En su lugar puede decir: «Es una
preocupacion valida, sefor Prospecto. Muchos de nuestros
clientes han tenido la misma preocupacién, y ahora le diré
como la hemos atendido».

Hay un viejo proverbio que dice que «un hombre
convencido contra su voluntad sigue siendo de la misma
opinién». Si usted se pone a discutir con su cliente
potencial, pensando en darle una respuesta brillante,
puede que asienta con la cabeza y hasta le diga que tiene

razon, pero al final acabara rechazando la oferta.

En vez de debatir con su prospecto en torno al precio o la
calidad, busque la manera de neutralizar su preocupacion.
Responda su objecién de manera satisfactoria. Demuéstrele
qué no tiene por qué preocuparse por esa parte de la oferta.

UTILICE CARTAS CON TESTIMONIOS

Quizas la herramienta mas poderosa que puede usar un
vendedor para superar las objeciones y preocupaciones de
un posible cliente son cartas con los testimonios de clientes
satisfechos que tenian la misma preocupacion cuando usted
habldé con ellos por primera vez. A este tipo de cartas a
veces las Illamamos cartas de la novia. Si usted ha
concluido una venta y establecido una buena relaciéon con
un cliente, vuelva a él y preguntele si podria escribir para
usted una de esas cartas de la novia. Incluso puede
ofrecerse a escribirla usted mismo para que el comprador
satisfecho sélo tenga que transcribirla con su propio
membrete.

En una carta testimonial usted debe considerar las
objeciones comunes que haya detectado, tales como un
precio alto, y procurar que su anterior cliente le dé una
carta mas o menos en estos términos:

Querido Brian:



Cuando hablamos por primera vez acerca de tu producto, me preocupd su
elevado precio en comparacion con otros que hay en el mercado. Pero aun asi
decidi adquirilo, y me alegro de haberlo hecho.Hemos comprendido que la
diferencia de precio esta mas que justificada por todas las caracteristicas y
beneficios adicionales que hemos experimentado con tu producto desde que
enpezanos a usarlo.

Sinceramente,
Un cliente satisfecho

Muéstrele esta carta a su nuevo prospecto cuando le
plantee la pregunta sobre el precio. Esto casi siempre
ayuda a demoler la preocupacién.

LOS TESTIMONIOS SON UNA PRUEBA

Como regla general, el prospecto descartara cualquier
cosa que usted diga sobre su producto o servicio. Después
de todo, usted es vendedor y se supone que hable
positivamente sobre lo que quiera vender. Pero si otra
persona dijera algo positivo acerca de su producto,
especialmente si lo ha puesto por escrito, eso se
consideraria una declaracion valida. Las pruebas aportadas
por terceras personas, en forma de cartas testimoniales, son
una poderosa herramienta para convencer a otros de la
calidad y valor de lo que usted vende. Es por eso que en
este negocio acostumbramos decir que «vendedor que no
usa cartas testimoniales tiene hijos flacos».

Guardese sus opiniones

Un error muy comun que se debe evitar es el de
manifestar a un prospecto sus opiniones sobre temas de
naturaleza personal. La regla basica consiste en evitar
temas como religién, politica o sexo. Aun si usted tuviera
opiniones sélidas en alguna de estas areas, y su cliente
potencial se mostrara inclinado a hablar del tema,
esfuércese por mantenerse neutral. Podria asentir,
aprobando la opinion del prospecto, pero no avive el fuego
afadiendo comentarios propios. En lugar de ello, dirija
suavemente la conversacion de regreso a su producto o
servicio, haciendo preguntas relacionadas. Sus opiniones,
mejor guardeselas.

Jamas le diga a un prospecto que esta equivocado. Jamas discuta con él. Y
nunca vea la venta como una competencia que usted necesita ganar.

Elogie siempre

Nunca trate de noquear a sus competidores. De hecho,
debe hacer lo contrario. Si el nombre de un competidor
sale a relucir durante la conversacion y su prospecto le
pregunta: «;Qué piensa usted de la compafiia ABC?»,
responda siempre en forma positiva. Por ejemplo, podria
decir: «Senor Prospecto, ABC es una excelente compania.
Tienen buenos productos y llevan mucho tiempo en el
negocio. Sin embargo, creemos que nuestro producto es
superior al de ABC en tres detalles especificos.Permitame



demostrarselo». Entonces debe concentrarse en vender los
valores y beneficios de su producto o servicio, sin decir nada
negativo sobre el de su competidor. Cuando usted habla
afirmativamente de sus competidores, el cliente le vera
mejor que si los critica.

No asuma autoridad

El ultimo error a evitar en un cierre es asumir una
autoridad que no tiene. Es hacer promesas que no podra
cumplir. Es sobrevender su producto pretendiendo que
puede hacer algo que realmente no puede.

No hace mucho, una vendedora de una firma de equipos
de oficina perdi6 una venta de 10.000 ddlares con mi
compania porque prometido mas de lo que debia.

Mientras estabamos discutiendo las especificaciones, el
gerente de mi oficina le pregunté si la maquina podia
hacer copias por los dos lados. Ella aseguré que si. Pero
cuando revisamos mas detalladamente las especificaciones,
descubrimos que definitivamente la maquina n o hacia
copias por los dos lados. La vendedora no se habia tomado
el tiempo necesario para comprender a plenitud lo que
estaba vendiendo. No soélo perdid la venta, sino también
gran parte de su credibilidad. No deje que esto le suceda a
usted.

Otros obstaculos para cerrar

Las expectativas negativas son otro importante obstaculo
para cerrar una venta. Ocurren cuando el vendedor
concluye anticipadamente que un prospecto particular no
va a comprar. Asi se crea un prejuicio sobre el posible
cliente basandose en su actitud inicial o su entorno fisico.
Tal vez el prospecto carezca de estilo o no luzca acicalado.
Quizas la oficina o sus muebles son antiguos, o estos
ultimos estan amontonados. El vendedor salta a la
conclusion de que no tiene entre manos un buen prospecto,
y deja de hacer verdaderos esfuerzos para concluir la venta.

Recuerde la ley de las expectativas, que establece que
«Lo que uno espera confiadamente se convierte en su
propia profecia cumplida».

Sus propias expectativas ejercen una influencia indebida
sobre las personas que le rodean. Las de otras personas,
especialmente aquellas a quienes usted admira y respeta,
tienen también una extraordinaria influencia en usted. Sus
expectativas determinan su actitud, y su actitud determina
como trata usted a los demas.

ESPERE LO MEJOR

La regla en relacion con las expectativas debe ser
siempre jesperar lo mejor! Espere agradar a los demas; que



la gente se sienta atraida por su producto o servicio.
Anticipe que le haran preguntas dificiles antes de comprar.
Y luego espere coronar, en la mayoria de los casos, su
esfuerzo. Incorpore una actitud expectante positivaa sus
actividades de venta, y la gente le tratara mejor... tal como
usted esperaba. Tamb ventas.

Pero cuando uno comete el error de prejuzgar
negativamente a un prospecto, su entusiasmo se
desvanece. Su actitud se proyecta como la de alguien que
realmente no cree en la venta o en la capacidad del
prospecto para comprar lo que le esta vendiendo.

El potencial comprador observa en usted esa actitud y su
profecia se cumple: se niega a comprar.

Grandes resultados a partir de un principio
modesto

Un amigo mio vende servicios de colocacién de personal.
Un dia, visitdé un edificio industrial en un area de
almacenes, y descubrié que el almacén estaba bastante
desocupado. Habia so6lo un empleado, sentado detras de un
escritorio en una pequefa oficina, junto a la entrada
principal. No habia mas oficinas ni mas divisiones. El
edificio estaba vacio.

Como mi amigo ya estaba alli, toc6 confiadamente en la

puerta y se presentdé ante la unica persona disponible.
Comenzaron a hablar de su negocio. El le conté al
prospecto que se dedicaban a la seleccion de personal. La
especialidad de su empresa era encontrar y proveer
personal técnico y no técnico a corporaciones industriales.
Tenian capacidad para facilitar a una compafia ingenieros,
técnicos, dibujantes, asi como secretarias, contadores y
tenedores de libros. Trabajaban principalmente con
compafiias manufactureras y de construccién.

NO PREJUZGUE AL PROSPECTO

Entonces el solitario prospecto dijo: «Por ahora no
tenemos nada en marcha. A mi me enviaron aqui del este
del pais para abrir esta oficina. Estamos trabajando en un
importante contrato y tenemos grandes esperanzas, pero
hasta ahora no hemos concretado nada. Si quiere llamar
dentro de un par de semanas, voy a estar aqui. Por favor,
manténgase en contacto; es posible que necesitemos sus
servicios mas adelante».

Mi amigo lo enfocé con una actitud de expectaciéon
positiva. Cada dos semanas, llamaba por teléfono vy, si
estaba en el area, pasaba por alli y tomaba una taza de
café. Siempre recibia la misma respuesta: la compafiia
estaba todavia a la espera de finalizar dos grandes
contratos.



De cualquier modo, siempre trataba bien al prospecto. Le
llevd informacion y le presentd los precios de sus servicios.
Le llamaba regularmente y se mantenia en contacto
telefonico con él.

Un dia cuando entré al edificio, el prospecto le recibio
diciéndole: «jMe alegro de que estés aqui! Acabamos de
firmar un contrato por cincuenta millones de délares que
incluyen disefio, ingenieria y construccién, y vamos a
necesitar a unos setenta empleados en los proximos sesenta
dias. ¢Nos podras ayudar con eso?»

Mi amigo estaba listo. En los siguientes sesenta dias gané
mas de 200.000 ddélares en comisiones por contratar y
colocar personal técnico para aquella empresa. Gand mas
con aquel contrato de lo que ganaba habitualmente en dos
afios de duro trabajo. Mantener una actitud positiva hacia
los clientes potenciales es siempre un buen negocio.

Deje de dormitar

L a falta de entusiasmo es otra gran barrera para cerrar
una venta. Nada puede matar una venta mas rapidamente
que un vendedor a quien no parece importarle si la logra o
no. Muchas veces la falta de entusiasmo es resultado del
cansancio.

Para tener éxito vendiendo, usted necesita energia.

Necesita realmente querer cerrar ventas. Debe tener un
verdadero apetito por el negocio. Debe estar convencido de
que lo que esta vendiendo sera verdaderamente ventajoso
para su cliente. Debe mantenerse agudo y ansioso, y
proyectar el tipo de compromiso emocional que le deja
claro al prospecto que usted quiere hacer negocio con él.
Nunca lo olvide, la profesion de vendedor reclama trabajar
duro. Y es extraordinariamente agotadora. Varias horas de
interaccion con los clientes le pueden dejar exhausto al
final del dia.

Por estas razones, si usted quiere vender cinco dias a la
semana, debe acostarse temprano esos cinco dias de la
semana. Apague el televisor, cierre bien la casa y vayase a
la cama a las 10:00 de la noche.

Procure dormir ocho horas antes de cada jornada de
ventas. Cuando uno ha descansado bien tiene mucha mas
energia. Se sentira listo para rendir el maximo.

El cliente es lo primero

Su capacidad para cerrar una venta también puede ser
entorpecida por falta de sinceridad. Eso suele ocurrir
cuando el vendedor llega a preocuparse mas por ganar su
comisién que por beneficiar al cliente. En cuanto el
vendedor empieza a ver al prospecto como fuente de
ganancias y no como una persona que necesita ayuda con



un producto o servicio, su tono de voz, su lenguaje corporal
y su actitud cambian. Tan pronto el vendedor empieza a
pensar en su comision, el prospecto empieza a sentirse
como un pez en una pecera con el gato al acecho.

Si usted quiere vender cinco dias a la semana, debe acostarse temprano esos
cinco dias. Apague el televisor, cierre bien la casa y vdyase a la cama a las

10:00 de la noche. Procure dormir ocho horas antes de cada jornada de

ventas.

Los compradores potenciales suelen ser muy perceptivos.
Captan las vibraciones emocionales del vendedor. Un
prospecto sabe cuando usted esta tratando de ayudarle y
cuando esta tratando de ayudarse a si mismo con otra
venta. Es esencial que mantenga su mente enfocada en lo
que puede hacer por su cliente. La venta y la comision
seguiran de manera natural.

Diferentes longitudes de onda

Un obstaculo comun al cierre se presenta cuando usted se
encuentra con un prospecto que funciona en una longitud
de onda diferente de la suya. Una de las reglas mas
importantes que aprendi en mi experiencia de vendedor fue
que «muchas personas son prospectos, pero no todas son
Sus prospectos».

A veces se produce una quimica positiva entre usted y su
posible cliente, pero otras veces no sucede asi. Esto no
quiere decir que haya algo negativo en ninguno de los dos.

Se trata simplemente de temperamentos que no afinan. Por
alguna razén los dos no pueden llevarse bien. No importa si
usted es una persona agradable y cortés, le resulta
imp osible establecer una relacién cordial.

Quizas se trate de una persona educada hablando con
otra mal educada. O podria ser un vendedor analitico
tratando de comunicarse con un individuo que se deja
llevar por los resultados o por las personas. O tal vez usted
es arrojado y, su prospecto, una persona conservadora. Esto
ocurre con demasiada frecuencia.

Muchas personas son prospectos, pero no todas son sus prospectos.

ASEGURE AL PROSPECTO PARA SU
COMPANIA

Si usted descubre que se mueve en una longitud de onda
diferente de la de su prospecto, no lo tome como algo
personal. Le ocurrira a menudo. Y cuando suceda, si
percibe que el prospecto es un buen candidato para lo que
usted vende, trate de asegurarlo para su compaiia. En
lugar de tratar de establecer una relacion en la que eso no
es posible, sugiera a alguien de su compaiia que sea el
«verdadero experto» en esa area. ;Quién podria llevarse
mejor con este cliente? Haga la presentacion. Le
sorprendera ver cuantas ventas se pueden salvar poniendo a
un buen prospecto en manos de un colega con el que
pueda establecer mejor quimica.



Practique la venta en equipo

Muchas compafiias practican lo que se conoce como
venta en equipo. No permiten que ningun prospecto se
vaya sin haber hablado con por lo menos dos vendedores.
Tan pronto uno comprende que no es posible avanzar con
determinado cliente, se retira rapidamente y sugiere que
hable con otro al que puede presentar como «alguien que
sabe mucho mas de este producto que yo».

La venta en equipo se utiliza cuando parece existir una
diferencia o conflicto de personalidades. A veces el
vendedor no le cae bien al cliente, y el primero necesita
darse cuenta. O puede ser que al vendedor no le guste el
cliente, lo cual le hace imposible venderle. En ocasiones, a
un cliente de cierta edad le desagrada ser atendido por un
vendedor mas joven, o si se trata de una mujer, prefiere ser
atendida por otra. Manténgase alerta y sensible a la
posibilidad de que usted y su cliente no hayan sido hechos
el uno para el otro, y procure salvar la venta para su
compania.

LA AFINIDAD ES ESENCIAL

Este es un axioma importante en el campo de las ventas:
no es posible venderle a alguien que nos cae mal. Si su

prospecto realmente no le agrada ni le importa, ni desea
con sinceridad ayudarle a mejorar su vida o su trabajo, no
tendra éxito tratando de venderle a esa persona. Aunque se
esfuerce o le muestre una calida sonrisa, algo en su actitud
emitira vibraciones negativas que seran captadas por el
prospecto.

Cada vez que descubra que no hay quimica entre usted y
un potencial comprador, acéptelo como un hecho
inevitable de la vida. Si trabaja en ventas al detalle,
excusese por un momento y regrese con alguien que pueda
agradarle mas al prospecto. Si se encuentra realizando una
visita y siente que no hay afinidad, pregunte al posible
cliente si puede regresar con alguien «que sabe mas que
yo».

En todos los casos, saque del camino su ego. concéntrese
en ayudar al cliente a resolver su problema o satisfacer su
necesidad buscando a la persona adecuada para trabajar
con él. Esta es una marca distintiva del verdadero
profesional.

Una vez que usted esté en pleno control de sus ideas y
resuelto a asegurar que el prospecto se disponga a comprar,
puede pasar a enfrentar el ultimo gran obstaculo: responder
a las objeciones.

Ejercicios para actuar



1. Analice a sus clientes anteriores: ¢;qué tienen en 3
comun sus mejores clientes y como podria pasar mas
de su tiempo con mas personas como ellos?

” ”

2. ldentifique a sus principales competidores vy
determine por lo menos tres ventajas de su producto COMO MANEJAR CUALQUIER OBJECION

en relacion con los de ellos; expongalas con claridad La victoria se convierte, hasta cierto punto, en un estado mental. Cuando nos

cuando su prospecto mencione a algun rival. sabenos superiores a las ansiedaces, tribulaciones y preocupaciones que nos
3. Supere su temor al rechazo confrontandolo una y obsesionan, somos superiores a ellas.

otra vez; mientras mas lo haga, mas entendera que el —Basil King

rechazo no es algo personal. NO EXISTEN VENTAS SIN OBJECIONES. LAS
4. Elimine sus temores al fracaso desarrollando el OBJECIONES INDICAN interés. Las objeciones son sefiales

habito de hacer todo aquello que teme hacer; actue de transito que nos conducen paso a paso al cierre de la

como si fracasar fuera imposible, y asi sera. venta. El hecho es que, si no hay objeciones, tampoco hay
5. Espere lo mejor en cualquier situacion de venta; interés. Y si no hay interés, no habra venta.

trate a todos sus prospectos como si pudieran

comprarle un millébn de doélares de lo que usted En realidad, en las ventas que acaban concretandose se

vende. presenta el doble de objeciones que en las que no cuajan.
6. Solicite cartas testimoniales a sus clientes Mientras mas objeciones le planteen, mas probable sera

satisfechos; llévelas consigo y muéstrelas para que esté avanzando hacia la meta de vender.

neutralizar la resistencia a comprar.

7. ldentifique los temores mas importantes de sus
prospectos que puedan estar impidiendo que La |ey de los seis
compren, y busque la manera de neutralizarlos.

Es mejor conquistarse a si mismo que ganar mil batallas. Entonces la victoria es

nuestra. Nadie nos la puece arrebatar, ni angeles ni denonios, ni el cielo ni el EXISt_e una Iey que se gpllca a, las 0bJeC|OneS y que
infierno. denominamos ley de los seis. Segun esta regla, nunca se

—Gautama Buddha plantean mas de seis tipos de objeciones a cualquier oferta.
Puede haber uno o dos, pero nunca mas de seis. Incluso si
usted escucha cincuenta o cien objeciones en el curso de
una semana o un mes, todas ellas pueden clasificarse bajo



un pufado de categorias.

A veces, cuando trabajamos con empresas, les
presentamos un ejercicio que consiste en completar la
siguiente oracion: «Podemos venderle a cualquier
prospecto calificado con el que hayamos hablado siempre
gue no nos diga que...»

Haga una relacion de todas las objeciones que un
prospecto calificado podria presentarle para evitar decidirse
a comprar. Escriba todas las preguntas, criticas o quejas que
haya escuchado. Cuando tenga su lista, organicela por
prioridades. ¢Cudles son las objeciones mas comunes?
¢, Cuales de ellas se interponen mas a menudo entre usted y
el cierre de su venta?

AGRUPE LAS OBJECIONES

Una vez que las haya ordenado segun su prioridad,
agrupe las objeciones por categorias. Puede haberlas en
relacion con el precio, la calidad, la competitividad, la
capacidad, la reputacién o la novedad. Determine sus
objeciones y luego agrupelas bajo estas categorias. Nunca
encontrard mas de seis clases diferentes.

Ahora su tarea consiste en desarrollar una respuesta a
prueba de balas para cada una de sus principales
objeciones. Determine exactamente de qué tiene que

persuadir a su prospecto para que determinada objecién
deje de ser un obstaculo y pueda continuar el proceso de
venta. Empiece de inmediato a hacer lo que necesite para
eliminar las principales objeciones.

UTILICE UNA CARTA TESTIMONIAL

Como ya vimos, una de las formas mas poderosas de
eliminar objeciones es presentar cartas testimoniales de
clientes satisfechos, que en determinado momento tuvieron
la misma objecion. Una carta de la novia para responder a
una preocupacion importante de un prospecto es una
potente herramienta para demoler de un golpe la objecion.

INTERPRETELA COMO UNA PREGUNTA

Ademas de usar cartas testimoniales, otra forma de lidiar
con las objeciones es interpretarlas como preguntas.
Tratelas como una solicitud de mas informacion. Debe
reconocer que una objecidon es una reaccion natural del
cliente a cualquier oferta en la que haya riesgo involucrado
para el comprador. Cuando el prospecto le dice: «Estd muy
caro», puede responder diciendo: «Es un buen punto, ¢ Por
qué le parece que cuesta mas de lo que usted esperaba
pagar?» A continuacion debera responder la pregunta que
acaba de plantear. Si el prospecto le dice: «Puedo
conseguir mejor precio con otras compafias», usted



respondera: «Otro buen punto, ;Por qué cree que nuestros
competidores venden un producto similar a mas bajo
precio?»

OFREZCA UNA RAZON CONVINCENTE

Otra forma de enfrentar una objecién es tratarla como si
el cliente le estuviera pidiendo una razén para eliminarla.
Si el potencial comprador dice: «No puedo pagar ese
precio», debe imaginar que lo que realmente esta diciendo
es: «Muéstreme cémo puedo justificar el gasto de esta
cantidad de dinero».

Cuando un cliente le diga que «tiene que consultarlo con
otra persona», debe interpretar que lo que quiere decir es:
«¢Me daria, por favor, suficientes razones para comprar esto
sin tener que consultarlo con otros?»

FACILITE LAS OBJECIONES

Sobre todo, facilite las objeciones. La mayoria de los
clientes no desea entrar en una discusion o un debate con
usted acerca de su producto o servicio. Sienten reticencia a
objetar, por temor a que usted se enoje o0 se ponga terco.
Por esa razon, usted debe facilitar las objeciones del cliente
respondiendo a ellas de buen grado, en una forma
amigable y constructiva.

Las objeciones no son nada de temer. Al contrario, son
las baldosas que forman el camino hacia la coronacion de
sus ventas, los peldafnos de la escalera hacia la comodidad
financiera. Los mejores vendedores son aquellos que han
aprendido a lidiar con las objeciones de la manera mas
rapida y efectiva.

ELOGIE LA OBJECION

Elogie cada objecidén cuando la escuche por primera vez.
«Es una buena pregunta. Me alegro de que lo haya
mencionado ». Como dijera Abraham Lincoln: «A todo el
mundo le gusta que lo halagueny.

Cuando usted halaga a alguien por plantear objeciones o
preguntas sobre su producto o servicio, le hace sentir mejor
consigo mismo. Como resultado, se sentira mas cémodo
para hacer otras preguntas. Pero como un abogado en un
Juicio, que nunca hace una pregunta cuya respuesta no
conozca, usted nunca debe internarse en una situacion de
venta sin saber como va a responder a las principales
objeciones que escuchara.

ESCUCHE ATENTAMENTE

Cuando le presenten una objecion, escuchela hasta el



final. No presuma saber lo que el prospecto le va a decir.
Muchas veces un prospecto empezara a plantear una
objecion que usted ya ha escuchado antes, pero le anadira
al final su preocupacién o problema particular. Tenga
paciencia. Practique su capacidad de escuchar. Y antes de
responder, haga una pausa. Una pregunta de aclaracion:
«¢,Qué quiere decir...?» Replantee lo escuchado en sus
propias palabras para demostrarle al prospecto que le esta
escuchando y que entiende su preocupacion.

Cuando usted halaga a alguien por p lantear objeciones o preguntas sobre
su producto o servicio, le hace sentir mejor consigo mismo.

OBJECION O CONDICION

Determine si la reaccion del cliente es una objecién o
una condicién. Una objecién es algo que usted puede
responder. Es un problema para el cual existe solucion. Es
un obstaculo que puede ser sacado del camino para
concretar la venta.

Una condicidn, en cambio, es una razon genuina para no
continuar. Si una compania esta a punto de declararse en
bancarrota, no podra comprar su producto o servicio. Por
muy bueno que sea, la bancarrota crea una condicién que
hace imposible proseguir con el proceso de venta. Si una
persona no tiene dinero, esta condicién le imposibilita
comprar.

Aqui hacemos un interesante descubrimiento: cuando un

prospecto presenta una objecion, con frecuencia suele
pensarque se trata de una condicién. Cree que debido a
ese obstaculo, no podra comprar lo que usted vende. Pero
rara vez es asi.

Por ejemplo, cuando un prospecto expresa: «No lo puedo
comprary, ¢qué quiere decir? ;Significa que no lo puede
comprar en este momento o que no lo puede abonar en un
solo pago? ¢Que no lo puede comprar hoy, pero podria
comprarno mas adelante? Cuando una persona dice: «No lo
puedo comprar», usted debe responder siempre:
«¢,Quéquiere decir exactamente cuando dice que no lo
puede comprar?»

MI POLIZA DE UN MILLON DE DOLARES

Un dia, un amigo comun me presentd a un vendedor de
seguros. El hombre me hizo una serie de preguntas y luego
fijamos una cita. Durante esa segunda reunién me propuso
un seguro de vida que me cubriria por un millon de délares.
i Casi me caigo de la silla! Le dije que era demasiado
dinero, y que no podria adquirirlo.

Haciendo caso omiso de mi resistencia inicial, me explico
que no seria sensato en mi posicion, con una esposa y dos
hijos, tener un seguro de vida de menos de un millon de
ddlares.Finalmente admiti que necesitaba esa cantidad,
pero le repeti:«No puedo comprarlo. No tengo los tres mil



dolares que hacen falta para el depdsito inicial. Gracias,
pero en este momento no es posible».

Entonces él me propuso: «¢Qué tal si lo estructuramos en
pagos mensuales y se lo consigo por doscientos cincuenta
ddlares al mes? jLe pareceria bien asi?» Francamente, me
sorprendié.Hasta entonces yo sdlo habia oido hablar de
seguros de vida basados en pagos anuales. No tenia idea
de que pudiera pagarlo en mensualidades. Lo que yo
consideraba una condicion genuina, una razén para no
comprar, resultdé ser una mera objecidon para la cual habia
una respuesta logica y funcional. Firmé el formulario y
compré mi seguro.

UTILICE SU CREATIVIDAD

Sus prospectos no estan al tanto de las diferentes formas
en que pueden adquirir y pagar su producto o servicio. Por
tanto, estan convencidos de que «no pueden comprarlo».
Solamente después que usted les demuestre que existen
opciones cambiaran de actitud y le compraran lo que
quiera venderles.

Supongamos que el prospecto dice: «No puedo pagarlo
en mensualidades». Entonces usted responde: «;Qué le
parece si extendemos los pagos por tres afios en lugar de
dos para que se le queden en menos de quinientos dolares
mensuales? ;Podria pagarlo asi?»

Cuando le presenten una objecién y usted la haya
escuchado hasta el final, pidale al prospecto que Ila
explique mas detalladamente. Es en este punto donde
resulta muy util la pregunta «;Qué quiere decir?»
Asegurese de entender claramente el razonamiento detras
de la objecion antes de intentar responderla. Si se apresura
a contestar, podria estar respondiendo la preocupacién
equivocada, y alejandose de su meta.

SEA CORTES Y RESPETUOSO

Enfrente todas las objeciones con amabilidad, cortesia y
respeto. Debe ser también sensible y pausado. Incluso si ha
escuchado mil veces una objecion, responda siempre como
si fuera un comentario valioso y digno de consideracién
sobre su oferta. Quizas haya escuchado este dicho: «A las
personas no les importa cuanto sabe usted hasta que saben
cuanto le importan ellas a usted».

Cuando wusted trata sus objeciones con tacto vy
amabilidad, los prospectos perciben que a usted le
preocupan sinceramente sus opiniones. Como resultado,
empiezan a apreciar sinceramente al vendedor y al
producto o servicio que representa.

SU PREOCUPACION LA TUVIERON OTROS



Una forma excelente de lidiar con las objeciones consiste
en citar la experiencia de anteriores clientes. Esta es una
forma profesional de reconocer que la objecion es valida, y
asegurarle al prospecto que no es el unico que la ha
planteado, para luego responder a ella de manera
satisfactoria.

Por ejemplo, el prospecto podria decir: «Es que cuesta
mucho». Y usted le responderia: «Senor Prospecto,
entiendo perfectamente lo que le preocupa. Otros tuvieron
exactamente la misma preocupacién cuando hablamos por
primera vez. Pero le diré lo que ellos descubrieron».
Entonces debe continuar explicando como esos
compradores que tenian al principio la misma reserva,
descubrieron luego que, a pesar de haber pagado un poco
mas de lo que esperaban, estaban contentos con su
decisién por comprender que habian obtenido algo de
calidad mucho mejor.

El resultado que otras personas hayan tenido con su
producto o servicio influye poderosamente en los nuevos
prospectos.

Cuando usted les asegura que otros tuvieron la misma
preocupacion, pero luego compraron, y estan contentos con
el resultado, se relajan y empiezan a creer que este
producto puede ser también ventajoso para ellos.

UTILICELO PARA MUCHAS OBJECIONES

&Y si un prospecto le dijera: «Todos ofrecen muy buen
servicio, pero después no dan seguimiento; me han dejado
colgado muchas veces»?

«SenorProspecto, entiendo perfectamente lo que le
preocupa. Otrostuvieron exactamente la  misma
preocupacion acerca de nuestro servicio de seguimiento. Es
una consideracion importante al hacer una compra como
esta. Pero ellos han comprobado que si llaman antes de las
tres de la tarde de cualquier dia laborable, dos horas
después de recibir su llamada, estamos dandoles servicio o
reparando lo que le hemos vendido. Si llaman después de
las tres, enviamos a alguien a primera hora de la manana».

Siempre que sea posible, ofrezca pruebas de su
explicacion mediante una carta testimonial, una
comparacion de precios o algun articulo tomado de revistas
o periodicos que dé fe de la calidad de su producto o
servicio.

Y luego, asegurese de preguntar: «¢Responde esto a su
pregunta? »

Nueve objeciones comunes que usted debe
responder



1. OBJECIONES QUE SE OMITEN

El primer tipo de objecién que usted encontrara esla que
se omite. El cliente tiene reservas sobre su oferta, pero no
las expresa. Le escucha y asiente, pero usted no recibe de
€l una retroalimentacién que le indique en qué punto se
encuentra o si se esta bien.

La solucién a las objeciones omitidas es dejar que el
prospecto siga hablando. Haga preguntas abiertas, inclinese
hacia él y escuche con atencién sus respuestas. Mientras
mas oportunidades tenga un prospecto de responder a sus
preguntas, mas probable sera que acabe revelandole qué
es exactamente lo que le impide comprar.

2. EXCUSAS, EXCUSAS

La segunda forma que adoptan las objeciones es la de
las excusas. Estas son generalmente reacciones instintivas
ante cualquier intento de venta.

«Estamos contentos con nuestros proveedores».

«Estamos muy ocupados ahora y no tenemos tiempo para
pensar en eso».

«Aquitenemos todo lo que necesitamosy.

«No estamos interesados por ahora».

Estas no son mas que excusas sin seriedad alguna. Un
buen vendedor asiente, sonrie, se muestra de acuerdo y
luego hace una pregunta para tomar control de Ila
conversacion. La mejor manera de manejar cualquier
resistencia inicial a su aproximacion, incluyendo excusas y
reacciones instintivas, son estas palabras: «Entiendo, la
mayoria de las personas en su situacién reaccionaron de la
misma manera la primera vez que les llamé.Pero ahora son
nuestros mejores clientes y nos recomiendan a susamigos».

Esta respuesta quita inmediatamente el foco de Ia
conversacién en su producto, y lo concentra en otros
clientes satisfechos. Casi invariablemente provoca la
respuesta que usted desea: «¢jDe veras? ;De qué se trata?»

3. OBJECIONES MALICIOSAS

Luego estan las objeciones maliciosas. Como usted visita
a tantas personas diferentes, ocasionalmente se topara con
individuos que estan descontentos o enojados con su
situacion actual. Como no pueden gritarles a sus jefes, ni a
sus conyuges, la toman con este amistoso vendedor. Esas
personas tienden a ser negativas en su comportamiento.
Criticaran su producto o lo compararan desfavorablemente
con los de sus competidores. A veces implicaran que el
precio es abusivo, o que su producto no tiene una calidad



particularmente buena.

La forma de lidiar con las objeciones maliciosas es
comprender que usted no es el objetivo. La persona con
quien esta hablando enfrenta problemas propios que nada
tienen que ver con su persona. Usted esta sencillamente
atrapado en el fuego cruzado emocional entre su
interlocutor y otros factores de su vida. Su misiéon, como
profesional, es mantenerse sereno, seguro, optimista vy
cortés.

Esta conducta de su parte ablanda muchas veces la
negatividad del prospecto, y acaba animandole a abrirse
con usted.

4. SOLICITUDES DE INFORMACION

La cuarta objecion mas comun es una solicitud de
informacion. Este es el mejor tipo de objecidon que usted
podra escuchar, porque sabe responderla tan bien o mejor
que cualquier otra parte de su presentacion.

Siempre que un prospecto solicita informacién sobre los
resultados o beneficios que derivara de su producto o
servicio, y sobre como puede obtenerlos, usted se encuentra
en buena posicion para concretar su venta.

Emplee todas sus habilidades en el manejo de

objeciones. Recibalas con agrado. Elogie a la persona por
hacer esa pregunta. Agradézcale por haberla planteado. Y
luego respondala a fondo, terminando con: «;jResponde
esto a su pregunta?»

5. OBJECIONES DE “CONOCEDOR”

Otro tipo de objecion es la del conocedor. Algunas veces
los prospectos tratan de demostrarle cuanto saben de su
producto o servicio. Suelen hacer observaciones sofisticadas
o0 preguntas complejas sobre su producto, servicio o
industria.

Cuando esto ocurra, vayase por debajo.

Muéstrese impresionado por el amplio conocimiento que
tiene el prospecto de su producto o servicio. Déjele a él
dominar lo que se habla y domine usted /a escucha.
Muéstrese conciliatorio y cortés.

Recuerde que cuando, escuchandole atentamente, usted

logra que un prospecto se sienta importante, es mucho mas
probable que se anime y compre.

6. OBJECIONES SUBJETIVAS

El sexto tipo mas comun de objeciones son las subjetivas



0 personales. Estas van dirigidas a usted como persona. Un
prospecto puede decirle cosas tales como: «Se ve que le va
muy bien en este negocio». O «Parece que gana mucho
dinero vendiendo este producto».

Siempre que una persona le formule criticas personales,
puede ser una senal de que usted ha estado hablando mas
de la cuenta de si mismo. El cliente procura entonces
humillarle un poco, criticando su apariencia o su
comportamiento.

Cuando usted se sorprenda hablando demasiado sobre su
companfia, su producto o servicio, 0 su vida personal,
deténgase y haga una pregunta. Empiece a hablar del
cliente en lugar de hacerlo de si mismo. Averigue las
necesidades y deseos del posible comprador. Haga de él el
centro de atencién, y las objeciones subjetivas
desapareceran.

7. OBJECIONES OBJETIVAS

También es posible que escuche objeciones objetivas o
factuales. Estas van dirigidas a su oferta de productos y las
afirmaciones que usted hace acerca de los beneficios que
tendrian para el cliente. El prospecto puede decir: «No creo
que haga lo que necesitamos» o «Parece ser bueno, pero
no va a satisfacer nuestras necesidades».

Si usted es capaz de responder a una objecién objetiva,
terminara a menudo cerrando la venta. La mejor manera de
hacerlo es presentar testimonios y otras pruebas que
respalden sin lugar a dudas que el producto sihara lo que
usted dice que hara. Ofrézcale al potencial comprador
evidencias de que obtendra los beneficios que usted le ha
prometido y le estara facilitando la decisién de comprar.

8. RESISTENCIA GENERAL A LAS VENTAS

La numero ocho entre las formas mas comunes de
objecion es lo que llamamos resistencia general a las
ventas. Esto siempre sucede al principio de una
presentacion. Hasta que usted sea capaz de neutralizar la
resistencia general a las ventas, el cliente le estara oyendo,
pero no escuchando.

Intente hacer que deponga su resistencia inicial
utilizando el cierre de aproximacion: «Senor Prospecto,
muchas gracias por su tiempo. Por favor, reldjese. No estoy
tratando de venderle nada hoy. Sdélo deseo hacerle unas
preguntas y ver si mi compafia puede ayudarle de alguna
manera a lograr sus metas en una forma costeable. ¢Le
parece bien?» Una vez que el prospecto se relaje y le dé
permiso para interrogarle, usted debe comenzar
inmediatamente con sus preguntas abiertas,
preseleccionadas para calificar al prospecto y determinar si
realmente necesita lo que usted le puede suministrar.



9. OBJECIONES DE ULTIMA HORA

Las ultimas entre las mas comunes se denominan
objeciones de ulLtima hora. Usted ha hecho su presentacion
y el prospecto puede ver claramente qué provecho
obtendria si poseyera su producto o servicio. Ahora conoce y
comprende lo que usted esta vendiendo y el precio que
deberia pagar. Esta a punto de decidirse a comprar, pero
todavia duda.

«,Como séque estoy haciendo una buena inversion?y,
podria decir. O «¢Esta seguro de que esto es lo mejor que
puedo conseguir?»

Escuche con respeto y luego asegurele que su producto o
servicio es excelente, que tiene un precio justo y que todos
los que lo estan usando actualmente estan muy satisfechos
con su decision. Entonces, debera proceder a eliminar la
objecion de uLtima hora.

Vaya directamente a la pregunta del cierre

Después de haber respondido a una objecién, usted
puede proseguir inmediatamente a formular la pregunta del
cierre:

«Por cierto 4,cual de estos dos prefiere?»

«¢ Preferiria que le enviaramos la cuenta a la direccién
de su casa o a la de su oficina?»

«¢,Quiere que hagamos la entrega esta semana o seria
mejor la semana que viene?»

Cualquier respuesta a una de estas preguntas indica que
la venta es un hecho. Entonces proceda a llenar los papeles
y obtener la firma.

A veces se llama a las objeciones de uLtima hora cortina
de humo. Mida su reaccién. Y no las tome demasiado en
serio. Sonria y diga: «Muchas personas me han hecho la
misma pregunta antes de comprar este producto».

El cierre de las objeciones remanentes

Este es un cierre muy efectivo y facil de utilizar. Digamos
que usted ha hecho su presentacion y el prospecto
comprende su oferta y desea claramente disfrutar de los
beneficios de lo que le ha presentado. Pero entonces dice:
«No sé si deberia comprarlo ahora, o esperar un poco».

Para determinar las objeciones remanentes que le
impiden comprar al posible cliente, diga: «Sefor Prospecto,
en su mente parece haber alguna pregunta que le hace
dudar de comprar ahora. Puedo preguntarle cual es? ¢Es



el precio?» Estas dos preguntas deben formularse una a
continuacion de la otra. Entonces el prospecto se vera
obligado a darle una respuesta, afirmativa o negativa.

Diga lo que diga, reconozca su preocupaciéon vy
continie:«Muy bien, Sefor Prospecto, esa es una
consideracion importante. Y ademas de esa, ¢hay alguna
otra razén que pueda hacerle dudar de comprar ahora?»

AVERIGUE LA VERDADERA RAZON

En muchos casos, el prospecto se mostrara renuente a
confesarle la verdadera razén que le hace dudar. Sabe que
tan pronto usted la conozca y pueda responderla
apropiadamente, se quedara sin objeciones y no tendra
mas opcidon que comprar lo que usted le oferta.

A causa de eso, tratara de guardarse esa objecion. En
realidad no quiere que usted la conozca. A veces le
presentara una objecién sin importancia, pero no es esa la
causa real de sus dudas.

Sin importar como responda a su pregunta, vuelva a
inquirir: «Y ademas de esa, ¢hay alguna otra razén que
pueda hacerle dudar de comprar ahora?» Esta interrogante
debera repetirla hasta que le conteste: «No, esa era la
uLtima». La uLtima respuesta que le dé a esta serie de
preguntas sera la objecidon verdadera o remanente: «No

estoy seguro de poder comprarlo», o «No sé si su producto
hara por mi todo lo que usted dice».

SATISFAGA LA OBJECION FINAL

Entonces, le dira: «Sefor Prospecto, es una pregunta
importante. Si puedo responderla en forma plenamente
satisfactoria para usted, ;estaria listo para seguir
adelante?» Quédese en silencio y espere por la respuesta.

Cuando el prospecto finalmente le diga: «Si, si puede
darme una respuesta satisfactoria, estaré listo para
comprar». Siga con esta otra pregunta: «;Qué haria falta
para que se sienta satisfecho al respecto». Y de nuevo,
espere en silencio a que le dé su «condicién para el
cierre».

Hemos descubierto que los clientes no desean pagar el precio mas bajo por
un producto o servicio a menos que sea idéntico a otro de mayor precio. Lo
que desean es un precio justo, un buen precio, el mejor, uno razonable o
competitivo, pero no el mas bajo.

En esta fase del proceso de venta, el potencial comprador
dird casi invariablemente: «Bueno, si usted me dice tal o
mas cual cosa», o «Si pudiera hablar con otra persona que
haya estado en la misma situacion, estaria listo para
comprar ». Ya tiene en sus manos la condicién para el
cierre, la objecién clave, el factor del cual debe
convencerle para cerrar la venta. Continie y demuéstrele
que puede responder a esta objecion de modo que quede



totalmente satisfecho, y entonces sugiérale ordenar la
compra.

OBJECIONES RELACIONADAS CON EL
PRECIO

Miles de clientes han sido entrevistados después de
adquirir un producto o servicio. Durante la discusiéon de la
venta plantearon numerosas preguntas acerca del precio y
los términos. Pero después, cuando se les ha preguntado:
«¢Cual fue la verdadera razén de que usted decidiera
comprar este producto [0 servicio] en lugar de el otro similar
de la competencia?», rara vez mencionan el precio.

Hemos descubierto que los clientes no desean pagar el
precio mas bajo por un producto o servicio a menos que sea
idéntico a otro mas costoso. Lo que desean es un precio
Justo, un buen precio, el mejor, uno razonable o
competitivo, pero no el masbajo. A qué se debe esto?

Se debe a que muchos clientes han intentado ahorrar
dinero comprando un articulo de mas bajo precio, y han
terminado comprando algo que no valia mas que el dinero
que pagaron. Cuando usted compra un producto o servicio
barato, termina decepcionado. La mercancia se
descompuso, o0 no logré que le dieran servicio. Al mirar
atras, comprende que habria debido concentrarse mas en la
calidad que en el precio.

A NADIE LE GUSTA PAGAR DE MAS

Al mismo tiempo, a ningun cliente le gusta despilfarrar su
dinero en el mostrador. A nadie le gusta descubrir que ha
pagado mas de lo necesario, 0 mas que otro por comprar el
mismo producto o servicio. Todos deseamos obtener el
mejor precio, pero sabemos que el mas bajo siempre nos
acarrea mas problemas de los que habiamos anticipado.

Cuando le planteen una objecién de ulLtima hora acerca
del precio, usted debe mirar fijamente al prospecto y
asegurarle que esta haciendo un buen negocio. «Sefior
Prospecto, este es un precio excelente. Usted esta haciendo
muy buen negocio. Si considera todo lo que hemos
incluido en el paquete, va a estar muy satisfecho con su
compran».

El cierre «ssupongamos»

También puede utilizar el cierre «supongamos». El
prospecto le dice: «Lo lamento, me gusta lo que me ha
mostrado, pero nos hemos gastado todo el presupuesto».

Su respuesta: «Sefior Prospecto, supongamos que eso no
fuera un problema, jexiste alguna otra razén que le haria
dudar de seguir adelante ahora?» Cuando usted lo formula



de esta manera, el prospecto se ve obligado a decir: «No,
esa es la unica razény», o «Bueno, si, hay otra razé.

Siempre que usted diga: «Bien, supongamos que eso no
es un problema; supongamos que podemos resolverlo de
manera que usted quede satisfecho; supongamos que
podemos demostrarselo convincentemente», puede por lo
general descubrir la objecion final o la condicién para el
cierre. «Supongamos que podemos bajar el precio otros
cien dolaresy.

«Supongamos que puedo conseguir que me aprueben
esta solicitud y tenerla lista para usted el viernes».

«Supongamos que podemos entregarselo la semana
proxima y aplazar el primer cobro hasta su préximo periodo
presupuestario. ¢ Estaria bien asi con usted?»

El cierre del angulo agudo

Utilizamos el cierre del angulo agudo para convertir una
objecién en una razén para comprar. A veces también se le
Illama el cierre de la trampa para osos o el cierre del
puercoespin. Es muy efectivo cuando el cliente se ha
quedado casi sin objeciones o resistencia a comprar.

El prospecto dice: «No puedo pagar esos plazos
mensuales ».

Usted responde: «Si pudiéramos extender los pagos por
un aflo mas y reducirlos a menos de cuatrocientos doélares
mensuales ¢lo compraria?»

Su posible comprador también podria decir: «Su producto
no se ajustara a mis especificaciones».

Su respuesta: «Si podemos demostrarle que si se ajustara,
y le damos garantia en ese sentido ¢ lo compraria?»

En otras palabras, utilice su capacidad para satisfacer la
objecién como una razén para comprar. Su cierre toma
como base la objecidn.

ASEGURE PRIMERO EL COMPROMISO

Los vendedores no experimentados suelen cometer el
error de escuchar esta objecion final y ofrecerse a regresar a
la companiia para ver si alla pueden resolverla. El prospecto
dice: «Me gusta lo que me ha mostrado, pero yo lo
necesitaria a fines de la semana préxima, y ustedes
requieren seis semanas para la entrega ».

En lugar de contestar: «Déjeme ir a la oficina y ver si
podemos entregarselo antes», diga: «Si pudiéramos
entregarselo afines de la semana préxima, ¢lo compraria?»

Cuando uno aplica el cierre del angulo agudo, el



prospecto se ve obligado a acceder a comprar su producto,
si usted puede satisfacer su condicién final, o a revelar la
verdadera razén por la que no acaba de proceder a la
compra.

«Estdmuy caro». Usted responde: «Si pudiéramos
conseguirle casi lo mismo por menos dinero glo
compraria?» El prospecto tiene que contestar: «Bueno, si
fuera casi lo mismo por un precio menor, si, lo compraria».

El cierre de reversion instantanea

Puede utilizar el cierre de reversién instantanea en una
variedad de situaciones.

Es un cierre divertido de aplicar y muy efectivo. Puede
emplearlo tanto con clientes existentes como con
prospectos. Un amigo mio me contd que habia duplicado
sus ingresos en menos de un afio cuando empez06 a utilizar
este cierre, después de asistir a uno de mis seminarios.

Cuando el prospecto le presenta cualquier objecion,
especialmente si es una de las mas comunes, como: «No
podemos pagarlo», usted responde: «Sefior Prospecto,
Justamente por eso es que debe comprarlo».

Esto siempre capta la atencion del prospecto y le obliga a
preguntar: «;Cémo? ;Quéquiere decir con eso?»

BUSQUE UNA BUENA RESPUESTA

Esto le da unos segundos para pensar una respuesta
I6gica a la pregunta.

El prospecto le dice:
—Esta muy caro.

—Sefior Prospecto —usted le responde—, justamente por
eso es que debe comprarlo.

Su interlocutor se sorprende y pregunta:
—¢ Quéquiere decir con eso?
Y usted sigue:

—Senfor Prospecto, usted desea obtenerlo por el precio
mas bajo posible ¢ cierto?

—Por supuesto.

—Y al mismo tiempo usted desea obtener la mejor
calidad ¢no es asi?

—Pues, claro.



—Y probablemente va a terminar comprandolo alguno de
estos dias, ¢, verdad?

—Bueno, si, probablemente algun dia.

—Pues, sefior Prospecto, justamente por eso es que debe
comprarlo hoy al precio que le estamos dando, porque
usted nunca podra conseguir una combinacion de producto,
calidad y precio mejor que esta de hoy, ¢Por qué no se
anima y lo compra?

UTILICELO EN CUALQUIER CASO

Uno de mis clientes trabajaba con una compania de
television por cable que vendia Pay Television puerta por
puerta. Utilizando esta técnica de cierre el equipo triplicé
sus ventas. El vendedor tocaba a la puerta y preguntaba:
«¢Le interesaria tener Pay Television?» El cliente en
potencia respondia inmediatamente: «No gracias, no
podemos pagarlo».

El vendedor entonces reponia: «Justamente por eso,
sefior Prospecto, es que debe comprarlo, porque no lo
puede pagar». La puerta, que estaba empezando a
cerrarse, volvia a abrirse cuando el prospecto decia: «¢Qué
quiere decir?» La razon por la que no habia contratado
televisién por cable o un plato satelital era que, hasta ese
momento, estaba convencido de que no podia pagarlo. El

vendedor entonces proseguia: «Sefior Prospecto, ¢puedo
hacerle una pregunta?,  Cree que alguna vez se decidira a
tener en su hogar Pay TV para la familia, con peliculas,
deportes, teatro, arte, programas para ninos, etc.?»

El prospecto entonces contestaba: «Bueno, si, algun dia
tal vez lo tendréy.

«Entonces, justamente por eso, sefior Prospecto, es que
debe comprarlo hoy. Gracias a esta promocion especial,
puede obtenerlo hoy mas barato que en cualquier otro
momento. No se cobran gastos de conexién y no tendra que
empezar a pagar hasta el dia primero del mes proximo. El
hecho de que usted no crea que lo puede pagar es
exactamente la razén por la que debe comprarlo hoy».
Cientos de residentes firmaban el contrato.

PRUEBELO POR TELEFONO

A veces usted puede utilizar el cierre de reversion
instantanea mientras esta haciendo prospeccion tel efénica.
Primero, llama y hace una pregunta en torno al resultado o
beneficio de lo que usted vende. O puede preguntar con
relacién a su producto o servicio y lo que este puede hacer
por el prospecto. Este mecanicamente responde: «No me
interesa». Usted responde rapidamente diciendo: «Sefior
Prospecto, creo que a usted podria interesarle; justamente
por eso le estoy llamando».



El prospecto sorprendido dice: «¢jComo!?»

Usted: «Sefior Prospecto, la mayoria de las personas que
estan usando nuestro producto no estaban interesadas
cuando las contactamos por primera vez. Pero los menos
interesados resultaron ser los mas satisfechos con lo que
este producto ha podido hacer por ellos. Cuando usted dice
que no estd interesado, eso podria significar que es
exactamente lo que andaba buscando. Me gustaria
entrevistarme con usted, tomandole unos diez minutos de
su tiempo, para mostrarle lo que tenemos y que decida por
si mismo ¢ Cual seria la mejor hora?»

Ofrezca siempre al hacer citas periodos generales de
tiempo en lugar de horas especificas. «¢Tendria un tiempo
mafana martes alrededor de las diez de la mafana o le
quedaria mejor el miércoles por la tarde?» Para un
prospecto es mucho mas facil acordar verle en la mafiana
del marteso en algun momento del miércoles s usted da la
impreson de ser abierto y flexible.

VENTAS DE SEMINARIO

Un amigo multimillonario que comenzé como vendedor
empez6 a ofrecer conferencias gratuitas como introduccion
a los interesados en sus seminarios de tres dias sobre cémo
crear riqueza. En su charla, sefalaba que nadie se hizo

nunca rico trabajando para otros, que habia varias rutas que
conducian a la riqueza, y que cualquier persona podia
seguirlas si las aprendia y practicaba.

Casi invariablemente, alguien en el publico se paraba y
decia: «Me gustaria asistir a su seminario, pero no puedo
pagarmelo .

Antes de aprender el cierre de reversidon instantanea, tal
reacciéon le dejaba sin palabras. Pero cuando aprendi6é a
usarlo, reponia al punto: «Esa, sefior, es justamente la
razén por la que deberia asistir».

Llegado ese punto, todos en el publico sentian curiosidad
por saber lo que iba a decir.

Entonces, continuaba con el que se habia puesto en pie:
«¢Puedo preguntarle cuanto tiempo ha estado trabajando
desde que terminé la secundaria?»

La persona respondia: «Diez afios», 0 «Veinte afios».

Entonces, el orador explicaba: «Este seminario de dos
dias cuesta 495 délares, y estd garantizado
incondicionalmente. Usted me cuenta que hace diez [o
veinte] afios dejé de estudiar y que todo ese tiempo ha
estado trabajando, ;Y todavia no puede pagar 495
délares? Esa es exactamente la razén por la que deberia
pedir limosna, un préstamo o robar, para asistir a este
seminario y aprender a mejorar su condicion financiera, de



modo que nunca mas tenga que pararse y confesar
publicamente lo que ha confesado aqui».

LOGICA IRRESISTIBLE

La respuesta era tan logica que resultaba casi irresistible.
Todos los que estaban alli sentados, pensando que no
podian pagarse la asistencia al seminario, comprendian de
repente que habian trabajado durante afios y que aun
seguian pobres. Si no asistian a ese seminario, que ademas
estaba garantizado, en diez afios mas seguirian en las
mismas. Al final de la conferencia, la gente hacia fila para
inscribirse en el seminario de mi amigo. Recuerde, al
utilizar el cierre de reversién instantanea usted no necesita
una pregunta de seguimiento extraordinaria. El propdsito
de decir: «Esa es justamente la razén por la que debe
adquirirlo» es desarticular la preocupaciéon del prospecto. Es
hacerle despertar subitamente para que concentre su
atencion en usted.

El cierre «xcambio de posicién»

Otro magnifico cierre que usted puede emplear cuando
no ha podido descubrir la objecion clave se denomina el
cierre del cambio de posiciéon. Es especialmente efectivo
cuando el prospecto no da una respuesta directa.

Funciona asi. Usted ha establecido una relacion
amigable, y hecho su presentacion; sin embargo, el
prospecto aun no le revela lo que esta pensando. Usted se
dirige a él y le dice: «Sefior Prospecto, vamos a cambiar de
lugar por un minuto. Péngase usted en mi posicion e
imagine que es este vendedor. Hagase la idea de que esta
hablando con alguien a quien respeta. Usted le ha
mostrado un producto excelente, pero la persona no toma
ninguna decision, y tampoco le da un porqué. ;Qué haria o
diria usted si estuviera en mis zapatos?»

Es frecuente que el prospecto se identifique con usted y
diga: «Entiendo lo que me quiere decir. Mi verdadera
preocupacion es esta...»

Entonces le revelara la verdadera razén por la que vacila
en aceptar su oferta.

MENCIONE UNA POSIBLE OBJECION

Si aun asi no le diera la respuesta que espera, indague
mas: «Estamos hablando del precio, ¢cierto?» Entonces
espere en silencio.

Su posible cliente se vera obligado a decir: «Si, tiene
razoén», o «No, es otra cosa».

Si el prospecto le dice: «No, no es el dinero», haga una



pausa y luego pregunte: «Entonces, ¢puedo preguntarle
qué es?» De nuevo, quédese en silencio. Al final, el
prospecto dira: «Bien, esta es mi preocupacion...»

Usted entonces retoma el control: «Senor Prospecto, si
podemos resolver esta preocupacion de manera
plenamente satisfactoria para usted, ;estaria dispuesto a
proceder con la compra?»

Si la respuesta es afirmativa, usted ha cerrado otra venta.

Objeciones bienvenidas

Las objeciones son una parte normal y predecible de
cualquier conversacion en el campo de las ventas. Todos
hemos tenido experiencias anteriores con productos y
servicios que nos decepcionaron. No queremos repetirlas.
Su trabajo es ser paciente, cortés y optimista, hacer
preguntas efectivas y escuchar con atencién las respuestas.
Si se comporta de manera cortés y persistente, el prospecto
le dira al fin por qué duda, le dara una oportunidad de
responder a su pregunta y cerrara la venta.

Ejercicios para actuar

1. Haga una lista con todas las objeciones que un
prospecto calificado podria plantearle para no

comprarlo que quiere venderle.

2. Agrupe sus objeciones por categorias, que nunca
deben ser mas de seis, y luego desarrolle una
respuesta firme y persuasiva para cada una de ellas.

3. Utilice su creatividad para hallar formas de ayudar a
los prospectos interesados a comprar sus productos, a
pesar de sus reservas.

4. Determine qué pieza de conviccidon necesita el
potencial comprador para adquirir su producto o
servicio; concéntrese en verificar y demostrarle que si
obtendra ese beneficio clave.

5. Trate todas las objeciones como si fueran una
solicitud de mas informacién, una necesidad de
buenas razones para seguir adelante con la venta.

6. Cada vez que su prospecto presente una objecion o
haga una pregunta, escuchele hasta el final,
practique su capacidad de escuchar.

7. Complete la oracion: «Puedo venderle a cualquiera
siempre que no me diga que...»

El empuje y el aplomo perpetuos desarman la dificultad, y hacen que se quite del

camino lo que se le parezca.
—Jeremy Collier
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TECNICAS DE CIERRE TRIUNFADORAS |

Lo més maravilloso de este mundo no es doénde nos encontramos, sino en qué
direccion avanzamos.
—Oliver Wendell Colmes

VENDER NO ES FACIL. UNO TIENE QUE ESTAR TODOS
LOS DIAS alerta, buscando prospectos, identificando
necesidades, haciendo presentaciones, superando
objeciones y cerrando ventas. Es un trabajo muy duro.

Mientras mas variantes conozca para realizar estas
funciones, especialmente cerrar la venta, mas éxito
cosechara y mas las metas financieras que se ha propuesto.

Preparese para solicitar la orden

Antes de hacer la pregunta del cierre, asegurese de que
el prospecto esté listo. Formule alguna pregunta para
confirmar que no le quedan dudas u objeciones: «¢lLe
parece bien lo que hemos discutido hasta ahora?»

Si el prospecto responde: «Si, me parece bien», usted
puede seguir con: «Muy bien, entonces, ¢ para cuando lo
necesita?»

Otra pregunta que puede ser al final de su presentacion
es la siguiente: «Sefor Prospecto, ¢tiene alguna pregunta o
preocupaciéon que no hayamos cubierto hasta ahora?»

A esto se le llama pregunta con respuesta negativa. Si el
potencial comprador dice que no, quiere decir que si. Al
llegar a este punto usted puede proseguir y hacer la
pregunta del cierre.

El cierre ascendente

Una de las mejores técnicas de cierre que podemos
aprender es el ascendente, también llamado cierre paso
por paso o cierre automatico La técnica comprende una
serie de preguntas, cada una de las cuales conduce a la
proxima, y todasimplican una respuesta afirmativa.

Durante muchos anos, antes de que existiera Internet, la
presentaciéon para vender enciclopedias fue uno de los
métodos de cierre ascendente mas brillantes que se hubiese
concebido. Muchas personas que empezaron sus carreras
vendiendo enciclopedias desarrollaron mas tarde una
profesion o un negocio de éxito en otros campos, con este
método y enfoque para vender.

PREGUNTAS
PREPARADAS

CUIDADOSAMENTE



Cuenta Ila leyenda que un grupo de sicologos
conductistas colaboré durante seis semanas para desarrollar
esta presentaciéon, palabra por palabra. Invirtieron mas de
250.000 délares en la investigacion y los trabajos
necesarios para perfeccionar este proceso. La presentacion
de la enciclopedia consistia en cuarenta y dos preguntas;
todas inducian a una respuesta afirmativa.

Las preguntas comenzaban con lo mas general para
después ir a lo mas especifico. Cada pregunta ayudaba a
calificar mas claramente al prospecto en términos de interés
y capacidad de compra.

Por ejemplo, el vendedor tocaba a una puerta, bien al
azar o siguiendo una pista, y lo primero que decia era:
«Buenos dias, ¢ vive usted aqui?»

Parece una pregunta superflua, pero ayudaba al
vendedor a determinar de inm ediato si debia o no proseguir
con la presentacion. Si la persona que abria la puerta
estaba solo de visita, le preguntaba si podria hablar con el
inquilino de la casa o apartamento.

HAGA PREGUNTAS FACILES

La segunda interrogante era: «¢Podria hacerle un par de
preguntas? Estamos haciendo una encuesta en su

vecindario para una institucion nacional educativa».

Casi invariablemente, el prospecto asentia. A la gente le
encanta dar sus opiniones.

Entonces el vendedor le preguntaba: «¢Cree usted en la
importancia de la educacion?»

Como es de esperar, el prospecto volvia a decir que si.

Hasta ese momento el vendedor ha hecho tres preguntas
con respuesta afirmativa: «gVive usted aqui»;«sPodria
hacerle un par de preguntas para una encuesta?»; «¢Cree
usted en la importancia de la educacién?»

«¢,Puedo pasar?» Respuesta: «Si» ..
«¢,Me puedo sentar?» Respuesta: «Si».

«Como parte de nuestro programa de relaciones publicas
vamos a distribuir gratuitamente varias enciclopedias en
hogares selectos de este vecindario, ¢ Les interesaria esto a
usted y a su familia?»

De nuevo, la respuesta del prospecto era afirmativa. A
todo el mundo le gusta la idea de obtener algo gratis.

El vendedor decia entonces: «Nosotros no vendemos
estas enciclopedias. Lo que hacemos es colocar una en su
sala, para que cuando sus vecinos le visiten y la vean usted



les diga que la recibié de nosotros, de modo que podamos
venir y mostrarles cdémo pueden obtenerlas también.
¢ Estaria dispuesto a hacer eso?» Una vez mas, la respuesta
era un «Si».

CADA PREGUNTA POR SU ORDEN

Esta presentacién de cierre ascendente proseguia a través
de cuarenta y dos preguntas, pero para que el vendedor
pudiera llegar al final, cada respuesta tenia que ser
afirmativa. Si en algun momento el prospecto decia que
no, ahi terminaba la conversacion.

Al final de la presentacién, que comenzaba con la oferta
de una enciclopedia gratuita como gesto de relaciones
publicas, el prospecto habria comprado un juego de
enciclopedias por tres mil délares; firmado por diez afios
para las actualizaciones anuales; y recibido gratuitamente
un librero, un globo terraqueo y un juego de enciclopedias
deportivas y para nifos. Habria firmado asimismo un
cheque por quinientos dolares como depdsito, suscrito un
plan de pagos a plazos por un afio, y estaria esperando el
tesoro de libros educativos que pronto tendria en su hogar.

EL PODER DEL Si

La razon por la que la presentacion con cierre ascendente

es tan efectiva es que se basa en el poder de sugestion de
las respuestas afirmativas.

Cuando usted hace una serie de seis preguntas o mas a
las que el prospecto contesta afirmativamente, a partir de
entonces asentira automaticamente y se mostrara de
acuerdo con casi cualquier cosa que usted diga.

Si al principio de su presentacion usted puede hacer seis preguntas que sean
respondidas con un «Si», resulta muy dificil para una persona normal decir
que no mas adelante.

Si al principio de su presentacién puede hacer seis
preguntas que sean respondidas con un «Si», resulta muy
dificil para una persona normal decir que no mas adelante.
De igual modo, si puede hacer seis preguntas que
provoquen una respuesta afirmativa sobre los beneficios
que su producto o servicio ofrece, la mayor parte de las
veces el prospecto estara completamente convencido de la
calidad y la valia de su oferta.

REFORMULE LA MISMA PREGUNTA

A veces es posible hacer la misma pregunta con palabras
levemente diferentes. Por ejemplo:

«SenoraProspecto, ¢le gustaria incrementar sus
ganancias?» Respuesta: «Si».

«Estainteresada en reducir sus costos?» Respuesta: «Si».



«¢Le qgustaria operar su negocio de manera mas
eficiente?» Respuesta: «Si».

«¢,Le gustaria hacer mas en menos tiempo?» Respuesta:
«Si».

«¢Le interesaria un método de reduccion de costos que
con el tiempo se paga solo y da ganancias?» Respuesta:
«Si».

«¢,Quiere empezar con esto de inmediato?» Respuesta:
«Si».

OFREZCA LOS MISMOS BENEFICIOS

Cuando el prospecto dice «Si» seis veces consecutivas,
respondera positivamente a casi cualquier cosa que usted le
diga, aunque las preguntas ofrezcan los mismos beneficios,
s6lo que formulados de manera diferente:

«¢Le gustaria obtener el retorno mas alto posible con un
minimo de riesgo?»

«¢,Le gustaria ganar un retorno mucho mas elevado que
el que recibe de una cuenta de ahorros o de un fondo

fiduciario? »

«¢Le gustaria conocer una inversion que es el

vehiculofavorito de miles de inversionistas conocedores
como usted?»

«Si encontrara algo que le diera todos esos beneficios,
¢le gustaria empezar hoy mismo?»

Cada vez que usted hace una pregunta, el interés del
prospecto se eleva. Cada respuesta afirmativa incrementa
su deseo por lo que usted esta vendiendo. Cada vez que
presenta una interrogante con respuesta afirmativa segura,
esta echando lefa al fuego e intensificando la emocion de
su potencial cliente.

ESCOJA CUIDADOSAMENTE SUS PALABRAS

En cambio, cualquier «No» hace declinar el deseo de
comprar. Es como echarle agua al fuego. Por eso es tan
importante que estructure cada pregunta de manera que la
Unica respuesta posible de un prospecto calificado sea
afirmativa. Necesita que diga «Si».

Cuando se disefia y practica adecuadamente, el cierre
ascendente es una de las maneras mas efectivas de vender
que se hayan desarrollado. Se utiliza con éxito para vender
inversiones, seguros de vida, servicios profesionales,
productos educativos, software, computadoras, alta
tecnologia de todo tipo y muchas otras cosas. Incluso
aspiradoras y servicios de reparacion para el hogar se



venden utilizando esta presentacion de cierre ascendente.

Cuando usted hace suficientes preguntas que tienen el
«Si» asegurado, yendo de lo general a lo particular,
moviéndose logicamente de un punto al siguiente, el deseo
de comprar del prospecto aumenta y aumenta. Al final,
estallara con un: «Lo compro ¢;Cuanto vale? ;Cuando
podré recibirlo? ;Ddénde tentengo que firmar?»

AVIVE EL DESEO DE COMPRAR

Cada vez que usted describe un beneficio en una
presentacion de ventas, el deseo de comprar del prospecto
se incrementa. He aqui un ejemplo: Imagine que un amigo
le estuviera describiendo un nuevo restaurante.

«Tengo que contarte sobre este nuevo restaurante
adonde fui a cenar. En primer lugar, la comida es fabulosa.
Tienen una excelente lista de vinos y los precios son muy
razonables. La decoracién es hermosa, con musica clasica
de fondo y un pianista en el salén principal. El servicio es
increible. EI gerente es un tipo muy agradable y todos,
incluyendo los camareros, te tratan como si fueras el duefio.
Hay mucho espacio de estacionamiento gratuito cerca del
restaurante, y ni siquiera se llena, porque lo conoce poca
gente».

Mientras su amigo va describiendo todas las

caracteristicas deseables del restaurante, su deseo de
visitarlo lo mas pronto posible se incrementa drasticamente.
Y en muy poco tiempo, apenas podra esperar para tomar el
teléfono y hacer una reservacion.

DESCRIBA LOS BENEFICIOS

Cuando usted esta describiéndole a su prospecto los
beneficios de su producto o servicio y se conduce en forma
positiva y animada, llegara el momento en que le
preguntara: «¢Cuan pronto me lo puede enviar?»

Mientras mas logica y previamente planeada sea su
presentacion con el método del cierre ascendente, mas facil
y rapidamente vender.

Se requiere algun trabajo para disefiar y perfeccionar una
presentacion asi, pero una vez perfeccionada, es casi
irresistible.

El cierre de invitacion

E | cierre de invitacion es una de las técnicas mas
influyentes que se utilizan en las ventas modernas. Al final
de su presentaciéon usted le hace simplemente al prospecto
una invitaciéon directa a comprar lo que le acaba de
describir.



En su forma mas simple, usted pregunta primero que
todo: «¢Le ha gustado lo que le he ido mostrando hasta
aqui?»

Cuando el prospecto responda: «Si, me parece muy
bueno », usted pasa inmediatamente al cierre de invitacién
preguntando: «Muy bien, entonces ¢ipor qué no lo
prueba?»

Si estuviera vendiendo servicios, pregunte:«;Por qué no nos prueba?»

Cuando usted utiliza la palabra nos en esta pregunta, implica que toda su

empresa abrazara al cliente y trabajara para asegurar que esté satisfecho.

Cuando usted insta a una persona a «probar» algo, suena
como una decisién muy facil de tomar. Los clientes en
potencia que se muestran renuentes a comprar un producto,
al menos estan dispuestos a «probarlo». Su tarea consiste
en extenderle esa invitacion.

PARA DESCUBRIR OBJECIONES

REMANENTES

En ocasiones, cuando usted diga: «¢Por qué no lo
prueba?», su prospecto le planteara alguna razén que le
esté haciendo dudar. Sencillamente relajese, responda
claramente a la objecion y pregunte: «¢Responde eso a su
pregunta?» Luego, proceda una vez mas a sugerirle que
compre.

Si estuviera vendiendo servicios, pregunte: «¢Por qué no
nos prueba?» Cuando usted utiliza la palabra nos en esta
pregunta, implica que toda su empresa abrazara al cliente y
trabajara para asegurar que esté satisfecho.

Si en cambio esta vendiendo un producto tangible, como
un automovil o un refrigerador, puede utilizar el cierre de
invitacién diciendo: «¢Por qué no lo toma?» o «¢Por qué
no lo compra? »

SOLO PREGUNTE

Aun si el prospecto estuviera haciendo comentarios como:
«No estoy seguro, tal vez debo esperar a mas adelante», o
«No sé si podré pagarlo, déjeme pensarlo bien», usted
puede decir: «Si, ya lo sé. Pero este es un producto
superior, a un excelente precio. ¢Por qué no se decide y lo
toma?» Después, quédese en absoluto silencio. Le
sorprenderia saber cuantos clientes han agotado su
resistencia a esas alturas de la presentacion. Solamente
estan esperando que usted les invite a tomar la decision. Y
cuando usted lo hace, se sienten casi aliviados y suelen
decir: «Ah, muy bien, lo tomo».

VARIAS MANERAS DE PREGUNTAR

Algunas de las preguntas tipicas del cierre de invitacion



son:
«¢,Cuandoquiere que hagamos la entrega?»
«¢,Con qué urgencia lo necesita?»

«¢,Quiere que lo enviemos a su casa o a la direccion de
su oficina?»

«¢,En qué color lo prefiere?»
«¢,Qué tamafo prefiere?»
«¢,Cuando le gustaria empezar?»
«¢ Lo necesita inmediatamente?»

En todos los casos, cuando usted recurra al cierre de
invitacién, el prospecto debera o bien asentir y seguirle la
corriente mientras usted ultima los detalles, o presentarle
una objecion que debe estar listo para responder con algo
como: «¢Qué quiere decir exactamente?»

Al utilizar el cierre de invitacion usted conserva el control
de la conversaciéon. «i;Le apura mucho o estaria bien el
martes?» Y si le contestan que esta bien, la venta esta
cerrada.

Coémo lidiar con la resistencia al precio

Hemos hablado antes sobre la resistencia al precio. Todo
el mundo tiene problemas con los precios. Estas
preocupaciones muchas veces se remontan a la primera
infancia, a todos los problemas emocionales relativos al
dinero con los que hemos lidiado a través de nuestras vidas.
La buena noticia es que el precio rara vez es la razén para
comprar o0 no un producto o servicio. Es un factor relevante,
pero casi siempre hay algo mas importante que eso.

PUNTOS A RECORDAR ACERCA DEL PRECIO

1. Nadie dice que puede pagarlo. La primera vez que el
precio sale a colacion, nadie le dira que puede pagarlo. No
importa cual sea, generalmente es muy caro, mas de lo que
el prospecto esperaba pagar.

La mayoria de las veces esto se debe, bien a que el
prospecto no tenia idea de lo que el producto o servicio le
costaria o a que no lo habia contemplado en su
presupuesto.

No hace mucho, estabamos promoviendo un seminario
de dos dias, un fin de semana, y dije desde la plataforma:
«Este seminario cuesta solamente cuatro noventa y cinco
por persona». Muchas personas fueron inmediatamente a la
parte trasera del salon o nos telefonearon luego para
decirnos que querian asistir al seminario de fin de semana



que costaba sélo $4,95, con todo incluido. En lugar de 495
ddlares, pensaron que estdbamos hablando de 4 ddlares y
95 centavos. Y aun asi, hubo quien pidié6 descuentos. No
tenian idea de cuanto cuesta organizar un seminario de dos
dias en un hotel o centro de convenciones de primera clase
y, como resultado, se quedaron perplejos al conocer el
verdadero precio. Esto es muy comun.

El hecho es que la cantidad de dinero que tiene en su
poder cualquier persona es limitada. Cuando usted le da un
precio, esa cantidad representa todas las demas cosas que
el prospecto podria comprar con igual cantidad de dinero.
Esto se conoce como el principio de la alternativa excluida.
Toda decisién implica la exclusion de otra cosa. Por
cualquier cosa que uno compra, siempre hay otras que no
podréa comprar.

Todo el mundo valora la libertad de opcién. Cada vez
que usted compra algo, renuncia a cierta cantidad de
opciones. Las limita, porque reduce la cantidad de dinero
que tiene a su disposicion. Y esa es la razén por la que,
siempre que se menciona el precio, no importa cual sea, la
gente dice automaticamente:«No lo puedo pagar».

Cuando usted les dice por primera vez a sus prospectos
cuanto le va costar, se sorprenden. Y es por eso que debe
dedicar suficiente tiempo a argumentar el valor de su
producto o servicio antes de mencionar el precio.

2. Disposicién y capacidad son dos cosas diferentes. La

disposiciéon a pagar y la capacidad para pagar son dos
cosas diferentes. No hay nadie que esté dispuesto a pagar
cualquier precio que usted mencione. Nadie quiere
separarse de su dinero y reducir por tanto sus opciones. Pero
poder pagar es algo totalmente diferente.

La mayoria de las personas pueden comprar un producto
0 servicio si lo desean lo suficiente. La meta suya es
incrementar su disposicion a pagar incrementando primero
su deseo de comprar. Repetir y enfatizar los beneficios de
su producto o servicio que disfrutara el prospecto le ayudara
a lograr esa meta.

Mientras mas desee el prospecto lo que usted esta
vendiendo, menos sensible sera al precio. Convénzale de
que el valor de su producto es mucho mayor que su costo.
Debera estar plenamente persuadido de que las ventajas
que recibird seran mucho mayores que el dinero que se le
exige.

Aplace la discusion del precio siempre que pueda. Hable
en su lugar de los beneficios. Y asi, cuando llegue al precio
mas adelante, no parecera tan alto.

3. Un precio presentado fuera de lugar mata la venta. Esa
es una regla fundamental para un vendedor. Si usted habla
del precio antes de que el prospecto haya decidido que
desea poseer y disfrutar de su producto o servicio, perdera
interés y la conversacion terminado.



Es frecuente que un prospecto pregunte al principio de su
conversacion con un vendedor «¢Cuanto cuesta?» En esa
fase ni siquiera tiene idea de lo que usted le esta
proponiendo. No comprende las caracteristicas y beneficios
qgue le ofrece ni cuanto mejor estara al poseer lo que usted
quiere venderle. Si le revela el precio antes de que
conozca estas cosas, el prospecto no tendra nada con que
identificarse. El precio se convertira entonces en el punto
mas importante de la conversacion, y probablemente le
escuchara decir: «<Es muy caro; no lo puedo comprar».

NO PIERDA LA VENTA

Cuando el prospecto dice: «Sdélo digame el precio y le
diré si estoy interesado», esta tratando de acelerar el
proceso de informaciéon y de abreviar la conversacion. Si
usted responde a esa inquietud antes de lo debido, matara
la venta.

El no tiene ningln valor para comparar su precio,
ninguna pista de lo que obtiene por su dinero. Cuando
usted le descubre el precio, antes de haber presentado los
valores y beneficios para compensarlo, no tendra otra
opcidén sino decirle que estd muy caro.

IGNORE LA PREGUNTA SOBRE EL PRECIO

Cuando yo hacia prospeccién telefénica, descubri que
habia una expresién comun a virtualmente todos los
posibles compradores. Las palabras cuanto cuesta,
comprimidas en una sola: «;Cuantocuesta?»

En mis comienzos, muchas veces revelaba el precio para
conseguir que el prospecto me prestara atencién. Pero tan
pronto lo hacia, escuchaba esta respuesta: «No me
interesa»; y luego, Clic!, me colgaban.

Pronto aprendi que si revelaba el precio antes de tener la
oportunidad de hacer mi presentacién, no llegaria ni a

primera base. Entonces desarrollé una manera alternativa
de tratar con esta pregunta por teléfono.

«¢,Cuantocuesta?», decia previsiblemente mi prospecto.

«SeforProspecto», jeso es lo mejor de todo!», replicaba
animadamente. «Si no es lo que usted necesita, no le
cuesta nada».

«¢,Quéquiere decir?» (Esta también era previsible).

Entonces le decia: «Sefor Prospecto, si lo que me motiva
a llamarle no es lo que necesita, usted no lo tomara, ¢,
cierto?»

«No, claro que noy, decia el prospecto.

«Pues entonces, Senor Prospecto, si no lo toma, no le



cuesta nada».

Estas palabras siempre provocaban las siguientes: «Ah,
bueno, y entonces ¢de qué se trata?»

«De eso mismo queria hablarle. Sélo necesito diez
minutos de su tiempo; tengo algo que quiero mostrarle».
Entonces pasaba a arreglar una cita de diez minutos cara a
cara con el prospecto.

EL DENOMINADOR COMUN

Existe una razon por la que las personas preguntan el
precio al principio. Y es que el dinero es el denominador
comun de nuestra sociedad. La unidad monetaria, sea el
délar, el euro o la libra, es estandar en todas las
transacciones. Nos relacionamos con los productos vy
servicios cuando descubrimos cuanto cuestan. El costo nos
dice en qué lugar de nuestro universo existe un producto o
servicio dado. Preguntamos el precio a fin de poder ubicar
un producto o servicio particular en nuestro mundo practico.

¢, Por qué cree que la gente habla del estado del tiempo?
Pues porque todo el mundo puede relacionarse con eso. Es
otro denominador comun de nuestra sociedad. Y afecta a
todos por igual. Preguntar el precio de algo es como hacer
un comentario sobre el estado del tiempo. Pero usted debe
evitar la pregunta si surge demasiado temprano en su

conversacién con el potencial cliente.

LA RAZON DE LA RESISTENCIA AL PRECIO

La resistencia al precio es la manera que tiene el
prospecto de decirle que usted no le ha aportado suficientes
evidencias de que los beneficios pesan mas que el precio.
Por esta razén, no discuta nunca el precio. No diga que el
suyo es «bueno», «razonable», «justo», ni nada que se le
parezca. A lo que el prospecto le diga sobre su precio,
muéstrese de acuerdo. Y luego proceda a decir algo como:
«Senor Prospecto, este producto definitivamente no es
barato. No obstante, hay razones muy fuertes para que
cueste lo que cuesta. Déjeme explicarle por qué cobramos
tanto». O «Hay muy buenas razones por las que miles de
personas como usted han examinado cuidadosamente este
producto, lo han comparado con el de nuestros
competidores, y decidieron pagar mas por él, aun sabiendo
que podian obtener algo similar a menor costo ¢Le gustaria
saber cuales son?»

MUESTRESE ORGULL OSO DE SUS
PRECIOS

Si usted cobra un precio elevado, debe mostrarse
orgulloso de él. Si el prospecto le dijera: «jPues si que es
carol», le toca responder: «Asi es, sefior Prospecto. De



hecho somos los proveedores que mas cobran por este
producto en su mercado. Y lo estamos vendiendo mas que
nunca antes. ¢Le gustaria saber por qué tantas personas
compran nuestros productos y utilizan nuestros servicios a
pesar de que cobramos mas?»

Esta pregunta suele recibir una respuesta afirmativa, y
una oportunidad de explicar por qué es tan bueno su
producto o servicio.

COMO REDUCIR LA RESISTENCIA AL
PRECIO

La siguiente es una experiencia comun. Una mujer entra
en una tienda detallista o boutique; le gusta un vestido,
pero se da cuenta de que el precio en la etiqueta es de
ochocientos dodlares. Entonces exclama: «jDios, eso es
mucho dinero!» El vendedor se muestra de acuerdo y dice:
«Oh, si, este es un vestido caro. Es un St. John’s Knit. Pero
hay una buena razén por la que lo cobran tan caro. En
primer lugar, estd hecho de los mejores materiales; cosido a
mano, con hermosos botones, cuello y forro. Cuando usted
lo lleva encima, se siente como una de las mujeres de este
pais que mas gastan en su guardarropa. Su valor se
Justifica. Su estilo es intemporal. Lo puede usar un afio tras
otro, y siempre se ve maravilloso. Por eso es que cuesta
ochocientos dolares».

Cuando un comprador potencial conoce todas las razones
por las que un producto particular es tan caro, su resistencia
al precio declina, al tiempo que su deseo de comprar
aumenta. Es por eso que cada afio se venden millones y
millones de dodlares en prendas de alta costura. Porque el
foco cae sobre el valor, no sobre el precio.

Si usted cobra un precio elevado, debe mostrarse orgulloso de él

Justifique siempre el precio con razones convincentes.
Explique cuidadosamente por qué cuesta lo que cuesta. No
discuta nunca este tema sin mencionar al mismo tiempo el
valor y los beneficios de lo que oferta.

DEJE EL PRECIO PARA MAS ADELANTE

Permitame enfatizarlo de nuevo: Bajo ninguna condicion
mencione el precio al principio de su conversacién. Cuando
un prospecto le diga: «<Bueno, me parece muy interesante,
jcuanto cuesta?», responda: «Es una buena pregunta
¢podemos volver a ella en un minuto?»; o «El precio es la
mejor parte. Vamos a llegar a él en un minuto, y le
complacera mucho conocerlo. Pero antes, ¢;podria hacerle
un par de preguntas?» Entonces proceda con las
interrogantes y tome el control de la conversacion.

ESCOJA SU OPORTUNIDAD



En mis presentaciones de ventas siempre tengo un punto
especifico en el cual explico por primera vez el precio. Para
ese momento de la conversacion, el cliente ya entiende
perfectamente lo que estoy vendiendo y por qué seria su
mejor decision comprario ahora.

Sélo entonces digo: «Apuesto a que quiere saber cuanto
le va a costar». Pero el precio no se presenta hasta ese
instante. No lo menciono hasta que y o decido que es
apropiado traerlo a colacién. Si surgiera antes una pregunta
al respecto, busco la manera de aplazar mi respuesta.

Para reducir la sensibilidad al precio, enfoque
constantemente su presentacion en el valor recibido y no en
la cantidad que cobrara. Hable de lo que el producto hace
por el cliente y no de su costo.

El cierre sandwich

Cuando llegue finalmente el momento de abordar la
cuestion del precio, no se limite a revelarle al prospecto
determinada cantidad de ddlares En su lugar, utilice lo que
se conoce como el cierre sandwich.

Con este cierre usted intercala el precio entre dos
descripciones del valor y los beneficios que disfrutara el
comprador al adquirir su producto. Por ejemplo: «Esta
maquina, incluyendo tales beneficios y caracteristicas, mas

estos accesorios, una provision de materiales basicos y
combustible y la garantia por noventa dias, le costara X
cantidad de délares mensuales una vez que esté operando.
No soélo eso, sino que le aseguramos un entrenamiento
completo y apoyo al cliente hasta que estemos seguros de
que usted puede obtener el maximo valor de este
producto».

En este caso, ha intercalado el precio entre dos
descripciones de beneficios para el cliente, que Ilo
mantienen concentrado en el valor que recibe mas que en
el costo.

Usted debe aumentar el impulso a comprar del prospecto destacando los
beneficios del producto y sus resultados.No lo desanime argumentando
acerca del precio.

He aqui una regla importante para todo vendedor: un
mayor deseo de comprar reduce la sensibilidad al precio .
Mientras mas desee el prospecto lo que usted esta
vendiendo, menos se preocupara por el precio.

Compare sus precios con los de sus
competidores

Puede minimizar la resistencia al precio comparandolo
con el de articulos mas costosos. Cuando un prospecto diga:
«Es demasiado caro», usted puede responder con: «jEn
comparacion con qué, sefior Prospecto?» La mayoria de las
veces su cliente en potencia no sabe de qué esta hablando.



No sabe nada de su producto ni de otros similares. Puede
gue nunca haya comprado uno, o que haya pasado varios
afos sin comprarlo. En ese caso no comprende que los
precios pueden haberse incrementado sustancialmente
desde su uLtima compra.

Cuando usted pregunta: «;En comparacion con quéy, el
prospecto podria decir: «Bueno, comparado con los
productos de ABC, el suyo parece costoso».

Usted responde: «En realidad, el producto de ABC, es
similar al nuestro, pero aunque carece de ciertas
caracteristicas y beneficios, cuesta 275 dolares mas.
Casualmente, tengo aqui la mas reciente lista de preciosde
ellos». Muéstrele al prospecto las comparaciones de precios
por escrito. La logica ayuda a vender. Ofrézcale al
potencial comprador la evidencia que necesita para que
proceda a aceptar su oferta confiado.

COMPARE MANZANAS CON MANZANAS

Es esencial que descubra con qué le comparan sus
prospectos. Por ejemplo, si usted dice: «Este Mercedes
cuesta 105.000 ddélares» y le responden: «jUfff, eso es
mucho dinero!», entonces usted preguntara: «;Comparado
con qué?» Si estan comparando su Mercedes con un
Honda, pues si, su Mercedes cuesta mucho mas. Pero hay
razones bien definidas por las que un Mercedes es mas caro

que un Honda. «¢Le gustaria saber cuales son?» Compare
siempre manzanas con manzanas y haranjas con naranjas.
Averigle cuanto estan cobrando sus competidores por un
producto similar al que usted vende, y las razones de la
diferencia de precios.

Cuando un prospecto diga: «Me parece terriblemente
caroy, usted podra contestar: «Senor Prospecto, aqui estan
nuestros principales competidores. Estos son los productos
que ofrecen, y esto es lo que piden por ellos. Como puede
ver, en comparacion con los de estos proveedores, nuestros
productos tienen un precio bastante justo».

Compare el precio con la vida del producto

También puede reducir la resistencia al precio
comparandolo con la vida del producto. Si el prospecto
considera que su precio es demasiado alto, puede sefialar
que aunque cuesta trescientos délares mas que la oferta de
la competencia, su maquina tiene un ciclo de vida util de
cinco anos.

O puede esbozar el siguiente razonamiento: «Aunque
usted paga trescientos dolares mas, los pagara a razén de
sesenta délares mas al afo, lo cual equivale a dos ddlares
mensuales mas por la calidad, las caracteristicas, los
beneficios y los accesorios adicionales que ofrece nuestro
producto. ;No vale la pena tener el mejor producto de su



clase en el mercado por dos dolar al mes, o seis centavos
diarios?»

El negocio no anda bien

A veces la gente arguye: «El negocio no anda bien».
Incluso en tiempos de prosperidad econémica le diran que
el negocio no va tan bien como esperaban y que no
cuentan con suficiente efectivo. La razén de esto es que en
los tiempos en que los negocios se mueven lentamente, la
gente se acostumbra a quejarse de lo mal que andan. Y
aun cuando estén florecientes, conservan la costumbre y se
siguen quejando, aunque las quejas no sean ya validas.

Cuando un prospecto le diga que no puede comprar por
ahora porque el negocio anda mal, eso so6lo significa que
usted no le ha proporcionado suficientes razones para
comprar. No ha estimulado en él suficiente deseo de
compra. Manténgase enfocado en los resultados vy
beneficios de su producto, en lo que haria por su prospecto
y hasta qué punto mejoraria su vida y su trabajo. Un deseo
de comprar intensificado reduce la sensbilidad al precio

Ofrezca alternativas

A veces los prospectos nos aseguran que estan «cortos de
dinero». Como respuesta usted puede preguntar: «¢Qué tal

si le ofreciéramos términos para que pueda pagarlo en un
periodo de tiempo extendido?»

O puede probar estas otras:

«¢ Y si tomaramos el producto existente en intercambio,
de modo que usted no necesite efectivo para empezar a
usar nuestro producto nuevo?»

«Y si pudiéramos aplazar los pagos hasta su préximo
periodo presupuestario?»

«Y si extendiéramos los pagos por un plazo de cinco
afos en lugar de tres, con lo que sus pagos mensuales
también bajarian

Si el prospecto se anima y se muestra interesado en sus
contraofertas, eso significa que puede comprar: sélo esta
buscando cémo hacerlo mas conveniente para él. Es
entonces cuando usted debe emplear su creatividad a su
optimo nivel.

Cuando el asunto es comprar un Mercedes

Hace algunos afios vi a un exitoso empresario coetaneo
mio conduciendo un Mercedes Benz 450 SEL, un sedan de
cuatro puertas de color plateado, con la tapiceria en cuero
azul. Desde entonces, no pude quitarme de la cabeza
poseer un auto tan hermoso como aquel.



Un dia, estaba haciendo un contacto en una
concesionaria de automodviles. En medio de Ila
conversacion, el gerente general me dijo: «Tengo el auto
perfecto para usted. Venga y mire por la ventana». Justo
debajo de la ventana del segundo piso vi un sedan
Mercedes 450 SEL de color plateado. Era, en todos los
aspectos, el auto de mis suefios. Pero mi primera reaccion
fue la tipica de la mayoria de los compradores.

«Lo siento, pero no ando buscando un auto nuevo.
Ademas, es demasiado caro para mi. Cuesta demasiado. Se
ve maghnifico, pero no es para mi».

BUSQUE LA MANERA DE HACER QUE
FUNCIONE

El gerente general habia estrenado sus colmillos de
vendedor vendiendo automdviles. Era un consumado
profesional. Me dijo:

—Puede que tenga razon. Tal vez no sea el auto para
usted ahora. Pero ;qué le pareceria si tomaramos como
intercambio su automoévil para que, sin tener que dar un
depdsito en efectivo, pudiera salir de aqui manejando ese
Mercedes?.

Me senti el corazdén en la boca.

—Bueno, pero, es que no podria pagarlo.

—Escuche, Brian —repuso—. Y si le financidramos toda
la compra?

Cuando calculé las mensualidades, repliqué:
—No puedo pagar tanto cada mes.

—Como se trata de un Mercedes, podemos extender los
pagos a cinco afos en lugar de tres ¢ Podriapagarlo asi?

La oferta fue irresistible. Se quedaron con mi automovil
como depdsito. Financiaron la diferencia a travésde uno de
sus propios bancos, y distribuyeron los pagos en sesenta
meses. Como lo compré a nombre de mi compafiia, pude
descontar el interés y la depreciacion. Lo que tenia que
abonar de mi bolsillo para pagar el Mercedes se quedo en
ciento veinticinco délares mensuales. Fue uno de los carros
mas hermosos que he tenido. Con esto trato de demostrarle
que siempre existe la forma de hacer que un trato funcione,
si el prospecto desea el producto con suficiente intensidad.
Sélo necesita ser creativo. Una vez que el prospecto le haya
expresado un interés intenso por comprar y disfrutar lo que
usted quiere venderle, busque la forma de hacer que
funcione para él.

Como lidiar con las limitaciones



presupuestarias

Muchas veces los prospectos se resisten a comprar debido
a «limitaciones presupuestarias». Le dicen: «No lo
contemplamos en el presupuesto. Y ya lo hemos gastado
todoy.

Usted puede rebatir con: «Le tengo una solucion. Le
enviaremos el producto ahora, pero no recibira la cuenta
hasta su proximo periodo presupuestario ¢ Qué le parece?»

Si el cliente realmente lo desea, casi invariablemente
aceptara. Como alternativa, usted puede tomar algo a
cambio, o un depdsito minimo, ofrecer un producto mas
barato que cumpla el mismo propésito, o incluso tratar de
que el cliente amplie su presupuesto para incluir su
producto ahora. Busque la manera y la hallara.

Usted recibe lo que ha pagado

De cuando en cuando, si el precio esta por encima de las
expectativas del cliente, este le dira: «<Eso es mas de lo que
yo esperaba pagar. ; Me lo podria dejar en menos?»

He aqui cémo debe responder. Primero, preguntele:
«Senor Prospecto, ¢ alguna vez recibié usted algo a cambio
de nada?» que no.

Usted entonces le pregunta: «Sefor Prospecto, ¢compré
alguna vez algo barato que luego le saliera bueno?»

De nuevo, al cabo de unos segundos, reconocera que
nunca le ocurrié algo asi.

Por ultimo, usted le preguntara: «Senor Prospecto, ¢no es
cierto que siempre recibe algo de valor equivalente a lo
que ha pagado?»

Una vez que asienta por tercera vez, podra decirle:
«SeforProspecto, este es un excelente precio en este
mercado tan competitivo. Estamos vendiendo este producto
por el precio mas bajo que podemos sin vernos forzados a
abandonar el negocio. Si usted desea un producto de alta
calidad, larga duracion y que haga por usted lo que
necesita, a veces tiene que ser flexible con su presupuesto
en otras areas, a fin de obtener el dinero que necesita ¢no
es asi?»

Nunca olvide que, a los ojos del cliente, lo que diga el vendedor no prueba
nada. Que usted diga que algo es cierto no significa que lo sea en la mente
del prospecto.

Lo que diga el vendedor no prueba nada

Nunca olvide que, a los ojos del cliente, lo que diga el
vendedor no prueba nada. Que usted diga que algo es
cierto no significa que lo sea en la mente del prospecto. Tal
vez usted sepa que nunca mentiria, pero nadie mas lo



sabe. Los clientes estan acostumbrados a creer que usted
tratara de colocar su producto bajo la luz mas positiva
posible, y que incluso exagerara sus beneficios con tal de
cerrar su venta.

Cuando usted le dice a un cliente: «Este es un precio
muy competitivo», eso no quiere decir nada. Pero cuando
le presenta una comparacién de precios tomada de una
revista o periddico reciente, o de una lista de precios de su
principal competidor, lo aceptara como evidencia valida.

Cuando le diga: «Se sentira muy satisfecho con este
producto », puede que el prospecto le responda: «Claro.
Como no», pero mantendra su escepticismo. En cambio, si
usted puede respaldar su afirmacion con una carta
testimonial de algun cliente satisfecho, esta sera
considerada prueba concluyente.

Minimo comun denominador

Usted puede reducir la resistencia al precio
descomponiéndolo hasta su minimo comun denominador.
Compare el precio de su producto con una CocaCola o una
taza de café. Algunas personas comparan lo que venden
con una botella de vino o una caja de cerveza semanal.
Otros lo comparan con una salida a cenar una noche cada
mes. Compare su precio con algo que su prospecto
consuma de manera regular.

Cierre ultimatum

Un motivo de gran frustracion para un vendedor es que el
prospecto empiece a darle largas a la decision de comprar.
Continuamente lidiamos con clientes indecisos. No dicen
que si, ni tampoco que no. Dicen que «lo estan pensando».
Que necesitan hablarlo con otros. Que lo estan revisando
con su contador, y asi sucesivamente.

Esto puede convertirse en un verdadero problema. Usted
ha invertido ya muchas horas llamando a este cliente y
contestando a sus llamadas. No quiere perder toda esa
inversién, pero tampoco logra concretar la venta, y mientras
tanto, no gana comision alguna.

¢ Quéhacer?
En este caso puede recurrir al cierre ultimatum. A veces
también se le llama el cierre del final del camino o el cierre

de la muerte subita Nos permite tomar control del proceso y
resolver la venta a como dé lugar.

O PESCO O CORTO LA CARNADA

He aqui como funciona. Lo primero es llenar el contrato
de venta, exactamente como lo habian discutido. Luego,



llama al cliente en ciernes y le dice que necesita verlo para
hablar de algo que se ha presentado. Usted ha estado alli
tantas veces que es casi seguro que acceda a recibirle.

Una vez que se siente a hablar con él, mirele fijamente y
digale lo siguiente: «SefiorProspecto, he pensado mucho
en esto y creo que, o esta es una buena idea para usted, o
no lo es. Pero sea lo que sea, debemos tomar una decisién
ahora, ¢Qué me dice? He Illenado este contrato
exactamente como lo habiamos discutido, y si lo autoriza,
podemos comenzar de inmediatoy.

Entonces, toma el contrato ya listo, le hace una marca en
la linea donde va la firma, le coloca encima su pluma y se
lo alarga al prospecto. Luego, se queda en silencio
absoluto y espera. Segun estudios sobre el uso de esta
técnica de cierre, cincuenta y nueve por ciento de los
prospectos revisaran el contrato, le miraran y lo firmaran. Y
la venta estara cerrada. El otro cuarenta y uno por ciento
hara lo mismo, salvo firmar el contrato. Pero en cualquier
caso, usted quedara libre para continuar atendiendo el resto
de su carrera de vendedor.

Cubra la brecha

A veces la mejor respuesta cuando un prospecto le diga:
«Es mas de lo que yo esperaba pagar», es preguntar:
«Senor Prospecto, ¢;qué diferencia nos esta separando?»

O también puede preguntar: «Senor Prospecto ¢qué
tendriamos que hacer para cerrar este negocio hoy?
Digame cual es el maximo que puede pagar, y yo le
responderé si podemos hacer que funcione o no».

En muchos casos la diferencia no es tanta. Puede que la
venta esté a su alcance. Pero necesita saber la cifra que
tiene en mente el cliente. Sucede a menudo que, a nivel
emocional, los clientes no se permiten pagar mas de la cifra
que han pensado. Pero usted debe averiguarla.

UNA PEQUENA DIFERENCIA

Uno de mis estudiantes era un arquitecto paisajista. Una
vez fue invitado a presentar una propuesta sobre la
decoracion exterior de una casa nueva. El contratista le dijo
que deseaba pagar lo menos posible. El arquitecto queria
hacer el trabajo, asi que preparé una propuesta de muy
bajo costo. Cumplié con todas las especificaciones del
contratista y presenté su proyecto, por el que cobraria 7.025
délares.

El contratista reaccion6 airadamente. «jDe ninguna
manera! Es demasiado, mucho mas de lo que esperaba

pagar». Rechazod la propuesta y tir6 el tel éfono.

El estudiante me pidié consejo. Le dije que telefoneara



de nuevo al contratista y le preguntara qué diferencia les
estaba separando. Aprovechdé para hacerlo durante el
receso del seminario. Cuando regreso, traia en el rostro una
gran sonrisa. El contratista habia presupuestado
exactamente 7.000 délares para esa parte de su proyecto.
De modo que mi estudiante sb6lo se habia sobregirado en
veinticinco ddlares. Rapidamente revisd en su propuesta el
tamano de un par de plantas, ajusté su oferta, y al dia
siguiente obtuvo el contrato.

¢Cuanimportante es el precio?

Ya hemos mencionado los intentos de los clientes por
abreviar las conversaciones sobre ventas. Suelen decir:
«Digame solamente cuanto cuesta y le diré si estoy
interesado».

He aqui una buena respuesta: «Senor Prospecto, ¢es el
precio lo unico que le preocupa? Porque no creo que usted
vaya a comprar algo tan importante como esto teniendo en
cuenta unicamente el precio mas bajo».

Al formularlo asi, casi todos los prospectos estaran de
acuerdo con usted.

Puede seguir con: «Sé que el precio es importante para
usted, pero también lo son la calidad, las garantias, la
entrega y el servicio de seguimiento. Tal vez no podamos

darle el precio mas bajo, pero podemos ofrecerle el mejor
negocio hoy por hoy en este mercado, en lo cual el precio
es solo una parte ;Qué le parece?»

Su disposicion y capacidad para averiguar las razones de
la vacilacion en algunos clientes le abriran todas las
puertas. Su presteza para solicitar la orden siempre que vea
claramente la oportunidad, le haran escalar hasta el diez
por ciento élite compuesto por los mejores en su campo.

El arte de responder a las objeciones y el de cerrar ventas
son habilidades esenciales en esta profesion que puede
aprender y perfeccionar con el tiempo y la practica.

Ejercicios para actuar

1. Elabore una lista con todas las variantes de
objeciones al precio que encuentre; disefie una
respuesta para cada una, de modo que esté
preparado cuando se vuelva a presentar.

2. Compare el precio de lo que vende con la vida util
de dicho producto o servicio: cuanto costaria por dia y
qué otra cosa costaria lo mismo.

3. Seleccione a un prospecto a quien haya contactado
varias veces sin que le haya dado aun una respuesta
afirmativa o negativa; vuelva a él y ensaye el cierre
ultimatum.

4. Determine los beneficios clave que sus clientes
obtienen cuando compran su producto, y luego



piense en varias formas de destacarlos cada vez que
se presente resistencia al precio.

5. Disefie para su producto o servicio una presentacion
segun la formulLa del cierre ascendente; prepare una
serie de preguntas que previsiblemente obtendran
respuestas afirmativas, yendo de lo general a lo
particular.

6. Preparese a respaldar todo lo que diga con el fin de
estimular el deseo de compra y responder a las
objeciones; no descanse en sus propias apreciaciones
optimistas, las que el prospecto descartara.

7. Utilice su creatividad para buscar formas de
circunvalar las objeciones que bloquean una venta;

siempre hay una solucion.
La paciencia y la perseverancia tienen un efecto magico ante el cual | as dific ultades
desaparecen y los obstaculos se desvanecen.
—John Quincy Adams

”

TECNICAS DE CIERRE TRIUNFADORAS I

La suposicion operativa es que alguien, en algun lugar, tiene una idea mejor; la
conpulsion operativa es hallar a quien tenga esa idea, aprenderia y ponerla
rapidamente en accion.

—Jack Welch

EN EL GOLF HAY UN DICHO: «UNO HACE UN TIRO
LARGO PARA lucirse, pero mete la pelota en el hoyo para
ganarse la vida».

En el campo de las ventas, usted debe buscar prospectos,
identificar necesidades, presentar soluciones y responder a
objeciones. Esta es, en nuestra profesién, la parte del «tiro
largo ». Pero solo podemos ganarnos la vida cuando
conseguimos que el cliente haga su pedido y cerremos la
venta.

A través de la historia, los mercaderes han utilizado una
variedad de métodos para ayudar al cliente a tomar la
decision de comprar. Las técnicas de cierre que hemos
discutido hasta ahora, y las que veremos a continuacion,
son algunas de las mas simples, populares y efectivas que
se hayan desarrollado. Queda a su criterio valorarlas y
determinar cédmo puede utilizar cada una de ellas para
vender mas de sus productos o servicios.

Tal como el chef de cocina que domina una amplia



variedad de recetas para diferentes platos, es esencial que
usted domine una variedad de técnicas de cierre. Debe
poder solicitar la orden en por lo menos diez formas
diferentes, dependiendo del tipo de persona a quien le
quiera vender, y de la clase de objeciones que reciba.

El cierre secundario

E | cierre secundario, que es al mismo tiempo facil y
preferido por muchos, se desarrolla en torno a un punto
menor de su presentacion.

Si el prospecto se muestra de acuerdo con este punto
secundario, es porque ha decidido, por extensién, comprar
la oferta completa.

Por ejemplo, si una persona estad considerando comprar
un automovil, un refrigerador, una estufa o algun otro bien
duradero, puede utilizar el cierre secundario preguntando:
«¢Le gustaria en azul o en verde?»

El color es una caracteristica secundaria. El asunto

principal es la compra. Si el prospecto responde que lo
prefiere en azul, es que ha decidido comprar el producto.

PREGUNTE SOBRE LA ENTREGA

Otra manera de emplear el cierre secundario es
preguntar: «¢Prefiere que se lo lleven o piensa llevarselo
con usted hoy?»

La forma en que el prospecto piensa transportar el
producto es un asunto secundario, pero cuando dice que
piensa llevarselo es porque ha decidido comprarlo. El cierre
secundario no es una forma de manipulacién.

Los vendedores profesionales no utilizan trucos, juegos ni
manipulaciones en el proceso de venta. El cierre
secundario ayuda simplemente al cliente en un momento
de indecision y estrés, que siempre acompafia a la decision
de comprar. Al hacer que el prospecto se concentre en un
asunto secundario, usted le facilita el que se decida y esto
los beneficia a ambos.

OFREZCA UNA ALTERNATIVA

Si el prospecto esta pensando en comprar un automovil,
pero no acaba de decidirse, puede preguntarde: «Por cierto,
¢le gusta con las llantas de fabrica o preferiria llantas
radiales Michelin?»

Si opta por las Michelin es que ha tomado su decision.

Entonces, le corresponde a usted decir: «Muy bien,
entonces vamos a llenar los formularios y a ordenar que le



instalen sus llantas para que pueda llevarselo ahora
mismoy.

Una vez que ha amainado la presion en torno a la
decision de comprar, lo cual se logra haciendo que el
prospecto se concentre en el detalle secundario, sélo le
queda poner por escrito la transaccién.

El cierre alternativo

El cierre alternativo también resulta util para superar el
estrés de tener que tomar la decision de comprar. Puede
emplearlo en diversas formas. Consiste en ofrecerle al
cliente una alternativa entre una cosa y otra, en lugar de
decidirse entre todo o nada.

Los compradores actuales son sumamente individualistas.
Prefieren tener opciones en vez de enfrentarse a un
ultimatum. En lugar de ofrecerle un producto y preguntarle
si lo quiere comprar o no, ofrézcale una manera alternativa
de comprar el mismo producto.

«¢ Le gustaria mas el rojo o el azul?»

«¢ Preferiria llevarse el grande o el mediano?»

«¢ Quiere el paquete regular o el de lujo?»

Cualquiera sea la decision del prospecto sobre estas

opciones, el hecho es que ha tomado la decision de
comprar.

OFREZCA ALTERNATIVAS DE PAGO Y DE
ENTREGA

Si su producto solamente ofrece una alternativa, puede
presentarle un método alternativo de pago o de entrega.
Supongamos que estd vendiendo un refrigerador, y que
s6lo lo tiene en blanco. Diga: «¢Necesita que se lo
entreguen esta semana o podriamos entregarlo la semana
proxima?» De esa forma todavia se le esta ofreciendo al
cliente una alternativa.

En caso de que estuviera vendiendo un intangible, como
puede ser un seguro de vida, podria preguntar: «¢Quiere
que esta correspondencia le llegue a su casa o a la
oficina?»

Escoja lo que escoja el cliente, la venta estaria cemrada.

El cierre supuesto

El cierre supuesto es una poderosa forma de mantener el
control del proceso de venta. Comience por hacer una
pregunta de confirmacién, tal como: «¢Le parece bien lo
que hemos visto hasta ahora?»



Si el prospecto dice: «Si, me parece muy bieny», debe
suponer que estd accediendo a comprar. Esto es muy
importante, porque usted debe actuar como si hubiera
dicho: «Lo compro, ¢ Cual es el proximo paso?»

«Muy bien, el préoximo paso es...» Continde escribiendo
el plan de accién, qué va a suceder ahora. Saque su orden
de compra, contrato o convenio, y empiece a llenarlo,
como suponiendo que ha recibido un «Si». «Voy a
necesitar su autorizacion en este formulario. También un
cheque por 1.250 ddlares y se lo enviaremos el proximo
miércoles, ¢Qué le parece?» El prospecto casi siempre da
su consentimiento mientras usted se ocupa del papeleo. No
se demore en concluir la transaccion.

MANTENGA EL CONTROL DE LA VENTA

El poder del cierre supuesto consiste en que le permite a
usted mantener el control de la transaccion. Una vez que
usted haya dicho: «Entonces, el proximo paso es estey, y
haya descrito el plan de accion, el prospecto tendra que
seguirle la cormriente o presentarle una nueva objecion, para
la que usted debera estar bien preparado.

A esto se le llama vender después de la venta. En lugar
de continuar discutiendo la compra, usted empieza a hablar
de la propiedad y el disfrute. Asi orienta la atencion del

prospecto a que tome posesion del producto y a lo que
ocurrira entonces. Su foco es desviado de la respuesta
afirmativa hacia los pagosy la entrega.

VENDA DESPUES DE LA VENTA

Una manera de vender después de la venta es preguntar:
«¢,Quiere que se lo envuelvan como regalo?», o «¢Desea
pagar en efectivo o con tarjeta de crédito?» Cualquiera de
estas preguntas le ofrece al prospecto una oportunidad de
decir «Si» a una de las dos opciones propuestas y le
permite a usted cerrar facilmente la venta.

PREGUNTE LA FECHA O LA DIRECCION

Una manera sencilla de utilizar el cierre supuesto al final
de una presentacion es sacar su pluma, contemplar
brevemente al prospecto y preguntarle: «;Cual es su
direccioén postal exacta?» Entonces ponga delante de usted
el contrato, listo para escribir.

En cualquier pelicula o drama representado podra notar
que la conclusiéon ha sido cuidadosamente planeada. No se
deja nada a la casualidad. Es algo que no «ocurre» por
azar hacia el final, sino que esta deliberadamente disefiado
para causar el maximo efecto en el momento exacto.



Por la misma razoén, usted debe planear asi su método de
cierre. Cuando un vendedor llega al cierre debe conocer
exactamente lo que va a hacer y luego pasar al cierre
exactamente igual que como cambia las velocidades de su
auto mientrasconduce.

Cierre y desaparezca

E | cierre y desaparezca es una efectiva manera de
conseguir que un prospecto vacilante tome su decision. Es
una variante del cierre de «vender después de la venta» o
del cierre «supuesto».

Cuando el vendedor llega al cierre, debe conocer exactamente lo que va a
hacer, y entonces pasar al cierre exactamente igual a como cambia las
velocidades de su auto mientras conduce.

Una vez que el prospecto haya escuchado su
presentacion —y es obvio que su oferta le interesa, aunque
no acaba de decidirse—, usted puede suspender de manera
preventiva la presentacion y decir: «jOh, un momento!
Antes de continuar déjeme asegurarme de que todavia
tenemos este producto en nuestros almacenes».

En escenarios de venta al detalle, el dependiente suele
decir: «Déjeme ver si lo tenemos en su talla [0 en ese
color]».

Si el prospecto le permite llamar al almacén o pasar a la
tragienda para versi tiene el articulo o si lo tiene en la talla

o0 el color deseado, es porque inconscientemente esta
decidido a comprar. Una vez que usted confirme que el
articulo existe, suponga inmediatamente que la venta esun
hecho y empiece a llenar el formulario de la orden de
compra.

VAYA A VERIFICAR CON OTRA PERSONA

Una variante del cierre y desaparezca consiste en
detenerse al final de la presentacién y decir: «Necesito
verificar con el gerente si podemos arreglar la entrega
inmediata, ;Me espera aqui un segundo?»

Si el prospecto accede, su decision ya esta tomada.

Puede lograr un mayor impacto si le dice: «¢Por qué no
me acompafa a ver a mi gerente para verificar que
podemos...»Si el prospecto se levanta y le sigue, es que
planea comprar.

LA COMPRA DE ROPA

El cierre y desaparezca se utiliza constantemente, en
especial con personas que estan comprando ropa. El
posible comprador esta buscando determinada prenda, pero
no parece decidirse por ninguna. Entonces, el vendedor le
dice: «Un momento. Antes de continuar, déjeme



asegurame de que lo tenemos en su talla».

Cuando se trata de productos costosos, especialmente
automoviles, los vendedores suelen decir: «Estos modelos
son muy populares. Ya nos quedan muy pocos. Déjeme
asegurarme de que se lo podemos conseguir en el color
que usted desea, ;Me espera aqui un minuto?»

Si el prospecto responde: «Si, claro», es que esta
decidido a comprar el auto, en caso de que usted lo tenga
o lo pueda conseguir.

LA DESAPARICION DISPARA UNA ACCION

Hace ya algun tiempo, yo estaba vendiendo mi casa. La
economia del pais estaba débil, y la cantidad de
compradores para una casa en esa categoria de precios era
muy limitada. Estaba pidiendo 275.000 ddlares.

Recibi una oferta por 240.000. El posible comprador
pensaba que podia ofrecer un precio mas bajo debido a la
debilidad del mercado.

Poco antes de que tuviéramos que decidirnos a aceptar o
Nno su precio, aparecio otro posible comprador.

Aun sin haber visto mi casa, el nuevo prospecto me dijo
que, si le gustaba, me haria una oferta inmediata.

Entonces, regresé al primero y le hice una contraoferta
por 255.000 délares. Y claro, le dijimos que otro comprador
estaba interesado en ver la casa, y que si él no aceptaba la
contraoferta, la venderiamos inmediatamente al otro, por
un precio mayor que esperabamos pagara.

La noche antes de que el segundo comprador viniera a
ver la casa, el primero telefoneé y cerr6 el trato por
255.000. Luego resultdé que el segundo interesado no
estaba dispuesto a pagar tanto; pero al primero, la idea de
perder la oportunidad, de que le arrebataran la casa, le
motivo a elevar su oferta inicial y cerrar el trato. Este tipo de
venta ocurre todo el tiempo.

A veces las personas no saben cuanto desean un producto
0 servicio hasta que usted les sugiere que quizas no lo
obtengan. En ocasiones, solo cuando usted amenaza con
desaparecerlo es que se disponen a tomar una decision y
comprar.

El cierre «resumen»

Cuando su oferta incluye varios beneficios vy
caracteristicas, puede intentar el cierre resumen. He aqui
como proceder.

Cuando esté llegando al final de su presentacion, diga:
«Muy bien: hemos cubierto una gran cantidad de



informacién. Permitame resumirla para usted, y entonces
podra tomar su decision, ¢ De De acuerdo?»

A veces las personas no saben cuanto desean un producto o servicio hasta
que usted les sugiere que puede ser que no lo obtengan. En ocasiones, s6lo
cuando usted amenaza con desaparecerlo es que se disponen a tomar una
decision, y comprar.

Recuerde, las caracteristicas despiertan interés, pero los
beneficios estimulan el deseo de comprar. Cada vez que
usted repita un beneficio significativo para el prospecto, su
deseo de comprar se eleva. Si describiera suficientes
beneficios, uno tras otro, el deseo de comprar del posible
comprador se disparara, muchas veces hasta el punto en
que le diga espontaneamente: «Lo compro ;Cuanto
tardaréen recibirlo?»

Para utilizar el cierre resumen, repase uno por uno cada
caracteristica y beneficio, repitiendo lo que recibe el cliente
de cada uno. Cada vez que usted relacione una
caracteristica y sefiale los beneficios que le reportara a su
poseedor, el deseo de poseer su producto o servicio crecera.

Si se propone utilizar el cierre resumen, elabore
previamente una lista de las caracteristicas mas atractivas
de su producto, y ordénelas por orden de importancia.
Planee su presentacion de modo que pueda mostrarlas en
ese orden. Observe como reacciona el prospecto y qué
beneficio o beneficios parecen interesarle mas. Luego
enfaticelos reiteradamente durante su presentacion. Al final
del cierre resumen, el deseo de comprar del prospecto
estara en su maximo nivel. Entonces, pregunte: «¢He

cubierto todo lo que usted deseaba saber?»

Si la resgpuesta es afirmativa, sencillamente dé por hecha
la venta, preguntando: «¢ Para cuando lo necesita?»

El cierre cachorro

Esta es una de las mas populares técnicas de cierre. Se
utiliza para vender cada ano productos por valor de miles
de millones de dolares. Se basa en permitir que el
prospecto palpe, saboree, sienta, tome en sus manos o
pruebe el producto o servicio en cuestion.

El nombre de este cierre proviene de la estrategia
desarrollada por los propietarios de tiendas de mascotas
para vender cachorros a los nifios pese a la renuencia de
sus padres.

Debido a razones diversas, especialmente su experiencia
previa con perros en la casa, muchos padres no quieren
comprarles a sus hijos un perrito. Saben que el animal va a
hacer sus necesidades, y a arafar, mordisquear, ladrar,
aullar y tantas otras inconveniencias. Pero los padres aman
a sus hijos.

Los nifos llegan a tener una fijacion con la idea de tener
un perrito. Entonces empiezan a pedirselo una y otra vez a
sus padres, hasta que estos finalmente acceden a ir con



ellos a la tienda, «sdlo para mirar».

El propietario de la tienda conoce bien esta dinamica. Le
muestra al nifio una variedad de cachorros. Cuando el nifio
se enamora de uno en particular, y los padres no se deciden
a comprarlo, el propietario les dice: «Hagamos una cosa:
¢ por qué no se lo llevan a casa el fin de semana? Si no les
gusta, lo pueden traer de regreso el lunes y les reembolsaré
su dinero».

Entonces los padres, con la esperanza secreta de que el
nino pierda el interés por el cachorro antes del lunes,
acceden a llevarselo a casa. En muchos casos resulta que e/
nifio pierde interés por el animalito, pero los padres se
enamoran de él. Cuando llega el domingo por la noche, lo
quieren mas que a su propio hijo. Y la venta es un hecho.

PERMITALES QUE LO PRUEBEN

De igual modo, muchas compafias exitosas instan al
prospecto a probar el producto antes de decidirse a
comprarlo. Actualmente, algunas ofrecen un periodo de
prueba de treinta dias en automodviles nuevos. Prometen
que si al final de ese plazo al comprador no le gusta el
vehiculo, puede llevarlo de vuelta y recibir un reembolso
completo.

Cuando las fotocopiadoras Canon invadieron el mercado

estadounidense, después que hubieron expirado las
patentes exclusivas de Xerox, Canon desarrollé una sencilla
estrategia de mercadeo. Sus vendedores Vvisitaban
establecimientos comerciales y ofrecian instalarles una de
sus copiadoras por un periodo de prueba de un mes.
Finalizado el plazo, si el propietario no estaba contento con
la maquina, podria simplemente llamar a Canon para que
se la llevaran. Si, en cambio, el producto le satisfacia, le
ofrecian un contrato de arriendo a largo plazo, con precios
magnificos, un contrato de servicio estupendo y todo tipo de
caracteristicas y beneficios que no estuviese recibiendo de
las copiadoras rival es.

En una compaifiia con la cual trabajé tenian literalmente
cientos de estas copiadoras «en préstamo». En breve
tiempo, Canon ya dominaba el negocio de las copiadoras
en la ciudad. Sus maquinas eran tan buenas que, cuando
alguna empresa las probaba por un mes, el personal
luchaba porque las dejaran y se deshicieran de las otras.

REDUZCA LA RESISTENCIA NATURAL

Ante cualquier producto o servicio nuevo, los prospectos
se muestran siempre escépticos. Sucede que el hombre es
un animal de costumbres. Cuando prueba algo y le gusta,
muy pronto se siente cdmodo con su nueva adquisiciéon. Y
una vez que eso sucede, le es mas facil a nivel mental
continuar usandolo que descontinuarlo.



Cuando usted ofrece un producto o servicio excelente,
que sabe que conlleva nuevos niveles de satisfaccion para
el cliente, debe permitirle que lo pruebe. Cuando usted
deja que un prospecto ensaye por un tiempo su producto, la
mayoria de las veces puede concretar su venta mucho mas
facilmente de lo que creia.

OFREZCA UN ENSAYO GRATIS

Somos propietarios de un negocio de alquiler de espacios
de almacenamiento, con varios cientos de unidades.
Muchas familias tienen sus armarios y garajes atiborrados, y
sin embargo, nunca piensan en almacenar en una de estas
unidades lo que les sobra en muebles y propiedades. Para
contrarrestar su desconocimiento, les ofrecemos un mes
gratis. Asi pueden mudar por un mes todo lo que esta
ocupando espacio en sus casas a una unidad propia, a corta
distancia de sus hogares. Si después de eso no estan
satisfechos, pueden volver, recoger todas sus posesiones y
llevarselas de vuelta.

¢, Quécree usted que sucede entonces? La respuesta es
obvia. Una vez que la gente experimenta la conveniencia
de despejar sus armarios y el garaje, asi como de mudar
todas esas cosas que nunca usan a una unidad rentada, rara
vez desean pasar el trabajo de llevarselo todo de regreso. Y
rapidamente empiezan a ver la unidad de almacenamiento

como una extension de sus propios hogares o apartamentos.
Es como otra habitacion donde pueden almacenar las cosas
que apenas utilizan. Y esta es la razén principal de que el
negocio de alquiler de espacios de almacenamiento esté
floreciendo en todas partes. Es un ejemplo perfecto del
cierre del cachorro.

Cuando usted ofrece un producto o servicio excelente, que sabe que
conlleva nuevos niveles de satisfaccion para el cliente, debe p ermitirle que lo
pruebe.

El cierre Benjamin Franklin

Esta es una de las mas antiguas técnicas de cierre
conocidas. Fue desarrollada por el estadista, inventor y
diplomatico norteamericano Benjamin Franklin, en
Filadelfia, en 1765. La razén de su popularidad es que se
trata de un cierre que corresponde exactamente al proceso
por el cual la mente humana toma una decision importante
de cualquier tipo.

A menos que actuemos de manera emocional e
impulsiva, antes de tomar una decision crucial, la pensamos
detalle a detalle. Consideramos los pros y los contra de la
decision, sus aspectos positivos y negativos. Analizamos las
razones para comprar, y las comparamos con las razones
opuestas. Al final de nuestro analisis sopesamos las
evidencias y tomamos la decisiéon, afirmativa o negativa.

El cierre Benjamin Franklin procede exactamente asi. Al



final de la conversacion con el cliente, usted puede decirle
algo como: «Sefior Prospecto, usted desea tomar la mejor
decision con relacion a este producto, ¢no es asi?»

«Por supuesto que si»..

UTILICE UNA HOJA DE PAPEL

Usted: «Muy bien, utilicemos entonces el método que
acostumbraba usar Benjamin Franklin cuando tenia que
tomar una decision importante. Como usted sabe, él fue
uno de los mejores de su época en eso de tomar decisiones,
el primero en hacerse millonario de la nada en estastierras,
y uno de los mas famosos inventores, politicos y eruditos de
la Revolucion Americana».

«Cuando tenia que tomar una decisiéon, Franklin tomaba
una hoja de papel [usted también la toma mientras habla] y
trazaba en el centro una linea vertical. En un lado, escribia
todas las razones a favor de la decision, y en el otro, todas
las razones en contra». En este punto, usted titula la
columna de la izquierda «Razones a favor», y la de la
derecha «Razones en contra».

Entonces, dice: «Vamos a ver algunas de las razones por
las cuales este producto podria ser una buena eleccion para
usted». Entonces escribe bajo las Razones a favor la
caracteristica mas atractiva de su producto o servicio, y le

recuerda al prospecto el beneficio que disfrutard gracias a
esa caracteridica. «¢Estamos de acuerdo? »

Luego escribe como numero dos Ila segunda
caracteristica, y de nuevo le recuerda al prospecto sus
ventajas. Después de asegurar su admision, continda con la
tercera caracteristica y sus beneficios, y asi sucesivamente,
hasta que haya escrito diez razones diferentes por las que el
prospecto deberia comprar este producto o servicio
particular.

«¢,Lo hemos cubierto todo?», pregunta usted.

Cuando el prospecto responda afirmativamente, le
entregara la pagina diciéndole: «Ahora, escriba usted las
razones que podrian impedirle seguir adelante con esta
idea».

El prospecto podria decir: «Bueno, déjeme pensar. Por
ejemplo, esta el precio». Y escribira el precio en la
columna de la derecha. Usted esperara pacientemente, sin
decir nada. Permita que el prospecto encuentre por si
mismo todas las razones opuestas a su oferta.

La mayoria de los potenciales clientes s6lo podran pensar
en dos o tres razones para no comprar. Comparelas
entonces con las diez razones que usted le ha dado para
adquirir de inmediato su producto.

Cuando el prospecto no pueda pensar en ninguna otra



razon opuesta a la decision, entonces puede decir: «Bueno,
me parece que ha tomado usted su decision».

La mayoria de las veces, el prospecto contempla las dos
listasy dice: «Si, creo que la he tomado».

Termine con: «Entonces, ;Quétal si comenzamos ahora
mismo? »

SENCILL O, PERO CONVINCENTE

No hace mucho, me encontré en un vuelo a uno de mis
graduados. Es un exitoso y bien remunerado agente de
inmuebles para uso comercial. Me conté que habia estado
trabajando seis meses en una compleja negociacién que
comprendia una transaccion de dinero en efectivo, terrenos
y edificios comerciales, con una poderosa institucion
financiera y un conglomerado inmobiliario. Durante varias
semanas habia estado discutiendo esta transaccion con el
vicepresidente, sin poder convencerle para llegar a una
conclusion.

Por ultimo, volvié a reunirse con su cliente y le dijo:
«¢,Por qué no utilizamos en esto el método de toma de
decisiones de Benjamin Franklin?»

Me conté que le sorprendid que el vicepresidente
accediera enseguida. Sacod una hoja de papel, trazé la

linea divisoria en el centro, y luego empezd a relacionar,
una por una, las caracteristicas y beneficios a favor de la
oferta. Dedic6 a eso media hora. Luego le pidi6 al
vicepresidente, de quien dependia la decisién, que
escribiera sus razones en contra. Como era de esperar, solo
pudo encontrar dos o tres razones por las que no debian
proceder con la transaccion. Al final de ese proceso, el
vicepresidente comparé las dos listas, miré al agente
inmobiliario y dijo: «jHagamoslo!» Y el trato quedé sellado.

«Brian», me dijo mi antiguo estudiante, «he escuchado
hablar durante afios de este cierre Benjamin Franklin, y me
parecia un poco simplén, asi que nunca lo habia intentado.
Resaulta que cuando o hice por primera vez, mis comisiones
por esa venta sumaron mas que todo lo que habia ganado
el ano anterior jAsombroso!»

El cierre «formulario de orden de compra»

Esta es una manera efectiva y rapida de cerrar cualquier
transaccién que requiera llenar un formulario de orden de
compra. Hay diferentes variantes de este cierre que usted
debe memorizar, especialmente si son relevantes para el
producto o servicio que vende.

La primera tiene lugar cuando usted ha hablado con el
prospecto, le ha presentado su producto, y ha entendido
perfectamente qué es lo que recibira y por qué le agregara



valor. En este punto, usted saca un formulario de orden de
compra o contrato de venta y empieza a llenarlo, sin
preguntarle al prospecto si esta decidido o no comprar.
Puede mirarle y preguntar: «Por cierto, squé dia es hoy?y;
0 «¢ Cual es su direccion postal correcta?» Si el prospecto le
dice la fecha o le da su direccion postal, la venta esta
cerrada.

ESA MALA MEMORIA SUYA

Sin embargo, a veces el prospecto le detendra diciendo:
«jUn momento! Todavia no me he decidido a comprar
esto». Usted responde: «Oh, no se preocupe, es que tengo
una memoria terrible para los detalles y prefiero escribirlo
todo mientras hablamos. Si usted decide no comprar hoy,
no hay ningun problema. Tiraré el formulario al cesto de los
papeles, ¢;De acuerdo? » Entonces puede continuar
escribiendo.

Cada vez que el prospecto le dé otro detalle, escribalo en
el formulario, como si tratara de tomar notas de la
conversacion.Pronto se acostumbrara a verle escribir. Cada
detalle adicional por escrito hace el formulario de orden de
compra mas personalizado para su cliente. A fin de
cuentas, él empezara a identificarse con la planilla, a verla
como una expresion de sus gustosy preferencias.

El poder de este cierre del formulario de érdenes es muy sencillo. Mientras
mads informacién le da, y le permite poner por escrito el prospecto, mds se

compromete a comprar el producto o servicio.

Una vez completado el formulario, mire al prospecto y
preguntele: «;Como se escribe exactamente su apellido? »

Si el prospecto deletrea su apellido, «J-O-N-E-S», su
decision de comprar es segura.

Puede entonces preguntarle su nombre, direccién postal
correcta, codigo postal y numero de teléfono. La venta esta
hecha.

El poder de este cierre del formulario de orden de compra
es muy sencillo. Mientras mas informacion le entrega y le
permite escribir el prospecto, mas se compromete a comprar
el producto o servicio al final de la conversacion.

Los vendedores con mas éxito utilizan esta técnica de
cierre para vender cada afio cientos de miles de ddlares en
productos y servicios. Personalmente, siempre me asombra
ver cuan facil de usar es. Inténtela usted y lo comprobara.

El cierre de la respuesta negativa

Otra variante del cierre del formulario de orden de
compra es el cierre de la respuesta negativa.
Primeramente, usted hace todas las preguntas pertinentes
para entender bien los deseos y necesidades del cliente.
Luego, presenta como la solucion perfecta su producto o



servicio. Por ultimo, debe hacer su pregunta de
confirmacion:  «¢;Tiene alguna otra pregunta o
preocupacion que no hayamos cubierto?»

Cuando el prospecto responde: «No, me parece que lo ha
cubierto todoy, usted saca su formulario, escribe la fecha y
empieza a anotar los detalles, sin referirse al cliente ni
pedirle permiso. Debe actuar exactamente como si el « No»
a su pregunta de confirmacion fuera un «Si»a su oferta.

El cierre de la historia relevante

El tema de la «doble lateralidad del cerebro» ha sido
objeto de investigaciones laureadas con el Premio Nobel.
El término es una forma académica de decir que los seres
humanos tienen un hemisferio cerebral izquierdo y otro
derecho, cada uno de los cuales desempefia funciones
totalmente diferentes. Por ejemplo, el izquierdo se utiliza
para procesar detalles en forma lineal, uno detras de otro.

El hemisferio cerebral derecho, en cambio, integra la
informacion y es activado por imagenes, musica e historias.
Todas las decisiones de compra se hacen en el hemisferio
cerebral derecho, y a ese es al que usted debe apelar.

Con el cierre de la historia relevante usted activa el lado
del cerebro del cliente que toma las decisiones, contandole
un relato sobre otro cliente que compré su producto o

servicio y quedé satisfecho con su adquisicion. Siempre que
un prospecto escucha algun relato sobre un cliente
satisfecho, se siente motivado a desear estar en la misma
situacién que aquel, usando su producto con resultados
similares. Y eso es lo que usted anticipaba.

El prospecto olvidara en veinticuatro horas todos los
datos, caracteristicas y puntos importantes de su producto o
servicio, pero recordara durante semanas, meses y hasta
afos lo que usted le haya contado sobre sus clientes
satisfechos. Cuente tantas historias de este tipo como
pueda.

Todas las decisiones de compra se toman en el hemisferio cerebral derecho,
y a ese es al que usted debe apelar.

RELATE UN CUENTO CON UN FINAL FELIZ

Una de las mejores técnicas que conozco es la del cuento
que empieza con un «por cierto». «Por cierto», dice usted,
«Esto me recuerda el caso de Susan Smith, una de nuestras
clientes de la compania XYZ. La semana pasada me conto
que antes de comprar este producto le preocupaba su alto
precio, pero luego descubrid que los beneficios adicionales
que obtuvo, pagando un precio ligeramente mayor, han
compensado con creces la diferencia en el costo».

Siempre que usted emplee el cierre de la historia
relevante, hable de cuan satisfechos se sienten sus clientes
ahora que estan usando su producto o servicio. La mas



profunda motivacién humana es el deseo de sentirse feliz y
asi, lo que usted le cuenta sobre los clientes contentos
desencadena en el prospecto un deseo inconsciente de
convertirse también en un comprador satisfecho.

CUENTE UNA HISTORIA TRISTE

Un amigo mio, uno de los mejores agentes de seguros del
pais, utiliza con mucha eficacia este cierre de la historia
relevante. Cuando el prospecto parece resistirse a comprar
un seguro de vida, él saca la copia de un documento que
describe lo que le sucedid a un exitoso empresario, que
fallecié con una fortuna neta de millén y medio de ddlares.

Lamentablemente, este comerciante estaba asegurado
por muy poco dinero. Una vez que se pagaron los impuestos
sobre su hacienda y se liquidaron todas sus deudas, hubo
que vender la compaifiia por un precio basico. En cuestion
de dos afos, la pequefia cantidad de dinero que quedo se
habia gastado, y su viuda quedd en la indigencia. Se vio
obligada a mudarse con sus hijos, ya crecidos, a una casa
de huéspedes. Ni siquiera pudo reclamarle a la seguridad
social.

Después que el prospecto escuchaba a mi amigo contar
esa historia, se mostraba muy interesado en ver qué podia
hacer para asegurar que no le sucediera lo mismo a él y a
su esposa. Y a partir de ahi la venta era muy facil.

HEROES Y VILL ANOS

Existe otro tipo de historia relevante que puede utilizar.
Es la historia de alguien que decididé no comprar su
producto o peor aun, compré un producto similar a un
competidor por un precio mas bajo. Cuente lo que le
sucedid a ese comprador, asi como lo insatisfecho que se
siente con los resultados de su compra. Asegurese de anadir
que dicho cliente, con quien hablé hace poco, lamenta
profundamente no haber hecho el negocio con usted. Esta
clase de historia negativa a menudo provoca una decision
afirmativa de comprar.

APRENDASE VARIAS HISTORIAS

Las historias relevantes deben formar parte de su
repertorio como vendedor. Tal como el comediante que se
memoriza una serie de anécdotas y relatos humoristicos,
usted como vendedor profesional debe memorizarse una
serie de historias relevantes que pueda intercalar en su
conversacion y utilizar para contrarrestar las objeciones y la
resistencia a comprar, al final de su presentacion. Una
historia relevante puede convertir a un prospecto neutral o
indiferente en un comprador entusiasta de su producto o
servicio.



El cierre de retirada

Una de las respuestas mas comunes que se escuchan en
cualquier area de las ventas es: «Voy a pensarlo», u otra
variante cualquiera.

Muchas veces en estos casos usted puede salvar la venta
utilizando el cierre de retirada. Por ejemplo:

Supongamos que el prospecto dice: «Bien, voy a seguir
mirando a ver que mas hay por ahi antes de tomar una
decision ». Usted responde: «Senor Prospecto, puede que
sea una buena idea. Pero la realidad es esta: nosotros
hemos estado en este negocio por muchos afios. La
mayoria de nuestros clientes nos han comprado varias
veces, Y llegaron referidos por otros clientes que también
acostumbran comprar aqui. Todos ellos recorrieron los
demas establecimientos de la ciudad y al final regresaron y
nos compraron a nosotros. Usted puede ir y chequear otros
precios, pero ¢jpor qué no se ahorra todo ese trabajo?
Probablemente al final va a volver aqui. ;No seria mas
conveniente que tomara su decisién ahora? Si lo hace
podemos envolverle el producto y se lo lleva en su auto, o
haremos que se lo entreguen temprano en la mana.

OFREZCASE A ALIVIAR EL ESTRES

Una decisién de compra que no se concreta continta

siendo en la mente del cliente un problema sin resolver. Es
un foco de tensién, y a menudo de distraccion. Cuando
usted ayuda a un cliente a tomar la decision de comprar
ahora, le esta resolviendo su problema, aliviando su tensién
y liberandole para que pueda atender otras cosas.

En entrevistas de seguimiento con compradores, los
investigadores han encontrado que una vez que se deciden
a comprar algo, la pantalla de su radar mental se apaga y
empiezan a pensar en otras cosas de su vida y su trabajo.
Tan pronto toman la decision, esta pierde su importancia.

Cuando usted emplea este cierre de retirada, alentando
al posible comprador a tomar su decisién ahora en vez de
irse, le esta ofreciendo ahorrare todo el tiempo y la energia
que tendria que gastar en hablar con otros proveedores y
obtener precios.

Recuerde que /la I6gica hace ventas. Si usted le ofrece
una razén logica para que le compre inmediatamente, en
muchos casos conseguira impedir que el cliente se vaya.

EL CIERRE TIPO «<HOY NADA MAS

Si el prospecto insiste y le dice: «Bueno, de verdad creo
que debo seguir mirando, porque quiero estar seguro de
hacer el mejor negocio»; usted puede usar una variante del
cierre de retirada, llamada el cierre tipo «Hoy nada mas» .



«SenorProspecto, déjeme decirle algo: estamos en el
final del periodo fiscal, y si compra hoy podria darle un
descuento especial extra».

Esta es una regla de oro del vendedor. si no hay
urgencia, no hay venta.

Para hacer que el prospecto compre inmediatamente, es
necesario muchas veces darle una razoén, un incentivo.
Usted puede decir que ese es el ultimo ejemplar que le
queda o que a partir de mafana los precios van a subir, o
que es el ultimo dia de un maratén de ventas, y si compra
hoy tendra una bonificacion especial. Por eso es que puede
ofrecerle un incentivo adicional para comprar ahora.

Este tipo de cierre tiene un corolario: el incentivo
adicional sélo induce a comprar si se presenta al final de la
conversacion con el cliente. Si usted ofrece antes de ese
momento algun tipo de bonificacién especial, tendra un
impacto minimo o nulo en la decisién de comprar del
prospecto que, sencillamente, incluira su incentivo como
parte de la oferta, y entoncestendra que ofrecerle algo mas
para conseguir que compre. Guardese los incentivos hasta
el ultimo momento.

SAQUELE UNA PROMESA

La tercera variante del cierre del que se va se utiliza
cuando el prospecto estd absolutamente decidido a irse y
mirar otros productos y precios antes de tomar una decision.

En este caso uno debe acceder con cortesia y, en vez de
discutir, animarle a hacerlo.

«SenorProspecto, entiendo perfectamente su
razonamiento. Es buena idea que vaya y compruebe los
precios en otros lugares. Pero quiero que me prometa una
cosa: que antes de tomar una decision final, volvera por
aqui y hablaremos. Le aseguro que le ofreceré el mejor
negocio de toda la ciudad».

Cuando usted dice esto, esta sembrando la semilla de la
duda en la mente del prospecto. Al prometerle que al final
de su recorrido le ofrecera el mejor negocio de la ciudad,
casi le esta obligando a regresar a verle a antes de que su
decision sea firme.

NO MUESTRE SUS CARTAS

A veces en este caso el cliente dice: «Ah, bueno, ¢y cudl
es e negocio que me puede ofrecer?»

Su respuesta debe ser evasiva: «Senor Prospecto, sé que
quiere mirar en otros lugares y me parece muy bien que lo
haga. Pero cuando haya visto lo que ofrecen nuestros



competidores, y solo entonces, regrese por aqui. Le daré el
mejor negocio de la ciudad».

Ahora el prospecto debera ir de concesionario en
concesionario, pidiendo el mejor precio que le pueda
ofrecer cada vendedor, y regresando con ellos finalmente a
usted, para ver cual es «el mejor negocio de la ciudad».

DOS FORMAS DE CERRAR LA VENTA

Cuando el prospecto finalmente regrese y le muestre los
mejores tratos que podria obtener de la competencia, he
aqui como debe cerrar la venta. En primer lugar, si puede
mejorar los precios de los demas, ofrezca simplemente unos
cuantos dolares menos que el mejor precio que el cliente
haya podido encontrar. Una vez hecho esto, saque el
formulario de orden de compra, preguntele la ortografia
correcta de su apellido y empiece a llenar la planilla. Si
sucede que no puede vencer a un competidor en base al
precio, desvie la atencién del cliente de ese aspecto hacia
la calidad, el servicio, la entrega, las garantias y el
seguimiento que puede ofrecerle su compania. Puede
decir: «Sefior Prospecto, el mejor negocio para usted no
consiste solamente en el precio mas bajo, sino que es una
combinacién de factores. He aqui lo que hemos incluido en
nuestro precio; considerado globalmente resulta para usted
un mejor negocio que cualquier otro que pudieran
ofrecerle».

SOLICITE LA ORDEN

Entonces puede utilizar un cierre resumen o el de
Benjamin Franklin, para reiterar los beneficios que obtiene
el prospecto, y explicarle por qué son mas importantes para
él que conseguir sencillamente un precio mas bajo. En ese
sentido debe senalar: «Puede que este precio sea un poco
mayor que el de alguno de nuestros competidores, pero
considerando todos los factores, es un mejor negocio para
usted».

A estas alturas, el prospecto estara cansado de dar vueltas
buscando el mejor precio. Tiene un problema sin resolver y
usted le esta ofreciendo una solucion. Sile proporciona una
razon légica para comprar ahora, lo mas probable es que
acceda. Todo lo que se necesita de usted es una pregunta
de cierre: «¢Porqué no lo compra?»

El cierre de la venta perdida

De cuando en cuando, si un prospecto insiste en que le
deje su material de venta para pensarlo, no hay nada que
usted pueda hacer para obligarlo a ceder. Tiene una
objecion que no ha revelado y no le piensa decir cual es.
En esos casos, en vez de discutir o insistir, usted accede con
cortesia y se dispone a marcharse. Estas deben ser sus



palabras: «Sefor Prospecto, muchas gracias por su tiempo.
Sé que esta muy ocupado. Volveré mas adelante y quizas
podamos hablar un poco mas de esto».

DEJELO QUE SE RELAJE

Cuando usted dice lo anterior, el prospecto siempre
asiente. Le ha quitado de encima la presion. Se alegra de
que la discusién sobre la compraventa haya terminado y de
que usted se marche. Ya estd empezando a pensar qué
hara cuando usted desaparezca. Mientras le ve decidido a
marcharse, y piensa en su regreso al trabajo, su resistencia a
la venta decae, y como consecuencia se relaja. Como el
boxeador cuando suena la campana al final de un asalto,
baja las manosy la guardia.

Cierre su portafolio, péngase en pie, estreche su mano,
déle las gracias por su tiempo y vuélvale la espalda para
marcharse. Pero al llegar a la puerta y poner la mano en el
picaporte, dése vuelta y diga estas palabras: «Sefior
Prospecto, antes de marcharme, ¢podria hacerle una
pregunta?»

Una vez que asienta, continue: «Sefor Prospecto, he
tratado de presentarle la informaciéon sobre mi producto de
la mejor manera que conozco y, sin embargo, presiento que
he hecho algo mal. Le agradeceria mucho si me dijera cual
es la verdadera razon por la que no quiso comprar hoy».

El prospecto, ahora relajado y satisfecho, contemplando
lo que hara cuando usted se marche, podria entonces decir:
«Pues ya que pregunta, la verdadera razon es que...»

AHORA USTED LA CONOCE

Sea cual fuere la razén, esa es la objecién final, la razén
clave que le ha estado impidiendo comprar. Una vez que
usted la conoce, tiene una oportunidad para responder
satisfactoriamente a esa objecion y hacer su venta.

«SenorProspecto, muchas gracias. Es mi culpa.
Obviamente no le expliqué bien ese punto. Permitame
mostrarle lo que podemos hacer para resolver esa
preocupacion suya».

Quite la mano del picaporte, regrese, siéntese y diga:
«S6lo un minuto mas», y empiece a cerrar la venta en torno
a esa objecion final.

Por ejemplo, si el cliente dice: «La razén por la que no
me decidi a comprar es que no estoy convencido de que su
maquina haga la cantidad de copias que yo necesito»;
usted responde: «Sefor Prospecto, ¢quiere decir que no le
expliqué bien ese punto? Mire, tenemos una garantia que
cubre exactamente eso. Si pudiéramos ofrecerle una
garantia escrita, ¢estaria listo para proseguir?»



Una vez que conozca la objecién final, respéndala vy
vuelva a sugerir la compra. Solo entonces habra vencido
toda la resistencia a comprar. El cliente esta totalmente
relajado, y si usted le ofrece una razén mas, lo mas
probable es que compre.

VUELE ALTO

Recientemente, durante mi seminario para vendedores
en Charlotte, un joven vino a mi y me dijo: «Sefior Tracy,
acabo de cerrar la venta mas grande de mi carrera. Gané
una comisién de dos mil ddlares en una venta que creia
perdida, antes de recurrir a su cierre de la venta perdida».

«Habia hecho mi presentacion sin que el prospecto me
diera una respuesta. Me levanté y al poner la mano en el
picaporte recordé sus palabras durante el programa. Me
volvi hacia el cliente y le dije: “Sefior Prospecto, por favor,
ayudeme, ¢cual fue la verdadera razén de que no comprara
hoy?” jY me la dijo! Regresé a la mesa, me senté, abri mi
portafolio y respondi a su uLtima objecién. Después de eso,
decidido comprar. Gané dos mil délares en una venta que
estaba perdida dos minutos antes de usar esa técnica de
cierre».

Cierre pidiendo referidos

Una de las formas mas rapidas de incrementar sus
ingresos, con menos tiempo y esfuerzo es desarrollar
algunas maneras de obtener referidos tanto de prospectos
como de clientes satisfechos. Un referido vale diez o quince
veces lo que un contacto inesperado. Esto significa que
cerrar una venta a un referido demanda solamente entre
una décima y una decimoquinta parte del tiempo y la
energia que requiere el hecho de empezar haciendo
contactos inesperados o buscando prospectos nuevos.

Un referido vale diez o quince veces lo que un contacto inesperado.

La clave de un buen vendedor es su credibilidad. Cuando
usted tiene wun referido, estd cabalgando sobre Ia
credibilidad de la persona que se lo envid. En vez de tener
que construir a partir de cero su credibilidad, puede trabajar
confiadamente con la credibilidad de quien le recomendo.

SEA «REFERIBLE»

La clave para obtener referidos es ser referible. La mayor
objecién para referir a alguien es que el cliente no esté
convencido de que usted tratara bien a su amigo o colega.
Cuando usted trata bien a sus clientes y les brinda una
calidad y servicio excelentes, estos se sienten mas cémodos
para recomendarles a otras personas que conocen. Si usted
se comporta siempre con cortesia, puntualidad,
profesionalismo y buena preparacion, la gente querra



compartirle con otros.

PIDALES REFERIDOS A TODOS

Podra obtener referidos si los pide en todas las ocasiones,
después de cada contacto y de cada venta.

Puede incluso solicitar referidos antes de vender.
Diciendo por ejemplo: «Seforita Prospecto, voy a mostrare
algo que creo que le gustara. Pero si le gusta, sea o no lo
que usted anda buscando, ;me daria los nombres de dos o
tres personas mas a quienes también podrian gustarle?»

Al solicitar referidos en esta forma, antes de vender, usted
prepara el escenario. Si su producto o servicio es atractivo y
esta bien presentado, el prospecto se sentird obligado a
darle al final de su presentacion, compre o no, los nombres
de otrasdos o tres personas. La clave radica en pedirlos.

MUEVASE RAPIDO CON LOS REFERIDOS

Cuando obtenga un referido, déle seguimiento
inmediatamente. Una vez que haya hablado con Ila
persona, informeselo a la fuente de la referencia. Llame a
la persona que le dio el nombre y cuéntele lo que ha
sucedido. Hable siempre en términos elogiosos de la
persona referida, aunque no compre.

Cuando se reporte a la fuente de la referencia, termine
siempre la conversacion preguntando: «Por cierto, ¢ho
conoce a otras dos o tres personas tan agradables como esta
con quien yo pueda hablar?»

ENVIE UN OBSEQUIO

Si la referencia resulta en una venta, piense en enviarle
un obsequio a la fuente. Si en una venta referida obtiene
una comision sustancial, enviele a quien le refirid una cesta
de frutas de buena calidad, con una nota de
agradecimiento por la referencia.

Llame un par de dias después para asegurarse de que la
cesta llegd a su destino. La persona siempre se mostrara
encantada por haber recibido el obsequio. Se lo
agradecera mucho. Aproveche Ila oportunidad para
preguntar si tiene algun otro conocido igualmente
agradable a quien usted pueda llamar.

ENVIE NOTAS DE AGRADECIMIENTO

Por ultimo envieles notas de agradecimiento a cada
persona que le remita un referido. Y también a las personas
referidas. Toda ocasion es buena para manifestar
agradecimiento, incluyendo siempre su tarjeta de



presentacion. Mientras mas notas de agradecimiento envie,
mejor sera su reputacion en el mercado y mas le
consideraran un vendedor «referible».

Muchos vendedores profesionales que conozco descubren
que al cabo de varios meses de implementar una estrategia
de referidos no les queda tiempo para buscar prospectos.
Tienen que llamar a tantos referidos que se pasan toda la
Jornada dandole s seguimiento.

Cuando usted empiece a adoptar estas medidas de
promocién de referencias, pronto se vera inundado por una
corriente continua de referidos procedentes de todas las
direcciones.

DESARROLL E SUS PROPIAS ESTRATEGIAS

Un buen amigo mio, que figura entre las personas mejor
pagadas de su industria, tiene una estrategia interesante
para obtener referidos. Cada mes de diciembre llama por
teléfono y visita a sus clientes del afo transcurrido, y
muchas veces a los de afios anteriores. Siempre procura
enfatizar que el propésito de este contacto es asegurarse de
que estén totalmente satisfechos con los servicios que su
compafia les ha ofrecido.

Si un cliente no se queja para nada, eso suele indicar que por alguna razén

no esta satisfecho. Si le responde escuetamente que esta «bien», es porque
no quiere ponerse a discutir con usted.

Mientras se reune con los clientes, les hace numerosas
preguntas, toma notas y promete dar seguimiento a
cualquier dificultad que puedan estar confrontando. Luego
les pide referidos para los meses siguientes. Con esta
estrategia, a principios de ano tiene siempre mas de cien
prospectos a quienes llamar.

HAGA LAS PREGUNTAS APROPIADAS

Al solicitar retroalimentacion, utilice las palabras
correctas. Si le pregunta a un cliente: «;Cémo va todo?»,
siempre le dira que «bieny, pero laregla es esta:

Si un cliente no se queja para nada, eso suele indicar
que por alguna razén no esta satisfecho. Si le responde
escuetamente que estd «bien», es porque no quiere
ponerse a discutir con usted.

Cuando haga una visita de servicio a un cliente, en lugar
de preguntarle: «¢;Como va todo?», pregunte: «¢Habra algo
que podamos hacer para mejorar en el futuro los servicios
que le prestamos?» Siempre que usted remite a un cliente
al futuro, un estado futuro ideal, casi invariablemente le
dira qué puede hacer especificamente para que su
experiencia con usted y su compafia mejore la proxima
vez. Y esto es lo que usted, mas que nada, desea escuchar.
Una vez en poder de estas ideas, prometa darles
seguimiento inmediatamente.



«OTRAS PERSONAS AGRADABLES COMO
USTED»

Al final de cualquier visita de servicio a un cliente, no
olvide preguntar por «otras personas agradables como
usted», una consulta que ya hemos cubierto: «Por cierto,
me encanta trabajar con personas como usted, jtiene por
casualidad amigos igualmente agradables a quienes yo
pudiera hablarles de mis servicios?» Quédese que usted le
haya pedido sus criterios y le haya prometido ocuparse de
sus problemas, el cliente estara mas abierto a participarle
los nombres de otras personas que conozca, y que podrian
estar interesadas en su oferta. Anote los nombres y numeros
telefénicos, y preguntele si podria ayudarle llamando a
estas personas y anunciandoles que usted las va a
contactar. Para su cliente sera un placer ayudarle.

UN CIERRE ALTERNATIVO EN BASE A
REFERIDOS

He aqui un proceso sencillo que usted puede utilizar para
poner en practica estas recomendaciones. Preguntele al
prospecto: «Hill, jconoce a otras dos o tres personas tan
agradables como usted con quienes yo pueda hablar? (el
cierre alternativo) ».

El prospecto casi invariablemente escogera dos en lugar
de tres. Tome su pluma y emplacela sobre su agenda, listo
para escribir (el cierre sugestivo). El cliente buscara en su
Rolodex, PalmPilot o BlackBerry, y le dara un par de
nombres y numeros telefénicos. Una vez que los haya
anotado, pregunte: «Bill, sa cual de los dos debo llamar
primero?» El le dira a cual. Entonces prosiga: «Bill, conoce
a esta persona mejor que yo, ¢Le importaria comunicarse
con ella y decirle que yo le llamaré para pedirle una cita el
proximo jueves por la tarde?»

SI USTED LO PIDE, LE AYUDARAN

Bill sabe exactamente lo que usted le esta pidiendo, y
por lo general no le importara ayudarle. Llamara a la
persona y probablemente se comunicara con ella. Entonces
le dira que él hablando en ese momento con usted, que le
va a llamar. Mientras el cliente esta en el teléfono,
aproveche la oportunidad para hacerle una sugerencia:
«¢ Estaria bien el jueves a las tres de la tarde?» Casi
siempre, Bill transmitird la propuesta y le preguntara a la
persona al otro lado de la linea si le conviene esa fecha y
hora.

Cuando el cliente cuelgue el teléfono, habra concertado
una cita para usted con un referido bien calificado.



Y ya que Bill ha llamado a una persona, llamar a dos no
sera para él ningun problema. Pidaselo y también hara la
siguiente llamada y le concertara otra cita. De este modo,
cuando usted salga de la oficina de Bill, se llevara consigo
dos referidos asegurados, fundamentados en la credibilidad
de la persona con quien acaba de hablar.

DECIDASE A VENDER «SOLOPOR
REFERENCIAS»

Los vendedores mejor pagados trabajan unicamente por
referencias. Convierten en algo normal de su trabajo la
peticion de referidos a todo el mundo, dondequiera que
vayan. Han desarrollado tantos contactos y fuentes de
referencia que ya no tienen tiempo para ocuparse de la
prospeccién de negocios nuevos.

Cuando usted visita a una persona referida por un cliente
satisfecho, la venta esta cerrada en un noventa por ciento
aun antes de que usted abra la boca.

Esta es la manera mas rapida y predecible que usted

tiene para ascender a las filas superiores de los que mas
ganan en su campo. ;Y cual es la clave? Preguntar y pedir.

Ejercicios para actuar

1. Seleccione cada semana una técnica de cierre y
léala una y otra vez hasta que se sepa el texto de
memoria; practiquela repetidamente en voz alta.

2. ldentifique las objeciones mas comunes al precio
que escuche, y desarolle formas de superaras.

3. decidase hoy a trabajar solamente con referencias;
pidale a cada cliente, o no cliente, los nombres de
prospectos con quienes pueda hablar.

4. Planifique y ensaye maneras diferentes de cerrar la
venta en el curso de su presentacion; mientras mas
solicite la orden de compra, mas probable sera que la
obtenga.

5. Desarrolle y practique una serie de relatos optimistas
y tristes que pueda utilizar en su conversacion con un
prospecto, para reducir la resistencia y cerrar la venta;
las historias son una herramienta poderosa.

6. Sea referible; haga todo lo posible por convertirse en
un vendedor profesional al que todas las personas
con quienes hable deseen recomendar a amigos y
colegas.

7. Solicite la orden de compra; tan pronto responda a
la objecion remanente, tome la iniciativa y pase de
inmediato a cerrar la venta; esta es la fase en la que
usted «mete la bola en el hoyo para ganarse la

vida».
Trabaje con gozo y en paz, consciente de que los buenos pensamientos y los buenos
esfuerzos producen inevitablemente buenos resultados.
—James Allen



DUPLIQUE SU PRODUCTIVIDAD...
Y SUS INGRESOS

Aquel que planea cada mafiana las transacciones del dia y sigue su plan, lleva
consigo un hilo que le guiara a través del laberinto de una vida terriblermente
ocupada.

—Victor Hugo

SU CAPACIDAD PARA ADMINISTRAR SU TIEMPO PUEDE
SER EL FACTOR crucial de su éxito como vendedor

profesional. La calidad del manejo de su tiempo determina
muchas veces la calidad de su vida.

Cuando empeCé a vender, contemplaba la
administracién del tiempo como uno entre muchos aspectos
a considerar en el curso de mi carrera. Lo concebia como
un planeta en orbita alrededor del sol de mi vida. Fue sélo
después de comprender que la administracion del tiempo
era el sol —y que todo lo demas son meros planetas en
oOrbita— que pude empezar a duplicar y triplicar mi
eficiencia. Used puede hacer lo mismo.

Cémo concibe el tiempo

La manera en que usted conciba sus ingresos determina
en gran medida la cantidad de dinero que gane y cuanto es

capaz de lograr.

Los vendedores mediocres conciben sus ingresos en
términos de cuanto ganan cada mes y cada afo. Pero los
vendedores exitosos los conciben en términos de su tarifa
horaria, y estan determinados a hacer que cada hora se
pague a si misma.

Cuando usted concibe sus ingresos sobre una base
mensual o anual, es muy facil que desperdicie su tiempo
dia tras dia. De acuerdo con un estudio realizado por la
Universidad de Columbia, el vendedor promedio solamente
trabaja noventa minutos diarios. Hace su primer contacto a
eso de las 11:00 de la mafana, y el ultimo, alrededor de
las 3:00 de la tarde. Mientras tanto, esta calentando su silla,
haciendo tiempo en Ila maquina expendedora de
refrigerios, charlando ociosamente o desperdiciando su
tiempo en otras actividades similares.

Los vendedores exitosos conciben sus ingresos en términos de su tarifa
horaria, y estan determinados a hacer que cada hora se pague a si misma.

Determine su tarifa horaria

Los mejores vendedores, sin embargo piensan en cuanto
desean ganar, dividiendo su meta anual de ingresos entre
dos mil, la cantidad de horas que tiene un afo laboral, y
comprometiéndose a ganar ese dinero hora tras hora.

Por ejemplo, si usted desea ganar 50.000 ddlares



anuales, divididos entre 2.000, su meta de ingresos es de
25 ddlares por hora. Pero si quiere duplicar lo que gana, a
100.000 anuales, debera ganar en cada hora de trabajo 50
dolares. No podra alcanzar su meta deseada de ingresos si
deja de hacer las cosas que pueden reportarle ese dinero.

Cuando uno trabaja por un salario fijo, le pagan siempre
la misma cantidad con tal de que no falte a su centro de
trabajo. Pero con los vendedores es diferente.

A los vendedores sélo se les paga por sus resultados. Y
como dicen los cazadores: «Un cazador sélo come cuando
cazay.

La ley de las tres

En nuestros Programas Avanzados de Entrenamiento para
empresarios y vendedores profesionales de éxito,
ensefiamos la ley de las tres. Segun esta ley, no importa
cuantas cosas haga usted en una semana o un mes, solo
hay tres actividades que le pagan la tarifa horaria deseada.
Estas tres representan mas del noventa por ciento de sus
ingresos. El secreto del éxito en el campo de las ventas, o
en cualquier otro campo, es este: dedique mas tiempo a un
numero menor de cosas, procurando que sean las mas
importantes, y mejore sostenidamente en cada una de ellas .

Para un vendedor, no importa cual sea su producto, las

Unicas tres actividades que le pagaran su tarifa horaria
deseada son la prospeccion, las presentacionesy los
cierres.

Soélo cuando se involucre en estas tres actividades basicas
puede decir que esta trabajando.

Usted despierta desempleado

Los vendedores se levantan cada mafana desempleados
y asi permanecen hasta que se encuentran cara a cara con
alguien que puede comprarles, y que lo hara, en un
periodo razonable de tiempo. S6lo entonces comienza su
Jornada laboral.

Cuando decimos que el vendedor promedio trabaja
noventa minutos diarios, se debe a que solo dedica noventa
minutos a hacer prospeccion, presentaciones y cierres.

A los vendedores s6lo se les paga por sus resultados. Ycomo dicen los
cazadores:«Un cazador s6lo come cuando caza».

INCREMENTE SU VALOR «PRESENCIAL»

Otra forma en la que usted puede determinar si esta
trabajando o no es medir la cantidad de «tiempo presencial
[el tiempo que pasa en persona y en el mismo lugar con el
prospecto]» con prospectos calificados cada dia. Su trabajo



es encontrarse cara a cara con personas que puedan
comprar, y luego venderles sus productos o servicios.
Conducir hasta el hogar o el centro de trabajo de un
prospecto, reorganizar su material de venta, escribir sus
informes y escuchar musica en su automoévil son actividades
que pueden tener lugar durante su jornada de trabajo, pero
no son basicas porque con ellas no gana nada.

Una de las formas mas sencillas de duplicar los ingresos a
su alcance es duplicar previamente el tiempo que dedica a
la prospeccion, las presentaciones y los cierres: por ejemplo,
duplicar la cantidad de minutos que pasa frente a frente
con prospectos calificados. A cada hora de cada dia usted
debe preguntarse: ;Le pagaria yo a otra persona
veinticinco o cincuenta doélares la hora por hacer lo que
estoy haciendo en este momento?

Si su respuesta es negativa, deje inmediatamente de
hacer lo que estaba haciendo y dediquese a la prospeccion,
la presentacién y el cierre.

Como decia Zig Ziglar: «Si usted es duro consigo mismo,
la vida sera blanda con usted; pero si insiste en ser blando
consigo mismo, entonces la vida va a ser muy dura con
usted».

Las claves de la administracién del tiempo

Como soélo trabajan cuando se encuentran cara a cara
con un prospecto o cliente real y en vivo, los vendedores de
éxito hacen su trabajo preparatorio y organizativo en las
horas en que no estan vendiendo. Planean su semana el
fin de semana. Y planean el dia siguiente la noche
anterior. O sea, planean y organizan su trabajo en las
noches y antes de la jornada que deben dedicarse a
vender. Pero cuando hay clientes en su radar, se concentran
Unicamente en pasar mas tiempo frente a frente con ellos.
Sélo entonces sus llantas tocan el pavimento.

Elimine de su trabajo de vendedor los
derrochadores de tiempo

DERROCHADOR DE TIEMPO # 1: APLAZAR Y
DEJAR PARA LUEGO

El primero entre los grandes derrochadores de tiempo en
el mundo de las ventas es aplazar y dejar para luego. Esto
ocurre cuando usted busca cualquier razén concebible para
no salir a encontrarse con quienes pueden y deben
comprarle.

Todos padecemos ese vicio. Siempre hay muchas cosas
por hacer y muy poco tiempo.

La diferencia entre los triunfadores y los fracasados la



determinan sus decisiones sobre lo que dejaran para
después. Los perde dores aplazan las cosas importantes que
podrian obrar una diferencia significativa en sus vidas. Los
triunfadores ponen a un lado las tareas y actividades de
poco valor, el tipo de cosas que no importa mucho si se
hacen o no.

Deje de desperdiciar su tiempo. Segun Robert Half
International, en todos los campos del quehacer humano se
desperdicia la mitad del tiempo de trabajo.

Gran parte de ese tiempo derrochado se ocupa en recesos
para tomar café, llamadas telefonicas, asuntos personales,
compras y otras actividades inutiles que no representan
ninguna contribucién a su trabajo. El trabajador promedio
esta en su centro de trabajo unas treinta y dos horas por
semana. De ellas, dieciséis se desperdician y las otras
dieciséis se dedican a trabajar. Pero de esas dieciséis horas
trabajadas, muchas se invierten en actividades superfluas y
faciles, en lugar de dificiles y necesarias.

Decidase a superar los aplazamientos. La mejor manera
de superar la tendencia a dejar las cosas para luego es
planear cada dia por adelantado, fijar prioridades en sus
actividades y luego hacer su primer contacto de ventas lo
mas temprano posible. Levantese y eche a andar.

Cuando usted inicia rapidamente su jornada laboral,
haciendo algo importante tan temprano como pueda,
trabajara durante todo el dia a un nivel superior de

efectividad.

Cuando se sorprenda dejando algo para luego,
digase:«jHazlo ahora! jHazlo ahora! jHazlo ahora!» Estas
palabras le motivaran a empezar. Y cuando las haya
repetido | o suficiente, sembrara ese mensaje en lo profundo
de su mente subconsciente, donde le servird como un motor
de arranque y para mantenerle en movimiento todo el dia.

Los derrochadores de tiempo abundan. A fin de eliminar
demoras, juegue su propio juego. Organice su propio
calendario. No se asocie con personas a quienes les sobra
el tiempo para asociarse con usted. Son los mayores
derrochadores de tiempo en el mundo laboral. Aléjese de
los que lo dejan todo para después.Estos no le permitiran
avanzar. No hay nada de malo en beber una taza de café,
pero bébala sobre la marcha, con sus prospectos y clientes.
Tampoco es malo hacer una parada para almorzar, pero
hagalo en el tiempo justo. No haga del almuerzo un ritual
vespertino. Siempre que sea posible, almuerce en camino a
entrevistarse con sus clientes y prospectos, o hagalo con
ellos.

Olvidese de salir a almorzar con los colegas. Es una

pérdida de tiempo que le alejara de sus principales
actividades de venta.

DERROCHADOR DE TIEMPO # 2:



CONTACTOS DE VENTA INCOMPLETOS

Otro importante derrochador de tiempo son los contactos
de venta incompletos, que requieren volver a contactar al
prospecto. Esto sucede cuando usted no ha preparado
minuciosamente su presentacion o llevado consigo todos
los materiales que necesita. Cuando ya esta con el cliente,
se da cuenta de que equivoco los formularios de 6rdenes de
compra, las listas de precios o los materiales que necesita
para cerrar su venta. Entonces, tendra que hacer arreglos
para regresar y ver al prospecto por segunda vez, algo que
con frecuencia nunca ocurre.

Para un vendedor, no importa cual sea su producto, las tnicas tres
actividades que le pagaran la tarifa horaria deseada son la prospeccion, las
presentaciones y los cierres. S6lo cuando usted se involucre en estas tres

actividades basicas puede decir que esta trabajando.

Poca habilidad para vender. Los contactos incompletos
pueden ser causados a menudo por la poca habilidad para
vender. Usted desconoce cémo responder a las objeciones o
cerrar la venta. Cuando llega a ese punto de su
presentacion, no sabe qué decir o cdmo manejarse. Sin
quererlo, activa la respuesta del prospecto: «Déjeme
pensarlo».

Cbémo escribi en la introduccidon, cuando empeCé a
trabajar como vendedor poco después de cumplir los veinte
afos, el unico trabajo que podia conseguir era vender a
comision, visitando sin previo aviso una oficina tras otra,
para vender afiliaciones a un club de restaurantes por

veinte dolares cada una.

Con la tarjeta de descuento el cliente podia obtener de
diez a veinte por ciento de descuento en unos cien
restaurantes de la ciudad. La tarjeta se pagaba sola con
una vez que se usara. Parecia una venta facil. Pero no lo
era.

Como yo no sabia vender, llegaba sin anunciarme, hacia
mi presentacion, y al final de la venta no sabia qué decir.
Entonces el prospecto tomaba la iniciativa: «Muy bien,
déjemela y lo pensaré .

Olvidese de salir a almorzar con los colegas. Es una pérdida de tiempo que le
alejara de sus principales actividades de venta.

Yo le daba las gracias, anotaba que debia volver a llamar
en un par de dias y seguia adelante con mi trabajo.
Invariablemente, cuando llamaba de nuevo, el prospecto
no estaba, estaba reunido, no estaba disponible, no estaba
interesado o no recordaba que hubiese hablado conmigo.
Era muy frustrante.

CAMBIE SU ENFOQUE

Un dia tuve una revelaciéon: la razén por la que soélo
estaba haciendo dos o tres ventas a la semana era que
constantemente ofrecia regresar después que el prospecto
hubiera tenido una oportunidad de pensarlo. Decidi que
desde aguel momento en adelante no haria mas dosvisitas.



Después de cada presentacion, solicitaria la orden, fuera la
respuesta un «Si» o un «No».

En mi caso, tuve que armarme de valor para hacerlo. La
proxima persona con quien me entrevisté, me dijo al final
de la presentacion: «Pues me parece muy bueno; déjeme
pensarlo. Llameme la semana préximany.

Aspiré profundamente y repliqué: «Lo siento, pero nunca
llamo dos veces».

El prospecto me mir6 fijamente y me pregunto: «¢Como
dijo?»

Mi respuesta: «Lo siento, pero no hago segundas
llamadas. Senor Prospecto, esta no es una decisidon tan
dificil. Se trata de un producto excelente; se paga con sélo
usarlo una vez. Y lo que necesita saber para tomar su
decisién ya lo sabe. ¢ Por qué no se decide y compra?»

Y asi fue, el prospecto respondié: «De acuerdo, lo compro
».

UN IMPORTANTE PUNTO DE VIRAJE

Cuando sali de aquella reunién, era un nuevo vendedor.
Desde entonces no volvi a hacer segundos contactos. Toda
mi vida en el campo de las ventas cambié. Entré a la
siguiente oficina y recibi la misma respuesta: «Déjeme

pensarlo»; pero también repliqué de la misma manera:
«Nunca llamo dos veces». Y la segunda persona con quien
hablé también compré. Y la tercera, y la cuarta y la quinta.
Aquel dia vendi mas de lo que acostumbraba vender en
una semana entera. El hecho es que nadie |o piensa mejor,
sino que se olvidan de que usted existe tan pronto sale del
edificio.

Y cuando usted llama de nuevo, ni siquiera entienden de
qué esta hablando o por qué haberse interesado.

AFINE SUS HABILIDADES

A través de los anos he aprendido que una de las
principales razones por las que se pierde tiempo en este
campo es que los vendedores sencillamente no saben
vender. No identifican claramente las necesidades. No
hacen una presentacion adecuada. No saben responder con
inteligencia a las objeciones. Y no saben cerrar
profesonalmente. Como resultado, van de un cliente a otro,
cerrando muy pocas ventas. Pero todo eso puede superarse
si uno mejora su técnica para vender e incrementa su nivel
de determinacion.

DERROCHADOR DE TIEMPO # 3: LAS
IMPRECISIONES Y LAS DEFICIENCIAS



El vendedor malgasta muchisimo tiempo cuando se
encuentra con un prospecto, pero carece de toda la
informacién necesaria para hacerle una presentacion
inteligente. Puede tener cifras, o especificaciones o datos
equivocados. Puede presentar un precio que no
corresponda a la orden ni a los materiales. Tal vez no
entendid lo que el prospecto dijo que queria y le hizo una
propuesta que no resolvera sus problemas ni satisfacera sus
necesidades.

El hecho es que nadie lo piensa mejor, sino que se olvidan de que usted
existe tan pronto sale del edificio.

LOS PEQUENOS ERRORES PUEDEN CAUSAR
GRANDES PROBLEMAS

Hace algunos afos, al presentarle un edificio en venta a
un comprador comercial, elaboré una propuesta con un
desglose de ingresos, gastos y tasas perspectivas de retorno.
Le pedi a mi ayudante que la mecanografiara, pero no tuve
tiempo de revisarla con cuidado. Como resultado, tenia una
diferencia abismal debida a un punto decimal. En lugar de
quince por ciento de flujo neto de efectivo en la inversion,
mi propuesta mostraba un edificio que sdélo produciria 1,5
por ciento, apenas la décima parte de su potencial.

El prospecto se portd6 con brusquedad. Revisd
rapidamente la propuesta, verificé las cifras y me la alargé
por encima del escritorio. «¢Por qué me hace perder el
tiempo con algo asi?»

Las cifras estaban incorrectas, y eso me costé la venta. Mi
credibilidad sufrio. El prospecto no se reuniria de nuevo
conmigo. Dede ese dia en adelante he verificado todas las
cifras en todas las propuestas antes de presentarlas.

También es preciso asegurarse de que todos los papeles
sean redactados correctamente y de revisarlos antes de ir a
ver al prospecto. Nunca suponga que todo esta bien. Como
dijera el experto en administraciéon del tiempo Alex
McKenzie: «Las suposiciones erradas se encuentran en la
raiz de todos los fracasos ».

DERROCHADOR DE TIEMPO # 4
DESCONOCIMIENTO DEL PRODUCTO

Esta debilidad puede costarle horas de arduo trabajo. Se
reduce a su ignorancia acerca del producto o servicio que
esta vendiendo. El problema es invariablemente causado
por la pereza del vendedor. Por suerte, puede ser
facilmente superado si se le dedica tiempo y estudio.

Usted debe estar intimamente familiarizado con todo lo
que puede hacer su producto o servicio. Debe conocer qué
diferencias tiene con el que ofrecen sus competidores. Y
debe tener bien claro por qué y cdmo es superior su
producto o servicio a cualquier otra oferta en el mercado.



CAPACITESE PARA
CUALQUIER PREGUNTA

RESPONDER

Cuando el prospecto pregunte: «Si yo tengo este
problema o necesidad, ¢haria su producto o servicio esto o
aquello por mi?», usted debe ser capaz de responder con
claridad y precision.

Si no esta seguro de la respuesta, o empieza a titubear y
a dar tumbos, va a quedar como un tonto. El prospecto
advertira instantaneamente que usted no sabe de qué esta
hablando. Su credibilidad se ira por la cafieria. Y el interés
del posible cliente en tratar con usted se desvanecera.
Pronto estara de nuevo en la calle, pregunta le paso.

Un buen conocimiento del producto es el fundamento de
cualquier éxito en ventas. Los mejores vendedores que he
conocido conocen de memoria las especificaciones de sus
productos. Si sus folletos o su informacion se les pierden,
aun son capaces de hacer una atractiva presentacion
utilizando unicamente la informacién que almacenan en
sus cerebros. Y asi debe ser usted.

DERROCHADOR DE TIEMPO # 5:
PREPARACION DEFICIENTE

Una preparacion detallada separa las ovejas de las cabras
entre los vendedores profesionales. Los mejores en este

campo se toman el tiempo para estudiar diligentemente
cada detalle de sus productos o servicios. Los revisan una y
otra vez. Toman notas. Deciden por adelantado que nadie
podra hacerles nunca una pregunta que no puedan
responder inteligente y satisfactoriamente.

Los mejores vendedores conocen de memoria las especificaciones de sus
productos.Si sus folletos o su informacioén se les pierden, atin son capaces
de hacer una atractiva presentacion utilizando tnicamente la informacion
que almacenan en sus cerebros.

Uno de los grandes beneficios de prepararse
minuciosamente es la seguridad en si mismo que eso
proporciona. Cuando usted esta bien preparado, se siente
mas sereno, relajado y optimista. Y se siente bien consigo
mismo, con una actitud mental positiva. Como resultado,
causa una impresion positiva en el prospecto y le motiva a
relajarse. Todo el proceso de venta es mas fluido y facil.
Una buena preparacion siempre nos recompensa.

DERROCHADOR DE TIEMPO # 6: CITAS NO
CONFIRMADAS

He aqui un escenario muy comun. Un vendedor atraviesa
la ciudad para ver a un prospecto con el que ha arreglado
una cita. Fue concertada previamente, asi que todo debe
salir como esta previsto, ¢cierto? Sin embargo, cuando el
vendedor llega a su destino, el prospecto esta fuera de la
ciudad, en una reunién o no le puede ver por alguna razon.
Resultado: el vendedor ha perdido el viaje, su tiempo y el



que le tomara regresar a la oficina. A veces el vendedor
puede perder medio dia de trabajo porque olvido
reconfirmar la cita. Por qué no se molestan los vendedores
en reconfirmar las citas? Muy facil: temen que si llaman
para reconfirmar, el prospecto les cancele la cita. Estan
dispuestos a correr el riesgo de no verle, pero no el del
rechazo que podrian experimentar.

DOS MANERAS DE RECONFIRMAR SUS
CITAS

Existen dos maneras en las que usted puede reconfirmar
una cita sin correr el riesgo de una cancelacién. La primera
es llamar directamente al prospecto y preguntarle (aun
cuando usted lo sepa): «Me disculpa Sefor Prospecto, pero
nuestra cita mafana, ¢es a las 2:00 o las 2:30 de la tarde?»

Cuando el prospecto responda: «La programamos para
mafana a las 2:00 de la tarde», usted dice: «Eso es
exactamente lo que yo pensaba; estaré alli a las 2 en
punto. Sera un placer saludarle».

Otra forma de reconfirmar una cita sin perderla es llamar
a la recepcionista y preguntarle: «¢Se encuentra el Sefior
Brown en su oficina?» Cuando ella le confirme que si estay
que esta disponible, usted le dira: «Por favor, digale que le
Ilamé John Jones, y que estaré alli para mi cita con él a las
diez en punto. Muchas gracias».

La ventaja de llamar y confirmar es que le hara lucir mas
profesional. Le recuerda al prospecto su visita y genera
cierta curiosidad y anticipacion. Y ademas le indica al
posible cliente que debe despejar su calendario y hacer un
tiempo para usted.

REPROGRAME INMEDIATAMENTE

A veces cuando usted llama para reconfirmar una cita,
una ayudante del prospecto le dira: «Me alegro de que
haya llamado. El sefior Prospecto tuvo una emergencia y
no podra reunirse con usted hoy».

En esos casos debe responder inmediatamente diciendo:
«Realmente lo lamento, pero gracias por avisarme. Quizas
podamos fijar una nueva fecha mas conveniente. ;Tiene a
mano su calendario?»

UTILICE EL CORREO ELECTRONICO PARA
RECONFIRMAR

Gracias al correo electronico, usted cuenta con una
magnifica via para reconfirmar sus citas sin peligro de que
se las cancelen, o al menos no de inmediato. En el
momento de concertar la entrevista pida el correo
elLectronico de la persona. Luego, la noche antes, enviele



un correo confirmandole que estara alli a la hora acordada.
Como lo primero que uno hace después de llegar al trabajo
en la mafiana es revisar su correo electrénico, le habra
recordado asi la cita, y estara esperando su visita.

Muchos vendedores también Ilaman después de las horas
laborables y dejan un mensaje grabado como recordatorio
al prospecto. Es otra forma segura y efectiva de confirmar.

DERROCHADOR DE TIEMPO # 7: DEFICIENTE
PLANIFICACION GEOGRAFICA DE SUS
VISITAS

Esto hace perder muchisimo tiempo, o que muchas veces
se debe a la tendencia de los vendedores a evitar
inconscientemente el rechazo potencial inherente a esta
profesién, dispersando sus visitas en un area geografica
demasiado amplia. Programan un contacto en el extremo
norte de la ciudad y el otro en el extremo sur, de modo que
invierten una hora de viaje entre ambos. Mientras conducen
escuchando la radio, tratan de convencerse de que, como
estan en movimiento, estan trabajando de alguna manera.

A veces usted puede aligerar su negocio de ventas e
incrementar de manera inmediata sus ingresos cuando
agrupa geograficamente sus contactos. Reduzca el tiempo
de viaje entre sus clientes y automaticamente incrementara
el tiempo «presencial » que pasara con aquellos que le

pueden comprar.

Divida en cuadrantes su territorio de ventas. decidase a
trabajar en un cuadrante cada dia, o la mitad del dia. Para
ese periodo de tiempo, agrupe todas sus visitas en dicho
cuadrante. Si alguien del suroeste de la ciudad quiere verle
mientras esta ocupado trabajando en el noreste,
programelo para el dia que estara trabajando en su area.

UNA GRAN HISTORIA DE EXITO

Una vez, después de ensefar este sencillo proceso en un
seminario sobre ventas, una vendedora muy exitosa se me
acercé y me contd una interesante historia. Dos afios antes,
habia pensado en trabajar en ventas como ultimo recurso.
No tenia experiencia como vendedora, pero necesitaba
trabajar. Durante seis meses tratd en vano de conseguir una
plaza en este campo con una compainia de nivel nacional.
Por fin, uno de los empleados renuncio y decidieron darle a
ella una oportunidad. Seis meses después era la mejor
vendedora de la empresa a nivel nacional. Sus jefes
estaban sorprendidos.

Su secreto, me dijo, era muy sencillo. Habia dividido su
territorio en cuatro partes, y luego se habia disciplinado
para trabajar intensamente en una de ellas cada dia, cuatro
dias a la semana. También se habia comprometido a no
viajar entre diferentes areas geograficas. Como



consecuencia, pudo pasar mas tiempo con sus prospectos y
vender con resultados cada vez mejores. Mientras mas
mejoraba, mas ventas hacia y mas referidos obtenia en las
areas en las que se habia concentrado. En resumen, llegé a
ser una de los profesionales mejor pagados de su campo en
toda la nacion.

En esta drea la regla basica para usted debe ser el comprobar que el ochenta
por ciento esta bieny entonces arrancar. Para comenzar, procure ser un
vendedor bastante bueno y buen conocedor de su pro ducto, y entonces
salga a buscar compradores.

DERROCHADOR DE TIEMPO # 8:
PERFECCIONISMO INNECESARIO

Un viejo proverbio reza: «Lo perfecto es enemigo de lo
bueno». Los vendedores que se ponen nerviosos por tener
que hacer contactos con personas desconocidas, a veces
insisten en que necesitan tenerlo todo en perfecto orden
antes de hacer su primer contacto. Utilizan esa necesidad
de mas preparacion como excusa para no vender.

Afirman que necesitan poder memorizar cada detalle. Se
sienten impulsados a revisar y aprenderse de memoria cada
renglon de cada formulario. Estudian exhaustivamente su
material de ventas. A esto se le suele llamar perfe ccionismo
innecesario. En esta area la regla basica para usted debe
ser comprobar que el ochenta por ciento esté bien, y
entonces arrancar. Para comenzar, procure ser un vendedor
bastante bueno y buen conocedor de su producto, y

entonces salga a buscar compradores. Como dijera una vez
Benjamin Tregoe: «La peor manera de emplear el tiempo
es querer hacer muy bien o que no hace falta hacer».

Usted descubrira que mientras mas tiempo pase frente a
sus clientes mas aprendera sobre su producto y cémo
venderlo. No hay nada que sustituya al contacto cara a cara
y las sesiones de preguntas y respuestas en persona.

LEVANTESE Y ECHE A ANDAR

La insistencia en tenerlo todo perfecto antes de hacer un
contacto puede ser fatal para su éxito. Aprenda lo que
necesite aprender; apréndase de memoria los elementos
basicos. Pero luego levantese y salga a buscar a los que
pueden comprar. Todo lo demas se ira resolviendo por si
mismo.

El temor al rechazo es como un duende que acecha en lo
profundo de la mente subconsciente. Cuando ese temor
subyace en nosotros, como sucede en cierta medida con
todos, se manifiesta llevandonos a crear todas las excusas
concebibles para evitar que hagamos contacto con nuevos
prospectos, que reconfirmemos las citas y que nos
encontremos personalmente con los clientes potenciales.
Recuerde, los temores se superan cuando hacemos
exactamente aquello a lo que le tememos. Eliminara el
temor al rechazo sélo cuando haya enfrentado el rechazo



tantas veces que deje de influir en usted.

DERROCHADOR DE TIEMPO # 9: LA
DISTRACCION Y LA DIVAGACION MENTAL

Muchas ventas se pierden debido a que el vendedor no
estaba prestando atencidén a lo que decia el prospecto. Tal
vez estaba pensando en sus problemas hogarefios o en sus
planes para el fin de semana. Quizas estaba ponderando su
situacién financiera o su relaciéon con su novia. En cualquier
caso, cuando usted no escucha con atencion al prospecto,
pierde los matices de lo que esta diciendo, las sutilezas que
esta tratando de comunicarle. No es capaz de darse cuenta
de como le mira durante ciertas partes de su presentacion;
miradas que podrian decirle qué es lo que mas le interesa
de su producto.

LA DISCIPLINA SE APRENDE

Su capacidad para enfocarse y concentrarse
intensamente en el prospecto y en lo que esta diciendo es
una disciplina, y todas las disciplinas pueden aprenderse.
Concentrarse no es facil al principio, pero se vuelve mas
facil con el tiempo. (Todo antes de ser facil es dificil.)

A veces usted puede incrementar su capacidad de
enfoque y su nivel de atencién tomando cuidadosas notas

mientras el prospecto habla. Cuando practica las técnicas
para escuchar, que incluyen el inclinarse hacia adelante,
hacer pausas y formular preguntas de aclaracion, eso le
mantiene mas alerta ante lo que el prospecto esta diciendo
y, lo que es mas importante, a lo que trata de comunicar
con lo que dice.

DERROCHADOR DE TIEMPO # 10:
CANSANCIO POR TRABAJO EXCESIVO

La fatiga es un gran derrochador de tiempo. Pero el
trabajo del vendedor es duro; un trabajo que agota, que
consume todas las energias, que quema todas las reservas.
Mientras mas se esfuerce trabajando y mas intensamente
interactue con otras personas, mas fatigado se sentira al
final de la jornada.

Si lo analiza bien, vera que la energia y la chispa de su
personalidad es el factor mas importante que le acompana
en el proceso de venta. La gente no compra productos;
compran a la persona. No compran lo que usted vende, sino
que le compran primero a usted, y sélo entonces compran
lo que usted vende. Y si usted esta lleno de vitalidad vy
entusiasmo, causara un impacto positivo en su interlocutor.
Cuando estd en su mejor forma, consigue la maxima
cantidad de ventas, y viceversa.



DUERMA CUANTO PUEDA

La mayoria de los adultos padecen alguna forma leve de
problemas para dormir. No duermen las noches entre
semana lo suficiente para rendir al maximo durante el dia.
No permita que esto le ocurra. Vayase a la cama antes de
las diez de la noche, al menos cinco dias a la semana.
Muchos de mis estudiantes han aplicado rigurosamente este
consejo. Han conseguido incrementar su suefo de seis a
siete u ocho horas por noche, y estan asombrados por la
diferencia. Se sienten como si la noche anterior hubiesen
tomado algo para dormir. Antes no se daban cuenta de que
durante el dia andaban como en una niebla, lejos de
conducirse con la agudeza y los reflejos de que son capaces
ahora.

CUIDE SU SALUD

Sus probabilidades de hacer una venta siempre mejoran
cuando puede conducirse con lucidez y energia en una
conversacion con un prospecto. Los vendedores de alto
rendimiento que conozco se preocupan mucho por su salud
y su energia. Comen saludablemente, descansan mucho vy
hacen ejercicios vigorosos. Muchos de los vendedores mejor
pagados de los Estados Unidos participan en eventos de
maratén y hasta de triatlon.

¢Acaso no vale usted mucho mas que un caballo de carreras?Tal como
usted alimentaria a ese competitivo animal con lo mas nutritivo que pueda

encontrar, debe también alimentarse con lo mejor.

Compre un libro sobre alguna dieta efectiva y sigala
rigurosamente. Coma mas frutas y vegetales. Prefiera los
desayunos altos en proteinas, evitando las tostadas, la
tocineta, las salchichas y otros alimentos pesados vy
abundantes en grasas. De almuerzo, coma alguna ensalada
con pescado o pollo. Beba suficiente agua durante el dia.
Aliméntese bien para que se sienta saludable y vibrante
durante el dia, y pueda asi mantener un alto nivel de
rendimiento.

Imaginese que se ha hecho rico vendiendo. Ha visto
cumplirse el suefio de su vida. Ha pagado 500.000 délares
por un famoso caballo de carreras. Si usted fuera el
propietario de ese costoso purasangre, ¢Qué le daria de
comer? Después de haber invertido todo ese dinero en el
animal, jacaso lo alimentaria con comida chatarra, papas
fritas, gaseosas, rosquillas, caramelos y galones de café?
iClaro que no! ;Y acaso no vale usted mucho mas que un
caballo de carreras? Tal como usted alimentaria a ese
competitivo animal con lo mas nutritivo que pudiese
encontrar, debe también alimentarse con lo mejor. Tratese
como si fuera la persona mas valiosa e importante del
mundo, porque lo es.

CONVIERTASE EN UN PROFESIONAL
ENERGICO



Aqui va otro viejo adagio: «Lo que cuenta no es cuan
grande sea el perro en la pelea, sino cuan grande sea el
espiritu de pelea en el perro». No basta con estar
fisicamente presente con un prospecto. Lo que tendra el
mayor impacto en la venta sera la cantidad de pasién y
vitalidad que usted exhiba cuando se encuentre frente a
frente con esa persona. decidase hoy a cuidar
esmeradamente su salud fisica. Mientras mas energia
tenga, mas rapido se recuperara del rechazo y el fracaso.
Sus niveles de seguridad en si mismo y de autoestima seran
astrondmicos. Causara una impresion positiva en todas las
personas que conozca.

Cuando uno esta cansado, es mucho mas dificil absorber
el rechazo y los desencantos de la vida diaria. Le
deprimiran y le agotaran todavia mas. Pero cuando nos
sentimos frescos y bien descansados, podemos rebotar de
cualquier dificultad y continuar vendiendo el dia entero
como una maquina de vapor.

DERROCHADOR DE TIEMPO # 11: FALTA DE
AMBICION

Quizas la cualidad mas importante que conduce a un alto
rendimiento y al éxito de un vendedor es su ambicién. Para
ser ambicioso, debe estar hambriento. Debe tener un
ardiente e intenso deseo de triunfar en las ventas, asi como
del dinero que viene con el triunfo. Debe levantarse cada

mafana pensando que apenas puede esperar la hora de
empezar

El éxito del vendedor proviene de su ansiedad por
contactar a nuevos prospectos. Cuando usted se da cuenta
de que al triunfar como vendedor puede lograr todas sus
metas para usted y su familia, su nivel de ambicion se
incrementara hasta el punto en que nada le podra detener.
La ambicidon es una gran cualidad.

SIN AMBICION, NO HAY FUTURO

Sin embargo, hay personas que no son particularmente
ambiciosas. Tal vez el campo de las ventas no se hizo para
ellos. En muchos casos han alcanzado cierto nivel y se
sienten satisfechos. Han ajustado sus estilos de vida a sus
ingresos presentes y no tienen un verdadero deseo de
mejorarlos en modo alguno.

Aun cuando se les ofrezcan premios e incentivos, no se
sienten suficientemente motivados a trabajar mas. Puede

que sean productores estables y mediocres, pero no hay
futuro para ellos en el mundo de las ventas competitivas.

LAS CONDICIONES DE LA MEDIOCRIDAD

No hace mucho, me llamaron para trabajar con una gran



compafia a nivel nacional. Querian que motivara y
estimulara a sus vendedores con ideas acerca de cémo
fijarse metas, trabajar con mas eficiencia y lograr mas
resultados.

En la sesidon matutina, hice una enérgica presentacion,
en la que les expuse algunas de las mejores ideas que
habia aprendido de miles de vendedores que trabajan en
diversos campos. Pero podia sentir la indiferencia del
publico. La mayoria escuchaba pasivamente, sin tomar
notas, y de vez en cuando alguien leia el periddico o
conversaba con sus compafieros. Nunca habia visto algo asi.

Finalmente, durante el receso le pregunté a uno de los
Jefes como estaban saliendo las cosas. Y lo que me dijo me
abrié los ojos. Me indicé que mi material les interesaba
muy poco a él y a los demas. Todos los vendedores estaban
alli sindicalizados, y ganaban conforme a una tarifa horaria
fija. El promedio de permanencia individual con la
compania era de veinte afos.Asi que nada de lo que
hicieran o dejaran de hacer incrementaria o reduciria en
modo alguno sus salarios. La mayoria pensaba pasar «toda
su vida» en la compalfia, y luego retirarse con una pension.

MOTIVACION IMPOSIBLE

«No puedo identificarme» —continué diciendo— «con
nada de lo que usted dice. No tengo ninguna ambicién. Y

tampoco me importa hacer mas o hacer menos. Eso no va a
alterar mis ingresos ni mi posicion. Tampoco mis
responsabilidades. ¢ Por qué deberia esforzarme mas en mi
trabajo de lo que me esfuerzo ahora? Me siento bien
trabajando mis ocho horas y luego marchandome a casa a
ver la televisiony.

Quien hablaba era un vendedor de cuarenta afios. Qué
tragedia, me dije. Probablemente vivira hasta los ochenta,
pero su fuego se ha apagado ya a los cuarenta. No tiene
ambiciones ni deseos de nada, excepto un trabajo facil y
ver la television en las noches. La falta de ambicién es un
verdadero derrochador de tiempo y de talento.

Sumese a la élite del veinte por ciento

Uno de los principios mas poderosos de administracion
del tiempo consiste en hacer cada vez mejor las cosas mas
importantes que hagamos. Ya usted sabe que el ochenta
por ciento del dinero en el negocio de las ventas se queda
en los bolsillos de un veinte por ciento de los vendedores.
Invariablemente, quienes conforman esa élite han hecho
las inversiones y se han tomado el tiempo que necesitaban
para poder desempenarse con excelencia en las tareas
clave que desempefian. Mientras mejor sea usted en lo que
hace, mas dinero ganara, y mas pronto.

Recuerde que nadie es mas inteligente ni mejor que



usted. Todos han empezado por abajo. A todo el que hoy
le va bien, antes le fue mal. Y lo que cualquier otro pueda
haber aprendido, también usted lo puede aprender. Si a
alguien le va mejor que a usted es solo porque aprendié las
técnicas clave antes que usted. Y la prueba de que usted
también las puede aprender es que ellos las aprendieron,
partiendo de cero, sin saber nada.

Empiece temprano, quédese hasta tarde

Programe su primer contacto para las primeras horas.
Muchas veces, las personas mas dificiles de ver son las que
pueden verle a las 7 o 7:30 de la mafana. A veces llegan
incluso mas temprano.

A través de los afios he descubierto que la mejor hora
para ver a los que tienen en sus manos las decisiones clave
es antes y después de las horas laborables regulares.

Esto se cumple especialmente con los empresarios de
éxito y propietarios de companias. La razon por la que han
llegado tan alto es que empezaban temprano y trabajaban
hasta tarde. Si usted es capaz de estirar su jornada de
ventas y hacer arreglos para ver a esas personas en las horas
mas convenientes para ellas, tendra buenas probabilidades
de hacer las mejores ventas de su carrera.

Las personas mas dificiles de ver suelen resultar los

clientes mas valiosos. Los que disponen de todo el tiempo
del mundo rara vez compran algo.

Aplique a todo la regla del 80/20

Practique la regla del 80/20 en todo lo que haga.
Dedique ochenta por ciento de su tiempo a la prospeccion,
hasta que tenga tantos negocios entre manos que no le
quede tiempo para ver a nadie mas. Entonces dedique
ochenta por ciento de su tiempo a veinte por ciento de los
prospectos que representan el ochenta por ciento de sus
ventas, aquellos que le hacen mas compras.

Conciba sus entrevistas como una
competencia deportiva

Como un corredor en sus marcas, cuando el disparo suene
a las 8 en punto de la mafiana del lunes, arranque tan
fuerte y tan rapido como pueda. Cada dia, durante toda la
Jornada, procure, como el corredor, situarse al frente de
tantos competidores como pueda. Incluso podria jugar esto
con algunos de sus compaferos de trabajo. Podrian fijarse
la meta de contactar cada uno a cien prospectos a la mayor
velocidad posible. Le remito a mi secciéon sobre el método
de los cien contactos en el capitulo 1.

Puedo pronosticarle qué sucedera: cuando termine de



contactar a sus cien prospectos se sentira optimista,
entusiasmado, pero sobre todo, en pleno dominio de su
producto o servicio. No le quedaran temores al rechazo o el
fracaso. Habra escuchado todos los comentarios y preguntas
que podria escuchar de sus clientes. Y habra aprendido a
vender a un nivel muy superior.

Haga que cada minuto cuente

Piense en términos de minutos mas que en horas. Haga
que cada minuto cuente. Muévase mas rapido en todo lo
que haga. Usted mismo decide su paso. Desarrolle un
sentido de urgenciay una preferencia por la accién.
Muévase con rapidez.

Cuando llegue a la oficina, no espere a que el café esté
listo. Pdngase a trabajar. Y cuando empiece, trabaje toda
la jornada. No lleve su ropa a la tintoreria ni se vaya de
compras. Trabaje cada hora y cada minuto.

Hagase el propdsito de ganar una reputacion como la
persona mas trabajadora de su compania. Pero no se lo
cuente a nadie. Sélo asegurese de que cuando alguien le
mire, usted esté trabajando a toda maquina. No tome
recesos ni pierda tiempo. Para usted, este no es tiempo de
jugar, sino de trabajar.

La mejor hora para ver a los que tienen en sus manos las decisiones clave es
antes y después de las horas laborables regulares. Esto se cumple

especialmente con los empresarios de éxito y propietarios de companias. La
razon por la que han llegado tan alto es que empezaban temprano y
trabajaban hasta tarde.
Y si alguien le dice: «¢Tienes un minuto?», respondale:
«Si, pero no ahora; jahora tengo que seguir trabajando!»

CON LOS RECESOS PARA TOMAR CAFE
PODRIA HACERSE RICO

No malgaste su tiempo en recesos para tomar café.
Muchos, cuando llegan a la universidad o empiezan en sus
primeros trabajos, construyen su dia alrededor de los recesos
para tomar café, y del almuerzo. Tan pronto llegan en la
mafana, empiezan a pensar en cuando llegara el primer
receso para tomar café, y a organizar a aquellos con los que
esperan compartir dicha pausa. Pero eso no es para usted.

Como sélo le pagan por los resultados, no haga nada que
no le pague. En lugar de ello, ahorre ese tiempo que la
gente mediocre invierte en recesos para un café y utilicelo
en incrementar sus ventas. Esto puede obrar un efecto
notable en sus ingresos, y mucho mas rapido de lo que
usted cree.

UN AUMENTO DE SALARIO INMEDIATO

La persona promedio se toma dos recesos diarios para



beber café, cada uno de unos veinte minutos, y a veces
mas, si nadie estd mirando. Esto suma cuarenta minutos al
dia. Multiplicados por cinco dias de la semana equivalen a
doscientos minutos semanales, que multiplicados por
cincuenta semanas que tiene el afo totalizan diez mi
minutos. Ese es el equivalente a ciento sesenta y seis horas
de tiempo laboral, o0 mas de un mes adicional de salario,
que usted malgastara si se pone a descansar para tomar
café.

Si, en cambio, se compromete a hacer algo productivo en
cada receso, rapidamente afadira un mes de salario a sus
ingresos. Esa diferencia puede ser a largo plazo igual a
comprarse una casa o un automévil nuevos, tomarse unas
vacaciones y hasta retirarse cinco afios antes del promedio.

AUMENTE SUS INGRESOS

Haga que el tiempo de almuerzo también cuente. La
persona promedio, en la universdad o en su primer trabajo,
se toma una hora de almuerzo diaria. Se trata de cinco
horas a la semana, que multiplicadas por las cincuenta
semanas laborables del ano, dan un total de doscientos
cincuenta horas. Eso es igual a mas de seis semanas de
tiempo de trabajo, desperdiciadas en una actividad que no
aporta nada a su vida.

Si combinara los almuerzos y las pausas para tomar café,

y utilizara ese tiempo en vender mas, podria anadir
rapidamente dos meses y medio a su afo de trabajo, o un
incremento de casi veinticinco por ciento a sus ingresos
anuales. Y como todo lo que hacemos repetidamente se
convierte en un habito, la eficiencia también se convertiria
pronto para usted en una costumbre. Y emplearia asimismo
su tiempo de manera eficiente. Asi, estaria desarrollando el
habito de ganar mas que cualquiera de quienes le rodean.
Un habito por demas excelente.

Si se compromete a hacer algo productivo en cada receso para tomar café,
un mes de salario a sus ingresos.

Aprenda todo lo que pueda

Asista regularmente a seminarios sobre ventas. Antes de
que uno de esos seminarios pueda estar disponible para el
publico tiene que ser probado y demostrado con cientos vy
hasta miles de profesionales de su campo. La persona que
lo presenta debe invertir generalmente cientos de horas en
investigaciones, y contar con miles de horas de experiencia
para organizarlo.

Cuando usted concurre a un seminario, aprendera
algunas de las mejores ideas que se han descubierto en ese
campo. Asistir puede ahorrarle semanas, mesesy hasta afios
de duro trabajo. He conocido a vendedores profesionales
que duplicaron o triplicaron lo que ganaban en apenas
treinta dias gracias a una idea que captaron en un
seminario.



Ponga las probabilidades a su favor

La ley de las probabilidades sirve en buena medida para
explicar el éxito y el fracaso. La gente exitosa hace mas
cosas de las que suelen conducir al triunfo. Los fracasados,
hacen menos. Por ley de probabilidades, es mucho mas
probable que sean los triunfadores, y no los perdedores,
quienes hacen lo que se debe hacer, en el momento
preciso y en la forma correcta.

Cuando usted asiste regularmente a seminarios de ventas,
se incrementan drasticamente las probabilidades de que
aprenda lo que necesita para lograr las metas que se ha
fijado. Esto no quiere decir que todas las ideas sean
relevantes para usted en ese momento. Pero si puede
manejar suficientes ideas diferentes, por la ley de las
probabilidades captara inevitablemente aquella, o
aquellas, que puedan dar un vuelco positivo a su carrera.

Esa es la razén por la que el diez por ciento élite de los
vendedores profesionales de cualquier area asiste a
seminarios de ventas. Yo dicto seminarios en todo Estados
Unidos y Canada, asi como en otros veintitré paises

Sin excepcion, los vendedores profesionales mejor
pagados y mas exitosos de la industria estan presentes en
esos eventos. Mientras tanto, los que se contentan con poco

estan sentados en la oficina, preocupados por el dinero que
no alcanza, y quejandose de lo duro que es este negocio.
Pero los mejores aprenden dinamicamente todo lo que
puedan para seguir incrementando sus ventas y sus
entradas.

Ya hemos discutido los méritos de leer materiales
relacionados con su campo y aprovechar el conocimiento
concentrado que podemos descubrir en los programas de
audio. Ahora imaginese que usted leyera una hora por dia,
asistiera regularmente a seminarios de ventas y escuchara
programas de audio en su automoévil, jDe repente estaria
haciendo al menos una venta mas diaria! Y una vez que se
haga el habito de cerrar una venta mas por dia,
automaticamente pasard a cerrar dos mas por dia, y asi
sucesivamente.

¢ Quéimpacto tendria eso en sus resultados y sus ingresos?
iPiénselo no mas! Podria convertirse en uno de los
profesionales mas competentes y mejor pagados de su
industria si continda perfeccionando sus habilidades como
parte de su vida cotidiana.

Administre bien su tiempo

Peter Drucker escribié una vez: «Actuar sin pensar es la
causa de todos los fracasos». Una de las formas mas
poderosas que usted tiene de incrementar sus ventas y sus



entradas es comprometerse a planear por adelantado.

Mientras mas tiempo dedique a analizar y planear su
actividad de ventas, mas efectivo sera y mas ventas podra
cerrar.

Utilice un sistema de administracion de tiempo.
Cualquiera que use le ayudara, con tal de que lo emplee
como una extensién natural de sus actividades comerciales.
Da lo mismo una agenda de organizacién, un Asistente
Personal Digital, un teléfono BlackBerry o cualquier otra
cosa.

Siempre toma un tiempo aprender a incorporar a su vida
un nuevo sistema de administracion de tiempo. Pero esa
inversion dara frutos. Como minimo, agregara dos horas
productivas a su jornada, con sélo emplear un planificador
de tiempo para organizar su dia. A medida que pueda
desenvolverse mejor con él y en la administracion de su
tiempo, duplicara su productividad, su rendimiento y sus
ingresos.

Incremente su capacidad para hacer dinero

Usted mismo es su mas importante propiedad, su recurso
mas precioso. Su tiempo es lo Unico con lo que cuenta para
vender. Y su tarifa horaria es la medida clave de cémo se
esta utilizando a si mismo. Ella es la mejor medida de cuan

efectivamente esta aplicando sus talentos y habilidades a
su vida y a su mundo.

Su capacidad para hacer dinero es la mas valiosa de sus
propiedades financieras.

Todo lo que haga para incrementarla mejorara la calidad
de su vida.

Retorno sobre su energia

Cuando organizo sesiones de planificacion estratégica
para corporaciones, nos concentramos en mejorar la
medida de retorno sobre el valor liquido. Este es el retorno
que reciben los propietarios de la compafia sobre la
cantidad real de dinero invertida en el negocio. Es la
medida clave del planeamiento estratégico y la efectividad
empresarial.

En su vida, sin embargo, su valor liquido primario es
mental, emocional y fisico. En su planeamiento estratégico
personal usted se concentra en incrementar su retorno sobre
la energia. Concéntrese en incrementar su tarifa horaria y
los resultados que obtenga de cada minuto cada dia.

Los que se hacen millonarios



En su libro E/ millonario de al lado, Thomas Stanley y
William Danko descubrieron que setenta y nueve por ciento
de quienes se han hecho millonarios en Estados Unidos
eran empresarios y vendedores. Resulta que la habilidad
mas importante para el éxito empresarial era la habilidad
para vender un producto o servicio. El arte de vender abria
casi todas las puertas.

Por ley de probabilidades, su habilidad para vender bien
le proyecta al frente de la fila en términos de potencial
financiero. La probabilidad de que consiga independencia
financiera, e incluso de que se convierta en millonario
como resultado de su perfeccionamiento, es mas alta en el
campo de las ventas que en cualquier otro. Y no hay limites
a lo que usted puede lograr excepto los que estén en su
propia mente.

Ejercicios para actuar

1. decidase hoy a duplicar tanto su productividad como
sus ingresos; calcule su tarifa horaria actual y
multipliquela por dos.

2. Planifique cada dia por adelantado; haga una lista
de todo lo que necesita hacer, y luego fije las
prioridades de su lista, empezando siempre con su
tarea numero uno.

3. Empiece cada dia preguntandose: ;Qué es lo que
yo y solo yo puedo hacer, que si lo hago bien, hara
la mayor diferencia en mi trabajo?

4. Mejore continuamente sus habilidades; preguntese
siempre: ¢Cual de mis habilidades, si la desarrollara
y la desempefiara con excelencia, me ayudaria mas a
duplicar mis ingresos? Cualquiera sea la respuesta,
trabaje en esa habilidad dia trasdia.

5. Desarrolle un sentido de urgencia, una preferencia
por la accion, levantese y eche a andar temprano.
Trabaje todo el tiempo que esté en su trabajo.

6. Lea cada mafana durante sesenta minutos, asista a
seminarios sobre ventas cuatro veces al afio, y
escuche en su automovil programas de aprendizaje
en audio; no cese nunca de mejorar.

7. Analice a diario su actividad de ventas; determine
exactamente cuantos prospectos tendra que ver para
cerrar una cierta cantidad de ventas y obtener un
cierto nivel de ingresos; luego, alce su bandera usted

mismo: jSea el mejor!

Todo esfuerzo vano representa tiempo desperdiciado. Por eso, la mejor
administracion posible de nuestro tiempo esta inseparablemente vinculada a la
utiliz acién éptima de nuestros esfuerzos.

—Alec MacKenzie



CONCLUSION

ESTA ES LA MEJOR EPOCA DE LA HISTORIA PARA
ESTAR VIVO. EN todo el mundo se crea hoy mas riqueza
en mas formas que nunca antes. Cada afio se inauguran
millones de nuevos negocios y el éxito de todos ellos
depende de los vendedores que expenden sus productos y
servicios. Casi toda la riqueza que se crea hoy en dia
comienza por alguien que le vende algo a otro. Usted se
encuentra, por lo tanto, a la cabeza de la fila para obtener
ingresos mas elevados e independencia financiera.

Quizas el principio mas importante del éxito que se haya
descubierto es aprender de los expertos. Usted no vivira lo
suficiente para averiguarlo todo por si mismo mediante el
método de ensayar y fallar. La buena noticia es que ya han
sido descubiertas todas las respuestas. Cualquier cosa que
se proponga, especialmente en el campo de las ventas, ya
ha sido lograda miles, si no millones de veces. Y lo que
otroshan hecho, también usted lo puede hacer.

Quizas la cualidad externa mas facilmente identificable
de los vendedores con éxito es su orientacion a la accion.
Acaban de aprender un nuevo método o técnica y ya lo
estan poniendo en practica. Cuando usted ensaya una
forma nueva de hacer o de cerrar una venta, sélo pueden
suceder dos cosas: o triunfa o fracasa. Si triunfa, continuara
aplicandola, mejorando mas y mas en el proceso. Si
fracasa, si la nueva técnica no funciona, puede intentarla

de nuevo, aprender de ella y enriquecer su ingeniosidad y
su competencia jpero de ningun modo perdera!

Cuando empeCé a vender, tomé una decisién que
cambié mi vida. Decidi que intentaria cada nuevo método
o0 técnica cinco o diez veces antes de rendirme. Luego
aprendi que nada funciona bien la primera vez. El
desarmllo de las habilidades clave requiere mucha practica.
Como cuando aprendemos a montar bicicleta y caemos
varias veces antes de dominarla. Pero una vez que hemos
aprendido, podemos hacerlo como algo facil y natural el
resto de nuestras vidas.

Del mismo modo, todas las habilidades en la venta
pueden aprenderse . Usted es capaz de aprender cualquiera
de ellas — incluso las del cierre— si las necesita para
cumplir cualquier meta individual que pueda proponerse.
En esto no hay limites.

Ahora su tarea es tomar esas técnicas, estrategias y
métodos y comprobados, y aplicarlos una y otra vez, hasta
que se convierta en uno de los grandes vendedores
profesionales de su generacién.

jAdelante!

Brian Tracy
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BRIAN TRACY ES UNA DE LAS PRINCIPALES
AUTORIDADES DE ESTADOS unidos en materia de
desarrollo del potencial humano y efectividad personal. Es
un conferencista dinamico y ameno, con una capacidad
maravillosa para informar e inspirar a la audiencia a
alcanzar el maximo rendimiento y los altos niveles de
realizacion personal.

Cada ano, Brian habla ante mas de 250.000 hombres y
mujeres en torno a los temas del desarrollo personal y
profesional, incluidos los ejecutivos y el personal de las
compafiias IBM, PepsiCo, Ford, Federal Express,
Northwestern Mutual y The Million Dollar Round Table. Sus
charlas y seminarios inspiradores sobre temas como
liderazgo, ventas, direccidon y éxito personal provocan
cambios inmediatos y resultados a largo plazo. Brian es
diplomado en Comunicaciones y tiene una Maestria en
Administracion de Negocios; preside el directorio de Brian
Tracy International, compafia especializada en recursos
humanos con sede en San Diego, California, y con afiliados
en toda la nacion y en otros treinta y un paisesdel mundo.

Antes de fundar Brian Tracy International, Brian era jefe
de operaciones de una compafia de desarmollo valorada en
265 millones de dodlares. Ha desarrollado carreras de éxito
en ventas, mercadeo, inversiones, desarrollo urbano,
importacién, distribucion y consultoria gerencial. Ha

realizado trabajos de consultoria de alto nivel con
corporaciones multimillonarias en materia de planeamiento
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Brian ha trabajado en mas de noventa paises de seis
continentes y habla cuatro idiomas. Es un avido lector de
obras sobre direccion empresarial, psicologia, economia,
metafisica e historia, lo cual les brinda a sus charlas una
singular perspectiva. Cuenta con una notable habilidad
para captar y sostener la atencion del publico con una
rapida combinacion de historias, ejemplos, buen humor e
ideas practicas y concretas que producen rapidos resultados.

Brian es autor de mas de cuarenta libros, entre ellos
Psicologia de ventas (Grupo Nelson, 2005), Be a Sales
Superstar, Maximum Achievement, Advanced Selling
Strategies, The 100 Absolutely Unbreakable Laws of
Business Successy Getting Rich Your Own Way. Es el
autor y narrador de mas de trescientos programas de
entrenamiento en audio y video, incluyendo The
Psychology of Achievement, Breaking the Success Barrier,
The Psychology of Selling, Peak Performance Woman,
Million Dollar Habits, The Science of SelfConfidence,
Thinking Big y How to Master Your Time.

Brian es casado y tiene cuatro hijos. Reside en Solana
Beach, California. Se mantiene activo en asuntos
comunitarios y trabaja estrechamente con organizaciones
no lucrativas de todo el pais.



Programa punto focal de tutoria
y entrenamiento avanzados

ESTE PROGRAMA INTENSIVO DE UN ANO ES IDEAL
PARA empresarios y vendedores profesionales ambiciosos y
exitosos que deseen obtener mejores resultados y un mejor
equilibrio en sus vidas.

Si usted ya gana mas de 100.000 ddlares anuales y tiene
un alto grado de control sobre su tiempo, en cuatro jornadas
completas con Brian Tracy en San Diego —un dia cada tres
meses—, aprendera cémo duplicar su productividad y sus
ingresos, y a duplicar a la vez su tiempo libre con su
familia.

Cada noventa dias, trabajara uno completo con Brian
Tracy y un grupo ¢élite de empresarios triunfadores,
profesionales autoempleados vy grandes vendedores.
Durante esos tiempos juntos, podra integrarse a esta
«alianza de genios» de la cual derivara ideas vy
experiencias que podra aplicar inmediatamente a su
trabajo y a su vida personal.

El proceso Punto Focal se basa en cuatro areas de
efectividad: Aclaracion, simplificaciéon, maximzacion y
multiplicacion. Aprendera una serie de métodos vy
estrategias para incorporar estos principios a todo lo que
haga.

ACLARACION

Aprendera a desarrollar una absoluta claridad acerca de
lo que realmente es usted y lo que desea en cada una de
las siete areas clave de su vida. Determinara sus valores,
vision, mision, propdsito y metas para usted, su familia y su
trabajo.

SIMPLIFICACION

Aprendera a simplificar drasticamente su vida,
deshaciéndose de todas las tareas y actividades menores
que poco contribuyen al logro de sus metas verdaderas en
cuanto a ingresos elevados, excelentes relaciones
familiares, magnificas salud y forma fisica e independencia
financiera. También aprendera a aligerar, delegar,
subcontratar, minimizar y eliminar todos esos quehaceres de
minimo valor.

MAXIMIZACION

Aprendera a rendir el maximo de si mismo poniendo en
practica las mejores herramientas y técnicas que se hayan
descubierto en materia de administracion del tiempo y de
su persona. Se le ensefiara a hacer mas en menos tiempo,
a incrementar rapidamente sus ingresos, y a disponer de



