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Más información sobre Marcos Álvarez

Sobre el libro

Todos,  independientemente  del  trabajo  que  tengamos,  estamos  permanentemente  vendiendo.  Vendemos cuando  queremos  que  nos  contraten  en  una  entrevista  de  trabajo,  cuando  buscamos  pareja  o  amistad  o cuando presentamos una idea que tenemos sobre un negocio o sobre el sitio al que queremos ir de vacaciones con nuestra familia o nuestro grupo de amigos. Vender no es una elección o una simple profesión; vender es una necesidad para todos y cada uno de nosotros. El éxito y felicidad en la vida dependerá enormemente de la capacidad para vender nuestras ideas, servicios o productos. Las personas compramos, antes que el producto, a  la  persona  que  nos  lo  vende.  Para  generar  confianza  en  el  cliente  el  vendedor  necesita,  además  de conocimiento  técnico  del  producto,  una  fuerte  autoconfianza  en  sí  mismo  y  toda  una  serie  de  habilidades relacionales  o  de  comunicación  que  aporten  credibilidad  a  la  forma  en  la  que  despliegue  sus  argumentos  de venta. Para ello, la Programación Neurolingüística nos ofrece un modelo útil y muy efectivo que el autor coach, consultor  y  Master  Practitioner  en  PNL  lleva  varios  años  utilizando  de  forma  absolutamente  exitosa  con  los equipos de ventas con los que trabaja. 

Más información sobre el libro y/o material complementario

Otros libros de interés
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TODO ESTÁ EN TU MENTE

He  tardado  más  de  lo  esperado  en  escribir  este  prólogo  de  VENDER

PODEROSAMENTE,  de  Marcos  Álvarez,  porque  me  encontré  con  un libro, no solo de gran interés, sino también plagado de conocimiento y de

“trucos” que yo uso a diario y en mis actuaciones. 

Interesante y lleno de herramientas de una técnica que no por maravillosa es  sencilla  y  que,  en  el  proceso  de  aprendizaje  de  la  misma,  te  das cuenta  de  lo  mucho  que  aprendes  sobre  ti  mismo  y  lo  útil  que  puede resultar en el desempeño de nuestras profesiones. 

Las  técnicas  pensadas  y  dirigidas  a  vendedores  profesionales  que  van apareciendo a lo largo del libro, te pueden resultar de gran utilidad tanto si eres un director general que quiere trasladar su conocimiento a los suyos como si trabajas en cualquier otro nivel de responsabilidad o profesión. 

PNL  es,  en  el  fondo,  el  arte  de  hablar  bien  y  con  la  mayor  concisión, llevando  a  tus  interlocutores  por  un  camino,  conocido  por  ti  y  ameno  y apetecible para los que te escuchan: la clave de una venta cerrada. 

Lo vas a pasar muy bien leyéndolo. 

Si lo disfrutas solo la mitad de lo que yo lo he hecho, te vas a divertir y a sorprender a ti mismo. 
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BIENVENIDO A BORDO

El  hecho  de  que  tengas  este  libro  en  tus  manos  es  una  prueba  irrefutable  de que  todas  las  estrategias  descritas  a  lo  largo  de  sus  páginas  funcionan  y pueden convertirte en un exitoso vendedor, que supongo que es lo que buscas cuando  estás  leyendo  una  introducción  de  un  libro  acerca  de  cómo  vender mejor. 

Antes  de  sentarme  delante  de  mi  ordenador  y  empezar  a  aporrear  el  teclado, tuve que convencerme a mí mismo de que las ideas que voy a compartir contigo podrían  ser  de  utilidad  para  alguien  como  tú  que  está  buscando  mejorar  sus resultados  como  vendedor,  que  quiere  conocer  alguna  receta  rápida  para vender  más  o  que,  simplemente,  busca  algunas  pistas  para  aprender  a venderse mejor. 

El  siguiente  paso  fue  vender  la  idea  del  libro  a  mi  editor  para  que  luego  él pudiera venderlo a las empresas distribuidoras de libros que lo venderían, a su vez,  a  los  libreros  para  que  le  dieran  un  hueco  en  sus  estanterías  repletas  de ejemplares sobre técnicas de ventas. Quizás hayas cogido este ejemplar de una de esas estanterías atraído por el diseño de su portada o por su título o quizás alguien te lo haya recomendado después de haberlo leído… La cuestión es que ahora tengo una buena oportunidad para invitarte a que continúes con la lectura de  este  libro  hasta  el  final  y  descubras  por  ti  mismo  el  increíble  y  magnífico vendedor que llevas dentro de ti. 

Todos, 

independientemente 

del 

trabajo 

que 

tengamos, 

estamos

permanentemente  vendiendo.  Vendemos  cuando  queremos  que  nos  contraten en  una  entrevista  de  trabajo,  cuando  buscamos  pareja  o  amistad  o  cuando 16

presentamos  una  idea  que  tenemos  sobre  un  negocio  o  sobre  el  sitio  al  que queremos  ir  de  vacaciones  con  nuestra  familia  o  nuestro  grupo  de  amigos. 

Vender  no  es  una  elección  o  una  simple  profesión;  vender  es  una  necesidad para  todos  y  cada  uno  de  nosotros.  Tu  éxito  y  felicidad  en  la  vida  dependerá enormemente  de  tu  capacidad  para  vender  tus  ideas,  tus  servicios,  tus productos o tu trabajo. 
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Desde hace más de quince años, he tenido la posibilidad de trabajar, observar y,  últimamente,  formar  a  decenas  de  miles  de  vendedores  profesionales.  En todo  este  tiempo  he  podido  comprobar  que  la  verdadera  diferencia  o  el  factor clave que  distingue  a  los vendedores excepcionales  del  resto  de  profesionales de la venta no está en todo lo que saben y las habilidades con las que cuentan sino  en  lo  que  realmente  piensan  sobre  ellas  y  sobre  cómo  conseguir  sus resultados. Por eso, este libro está pensado para hacerte consciente de todo el potencial  con  el  que  cuentas.  Lo  único  que  necesitarás  para  convertirte  en  un vendedor poderoso es estar preparado para embarcarte en un viaje durante los próximos treinta días para liberar todos los recursos con los que cuentas dentro de tu más preciada herramienta como vendedor que es tu mente. 

Como  podrás  comprobar  a  lo  largo  del  recorrido  que  estás  a  punto  de emprender, las personas compramos, antes que el producto, a la persona que nos  vende.  Para  generar  confianza  en  el  cliente  necesitarás,  además  de conocimiento técnico del producto, una fuerte autoconfianza en ti mismo y toda una  serie  de  habilidades  relacionales  o  de  comunicación  que  aporten credibilidad  a  la  forma  en  la  que  despliegues  tus  argumentos  de  venta.  Para ello,  la  Programación  Neurolingüística  (PNL  a  partir  de  ahora)  nos  ofrece  un modelo útil y muy efectivo que como  Master Practitioner de esta disciplina llevo varios  años  implantando  de  forma  absolutamente  exitosa  en  los  equipos  de ventas con los que trabajo como  coach, consultor o formador. 

En  tus  manos  tienes  un  verdadero  y  exitoso  programa  de  treinta  días  para transformarte en un vendedor top. Te recomiendo que leas el libro una primera vez de principio a fin para comprender de manera global el método de trabajo y que luego vuelvas a realizar las actividades propuestas día a día y sin saltarte ninguna. Las técnicas descritas requieren que se trabajen repetidamente hasta que  logres  interiorizarlas  y  hacerlas  tuyas.  Aprender  requiere  consciencia  para saber lo que no sabes, humildad para reconocer lo que no sabes y voluntad de adquirir lo que no sabes. 

Las  cuatro  etapas  de  aprendizaje  describen  cómo  una  persona  aprende, progresando paso a paso por estas etapas:

»  Incompetencia  inconsciente.   No  sabes  que  no  sabes  algo;  ni  lo comprendes  ni  lo  sabes  hacer,  ni  reconoces  la  deficiencia,  ni  tienes  deseo de enfrentarte a ello. 

»  Incompetencia  consciente.   Ya  sabes  que  no  sabes  algo;  aunque  no comprendes o no sabes hacer algo, sí que ahora reconoces la deficiencia. 

» Competencia consciente.  Has desarrollado una destreza; comprendes o sabes hacer algo. Sin embargo, aún te cuesta demostrar la adquisición de la 20



destreza. 

» Competencia inconsciente.  Has practicado tanto la destreza que te sale con  naturalidad  y  puedes  demostrar  su  adquisición  sin  esfuerzo.  Ahora, incluso serías capaz de enseñar a otros. 

La única forma de completar con éxito las cuatro fases de este aprendizaje será a través de la práctica constante. Cuando hayas llegado al final del libro y hayas puesto en práctica cada una de las actividades propuestas, serás capaz de: 1.  Comunicarte  con  tus  clientes  eficazmente  presentando  cada  una  de  tus propuestas de manera influyente. 

2. Fijar y alcanzar ambiciosos objetivos. 

3. Ampliar la flexibilidad a la hora de desarrollar las acciones encaminadas a la consecución de tus objetivos. 

Bienvenido a bordo y ¡disfruta del viaje! 
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¿DE QUÉ VA LA PNL? 

A  principios  de  la  década  de  1970  Richard  Bandler  y  John  Grinder,  los fundadores  de  la  PNL,  observaron  que  existían  tres  características  que compartían la mayoría de los comunicadores excelentes:

»  Sabían  perfectamente  lo  que  querían  lograr:  saben  establecer objetivos  precisos,  medibles  y  alcanzables  y  pueden  representarlos internamente mediante imágenes, sonidos o sensaciones. 

»  Eran  flexibles  y  abiertos  al  cambio:  sus  conductas,  lenguaje  y conducta interior se adaptan para ampliar el número de opciones para alcanzar sus objetivos. 

»  Percibían  de  manera  sensorial  las  respuestas  propias  y  de  los demás para saber si se estaban acercando al objetivo. 

El nombre Programación Neurolingüística surge para referirse a una serie de  conceptos  que  apoyaban  la  tesis  de  Bandler  y  Grinder  de  que  el  ser humano  está  formado  por  un  único  sistema  mente-cuerpo  en  el  que  se encuentran  conectados  la  experiencia  y  el  lenguaje  interno  (“neuro”  y

“lingüística”)  con  la  conducta  (“programación”).  En  palabras  del  propio John Grinder, “la PNL es una actitud y una metodología que deja tras de sí un rastro de técnicas”. 

Imagínate en un día de calor; estás sofocado, cansado y con mucha sed. 

Abres  tu  nevera  y  ves  un  limón  bien  fresquito,  con  un  color  amarillo brillante; lo coges y sientes el frescor en la piel rugosa y amarilla de ese limón. Lo acercas a la nariz y puedes incluso percibir el refrescante olor a cítrico.  Coge  un  cuchillo  y  pártelo  por  la  mitad  y  observa  las  gotas  de 22

limón  que  se  deslizan  por  la  hoja  del  cuchillo  y  cómo  se  hace  cada  vez más fuerte el olor a limón recién cortado. Lleva una de las mitades de ese limón hacia tu boca y exprímelo con fuerza con tu mano notando cómo el zumo  inunda  toda  tu  boca.  ¿Has  notado  cómo  salivabas  simplemente imaginando  tu  limón?  Esto  es  porque  tu  cerebro  estaba  percibiendo  el limón y envía el mensaje a tus glándulas de la boca para que comiencen a  prepararse  para  el  ácido  y  refrescante  sabor  de  su  zumo.  Mente  y cuerpo están conectados. 

Para  muchos  autores,  la  PNL  es  considerada  como  el  estudio  de  la excelencia  humana  ya  que  está  formada  por  una  serie  de  herramientas útiles  para  el  desarrollo  personal  modelando  los  procesos  funcionales humanos  y  la  excelencia  en  general.  Para  construir  este  modelo  de procesamiento  y  conducta,  Bandler  y  Grinder  estudiaron  y  se  inspiraron en  los  trabajos  de  autores  como  Gregory  Bateson  (cibernética),  Milton Erikson (hipnosis terapéutica), Fritz Perls (terapia Gestalt) o Virginia Satir (terapia familiar). 

La  frase  “el  mapa  no  es  el  territorio”,  cogida  del  lingüista  polaco  Alfred Korzybski,  resume  uno  de  los  presupuestos  fundamentales  de  la  PNL. 

Nuestra  experiencia  subjetiva  del  mundo  tiene  una  determinada estructura  para  cada  uno  de  nosotros  y  la  manera  en  la  que  pensamos sobre ella afecta directamente a cómo lo experimentamos. Muchos de los problemas que tenemos en la vida se basan en la simple confusión entre mapa y territorio o en no darnos cuenta de que nuestro mapa no coincide con los mapas de otras personas. 

La PNL describe la  forma en la  que usamos nuestra  mente y el  sistema nervioso  para  comunicar  nuestros  pensamientos  a  través  del  lenguaje (verbal  y  no  verbal).  La  mayor  parte  del  tiempo  esta  comunicación  se realiza  a  partir  de  una  serie  de  hábitos  o  programas  que  tenemos firmemente  fijados  en  nuestra  mente.  Estos  programas  se  han  ido creando  de  manera  inconsciente  a  partir  de  numerosas  experiencias pasadas  e  interacciones  con  las  personas  y  fuentes  de  nuestro  entorno (familia,  amigos,  profesores,  libros,  medios  de  comunicación…).  Muchos de esos programas nos funcionan y nos posibilitan la consecución de los objetivos  fijados  pero  otros  pueden  actuar  como  potentes  barreras limitando  nuestro  potencial.  El  objetivo  de  la  PNL  es  tomar  el  control consciente de estos programas y usarlos de forma que aumente nuestra productividad y nos posibilite la mejora de los resultados. 

El 95% de nuestras acciones y decisiones están controladas por nuestro inconsciente. La mayoría de las funciones vitales de tu cuerpo se realizan 23



de  manera  inconsciente.  A  menos  que  te  pida  que  te  concentres  en  tu respiración o que pongas tu mano en el pecho para sentir el latido de tu corazón, no estás siendo consciente de todos estos procesos. 

En  1956  el  profesor  George  Miller  desarrolló  una  investigación  para conocer  cuántos  fragmentos  de  información  diferente  puede  retener  una persona  de  manera  consciente.  La  conclusión  es  que  puedes  retener entre  5  y  9  bits  de  información  simultáneamente  de  los  dos  mil  millones de bits por segundo que pueden captar tus cinco sentidos. 

Piensa en tu color favorito (en mi caso, el naranja). Durante los próximos dos  minutos  siéntate  tranquilamente  y  observa  todas  las  cosas  que  te rodean  que  tienen  ese  mismo  color  y  trata  de  memorizarlas  para escribirlas después en un papel. 

Pasados  los  dos  minutos,  escribe  todas  las  cosas  que  recuerdas  y  que estaban a tu alrededor de color… y elige otro color distinto al tuyo favorito (en mi caso, por ejemplo, el verde). 

¿Te  acuerdas  de  alguna?  ¿Cómo  puede  habérsete  pasado  toda  esa cantidad de objetos que hay de ese color a tu alrededor? 

La  respuesta  es  que  has  puesto  toda  la  atención  de  tu  parte  consciente en  buscar  objetos  de  tu  color  favorito  descartando  todos  los  demás colores. 

Tu  cerebro  cuenta  con  un  potente  radar  que  filtra,  de  entre  toda  la información  que  recibe,  aquella  que  tú  has  decidido  que  es  importante para ti. Este filtro se llama Sistema de Activación Reticular (SAR) y es el responsable  de  que  tu  cerebro  encuentre  soluciones  y  alternativas  para alcanzar tus objetivos aunque no seas consciente de ello. Es un sistema que  funciona  en  automático  y  que  trabaja  mejor  cuanto  más  concreto, preciso y claro es el objetivo a localizar. 

A  lo  largo  del  libro  trabajarás  sobre  todo  con  la  parte  inconsciente  de  tu cerebro  para  adaptar  sus  programas  de  la  forma  más  efectiva  para alcanzar los objetivos que te hayas fijado. 

Como decía Albert Einstein:

 “La  mente  intuitiva  es  un  regalo  sagrado  y  la  mente  racional  es  un sirviente  fiel.  Hemos  creado  una  sociedad  que  honra  al  sirviente  y  ha olvidado el regalo” . 
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DÍA 1: CREENCIAS Y LÍMITES

Hay una cita célebre de Henry Ford que resume a la perfección el valor de las creencias  en  nuestras  vidas:   “Tanto  si  crees  que  es  posible  como  si  crees  lo contrario, estás en lo cierto” . ¿Qué quería transmitir Ford con esta frase? 

Las  creencias  son  uno  de  los  filtros  que  utilizas  de  forma  inconsciente  para seleccionar  los  fragmentos  de  información  recibidos  a  través  de  tu  vista,  oído, gusto, olfato y tacto y que no son más que generalizaciones hechas a partir de las  experiencias  vitales  y  que  pasan  a  constituir  el  GPS  con  el  que  te  mueves por la vida. 

Creer  en  algo  hace  que  actúes  como  si  fuera  totalmente  cierto  atrayendo  a  tu vida hechos que confirman y refuerzan tu creencia. 

En tu papel como vendedor puedes tener creencias positivas que te refuerzan y te  ayudan  a  aumentar  tus  posibilidades  de  conseguir  incrementar  tus  ventas  o limitadoras que pueden ser un verdadero lastre para avanzar en el camino hacia el resultado que deseas. 

En el campo de la venta podemos encontrar creencias limitantes con respecto a varios factores aunque las más comunes son:

»  Producto:  “Este  producto  no  se  venderá  porque  el  diseño/color/precio…

no es el que demandan nuestros clientes”. 

»  Cliente:  “Ya  conozco  a  esta  clienta  y  sé  perfectamente  que  no  va  a comprar”. 

» Entorno: “En esta ciudad/con esta crisis es imposible vender este tipo de producto”. 

» Vendedor: “No puedo vender este artículo”. 
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Más adelante te mostraré la forma de cambiar todas estas creencias limitadoras y darles completamente la vuelta para que trabajen a tu favor y se conviertan en propulsores que te permitan mejorar tus ventas. Por el momento te voy a pedir que dediques unos minutos a pensar en aquellas que creías verdades absolutas

–y  que  ahora  ya  sabes  que  son  meramente  creencias  que  tu  mente  ha  ido construyendo con el tiempo y archivado como un programa en tu inconsciente–

que  consideres  que  pueden  estar  limitando  tus  opciones  de  incrementar  tus ventas.  No  es  necesario  que  las  razones,  las  justifiques  ni  las  expliques. 

Simplemente detéctalas y hazlas conscientes para que puedas darte cuenta de que  existen,  que  gobiernan  el  timón  de  tu  barco  como  vendedor  y  los  efectos que tienen en tu día a día. 

Quizás puedas recordar algún producto que a ti te gustaba especialmente y al resto  de  vendedores  no  les  parecía  atractivo  y  acabaste  siendo  el  vendedor destacado de ese producto, o aquel otro artículo que dijiste que no se vendería porque tú nunca lo comprarías y efectivamente acabaste por no vender ninguno. 

Me  interesa  especialmente  que  encuentres  alguna  creencia  relativa  a  lo  que opines  que  eres  o  no  capaz  de  hacer  como  vendedor  y  tu  creencia  sobre  qué tipo de vendedor eres. 

Ahora que ya tienes unas cuantas creencias detectadas, clasifícalas según los cuatro grupos que veíamos más arriba (producto, cliente, entorno, tú mismo) y ponles una marca al lado según sean potenciadoras (P) o limitadoras (L). 

Hemos visto que, a partir de un fragmento de lo que percibimos de la realidad o de  la  comunicación,  nos  anticipamos  al  resultado  y  llegamos  de  un  modo precipitado a conclusiones equivocadas que no se derivan de la información que nos han transmitido o lo que hemos observado. 

Es una realidad que nuestra mente muchas veces nos juega malas pasadas. En tu  día  a  día,  tanto  en  la  vida  personal  como  cuando  desempeñas  tu  función como  vendedor,  filtras  lo  que  oyes,  ves  y  sientes  conforme  a  tus  prejuicios, experiencias pasadas, afinidades personales, etc. En el caso de tus clientes, tu mente  está  interpretando,  además,  las  intenciones  de  la  otra  persona,  porque sabe  que  los  seres  humanos  siempre  tienen  una  intención  que  guía  sus acciones  y  porque  tus  anteriores  experiencias  te  han  predispuesto  a  dar  un determinado valor a lo que percibes. A tu cerebro no le gusta la ambigüedad y sí las  cosas  claras,  y  cuando  tiene  ante  sí  un  hecho  poco  claro,  atribuye  causas para  comprenderlo.  El  verdadero  problema  es  que  te  puedes  equivocar  en  la conclusión y que esto afecte al resultado final que obtienes. 

Chris Argyris elaboró el modelo de la escalera de inferencias que nos sirve para 33





mejorar nuestra comunicación tanto con nosotros mismos como con los demás. 

Una  inferencia  no  es  una  realidad,  sino  un  simple  producto  del  pensamiento pero  al  que  damos  el  mismo  valor  que  a  la  realidad.  Para  Argyris  el  proceso mental  que  nos  lleva  a  las  inferencias  se  asemeja  a  una  escalera  que  nuestra mente recorre peldaño a peldaño. Los peldaños son:

1. Tu mente selecciona los datos que le parecen más relevantes de entre todos los  que  los  sentidos  ponen  a  su  disposición.  La  pregunta  es  ¿qué  está pasando? 

2.  Interpretas  los  datos  que  has  seleccionado  y  construyes  con  tus  propias palabras  una  historia  que  explica  el  significado  que  los  datos  seleccionados tienen. La pregunta es ¿qué significa? 

3. Tu mente explica la situación estableciendo relaciones de causa y efecto. La pregunta es ¿por qué está sucediendo esto? 

4.  Decides  cuál  es  la  respuesta  conveniente  a  la  situación,  elaborando  una respuesta emocional a esa situación. 

Puede  parecer  un  proceso  lineal,  pero  en  realidad  es  más  un  proceso  circular en donde las emociones generadas en el último peldaño influyen directamente en la selección de datos que vamos a realizar a partir de entonces. 

El único antídoto contra los malentendidos y enfrentamientos a que da lugar el uso  de  inferencias  es  detectarlas  tan  pronto  como  aparecen  y  examinarlas.  El siguiente paso consiste en descender por la escalera de inferencias viendo qué datos  se  han  usado  para  llegar  a  la  conclusión  a  examen.  Así  se  tiene oportunidad  de  repasar  los  datos  y  ver  si  son  incompletos  o  si  se  han interpretado  de  una  forma  equivocada.  Ahora  vas  a  trabajar  con  tus  creencias limitantes. 

Ve  analizando,  una  a  una,  según  el  modelo  de  la  escalera  de  inferencias, cuestionando si el origen de los datos que han dado lugar al nacimiento de esa creencia se apoya en hechos o en juicios o interpretaciones que tú has hecho o que te han sido transmitidos y aceptados por ti. 

Por  ahora  es  suficiente  con  respecto  a  las  creencias.  Eres  consciente  de  que existen,  de  cómo  se  crean  y  del  efecto  que  pueden  tener  con  respecto  a  los resultados  que  alcanzas  como  vendedor.  Mira  ahora  este  vídeo  en  el  que nuestras inferencias nos pueden hacer creer lo que no es cierto…

Para ver los vídeos sigue el enlace (si tienes conexión a Internet). 

Vender poderosamente día 1
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DÍA 2: GESTIONA TU ESTRÉS

Paso  la  mayor  parte  de  mi  tiempo  entre  vendedores  y  me  encuentro habitualmente  con  muchos  de  ellos  que  manifiestan  que  están  muy estresados por varias (infinitas) razones:

»  Porque  no  alcanzan  las  cifras  de  ventas  que  les  han  puesto  como objetivo. 

» Porque no tienen suficiente tiempo para realizar todas las tareas que deben realizar. 

» Porque los clientes no quieren comprar. 

» Porque tienen miedo de perder su puesto de trabajo. 

» …

La mayoría de las causas que citan esos vendedores estresados parecen causadas por agentes externos (jefes, economía, clientes…) y lo cierto es que la mayor parte del estrés procede de nuestro mundo interior porque se origina en la mente. Hay un conocido proverbio chino que dice que “si no eres parte de la solución eres parte del problema” y en este caso está en tu mano eliminar el estrés y la ansiedad que puedas tener al tener que enfrentarte a la tarea de vender. 

Las  cifras  que  arrojan  las  estadísticas  recientes  sobre  el  estrés  son ciertamente alarmantes:

»  Más  de  la  mitad  del  absentismo  laboral  en  Europa  es  causa  del estrés. 

» El 40% de la rotación de personal en el mundo es debido al estrés. 

»  Entre  el  30%  y  el  40%  de  los  trabajadores  de  todo  el  mundo consideran que trabajan en circunstancias estresantes. 

»  El  estrés  es  un  factor  de  riesgo  de  cáncer  y  de  enfermedades cardíacas  mayor  que  el  tabaco  o  el  consumo  de  alimentos  con  altas cantidades de colesterol. 
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Algunos de los síntomas que acompañan a esta auténtica plaga del siglo XXI  son  irritabilidad,  cansancio,  desmotivación,  dolor  de  cabeza  y molestias gastrointestinales, entre otras. 

En realidad, la respuesta de estrés del cuerpo humano, también conocida como  respuesta  de  huida  o  lucha,  es  un  mecanismo  de  defensa  de nuestro  cuerpo  para  responder  a  situaciones  en  las  que  vemos amenazada  nuestra  integridad  o  nuestra  supervivencia.  Lo  que  hace nuestro  cerebro  ante  los  indicios  de  peligro  es  segregar  una  serie  de hormonas (hidrocortisona) que desencadenan una serie de reacciones en el cuerpo para ponernos en disposición de salir huyendo o de responder al  ataque  que  nos  está  poniendo  en  peligro.  Así,  aumenta  la  frecuencia cardíaca  y  la  respiratoria,  se  incrementa  el  volumen  de  azúcar  en  la sangre,  se  agudiza  la  percepción  sensorial  y  la  musculatura  necesaria para  pelear  o  correr  se  contrae  con  mayor  eficiencia.  Una  vez  el  peligro ha pasado, nuestro cuerpo recupera su estado de equilibrio inicial. 

El  problema  aparece  cuando  este  estrés  se  mantiene  durante  largo tiempo y nuestro cerebro y el organismo en general empiezan a sufrir y, lo que  es  peor,  entra  en  un  bucle  totalmente  negativo  en  el  que  el desempeño de nuestras funciones disminuye a consecuencia del estrés, generando más ansiedad y con ello mayor nivel de estrés. 

Si  como  vendedor  sientes  estrés,  seguramente  percibirás  una  o  más  de las siguientes reacciones:

» Te sientes cada vez más tenso y cansado. 

» Tienes pensamientos y creencias negativas sobre ti mismo. 

» Te cuesta concentrarte en tus tareas como vendedor. 

» Notas cómo la desmotivación se incrementa y puedes llegar a odiar tu trabajo. 

Evalúa tu situación actual con respecto al estrés:

1. Toma conciencia sobre tu nivel de estrés como vendedor. De 0 (nada) a  10  (todo).  ¿Cuál  crees  que  es  tu  nivel  de  estrés  habitual  en  el  último mes? ¿Y en el último año? 

2. ¿Qué síntomas físicos has podido sentir en el último mes que puedes asociar al estrés? ¿Con qué intensidad? 

3. ¿Cuáles crees que son las causas de ese estrés (si lo hubiere)? ¿Son externas o internas? 

4.  El  estrés  es  una  respuesta  del  organismo  a  una  situación  de  riesgo para  tu  supervivencia.  ¿Cómo  explicas  esta  reacción  en  el  caso  de  tu labor como vendedor? ¿Cómo podrías modular tu respuesta al peligro en función de su verdadera dimensión? 
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El  neurólogo  y  psiquiatra  austriaco  Viktor  Frankl  relata  en  su  célebre  libro   El hombre en busca del sentido las experiencias vividas en primera persona en los campos de concentración nazi durante la Segunda Guerra Mundial. En su libro dice que “al hombre se le puede desproveer de todo, incluso de su vida, salvo de  una  cosa:  la  última  de  las  libertades  humanas,  que  es  la  de  escoger  la actitud ante cualquier circunstancia y la respuesta que escoge para reaccionar a ella”. 

Si  analizas  las  respuesta  a  las  cuestiones  que  te  proponía  en  el  ejercicio anterior, te darás cuenta de dos cosas:

1.  La  práctica  totalidad  de  las  situaciones  que  te  generan  estrés  no  son cuestiones que puedan afectar a tu supervivencia. 

2. La respuesta de huida o ataque se genera en ti cuando diriges tu mente hacia el arrepentimiento del pasado o la preocupación por el futuro. 

Según esto, para reducir los efectos negativos para tu salud del estrés deberás centrarte en el aquí  y ahora, que  es una situación  totalmente segura la  amplia mayoría de las veces. Te propongo un sencillo ejercicio para enfocar tu mente hacia la atención plena en el presente y que te ayudará a disminuir tu nivel de estrés. 

La  próxima  vez  que  vivas  una  situación  estresante  plantéate  las  siguientes preguntas  y  respóndelas  desde  la  atención  plena  en  el  momento  que  estás viviendo y sin tener en cuenta el pasado o las preocupaciones del futuro: 1. ¿Está en peligro tu vida? 

2. ¿Cuál es la verdadera amenaza a la que te expones? 

3. ¿Qué está sucediendo realmente ahora? 

Para  centrar  tu  atención  en  ti  y  poner  la  solución  a  tu  situación  en  tus  propias manos  quiero  compartir  contigo  una  frase  que  a  mí  me  ayuda  a  aumentar  mis niveles de responsabilidad: La vida es un 10% lo que nos pasa y un 90% lo que haces  con  lo  que  te  pasa.  El  tiempo  que  pasas  buscando  culpables  y explicaciones  varias  a  tus  problemas  es  el  mismo  que  pierdes  sin  encontrar respuestas y soluciones a la situación que estés viviendo. 

Ser el protagonista de tu propia película te da el poder de crear tu propia suerte, de fijar tú el rumbo de la nave y de aprovechar el viento, venga de donde venga, orientando la velas hacia donde a ti te interese. 
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DÍA 3: VALORES Y MISIÓN PERSONAL

Para  seguir  conociéndote  como  vendedor  es  preciso  que  conozcas  y  seas consciente  de  cuáles  son  tus  valores,  tus  verdaderas  prioridades  a  la  hora  de desempeñar  tu  trabajo.  Los  valores  son  tus  leyes  máximas  a  la  hora  de desenvolverte  en  la  vida.  Los  valores  tienen  que  ver  muchas  veces  con principios  éticos  y  morales  sobre  los  que  asientas  tu  propia  existencia.  Tus valores alimentan y son alimentados muchas veces por tus creencias. 

Tus acciones no podrán ir nunca en contra de tus valores porque es necesario que vivas de acuerdo a ellos para sentirte pleno y realizado con lo que haces. 

Para  encontrar  cuáles  son  tus  valores  principales,  aquellos  que  guían  las decisiones principales en tu vida, puede servirte el siguiente ejercicio: Imagina por un momento  que pasas a  ser el protagonista  de la novela   Cuento de  Navidad,  de  Charles  Dickens,  y  estás  observando  con  el  fantasma  de  las navidades del futuro a todos tus seres queridos y no queridos dándote su último adiós.  ¿Qué  adjetivos  te  gustaría  que  utilizaran  para  describirte?  Anota  todos esos  adjetivos  y  busca  sus  nombres  aparejados  para  descubrir  cuáles  son  tus valores  (honesto  –  honestidad;  alegre  –  alegría;  triste  –  tristeza;  trabajador  –

trabajo...). 

Otras preguntas que pueden ayudarte a descubrir tus valores pueden ser:

¿Cuál es tu filosofía como vendedor? 

¿Qué te hace disfrutar de una venta? 

¿Para qué vendes? 
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Quizás  estés  sorprendido  de  lo  mucho  que  te  cuesta  contestar  a  estas preguntas tan simples e incluso estés aún más sorprendido de descubrir cuáles  son  tus  principios  fundamentales  a  la  hora  de  realizar  tu  tarea como vendedor. Eso es debido a que los valores los has ido adquiriendo de  forma  inconsciente,  al  igual  que  tus  creencias,  a  través  de  las experiencias vividas y la relación con otras personas. 

Quiero  que  tomes  conciencia  de  lo  importante  que  son  tus  valores  a  la hora de realizar tu trabajo y disfrutar con él. Hace algún tiempo leí en el libro   Primero,  lo  primero,  de  S.  Covey,  una  útil  enseñanza,  en  la  que utiliza  la  comparación  entre  un  reloj  y  una  brújula  para  ilustrar  lo  que hacemos con nuestro tiempo. 

El  reloj  representa  todas  aquellas  tareas  que  tienes  en  tu  agenda, aquellas  que  mides  en  unidades  de  tiempo  y  las  que  tienes  que  hacer. 

Todas  aquellas  cosas  que  son  importantes  y  también  aquellas  que  son urgentes. 

Por otro lado, la brújula  representa  la  dirección  en  la  que  te  mueves,  el norte  que  te  guía.  El  lugar  hacia  donde  te  diriges,  por  lo  menos  en intención.  Lo  cierto  es  que  por  mucho  que  desees  ir  en  una  dirección (brújula),  si  caminas  en  la  otra  (reloj)  nunca  llegarás  a  tu  destino.  De alguna manera debes guardar la coherencia entre ambas; de lo contrario un día descubrirás que estás en un punto donde no querías, pero fue el lugar al cual te llevó tu reloj por desatender a tu brújula. 

Tan importante es conocer tus valores como establecer prioridades entre ellos  para  entender  cómo  tu  mente  inconsciente  te  guía  acercándote  o alejándote  de  los  objetivos  que  has  fijado.  Descubre  tus  verdaderas prioridades con respecto a los valores con el siguiente ejercicio:

»  Coge  todos  esos  valores  que  has  asumido  como  propios  en  tu experiencia con el fantasma de las navidades pasadas. 

»  Lee  de  nuevo,  uno  por  uno,  los  valores  que  has  elegido  para definirte como vendedor y explica exactamente qué significa cada uno de ellos para ti en el contexto de la venta. Por ejemplo, si has elegido el  valor  honestidad,  deberás  definir  lo  que  entiendes  por  ser  una persona  honesta  porque  muy  posiblemente  no  coincida  tu  forma  de entenderlo con la de otras personas. 

» Por último, ordena tus valores de más a menos importante creando una jerarquía entre ellos. Quizás te ayude hacer una comparación dos a  dos:  “entre  el  valor  'x'  y  el  'y',  con  cuál  me  quedaría  si  tuviera  que 45

decantarme por uno”. 

Ahora ya conoces cuáles son tus valores principales y puedes reconocer cuáles  son  las  fuentes  de  energía  que  te  empujarán  con  fuerza  hacía  la consecución de tus objetivos. 

La  siguiente  historia  seguro  que  te  ayuda  a  fijar  mejor  la  importancia  de tus valores para convertirte en un súper vendedor:

 El maestro sacó un jarro de vidrio de boca ancha y empezó a colocar una docena de piedras del tamaño de su puño dentro del recipiente. Entonces preguntó ¿está lleno el jarro? Y todos contestaron que sí. Después sacó unas  piedras  mucho  más  pequeñas  y  comenzó  a  meterlas  en  el recipiente  mientras  lo  movía  para  que  se  acomodaran  en  los  espacios libres  entre  las  piedras  más  grandes  y  volvió  a  preguntar,  ¿está  lleno  el jarro?  Muchos  contestaron,  probablemente  no...  Luego  sacó  un  montón de  arena  y  comenzó  a  echarlo  dentro  del  jarro  y  la  arena  se  fue acomodando entre las piedras grandes y las pequeñas. Preguntó, y ahora

 ¿está lleno el jarro? Y todos contestaron que no. Muy bien, dijo, mientras sacaba  una  jarra  con  agua  que  empezó  a  verter  en  el  jarro  hasta  que estuvo lleno. 

¿Qué  quería  mostrarles  el  maestro  a  sus  alumnos  con  este  ejercicio? 

Moraleja: si no pones primero las piedras grandes, es muy probable que no puedas colocarlas en otro momento. 

Sin  duda,  aquellas  cosas  que  incluyas  entre  tus  valores  tendrán  mucho que  ver  con  tus  piedras  grandes  y  con  tus  prioridades  y  debes  meterlas en tu propio recipiente en el momento en el que empieces a llenarlo; por eso  es  tan  importante  que  reflexiones  ahora  sobre  este  punto  antes  de que te pongas a definir cuáles son los objetivos que quieres alcanzar en tu prometedora carrera como vendedor. 

Para terminar con este punto, te dejo unas reflexiones finales ahora que conoces tus valores como vendedor:

1.  ¿Conoces  los  valores  de  tu  empresa?  No  te  quedes  con  los  valores que  algunas  empresas  declaran  en  su  página  web  o  los  que  tienen colgados  en  las  paredes  del  despacho  del  director  de  Recursos Humanos;  párate  a  reflexionar  con  calma  cuáles  crees  que  son  los verdaderos valores de la organización y los que demuestran con su forma de actuar. 

2. ¿Cuánto coinciden esos valores con los tuyos? 

3.  ¿Cómo  crees  que  puede  afectar  a  la  consecución  de  tus  objetivos personales  de  ventas  la  alineación  o  falta  de  consonancia  entre  tus valores  y  los  de  la  organización  en  la  que  desempeñas  tu  función  como vendedor? 
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Si te sirve de ayuda, Robert Dilts (uno de los más grandes en el mundo de  la  PNL)  afirma  que   “los  valores  y  las  creencias  compartidas  son  el pegamento que une a los equipos y organizaciones eficaces” . 

Por hoy es más que suficiente; ¡mañana más y mejor! 
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DÍA 4: DEFINE TU MISIÓN

Vamos  a  empezar  el  día  de  hoy  jugando  a  las  adivinanzas.  ¿Serías  capaz  de identificar el nombre de estas tres grandes empresas en función de las misiones que ellos mismos declaran?:

1. “Refrescar al mundo e inspirar momentos de optimismo y felicidad”. 

2. “Organizar la información mundial para que resulte universalmente accesible y útil”. 

3. “Crear felicidad al brindar el más fino entretenimiento a personas de todas las edades, en cualquier lugar del mundo”. 

Tu  misión  define,  sobre  todo,  quién  eres.  No  lo  confundas  con  el  qué  haces. 

Muchas  personas,  cuando  les  preguntan  quiénes  son,  suelen  responder  “soy economista”, “soy vendedor”... Tú eres mucho más que tu profesión o tus títulos. 

Imagina que te encuentras en el ascensor con un vecino que no te conoce y que dispones  de  un  viaje  de  cinco  plantas  (unos  treinta  segundos)  para  explicarle quién eres. ¿Serías capaz? Coca Cola, Google o Disney pueden hacerlo incluso en mucho menos tiempo, como puedes ver en las declaraciones de misión que te  he  puesto  un  poco  más  arriba.  ¿Habías  logrado  identificarlas?  Hoy  vas  a trabajar en la definición de tu misión como vendedor y así no tendrás que pasar por el mal trago cuando vuelvas a encontrarte con tu vecino en el ascensor…

Tu  misión  es  tu  lema  como  vendedor;  debe  ser  corta  y  clara  y  definirte  tal  y como eres. Para escribir tu misión puede ayudarte conocer lo que Simon Sinek ha bautizado como el círculo de oro. Mira el siguiente vídeo donde lo explica y luego continuamos. 

Vender poderosamente dia 4

Según él, todos los grandes líderes y las grandes compañías del mundo hacen 48

algo  que  las  diferencia  de  todos  los  demás,  que  es  el  saber  por  qué  hacen  lo que hacen; cuál es su propósito, cuál es la razón para levantarse cada mañana. 

La gran diferencia radica en que la gran mayoría de las empresas y personas se comunican  de  fuera  hacia  dentro,  mientras  que  las  personas  y  empresas extraordinarias  lo  hacen  de  dentro  hacia  fuera  del  círculo  (Por  qué  –  Cómo  –

Qué).  La  clave  está,  dice  Sinek,  en  que  la  gente  no  compra  lo  que  uno  hace sino el porqué lo hace. 

Si  analizas  el  ejemplo  de  Apple   versus  otras  compañías  informáticas,  lo entenderás mejor:

 Otras  empresas  dicen:  Fabricamos  computadoras  geniales  (Qué)  bien diseñadas  y  fáciles  de  usar  (Cómo)  porque  somos  una  empresa  líder  en  el sector (Por qué). Apple, en cambio, comunica así: Creemos en el pensamiento diferente (Por qué) y desarrollamos productos bien diseñados y fáciles de usar (Cómo);  Sencillamente  hacemos  computadoras  geniales  (Qué).  Diferente, 

¿verdad? ¿Cuál te suena más inspirador? 

Fíjate  si  es  importante  definir  tu  misión  que  Zig  Ziglar,  uno  de  los  mayores motivadores  y  formador  de  vendedores  del  último  siglo,  solía  decir  que  “tienes que ser antes de que puedas hacer, y hacer antes de que puedas tener”. Quizás muchas veces el problema a la hora de no alcanzar los objetivos (tener) puede deberse a que nos ponemos en acción (hacer) sin tener en cuenta quién somos (ser). 

¿Dispuesto a escribir tu misión como vendedor? ¿Tienes lápiz y papel a punto? 

Es importante que escribas tus ideas porque al escribir tus pensamientos éstos se  graban  profundamente  en  tus  estructuras  neuronales  y  la  percepción  de aquellas cosas en las que crees gana en claridad en tu mente. ¡Empezamos! 

»  Escribe  todo  lo  que  se  te  ocurra  sobre  lo  que  haces,   para  quién  lo haces  y  qué  valor  añade  a  tus  potenciales  clientes  todas  esas  cosas  que haces  al  vender.  Deja  volar  tu  imaginación  y  no  te  centres  tan  solo  en  las acciones  mecánicas  de  tu  día  a  día.  Si  trabajas  como  vendedor  en  una tienda de ropa, haces mucho más que doblar camisetas y colocar cajas en un  almacén.  No  enjuicies  ni  valores  lo  que  haces  ni  cómo  lo  haces; simplemente dale libertad a tu mente y a la mano con la que escribes para anotar todo lo que te viene a la cabeza. 
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» Repasa  todo  lo  que  has  anotado  y  busca  ahora  los  posibles  beneficios que les aporta a tus clientes todas esas cosas que haces, que sabes hacer o que te gustaría hacer cuando vendes. 

»  Piensa  sobre  quién  podría  estar  interesado  en  todas  esas  cosas  que haces cuando vendes y el valor que les aportas. 

Con  todo  este  material  ya  estás  en  disposición  de  redactar  tu  misión  personal como  vendedor;  la  respuesta  a  la  pregunta  ¿para  qué  vendo?  Tu  misión  debe ser  breve  y  clara;  imagina  que  debes  escribirla  en  un  tweet  (en  solo  140

caracteres). La estructura es la siguiente:

Lo que haces – Para quién lo haces – Qué les aporta. 

Por  ejemplo,  mi  misión  personal  es:   “Inspirar  a  vendedores  para  que  disfruten con su trabajo y mejoren sus resultados de venta”. 

Ahora  que  conoces  de  forma  consciente  tu  misión  como  vendedor,  repítela varias veces en voz alta; imagínate que te invitan a una fiesta y te presentas a personas  que  no  conoces  diciéndoles  tu  misión:  “Hola  soy…  y  me  dedico  a (misión)”. ¿Cómo te suena? ¿Cómo te sientes con tu propia misión? 

Si quieres hacer la prueba del algodón, contrasta que tu misión sea congruente con  tus  valores.  Debería  ser  así  porque  si  no  tu  mente  inconsciente  te boicoteará sin darte cuenta y no te lo pondrá nada fácil para que logres cumplir con tu misión. 

Terminamos la sesión de hoy con un par de deberes para casa: 1.  Cada  día  hasta  el  final  de  este  programa  de  treinta  días  dedica  un  par  de minutos  (por  ejemplo,  al  levantarte)  para  mirarte  al  espejo  y  decirte  unas cuantas veces tu misión. El espejo te dará  feedback totalmente sincero y podrás ver tú mismo si estás de acuerdo con la misión que has elegido. 

2. Escribe tu misión en el dorso de tu tarjeta de visita y/o en tus perfiles de redes sociales  (Twitter,  Facebook…);  así  podrás  recordarla  cada  vez  que  abras  tu cartera y recibirás el  feedback de todos los que tengan acceso a ella a través de tus contactos en la Red. 

¡Seguimos avanzando! 
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DÍA 5: ALINEANDO TU CEREBRO CON

EL OBJETIVO

Seguro que más de una vez has notado la sensación de que te falta algo o que alguna  cosa  no  está  en  su  sitio  para  poder  conseguir  tus  objetivos  y  no  sabes de qué se trata. Esto puede deberse a que nuestro cerebro está organizado en diferentes niveles de procesamiento de la información y del aprendizaje y quizás tengas  algo  que  modificar  en  alguno  de  esos  niveles  para  que  estén  todos debidamente alineados para conseguir el resultado que te has propuesto. 

Con  el  alineamiento  de  los  niveles  neurológicos  conseguirás  prepararte mentalmente  y  alinear  las  partes  de  tu  mente,  consciente  e  inconsciente,  para que  se  concentren  en  tu  tarea  como  vendedor  buscando  la  mayor  eficacia  y obteniendo unos mejores resultados. 

Vamos primero a distinguir los seis niveles en los que se mueve nuestra mente:

» Entorno: se refiere al contexto en el que actuamos. Nos informa del dónde y el cuándo se desarrollan los acontecimientos. En el caso del vendedor se centrará en el lugar y el momento del tiempo en el que se desarrolla la venta. 

»  Conductas:  tiene  que  ver  con  todas  las  acciones  que  llevamos  a  cabo. 

Responde  a  la  pregunta,  ¿qué  hacemos?.  En  nuestro  caso  qué  acciones desarrollamos cuando estamos realizando una venta. 

»  Capacidades:  centrada  en  las  habilidades  y  recursos  con  los  que contamos  para  realizar  las  distintas  conductas.  Tiene  que  ver  con  el  cómo. 

Para un vendedor pueden ser el conocimiento de producto, la experiencia, la confianza…

»  Creencias  y  valores:  ya  conoces  de  días  anteriores  cómo  afectan  a  la motivación todas las cosas que crees que son importantes para ti (valores) y lo  que  crees  que  puedes  o  no  puedes  hacer  (creencias).  Aquí  entrarían todas tus creencias sobre el proceso de venta y sobre ti mismo y qué valores te mueven a realizar tu tarea. 
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» Identidad:  tiene  que  ver  con  tu  misión  y  tu  propósito  en  la  actividad  que estás  desarrollando.  Si  nos  referimos  al  caso  del  vendedor  respondería  al quién soy como vendedor. 

» Sistema: referida al sistema en el que se integra la persona y en el que se forja la identidad personal. Dependiendo de la persona o la actividad, puede estar referido a grupos sociales (familia, amigos, comunidad…), filosóficos o espirituales.  En  el  caso  del  vendedor,  podría  referirse  a  su  organización,  el grupo  de  vendedores  de  su  tienda  o  al  grupo  de  los  profesionales  de  la venta, por ejemplo. 

Distinguir  cada  uno  de  estos  niveles  te  va  a  posibilitar  detectar  en  cuál  de  los niveles  se  encuentra  la  dificultad  que  no  te  posibilita  alcanzar  tus  resultados  y establecer la estrategia adecuada para lograrlo. Por otra parte, lograr una total alineación  y  congruencia  entre  los  distintos  niveles  te  permitirá  alcanzar  los objetivos de manera más fácil y eficazmente. 

Un  cambio  en  un  nivel  superior  afectará  a  todos  los  niveles  que  estén  por debajo de éste. 

Eso  quiere  decir,  por  ejemplo,  que  un  cambio  en  el  nivel  de  las  creencias  y valores traerá consigo cambios en los niveles de las capacidades, las conductas y el entorno. 

Una  vez  que  hemos  identificado  los  distintos  niveles  neurológicos,  pasarás  a 54

realizar el alineamiento de tu mente en todos los niveles con el fin de prepararte para tu actividad como vendedor y dar lo mejor de ti mismo. 

¿Listo? Vamos allá:

Necesitarás una habitación en la que puedas dar al menos seis pasos (cuando cojas  experiencia  con  esta  herramienta  podrás  hacer  el  ejercicio  mentalmente pero ahora creo que es mejor que lo hagas de pie y en movimiento) y seis hojas con el nombre de cada uno de los niveles. Colócalos en el suelo formando una línea recta y con un paso de separación entre cada una de las hojas:

» Fija en tu mente la situación actual con relación a tus ventas y el estado deseado que quieres conseguir. 

»  Sitúate  en  la  posición  del  entorno  y  con  los  ojos  cerrados  pregúntate dónde y cuándo quieres conseguir los resultados del estado deseado. Fíjate bien  en  todos  los  detalles,  lo  que  puedes  ver,  oír,  sentir,  las  personas  que están contigo en ese momento. 

» Avanza hacia el espacio de las conductas y responde a la pregunta qué quiero hacer en ese Entorno para conseguir el estado deseado. Céntrate en todos  los  sentidos  y  obsérvate  realizando  esas  conductas  y  fija  bien  en  tu mente esas sensaciones que percibes mientras las haces. 

»  Pasa  al  lugar  de  las  capacidades  y  pregúntate  ahora  qué  recursos necesitas  para  llevar  a  cabo  esas  conductas  en  el  estado  deseado.  ¿Con qué capacidades cuentas para ello? Defínelas con detalle y siente cómo las integras dentro de ti. 

»  Da  un  paso  hasta  las  creencias  y  valores  y  da  respuesta  a  la  pregunta

¿qué creencias y valores tengo o necesito tener para sentirme capacitado y poder  llevar  a  cabo  esas  conductas  que  he  identificado  en  mi  entorno  y lograr el estado deseado? Si cuentas con esas creencias y valores, perfecto; si  no  cuentas  con  ellas,  ¿cómo  serías  si  las  tuvieras?  ¿Dónde  y  cómo puedes obtenerlas? 

» Entra en el espacio de la identidad y contesta a la pregunta ¿En quién me convierto  si  cuento  con  las  creencias  y  valores  que  he  adquirido  en  este proceso? ¿Cuál es tu misión? Integra en tu cuerpo y en tu mente todas las imágenes,  sonidos  y  sensaciones  que  experimentas  con  esa  identidad  que tienes en el estado deseado. 

»  El  siguiente  paso  te  lleva  al  espacio  del  sistema.  ¿Qué  personas  te acompañan y comparten contigo tu misión? Llegado a este punto dedica el tiempo que necesites para revivir esa situación a la que has llegado tras un viaje en el que has ido incorporando toda una serie de recursos, conductas, capacidades, creencias y valores que te han posibilitado alcanzar ese estado deseado que ahora percibes como real y que puedes sentir y disfrutar. 
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»  Cuando  tú  decidas  y  estés  listo  para  emprender  de  nuevo  el  camino  de vuelta  regresa  lentamente  sobre  tus  pasos,  dedicando  unos  segundos  en cada  uno  de  los  niveles  a  reflexionar  sobre  cómo  la  emoción  y  el  nuevo conocimiento que has sentido cuando estabas en el nivel Sistema enriquece cada  uno  de  los  otros  niveles. Incorpora  todas  las  creencias,  valores, acciones  y  recursos  que  puedas  identificar  en  este  viaje  de  vuelta. 

Observa también si alguno de los niveles no está alineado con tu objetivo o con alguno de los otros niveles. En el caso de que así sea cierra de nuevo los ojos y permite que tu inconsciente identifique los cambios que necesitas acometer. 

»  Cuando  hayas  llegado  de  nuevo  a  la  posición  del  entorno  vuelve  a comprobar que exista una total congruencia entre los distintos niveles y que tu objetivo está perfectamente alineado con todos ellos. 

Impactante,  ¿verdad?  Al  realizar  este  ejercicio  has  logrado  situar  todos  los niveles  neurológicos  de  tu  mente  apuntando  hacia  una  única  dirección  que  no es  otra  que  ese  objetivo  del  que  estás  cada  vez  más  cerca.  ¡Enhorabuena  y disfruta de tus progresos! 

56



DÍA 6: VISUALIZA TU OBJETIVO

Hay  una  frase  muy  conocida  de  Walt  Disney  que  dice:  “Si  puedes  soñarlo, puedes hacerlo”. También comentan que el padre de Mickey, Pluto y los demás, refiriéndose a Disneyland, decía “todo esto comenzó con un sueño y un ratón”. 

Ya sabes que un 95% de tus acciones y decisiones en la vida están guiadas por tu  mente  inconsciente  y  que  esta  parte  de  la  mente  no  es  capaz  de  distinguir entre  una  imagen  real  y  una  que  logremos  grabar  a  través  de  ejercicios  de visualización  creativa  (recuerda  el  ejercicio  en  el  que  mordías  el  limón).  Tu inconsciente se cree todo lo que le llega y, lo que es mucho más importante, las imágenes que graba en su disco duro tienen un fuerte impacto en tu forma de actuar y, con ello, en los resultados que consigues. 

Los  ejercicios  de  visualización  son  habitualmente  utilizados  por  deportistas  de alto nivel para mejorar sus técnicas y habilidades físicas o para incrementar sus niveles  de  confianza  y  motivación  ante  una  gran  competición.  Se  han  dado, incluso,  casos  de  campeones  olímpicos  que  utilizaron  con  éxito  este  tipo  de ejercicios  durante  períodos  en  los  que  no  podían  entrenar  por  encontrarse lesionados  para  acelerar  el  proceso  de  recuperación  o  no  perder  habilidades técnicas durante el tiempo que no pudieran ejercitarse. 

Con  todo  lo  que  sabes  hasta  ahora,  hoy  vas  a  hacer  un  ejercicio  de visualización para grabar en tu mente inconsciente tu objetivo de la forma más nítida posible:

» Busca un lugar donde te encuentres cómodo y siéntate relajado y con tus  pies  tocando  el  suelo.  Cierra  los  ojos  y  respira  profundamente  varias veces tomando el aire por la nariz y expirando por la boca. Concéntrate en tu respiración.  Realiza  esta  respiración  varias  veces  sintiendo  cómo  entra  y sale  el  aire  de  tu  cuerpo  hasta  que  llegues  a  una  situación  placentera  y relajada.  Puedes  utilizar  música  tranquila  si  crees  que  puede  ayudarte  a 57



relajarte  más  profundamente.  Relajando  tu  cuerpo  y  tu  mente  entras  en  un estado  en  el  que  se  suspenden  tus  juicios  y  te  centras  más  en  el  objetivo que quieres alcanzar que en los obstáculos que buscas cuando echas mano de tu mente consciente. 

» Visualízate ahora en el momento en el que logras los objetivos de ventas que te has propuesto. Vive el momento con todo lujo de detalles. Siéntete el protagonista absoluto de tu película. ¿Con quién estás? ¿Qué ves? ¿Qué te dicen? ¿Qué emoción puedes sentir? Graba en tu mente cada detalle como si se tratara de una cámara de vídeo: imágenes, sonidos y sensaciones. 

»  Disfruta  de  las  sensaciones  de  haber  conseguido  tus  objetivos  durante unos  minutos  y  después  abre  los  ojos  poco  a  poco  volviendo  a  tu  mundo consciente. 

»  Ahora  es  un  buen  momento  para  que  escribas  o  dibujes  lo  que  has experimentado  durante  la  visualización  que  acabas  de  realizar.  Ya  te  he comentado que escribir es un buenísimo ejercicio para reflexionar y fijar aún más las ideas en tu cerebro. 

¡Enhorabuena! Acabas de dar un paso muy importante para hacer realidad tus objetivos.  Puedes  repetir  este  ejercicio  siempre  que  quieras.  Cuanto  más intensas  sean  las  sensaciones  que  puedas  percibir  y  más  las  repitas  mejor quedarán grabadas en tu inconsciente y mucho más fácil le será encontrar a tu cerebro posibles opciones para llevarte a alcanzar tu objetivo a partir de ahora. 

Este  ejercicio  es  tanto  o  más  eficaz  cuando  la  persona  visualiza  haciendo  uso de todos los sentidos posibles. Una de las bondades de la visualización creativa es que permitirá que tu cerebro logre ver un objetivo como posible y realizable. 

Por otra parte, te ayudará a focalizarte en las posibles soluciones y te hará más fácil  encontrar  el  camino  al  éxito  a  través  de  su  GPS  particular  que  ya  hemos visto que se conoce con el nombre de Sistema de Activación Reticular (SAR). 

Es importante que te tomes el tiempo suficiente para definir lo mejor posible tus objetivos  de  ventas  y  trabajes  en  su  visualización  creativa.  De  esta  forma, estarás  creando  las  condiciones  adecuadas  en  tu  cerebro  para  que  busque 58



alternativas  para  alcanzar  el  objetivo,  y  esté  alerta  para  detectar  las oportunidades  que  surjan  para  lograrlo.  El  logro  de  metas  está  estrechamente vinculado con el SAR; es así como las mentes preparadas para ver soluciones pueden  verlas  allí  donde  a  otros  les  pasan  desapercibidas.  De  igual  forma, quien se enfoca en buscar problemas termina encontrándolos. 

La  visualización  es  una  habilidad  como  otra  cualquiera;  cuanto  más  la practiques y más rica de detalles, con mayor realismo percibirás el objetivo que quieres lograr. La fuerza de este ejercicio, como dejó escrito Buda, está en que

“creamos el mundo con nuestros pensamientos”. 

Hoy  has  estado  frente  a  frente  con  el  objetivo  que  quieres  lograr  y  has  podido experimentar  las  sensaciones  de  lograr  tus  metas.  Mañana  trabajaremos  en definir  de  manera  más  concreta  ese  objetivo  y  crear  un  mapa  para  que  te resulte mucho más fácil llegar hasta él. ¡Seguimos avanzando! 

59

60



61







DÍA 7: TIENDE UN PUENTE HACIA TU

FUTURO

Seguro  que  has  tenido  la  oportunidad  de  ver  en  algún  momento  de  tu  vida  la película o leído el libro de  Alicia en el País de las Maravillas. Hay un pasaje en el que Alicia está perdida en el bosque y se encuentra con el Gato de Cheshire con el que tuvo la siguiente conversación:

Vender poderosamente día 7

 Alicia: ¿Puedes indicarme qué camino he de seguir? Gato: Depende de a dónde quieras ir. Alicia: Eso no lo sé. 

 Gato de Cheshire: Entonces, cualquier camino es bueno. 

Hoy  vamos  a  dedicar  el  día  a  definir  cuál  es  el  camino  más  directo  para  que logres  tus  objetivos  como  vendedor.  Después  del  ejercicio  de  visualización  ya conoces  el  objetivo  que  quieres  alcanzar  y  has  podido  sentirlo  y  vivir  su consecución. Tu cerebro está preparado y programado para encontrar todas las vías posibles que te aproximen a la consecución de tu objetivo. 

La primera tarea del día será redactar tu objetivo de acuerdo con las siguientes pautas:

» Escribe tu objetivo siempre en positivo. 

» Redáctalo en tiempo presente. 

» Enuncia tu objetivo en primera persona. 

» Olvídate del verbo intentar. Di exactamente lo que quieres lograr y lo que vas a hacer para lograrlo. 

» Explica tu meta utilizando pocas palabras. Sé breve. 

Como decía Albert Einstein:  “Si no lo puedes explicar de manera simple es que 62

 no lo has entendido suficientemente bien” . 

Una vez lo tengas escrito, vamos a pasarle un examen para comprobar si es un objetivo  que  puede  funcionar  según  lo  tienes  enunciado  o  es  necesario incorporarle algunos ajustes para que sea suficientemente potente. Responde a las siguientes cuestiones con respecto a la definición de tu objetivo: 1.  ¿De  quién  dependes  para  la  consecución  de  ese  objetivo?  Si  no  dependes solo  de  ti  para  lograrlo  vuelve  a  escribirlo  de  forma  que  tú  seas  el  único responsable. 

2. ¿Contiene alguna negación o se centra en algo que no quieres? En caso de que  así  sea,  exprésalo  diciendo  lo  que  quieres  conseguir  en  lugar  de  lo  que quieres evitar. 

3.  ¿Es  claro  y  concreto?  Revisa  a  ver  si  puedes  hacerlo  más  corto  o  si  hay elementos superfluos. Recuerda la regla del  tweet cuando tuviste que escribir tu misión como vendedor. 

4.  ¿Con  qué  recursos,  capacidades,  habilidades,  aprendizajes  y  medios materiales  cuentas  que  son  necesarios  para  lograr  tu  objetivo?  Repasa mentalmente con todo el detalle que te sea posible otros momentos de tu vida en  el  que  tuviste  que  hacer  uso  de  esos  recursos  (uno  por  uno)  y  lo  que conseguiste en su momento. 

5. ¿Qué más necesitas aprender, sentir, incorporar, que ahora no dispones de ello? ¿Cómo puedes hacer para incorporar estos recursos? 

6. ¿Cómo sabrás que te estás acercando a tu objetivo? ¿Qué evidencias físicas y sensoriales tendrás? 

7.  Del  mismo  modo  que  la  pregunta  anterior,  ¿cómo  sabrás  que  te  estás alejando del objetivo que te has marcado? 

8.  Si  eso  ocurriera,  ¿qué  podrías  hacer  para  modificar  el  rumbo  e  ir  en  la dirección correcta? 

9.  ¿Cuál  es  el  plazo  concreto  para  la  consecución  de  tu  objetivo  (día,  mes  y año)? 

10.  ¿Qué  problemas  crees  que  podrás  encontrarte  en  tu  camino  hacia  el objetivo? 

11.  Cuando  se  presenten  esos  posibles  problemas,  ¿qué  y  cómo  vas  a  hacer para  solucionarlos?  Si  no  tienes  esas  soluciones,  imagínate  que  las  has encontrado,  ¿dónde,  cuándo  y  cómo  las  has  encontrado?  Enumera  cada problema y la solución que has aplicado. 

12. ¿Cómo sabrás que habrás conseguido tu objetivo? ¿Qué podrás sentir, ver y  oír  en  el  momento  que  hayas  logrado  tu  objetivo?  Sitúate  en  ese  momento, como  has  hecho  con  el  ejercicio  de  visualización,  y  recuerda  las  sensaciones, las  personas,  lo  que  te  dices  a  ti  mismo  y  el  entorno  en  el  que  disfrutas  de  tu objetivo. 

13. ¿Cómo afecta a tu entorno más próximo la consecución de tu objetivo (a tu 63



día a día, tu familia, compañeros de trabajo, clientes…? En caso de que afecte negativamente a algunos de ellos, plantéate cómo podrías reformular el objetivo de forma que resulte conveniente para esas áreas de tu entorno. 

¿Tienes  ahora  más  claro  lo  que  quieres  conseguir?  Ahora  puedes  volver  a escribirlo  y  repetirlo  varias  veces  en  voz  alta  a  ver  cómo  te  suena,  qué imágenes  te  vienen  a  la  mente  al  decirlo  y  qué  sientes  en  tu  cuerpo  al imaginarte  con  el  objetivo  cumplido.  Recuerda  escribirlo  en  primera  persona  y en presente; para tu mente ¡YA LO HAS CONSEGUIDO! 

Recoge  por  escrito  toda  la  información  que  has  ido  obteniendo  con  todas  las preguntas  anteriores  y  ordénalas  de  forma  cronológica  desde  ahora  mismo hasta el momento en el que logras tu objetivo. Utilizarás ahora esta información para  construir  un  puente  a  tu  futuro  y  conectarte  directamente  con  ese  futuro. 

Utilizo  habitualmente  esta  herramienta  en  las  formaciones  con  vendedores  y puedo  adelantarte  que  los  resultados  que  obtienen  son  espectaculares. 

¿Quieres probarla? 

Vuelve  a  conectarte  con  el  momento  en  el  que  consigues  tu  objetivo  como vendedor  e  imprégnate  de  toda  la  información  posible  que  puedes  captar  a través de tus cinco sentidos. Con toda esa información disponible, y situándote en  el  momento  de  la  consecución  de  tu  objetivo,  has  recibido  una  llamada  del periódico que habitualmente lees para hacerte una entrevista por tus excelentes resultados.  En  esa  entrevista  te  harán  preguntas  sobre  todo  lo  que  has  hecho desde que te propusiste lograr tu objetivo hasta ahora, todos los obstáculos que tuviste  que  superar,  cómo  lograste  superarlos,  qué  necesitaste  incorporar  y eliminar, cómo sabías que te estabas acercando a tu objetivo, cómo te sientes ahora  que  has  logrado  lo  que  te  has  propuesto…  En  definitiva,  toda  la información que has obtenido con las preguntas sobre tu objetivo. 

Redacta esa entrevista del periódico. Te invito a que lo hagas de la manera más realista posible; con fotos tuyas, con la cabecera del periódico y, por supuesto, haciendo  coincidir  la  fecha  de  la  entrevista  con  la  que  te  has  fijado  para conseguir  tu  objetivo.  Guarda  tu  entrevista  hasta  la  fecha  en  la  que  será publicada y ya me contarás los increíbles resultados cuando llegue esa fecha…
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DÍA 8: TUS PROPIAS HISTORIAS

¡Detente antes de seguir leyendo! 

» ¿Llevas tu misión por escrito dentro de tu cartera? 

» ¿Cuál es el objetivo como vendedor? ¿Dónde has guardado la entrevista que te han hecho como fruto de la consecución del objetivo? 

» ¿Has hecho los ejercicios para controlar tu ansiedad y tu nivel de estrés? 

Si  has  contestado  afirmativamente  a  las  tres  preguntas  anteriores,  puedes continuar  con  tu  plan  para  convertirte  en  vendedor  top.  Si  no  has  hecho  las tareas esto quedará entre tú y yo pero debes volver atrás y realizarlas antes de seguir leyendo. 

Sin acciones y sin repetición de las mismas puedes despedirte de conseguir tus objetivos.  La  lectura  es  una  vía  de  captación  de  conocimiento  pero  no  es suficiente  para  generar  aprendizaje  y  los  resultados  que  tú  estás  buscando.  El pedagogo  Edgar  Dale  desarrolló  a  través  de  sus  investigaciones  el  conocido como  cono del aprendizaje, según el cual:
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Después de dos semanas, solo recuerdas el 10% de lo que lees y, en cambio, eres  capaz  de  recordar  el  90%  de  lo  que  haces.  Otra  prueba  más  de  que  las acciones son necesarias para conseguir tus objetivos, ¿no? 

Vamos  a  trabajar  hoy  con  tus  creencias  y  cómo  alinearlas  con  tu  objetivo  de forma que no vayan a resultarte un obstáculo inesperado en tu camino hacia la meta. Ya sabes que las creencias positivas o potenciadoras son aquellas que te colocan en predisposición de alcanzar tus objetivos y parten de tres supuestos principales:

1. Posibilidad: debes creer que tus objetivos son posibles de alcanzar. 

2. Capacidad: está en tu mano alcanzar tu sueño; que no lo hayas conseguido aún  no  significa  que  no  dispongas  de  los  recursos  suficientes  para  hacerlo. 

Debes seguir trabajando. 

3. Merecimiento: cree que te mereces alcanzar tus objetivos. 

Empieza  por  cambiar  tu  lenguaje  y  cómo  te  refieres  a  tus  objetivos.  Olvida  las excusas y poner la venda antes de la herida para no restarle posibilidades a la consecución de tus objetivos. Las personas nos creamos a nosotros mismos en el lenguaje y a través de él porque el lenguaje es generativo. 

Cada uno de nosotros somos productores y productos de las historias que nos contamos. 
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Ten en cuenta que el verdadero obstáculo es lo que piensas de las piedras que te  encuentras  en  el  camino  y  no  las  piedras  en  sí  mismas.  Antes  de  salir  a convencer a los demás de que puedes lograr lo que te propongas, convéncete a ti  mismo.  Coge  de  nuevo  la  definición  del  objetivo  que  has  estado  trabajando días atrás. Vamos a pasarle la prueba del algodón con respecto a tus creencias y las historias que te estás contando. Escribe ahora tu objetivo. 

Completa ahora las siguientes afirmaciones en relación con el objetivo que has escrito:

1. Mi objetivo de (escríbelo aquí) es deseado, conveniente e importante para mí. 

2.  Dispongo  de  las  capacidades  y  habilidades  necesarias  para  conseguir  (tu objetivo). 

3. Es posible para mí (escribe tu objetivo). 

4. Me merezco alcanzar (de nuevo, tu objetivo). 

Evalúa  cada  una  de  las  cuatro  afirmaciones  anteriores  y  marca  en  función  de una  escala  del  1  (nada  de  acuerdo)  a  5  (totalmente  de  acuerdo)  tu  nivel  de conformidad  cuando  lees  en  voz  alta  la  afirmación.  Para  este  ejercicio,  quizás pueda ser de ayuda que leas las frases delante de un espejo y compruebes si tu lenguaje  no  verbal  te  envía  señales  sobre  la  congruencia  de  la  afirmación  y  lo que realmente crees sobre ella. 

Para aquellas afirmaciones que hayas valorado por debajo del 5, tienes muchas opciones  de  que  tu  mente  inconsciente  te  boicotee  en  tu  camino  hacia  la consecución de tu objetivo. Mañana trabajaremos un método muy sencillo para ayudarte  a  cambiar  esas  creencias  que  pueden  limitarte  a  la  hora  de  alcanzar tus  metas.  Lo  importante  ahora  es  que  cobres  conciencia  sobre  cómo  tu lenguaje verbal (las palabras que dices) y el no verbal (tus gestos) te dan pistas importantes  sobre  lo  que  realmente  piensas  y  que  existe  la  conexión  entre cuerpo y mente. Esto te será de mucha utilidad cuando empecemos a trabajar las técnicas referidas a la interacción con el cliente. 
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El  efecto  que  las  creencias  tienen  en  la  consecución  o  no  del  resultado  se conoce en el campo de la Psicología como  El efecto pigmalión, llamado también la  profecía  autocumplida,  y  explica  cómo  las  propias  expectativas  incitan  a  las personas a actuar de modo que los resultados acaben siendo los esperados –el célebre ya lo sabía yo–. El nombre viene de un escultor griego (Pigmalión) que se  enamoró  de  Galatea,  la  más  bella  de  sus  estatuas,  llegando  a  tal  punto  la pasión hacia su obra que la trataba como si estuviera viva. La diosa Afrodita, al ver el amor que sentía el escultor por Galatea, hizo que ésta cobrara vida, con lo  que  su  creencia  de  que  la  estatua  estaba  viva  hizo  que  pudiera  realmente estarlo. Quizás el caso más famoso de este efecto es el del experimento que los investigadores  norteamericanos  Rosenthal  y  Jacobson  realizaron  en  1966  con unos alumnos de primaria de un colegio en Estados Unidos. 

Después  de  clasificar  a  los  alumnos  en  grupos  de  avanzados  y  normales, asignaron  a  los  profesores  de  las  correspondientes  clases  en  función  de  la supuesta  capacidad  intelectual  de  sus  alumnos.  Pasados  los  ocho  meses  del curso,  la  clase  de  los  avanzados  obtuvo  calificaciones  significativamente  más altas que el otro grupo, lo cual podría parecer previsible... salvo por el pequeño detalle de que las clases eran idénticas y el test de inteligencia tan solo media algunas  aptitudes  no  verbales.  El  experimento  demostró  que  existía  una correlación directa entre la expectativa del profesor y el rendimiento del alumno. 

Observa  en  el  siguiente  vídeo  lo  relativamente  sencillo  que  puede  ser  generar una  creencia  de  imposibilidad  en  una  clase  de  adolescentes  con  un  simple ejercicio:

Vender poderosamente día 8
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DÍA 9: CAMBIA TU HISTORIA

Las  afirmaciones  son  frases  que  formulamos  de  manera  positiva  y  que  al repetirlas  de  manera  continua  acabamos  aceptando  para  reforzar  los  objetivos que  nos  marcamos.  Varios  estudios  afirman  que  estas  afirmaciones  pueden incluso  reprogramar  nuestro  cerebro  buscando  un  fin  concreto.  Debido  a  la repetición una y otra vez de estas afirmaciones acaban por alojarse en tu mente inconsciente  y  pueden  modificar  las  funciones  de  tu  cerebro  y  con  ello  tus conductas. 

Hoy  vas  a  crear  poderosas  afirmaciones  con  las  creencias  relativas  a  la consecución  del  objetivo  que  estuviste  trabajando  ayer.  Coge  las  afirmaciones con  las  que  ayer  no  te  sentías  totalmente  de  acuerdo  (aquellas  con  menos  de un 5 en tu nivel de conformidad con ellas) y completa las siguientes frases con las primeras ideas que te vengan a la cabeza. Por ejemplo: 1. Es posible para mí (tu objetivo) ya que…

2. Es posible para mí (tu objetivo) siempre que…

3. Es posible para mí (tu objetivo) si no…

Repite  el  ejercicio  con  cada  una  de  las  cuatro  afirmaciones  y,  una  vez  hecho, comprueba si ahora el nivel de conformidad llega al nivel máximo. 

Las  afirmaciones  no  solo  te  ayudarán  a  conectar  tu  conciencia  con  tu  objetivo sino  que  también  influyen  por  completo  en  tu  ser.  Algunos  autores  como  el biólogo celular Bruce Lipton han llegado a asegurar que “la ciencia sabe desde hace tiempo que los genes reaccionan a las señales del cerebro. Estas señales influyen en las células  y pueden provocar  cambios en el  ADN y la  codificación genética”.  En  nuestra  vida  solo  ocurre  aquello  que  realmente  sentimos  y creemos. 

Ahora  que  conoces  el  poder  de  las  afirmaciones  y  dispones  de  tus  propias 72

afirmaciones  con  respecto  a  tu  objetivo,  deberás  repetirlas  a  menudo (mentalmente o en voz alta) para que tu mente empiece a eliminar los antiguos programas limitantes y los sustituya por nuevas frases y patrones con nuevas y positivas convicciones. 

Las  creencias  limitantes  son  ideas  sobre  ti  mismo  que  te  impiden  alcanzar  tus objetivos. Actúan como losas que te llevan a pensar que tu objetivo es imposible o que no serás capaz de conseguirlo por más que lo intentes. Reflexiona ahora:

¿Qué creencias pueden estar limitándote para conseguir tu objetivo? 

¿De dónde proceden esas creencias? 

¿Cómo puedes cambiarlas? 

Si quieres cambiar tus creencias limitantes y transformarlas en otras creencias que  te  posibiliten  a  conseguir  tus  objetivos,  te  animo  a  que  sigas  el  siguiente proceso:

1.  Identifica  aquella  creencia  que  te  está  limitando  a  la  hora  de  conseguir  tu objetivo. 

2.  Escribe  la  creencia  de  forma  concreta  y  detecta  cuál  es  el  beneficio  que  te aporta seguir manteniéndola. 

3. Piensa en una nueva creencia que sustituya a la que te está limitando. 

4.  Escribe  la  nueva  creencia  en  positivo  y  en  presente  para  que  tenga  mucha más fuerza. 

5. Visualízate haciendo uso de tu nueva creencia. ¿Cómo te sientes? 

¿Qué diferencias aprecias con relación a la antigua creencia? ¿Qué te aporta la nueva creencia? ¿Qué te resta? 

6.  Fíjate  una  acción  que  puedas  emprender  de  inmediato  haciendo  uso  de  la nueva creencia. 

¿Cuándo la pones en marcha? 

Este  sencillo  ejercicio  puede  parecer  inofensivo  pero  tiene  un  enorme  poder  y puede  hacer  cambiar  radicalmente  los  resultados  que  obtengas  si  pones  en práctica la nueva creencia posibilitadora en lugar de la antigua. 

Tus  creencias  y  tus  experiencias  vividas  filtran  la  realidad  que  percibes  y  te llevan a construir tu particular interpretación de la realidad. Las víctimas usan la queja  y  las  excusas  como  explicación  a  sus  problemas  (0%  responsabilidad) mientras que los protagonistas se centran en buscar soluciones que dependan totalmente  de  ellos  (100%  responsabilidad).  Ser  el  protagonista  de  tu  propia película te da el poder de crear tu propia suerte, de fijar tú el rumbo de la nave y de  aprovechar  el  viento,  venga  de  donde  venga,  orientando  la  velas  hacia donde a ti te interese. 

Imposible y difícil son dos palabras que nunca encontrarás en el diccionario del 73



éxito. El secreto es avanzar, avanzar y avanzar. El que triunfa nunca se rinde y el que se rinde nunca triunfa. Me parece que Rudyard Kipling en su poema  No abandones  te  da  pistas  para  mantener  el  foco  en  tu  objetivo  en  los  momentos más duros en tu camino hacia él:

 Cuando vayan mal las cosas como a veces suelen ir, cuando ofrezca tu camino solo cuestas que subir, cuando tengas mucho haber pero mucho que pagar, y precises sonreír aun teniendo que llorar, cuando ya el dolor te agobie y no puedas ya sufrir, descansar acaso debes pero nunca desistir. 

 Tras las sombras de la duda, ya plateadas ya sombrías, puede bien surgir el triunfo, 

 no el fracaso que temías, 

 y no es factible a tu ignorancia figurarse cuan cercano, puede estar el bien que anhelas y que juzgas tan lejano, lucha, pues por más que en la brega tengas que sufrir. 

 ¡Cuando todo esté peor, más debemos insistir! 

 Si en la lucha el destino te derriba, 

 si todo en tu camino es cuesta arriba, 

 si tu sonrisa es ansia satisfecha, 

 si hay faena excesiva y vil cosecha, 

 si a tu caudal se contraponen diques, 

 Date una tregua, ¡pero no claudiques! 
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DÍA 10: VÍSTETE DE ÉXITO

¿Qué  tal  vas  con  tus  afirmaciones?  ¿Cuántas  veces  te  las  has  dicho  hoy? 

Recuerda el dicho atribuido a Benjamin Franklin: “Dime y lo olvido, enséñame y lo  recuerdo,  involúcrame  y  lo  aprendo”.  Necesitas  toda  tu  implicación  y  la repetición y práctica de los ejercicios para terminar por interiorizarlos y avanzar hacia  tu  objetivo.  Como  le  digo  siempre  a  los  vendedores  con  los  que  trabajo: de nada sirve el plan de acción si no le das acción al plan. 

Seguimos, entonces…

Si  recuerdas  a  los  superhéroes  del  cómic  o  del  cine,  te  darás  cuenta  de  que todos ellos cuentan con un traje o vestimenta especial. No lo utilizan por mera coquetería ni por ir a la moda (de hecho, más de uno necesitaría el consejo de un estilista) sino porque ese traje lleva consigo alguno de sus superpoderes. Por ejemplo,  Superman  no  vuela  sin  su  traje  azul  y  su  capa  roja  ni  Peter  Parker puede  lanzar  telas  de  araña  y  saltar  entre  los  edificios  de  Nueva  York  sin  su traje de Spiderman. 
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En pocos días empezarás a trabajar directamente en el campo de batalla de la venta  y  debes  empezar  a  pensar  los  superpoderes  que  crees  que  vas  a necesitar cuando tengas a tus clientes ante ti. Piensa ahora en los recursos que necesitarás  porque  hoy  voy  a  enseñarte  a  ponértelos  encima  y  jugar  con  ellos cada  día  que  salgas  a  vender.  Realmente,  lo  que  voy  a  enseñarte  es  la  forma de aprovechar una serie de recursos con los que cuentas y que podrás utilizar cuando los necesites (como el traje de los superhéroes). EN PNL los recursos son estados emocionales producidos por una experiencia o por un recuerdo. 

Ejemplos  de  esos  estados  son  la  confianza,  la  alegría,  la  tranquilidad,  la seguridad… ¿Cuáles necesitas para vender? 

La forma de ponerte encima estos estados cuando los necesites es a través de una  herramienta  conocida  como  anclaje.  El  anclaje  es  un  proceso  por  el  que asociamos una respuesta en nuestro interior con un estímulo externo. Hay miles de  anclajes  de  todo  tipo;  un  aroma  que  te  recuerda  tu  niñez  (kinestésico),  el semáforo en rojo que hace que te pares (visual) o la música de ese anuncio que te  lleva  a  recordar  un  determinado  producto  (auditivo).  Los  anclajes  se  utilizan muy a menudo en  el campo de  la publicidad para  hacernos evocar en  nuestra mente  un  producto  asociado  a  unas  imágenes  o  a  una  sintonía  musical determinada. 

Ahora que sabes qué son los anclajes, aprenderás cómo crear anclas asociadas a  esos  estados  de  recursos  que  necesitas  y  que  están  dentro  de  ti  para utilizarlos en el ámbito de tus ventas cuando los necesites. Para establecer un anclaje necesitarás dos elementos:

1. El estímulo externo que disparará el anclaje. 

2. El estado interno que necesitas. 

Imagina  que  detectas  que  necesitas  mayor  confianza  (estado  interno)  para hablarle a tus clientes. Vamos a ver directamente con un ejemplo cómo puedes hacerte con ese recurso:

1. Elige el estímulo que vas a aplicar para establecer tu ancla de la confianza. 

Aunque puedes elegir una imagen o una música, normalmente suelen utilizarse anclajes  kinestésicos  (sensoriales)  como  apretar  una  parte  de  tu  brazo,  un dedo… Elige lo que creas que te puede ir mejor para tu caso. Para el ejemplo yo elegiré tocarme el hombro del brazo izquierdo con mi mano derecha. 

2. Busca en tus recuerdos un momento en el que te sintieras pleno del recurso que necesitas (en mi caso la confianza). No es necesario que tenga que ver con tu actividad como vendedor; puede ser un momento de tu infancia, con tu familia o  en  unas  vacaciones  con  tus  amigos.  Revive  ese  momento  con  todo  lujo  de detalles. Es muy importante que te encuentres asociado con esa situación; eso quiere  decir  que  vivas  la  escena  desde  dentro  de  ella  y  no  como  si  estuvieras viéndola  desde  fuera  en  una  pantalla.  Eso  te  permitirá  sentir  con  mayor 78





intensidad todos los detalles de ese momento. Escucha los sonidos, fíjate bien en todo lo que ves, lo que haces, cómo y dónde sientes dentro de tu cuerpo la sensación de confianza, cómo es tu respiración. Disfruta de ese momento pleno de ese recurso y vívelo de la forma más intensa posible. 

3. En el momento en el que el recuerdo alcance su máxima intensidad (es muy importante  que  sea  justo  en  ese  momento)  establece  el  ancla  a  través  del estímulo  externo  que  habías  elegido  (en  mi  caso  tocándome  el  hombro izquierdo con la mano derecha) durante unos diez segundos. 

4. Sal ahora de tu recuerdo y muévete o piensa en algo que has hecho hoy (a esto se le llama en terminología PNL romper el estado). 

5. Prueba ahora a disparar el anclaje repitiendo el estímulo externo (el toque, la imagen  o  la  música  que  hayas  elegido)  y  comprueba  que  efectivamente funciona.  Si  es  así,  está  a  tu  disposición  para  usarlo  cuando  lo  necesites. 

Cuantas más veces lo utilices más fuerza tendrá. 

6. Si no funciona correctamente, repite de nuevo el ejercicio  y  comprueba  que estás  perfectamente  asociado  con  la  situación  que  estás  imaginando  y  que estableces el ancla en el momento de mayor intensidad de tu visualización. 

Si  no  haces  uso  de  tu  ancla  durante  un  tiempo,  puede  que  pierda  fuerza  o incluso  que  desaparezca.  No  te  preocupes  porque  siempre  puedes  volver  a establecerla siguiendo este proceso que has aprendido hoy. 

¿Verdad que es una herramienta potente? Seguro que vas a sacarle muchísimo partido desde ahora mismo. De hecho llevas haciéndolo inconscientemente toda tu  vida  si  tienes  alguna  superstición  o  algún  tic  que  repites  con  frecuencia. 

Entrar  siempre  a  los  sitios  con  un  determinado  pie  o  ponerse  la  camisa  de  la suerte no te asegura conseguir tu objetivo pero sí te da la tranquilidad necesaria para hacer una entrevista de trabajo. Fíjate en el ritual de Rafael Nadal cada vez que hace un saque en sus partidos…

Vender poderosamente día 10

Te  estarás  preguntando  cómo  puedes  llenar  tu  traje  de  superhéroe  de  más superpoderes.  Puedes  establecer  diferentes  estímulos  externos  para  cada recurso que necesites o directamente apilar varias anclas en el mismo estímulo si es que vas a necesitar esos recursos al mismo tiempo. 

¿Cómo hacerlo? 

1. Selecciona el estímulo externo como en el ejemplo anterior. 

2. Decide los recursos que necesitas. Por ejemplo: confianza, simpatía y valor. 

79





3.  Establece  uno  por  uno  cada  recurso  siguiendo  el  proceso  descrito  antes utilizando el mismo estímulo para todos los recursos. 

Si lo haces correctamente, cuando utilices el estímulo externo se dispararán de forma simultánea todos los recursos que considerabas necesarios para afrontar un  exitoso  día  de  ventas  con  garantía  de  lograr  el  objetivo  que  te  hayas marcado. 
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DÍA 11: DIRIGE TU PROPIA PELÍCULA

¿Eres aficionado al cine? Lo seas más o menos, seguro que en alguna ocasión has podido ver la escena de la ducha de  Psicosis, de Alfred Hitchcock. Vuelve a verla para apreciar algunos detalles:

Vender poderosamente día 11

Contéstame ahora a una pregunta: ¿Cuando el asesino empieza a acuchillar a la  chica  en  la  ducha  ves  la  escena  a  través  de  los  ojos  del  asesino  o  ves  al asesino desde fuera de él? ¿Por qué crees que Hitchcock lo filmó así? 

Aunque Hitchcock no sabía de PNL porque esta película es anterior a 1970, sí sabía  que  el  impacto  en  el  espectador  iba  a  ser  mayor  si  se  encontraba asociado con la escena que si lo hacía de manera disociada. Es decir, cuando vemos las imágenes podemos hacerlo como protagonistas u observarnos como espectadores  de  la  película.  Lo  que  es  realmente  importante  aquí  es  que  en función de que lo hagas de una manera o de otra la intensidad de esa escena es  mayor  o  menor.  Por  eso  cuando  fijabas  un  anclaje  te  pedía  que  vivieras  la escena  de  forma  asociada,  porque  la  sensación  sería  mucho  más  intensa  y  te ayudaría a fijar ese ancla. 

Ya  sabes  que  tu  mente  inconsciente  es  una  potente  grabadora  que  va archivando  información  en  lo  más  profundo  de  tu  cerebro  y  que  luego  utiliza todas esas grabaciones para incitarte a tomar decisiones en tu vida que a veces te  ayudan  a  conseguir  tus  objetivos  y  otras,  en  cambio,  te  lo  hacen  más complicado.  Para  la  PNL  no  es  tan  importante  los  hechos  que  recoge  tu grabadora mental como la forma en la que graba. Sabiendo la forma en que se memorizan tus recuerdos o se generan las imágenes de tu película en tu mente, podrás  ajustarla  de  manera  que  sea  lo  más  útil  posible  para  ayudarte  a conseguir tus objetivos. Veámoslo de una manera práctica: Pon esa música que te ayuda a relajarte, toma aire y cierra los ojos y recuerda 81

una buena experiencia como vendedor (el reconocimiento de un superior por tus resultados,  una  venta  especialmente  buena,  la  felicitación  de  un  cliente…). 

Cuando la tengas en la mente de forma clara, fíjate en todos los detalles y luego responde a las siguientes preguntas:

» ¿Ves la escena con tus propios ojos (asociado) o puedes verte a ti mismo en la imagen (disociado)? 

» ¿Es una imagen en color o en blanco y negro? 

» ¿Se trata de una foto (sin movimiento) o de una película (con movimiento)? 

» ¿Es una imagen en 2D o en 3D? 

» ¿Hay sonido o es muda? 

» Si hay sonido, ¿es alto o bajo? 

» ¿Sientes algo en tu cuerpo? ¿Dónde? 

» ¿Son sensaciones leves o intensas? 

Todos estos matices (y aún hay bastantes más) son lo que se conoce en PNL

como  submodalidades.  Elige  ahora  otra  situación  en  la  que  la  experiencia  no fuera  tan  positiva  (una  venta  perdida,  la  última  bronca  del  jefe,  el  cliente  que presenta  una  reclamación…)  y  contrasta  si  tu  mente  utiliza  las  mismas submodalidades para un recuerdo positivo que para otro no tan positivo. ¡Hazlo y sorpréndete! 

Todo lo que piensas o recuerdas, todo lo que está archivado en tu mente tiene una  determinada  estructura  determinada  de  submodalidades.  Esto  es  muy importante  saberlo  porque  una  vez  que  un  hecho  ha  pasado  ya,  no  puedes hacer  nada  para  cambiarlo  y  cuando  recuerdes  el  hecho  en  sí  no  podrás modificarlo  pero  modificando  la  submodalidad  sí  cambiará  por  completo  el efecto que tenga sobre ti. 

Experimenta ahora modificando alguna de las submodalidades de tu escena de tu experiencia positiva. Si estabas asociado, ahora disóciate; si era una imagen en color ponla ahora en blanco y negro; dale o quítale movimiento…

Mañana utilizaremos más aplicaciones prácticas de las submodalidades. Ahora debes practicar con el listado de ellas que te adjunto para descubrir cuál es tu patrón  de  grabación  en  función  de  la  experiencia  que  se  desarrolle  en  tu película. 

A  partir  de  ahora  podrás  elegir  como  si  fueras  Spielberg,  Hitchcock  o  Ridley Scott para darle más o menos intensidad a tu película en función de lo que más te interese. Normalmente, solemos asociarnos a los recuerdos positivos porque así  los  vivimos  con  más  intensidad  y  disociarnos  de  los  recuerdos  negativos. 

Otro de los factores que suele afectar a la intensidad de las sensaciones suele ser  el  brillo  y  el  color  de  la  imagen.  Experimenta  y  descubre  tu  estilo  de grabación y mañana me cuentas. 
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DÍA 12: PREPARADO PARA SALIR A

VENDER

¿Qué tal con los deberes de las submodalidades? ¿Sorprendido con la cantidad de opciones que tienes cuando diriges tu propia película? 

En  todos  estos  días  has  ido  incorporando  distintos  recursos  y  poderes  para convertirte en un súper vendedor. Primero tomaste conciencia de la importancia y el poder de tu mente inconsciente y cómo puedes trabajar con ella para poder vender  poderosamente.  Has  trabajado  la  relajación  y  el  control  mental  de  las situaciones que pueden llevarte a un estado de estrés. Has podido definir tanto tu  misión  personal  como  los  objetivos  que  quieres  conseguir  en  tu  labor  como vendedor  y  has  trabajado  para  eliminar  las  creencias  limitantes  y  potenciar  las creencias  que  posibilitarán  tu  éxito.  También  has  aprendido  cómo  llenarte  de potentes  recursos  a  través  de  los  anclajes  para  afrontar  las  ventas  con garantías  e  incluso  ya  sabes  que  puedes  estar  al  mando  de  la  dirección  de  tu película  para  lograr  el  Oscar  al  mejor  vendedor.  Con  todo  este  kit  de  súper vendedor  y  un  par  de  herramientas  más  que  quiero  compartir  hoy  contigo, estarás  listo  para  empezar  a  trabajar  directamente  con  tus  clientes.  Pero  eso será a partir de mañana; vamos a ver lo que hoy tengo preparado para ti. 

Afrontar  la  tarea  de  ventas  y  salir  triunfante  de  ella  está  al  alcance  de  muy pocos;  solo  de  los  súper  vendedores.  Quiero  que  hoy  aprendas  a  prepararte para  salir  al  ruedo  con  todas  las  garantías  de  éxito  haciendo  uso  de  las submodalidades que ya has estado trabajando. Ahora ya sabes de qué manera archiva  tu  mente  las  situaciones  positivas  y,  como  sabes  que  las  profecías  de éxito  acaban  por  cumplirse,  vas  a  planificar  tu  jornada  pensando  en  la consecución del objetivo para que tu mente cree ese éxito en el mundo real. 

Tal y como hacíamos ayer, ahora te voy a pedir que vuelvas a recordar uno de 88

tus  mayores  momentos  de  éxito  –puede  ser  como  vendedor  o  si  prefieres  en otro  ámbito–  y  que  prestes  toda  tu  atención  sobre  todas  las  submodalidades que  tu  mente  utiliza  a  la  hora  de  visualizar  ese  momento.  Anota  todas  esas submodalidades en un papel y te servirá como guión para entender la forma en que tu mente tiene de archivar las películas de mayor éxito. 

Ahora piensa en tu próxima jornada de ventas; en las visitas que realizas o en los  clientes  que  recibes  en  tu  tienda.  Probablemente  las  submodalidades  que estés usando para imaginarte tu próxima jornada de ventas sean algo diferentes a  las  de  tu  experiencia  estelar.  Visualízate  de  forma  disociada  en  esta  nueva película, como si la estuvieras viendo desde el patio de butacas del mejor cine de tu ciudad. Cambia una a una todas las submodalidades de la nueva película siguiendo  el  patrón  de  tu  película  de  éxito  del  pasado  como  si  estuvieras haciendo un trabajo de edición de vídeo. 

Cuando  tengas  tu  película  perfectamente  editada  como  a  tu  mente  más  le gusta,  pasa  toda  la  película  escuchando  la  banda  sonora,  escuchando  a  tus clientes  y  sus  reacciones,  cómo  te  mueves,  lo  que  haces,  lo  que  sientes  y visualiza  cómo  consigues  tu  objetivo  haciendo  uso  de  todos  los  recursos  que has  ido  conociendo  hasta  ahora.  Sigue  viendo  el  pase  de  tu  película  hasta  el final. Una vez te encuentres a gusto con el resultado final de tu nueva película, vuelve  a  pasarla  pero  en  esta  ocasión  salta  dentro  de  la  pantalla  de  cine  y asóciate  con  la  escena.  Revívela  ahora  de  nuevo  desde  dentro  y  vívela  con mayor intensidad. 

Por  supuesto,  este  ejercicio  no  variará  la  conducta  de  tus  clientes  ni  influirá directamente en lo que vayan a hacer ni en sus intenciones de compra pero sí que  cambiará  tu  forma  de  comportarte  en  el  momento  de  la  venta  y  te  dará mayor  nivel  de  confianza  y  de  seguridad  en  ti  mismo.  Todo  eso,  sin  duda,  te potenciará  en  tu  labor  como  vendedor.  Puedes  combinar  perfectamente  este ejercicio  con  el  de  los  anclajes  de  manera  que  salgas  pleno  de  recursos  y poderes a afrontar tu jornada como vendedor. 

También puedes utilizar el trabajo con las submodalidades para superar alguna limitación  (por  ejemplo,  la  timidez  para  presentarte  a  tus  clientes  o  alguna pequeña  manía  que  te  gustaría  cambiar  a  la  hora  de  atenderles).  Haz  el siguiente ejercicio:

Visualiza la imagen de la limitación que quieres superar o de la conducta que  te  interesa  cambiar.   Elige  la  señal  clave  que  crees  que  desata  este comportamiento  (por  ejemplo,  cuando  el  cliente  entra  por  la  puerta  o  cuando suena  el  teléfono).  Selecciona  dos  submodalidades  críticas  para  darle  mayor intensidad  a  esta  imagen  (por  ejemplo,  el  tamaño  y  el  brillo  suelen  funcionar muy bien con este ejercicio). También es conveniente que estés asociado con la 89

imagen. Sal de la imagen y piensa en otra cosa. 
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»  Elige  ahora  una  imagen  en  la  que  hayas  superado  esa limitación o en la que no utilizas ya la conducta que quieres cambiar. 

Para  que  esta  imagen  sea  motivadora  es  mejor  que  te  observes disociado de ella porque si te observaras asociado representaría que el  cambio  ya  se  habría  producido.  Piensa  en  todos  los  recursos  que necesitarás  en  esa  nueva  imagen  porque  deberás  superar  las tentaciones  del  antiguo  comportamiento.  Vuelve  a  salir  de  la visualización  y  muévete  o  piensa  en  otra  cosa  para  salir completamente de ese estado. 

»  Coge  de  nuevo  la  primera  imagen  y  cambia  las  dos submodalidades  críticas  que  has  seleccionado  de  forma  que  la imagen  cobre  mayor  intensidad  (aumenta  el  brillo  y  el  tamaño  de  la imagen).  A  su  vez,  en  un  rincón  de  la  parte  inferior  derecha  de  la imagen, coloca la otra imagen oscura y pequeña. 

» En un movimiento rápido (la velocidad es importante en este caso) cambia  una  imagen  por  otra  haciendo  que  la  imagen  inicial  pase  a ser  pequeña  y  oscura  y  la  imagen  deseada  pase  a  tener  las submodalidades  que  tenía  la  otra  (asociada,  grande  y  con  brillo). 

Puedes acompañar este movimiento con un sonido que represente la excitación que sientes al ver la nueva imagen (algo así como ¡chasss! 

o ¡chachan!). Borra la pantalla y repite este paso cinco veces. 

»  Para  saber  si  funciona, prueba  a  visualizar  en  el  futuro  la  señal clave  que  habías  elegido  al  principio  del  ejercicio  y  observa  si  ahora produce una nueva respuesta. Si no funcionara, prueba a cambiar las submodalidades escogidas o plantéate si la imagen deseada que has escogido es lo suficientemente atractiva. 

Ahora puedes estar completamente seguro de que eres un vendedor con una  poderosa  mente  y  perfectamente  preparado  para  conseguir  los objetivos  de  ventas  que  te  has  propuesto  alcanzar.  Hasta  ahora  has estado  trabajando  con  herramientas  de  PNL  útiles  para  tu  comunicación contigo  mismo;  a  partir  de  mañana  comprobarás  la  potencia  del  modelo de comunicación de esta disciplina en la relación con tus clientes. Vamos y ¡a por todas! 
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DÍA 13: TOMA CONTACTO CON TU

CLIENTE

Hasta  ahora  has  estado  trabajando  en  prepararte  para  empoderarte  de  cara  a afrontar  con  mayores  opciones  de  éxito  tu  actividad  como  vendedor.  Como  ya sabes,  el  95%  de  tus  decisiones  vienen  dirigidas  por  tu  mente  inconsciente. 

Vamos  a  analizar  ahora  cómo  es  la  manera  de  procesar  del  cerebro  de  tus clientes. 

Paul  MacLean  desarrolló  la  teoría  del  cerebro  triuno  en  la  cual  señala  que  el cerebro  humano  es  la  sumatoria  de  tres  cerebros  –el  reptil,  el  límbico  y  el neocórtex–.  Según  su  teoría,  nuestro  cerebro  actual  está  formado  por  tres capas que se han conformado a través de la evolución:

»  Reptil:  se  asemeja  mucho  al  cerebro  que  tienen  los  reptiles  (de  allí  su nombre).  Se  ha  desarrollado  hace  unos  500  millones  de  años  y  no  ha variado  hasta  el  presente.  Su  función  principal  es  la  supervivencia  y  la reproducción y, en razón de ello, atiende a aquellas conductas automáticas, actividades  rutinarias  y  de  carácter  imprescindibles  para  la  vida  como  la respiración,  el  ritmo  cardíaco,  etc.  Es  fundamental  en  la  vida  instintiva  y trabaja bajo un sistema binario donde huir o pelear son las únicas variables posibles.  Dado  que  la  supervivencia  individual  y  la  de  la  especie  es  la función  prioritaria,  este  cerebro  resulta  el  más  poderoso  de  los  tres prevaleciendo por encima de los demás. Así, ante una situación de riesgo de vida,  evalúa  rápidamente  (mucho  más  rápido  que  los  otros  dos  cerebros)  y decide si quedarse a luchar o huir, ante lo cual resulta casi imposible oponer el sentimiento o la lógica. 

» Límbico: se desarrolla hace más de 60 millones de años y está presente también  en  todos  los  mamíferos  primitivos.  Es  responsable  de  todo  lo vinculado  a  lo  emocional.  Aquí  se  aloja  el  amor,  el  odio,  la  felicidad,  el 95



placer; el dolor, la tristeza, etc. 

»  Neocórtex:  es  el  que  nos  diferencia  del  resto  de  los  animales.  Es  el responsable  de  la  racionalidad  simbólica,  la  capacidad  intelectual,  análisis, intuición, creatividad, conciencia, lenguaje verbal, etc. 

Ante un estímulo dado, los tres cerebros actuarán en el orden antes expuesto, primero el reptil, luego el límbico y por último el neocórtex, ya que en ese orden fueron evolucionando y su rol también así lo exige. Ante una situación de peligro el  cerebro  reptil  será  el  que  prevalezca  sobre  los  otros  dos;  ante  una  cuestión que  dispare  las  emociones  el  límbico  dominará  por  encima  del  neocórtex  y cuando  las  condiciones  lo  requieran  y  haya  el  tiempo  necesario,  el  neocórtex hará su trabajo en los complicados procesos interpretativos. 

La importancia de conocer la estructura del cerebro del cliente reside en que el 95% de las decisiones de compra se toman en el cerebro reptil y el límbico. La memoria a largo plazo también juega un papel importante porque la experiencia de un cliente es creada a base de sentimientos y emociones asociados con un producto  o  servicio  que  recordará  por  mucho  tiempo.  Si  esa  emoción  es repetida  con  frecuencia,  reforzará  la  asociación  inicial.  Eso  justifica  que  como vendedor debas  conocer  aquellas  técnicas  que te  permitan  comprender  lo  que 96

quieren tus clientes y conocer cuáles son los estímulos a los que responden. 

Si logras crear sentimientos positivos en tu cliente, lo fidelizarás; si cometes un error lo perderás y difícilmente podrás recuperarlo. Muchos vendedores cuando quieren  vender  pasan  directamente  a  enumerar  características  y  ventajas  de sus  productos  y  toda  esa  información  va  dirigida  al  neocórtex,  que  es  la  parte que  realiza  el  análisis,  pero  si  no  consigues  estimular  al  cerebro  límbico  del cliente,  evitando  previamente  la  respuesta  de  ataque  o  huida  de  su  cerebro reptil,  no  conseguirás  cerrar  la  venta.  Luego,  tu  principal  objetivo  con  tus clientes deja de ser cerrar ventas para pasar a ser abrir relaciones. 

Diversos estudios demuestran que basta con pocos segundos para empezar a formarse  una  primera  impresión  sobre  una  persona.  Nalini  Ambady  y  Robert Rosenthal  (1993)  pidieron  a  varios  grupos  de  estudiantes  que  evaluaran  a diferentes  profesores  en  quince  facetas  relacionadas  con  su  desempeño  a través del visionado de vídeos sin sonido en el que aparecían impartiendo sus clases. Concluyeron que los rasgos resaltables de los profesores se definían, a priori,  en  los  dos  primeros  segundos  de  su  intervención.  Además  estos  rasgos resaltables  coincidían  con  las  evaluaciones  de  los  estudiantes  que  habían acudido a las clases del profesor durante un semestre completo. 

Hay  dos  elementos  claves  para  generar  una  buena  conexión  inicial  con  tus clientes  y  que  te  ayudarán  a  neutralizar  la  respuesta  huida-ataque  del  cerebro reptil de tus clientes:

1. La mirada.  Muchos dicen que es el espejo del alma y puede reflejar muchas cosas  de  nosotros.  La  Neurociencia  ha  demostrado  que  el  cerebro  lo  primero que reconoce en un rostro son los ojos y está programado para mirar a los ojos de la persona que tenemos enfrente. 

Cuando se produce contacto visual el cuerpo segrega dopamina, que es una de las sustancias encargadas de darnos la sensación de bienestar y de confianza. 

Por  lo  tanto,  una  premisa  básica  para  ganar  la  confianza  del  cliente  es  que  al presentarte a tu cliente lo hagas mirándole a los ojos de una manera serena. 

2. La sonrisa.  En la misma línea que la mirada, transmitirás una mejor primera impresión si saludas al cliente con una sonrisa franca. La sonrisa natural es un sinónimo de felicidad, y hasta se puede contagiar entre las personas. Sonreír es un acto reflejo que realizamos al sentir una emoción positiva. Aunque sepamos poner  una  sonrisa  falsa,  somos  capaces  de  diferenciarla  de  una  sonrisa auténtica. ¿Cómo distinguimos una auténtica sonrisa de una falsa? 

Una  de  las  primeras  personas  en  estudiar  la  sonrisa  fue  el  médico  francés Guillaume  Duchenne  a  mediados  del  siglo  XIX.  Sus  investigaciones  fueron usadas  por  el  psicólogo  Paul  Ekman  para  describir  los  diferentes  tipos  de sonrisas, llamando a la sonrisa original  sonrisa Duchenne. 
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Hay dos puntos clave para identificar una sonrisa Duchenne: la simetría en los labios y la contracción del músculo orbicular. Si nos fijamos bien en una sonrisa sincera, comprobaremos que ambos lados de la boca se encuentran a la misma altura.  Además,  al  sonreír  nuestros  ojos  se  entrecierran  ligeramente  formando unas  arrugas  características  en  la  comisura  exterior  o  patas  de  gallo.  Cuando ponemos una sonrisa falsa, ésta acaba siendo ligeramente asimétrica y sin ser acompañada  con  los  ojos.  Aunque  conozcamos  estas  características,  es  muy difícil  realizar  de  manera  intencionada  una  sonrisa  Duchenne,  por  eso  a  los actores  que  necesitan  sonreír  en  una  escena  se  les  pide  que  piensen  en  algo alegre para hacer aflorar la sonrisa natural. Una sonrisa auténtica es imposible de imitar del todo. 

Como ejercicio para hoy tendrás que saludar a todos tus clientes fijándote en el color  de  sus  ojos.  Para  comprobar  que  lo  haces  debidamente  tendrás  que anotar  el  número  de  clientes  con  ojos  azules,  verdes  y  marrones  que  saludas durante todo el día. 

Para mantener siempre una espléndida y sincera sonrisa delante de tus clientes puedes  generar  un  anclaje  visualizando  una  situación  en  la  que  te  sintieras realmente feliz; además puede ser un anclaje muy útil para otros momentos de tu vida, ¿no crees? 
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DÍA 14: CONOCIENDO A TU CLIENTE

Ahora que has trabajado la forma de mejorar la primera impresión en la relación con  tus  clientes  y  que  sabes  que  una  amplia  y  honesta  sonrisa  es  una  buena apuesta para empezar a hablar con el cliente que tienes ante ti, llega uno de los momentos  clave  y  para  muchos  vendedores  uno  de  los  más  –por  no  decir  el más– difíciles. ¿Qué le digo ahora?…

Vamos  a  empezar  por  lo  que  no  debes  decirle.  Al  final  de  mis  conferencias  o formaciones es común que alguno de los presentes acabe preguntándome por cuál es la mejor pregunta que se puede hacer para empezar a conversar con el cliente. Mi respuesta es siempre:

1. ¿Quién dice que la conversación debe empezar con una pregunta? 

2.  No  existe  la  fórmula  secreta  e  infalible  para  empezar  una  conversación  con todas las personas del mundo. 

Las  dos  formas  de  aproximarse  más  comunes  que  conozco  son  alguna  de  las posibles  variaciones  de  las  preguntas:  ¿En  qué  le  puedo  ayudar?  y  ¿Buscaba alguna cosa? 

¡Nunca lo hagas! 

Un  cliente  que  lleva  un  par  de  horas  visitando  establecimientos  habrá escuchado estas dos preguntas varias decenas de veces. Eso significa que en sus cerebros existe un anclaje negativo que le lleva rápidamente a pensar “otro vendedor pesado al que no le importa nada más que mi dinero”. ¿No estás de acuerdo? ¿Qué contestas tú cuando eres el cliente y te reciben con alguna de esas preguntas? ¿Cuál es la respuesta que recibes en el 90% de las ocasiones que realizas esa pregunta a tus clientes? ¿Quizás te respondan con un lánguido

“estoy mirando”? ¿Alguna vez te has encontrado con un cliente que sin que le 100

preguntes nada te responde “estoy mirando”? 

Uno de los presupuestos de la PNL viene a decir que si no queremos conseguir siempre los mismos resultados deberemos dejar de hacer las mismas acciones de siempre. Si sabes que estas preguntas no te llevan a generar una conexión y una  conversación  con  el  cliente,  ¿no  crees  que  es  el  momento  de  cambiar  la manera en la que empiezas tu conversación con tus clientes? 

Recuerda que el cerebro reptil de tu cliente está siempre alerta para detectar si algo  o  alguien  puede  atacarle  y  que  la  respuesta  que  elige  es  la  de  ataque (“solo  estoy  mirando”)  o  huida  (se  da  media  vuelta  y  se  va  de  la  tienda).  Las preguntas  –del  tipo  que  sean–  ayudan  a  acrecentar  esa  sensación  de  peligro porque estás demandando información a un cliente para el que debes tener en cuenta que tú eres un completo extraño. Digamos que tienes dos opciones a la hora  de  comenzar  la  conversación  con  tus  clientes  y  todas,  por  supuesto, precedidas de la conexión visual con la mirada, tu sonrisa y el saludo:

» Preguntas: ¿Qué necesitas?, ¿Qué buscas?…

» Frases directas: relativas a productos, precios, promociones…

»  Frases  indirectas:  iniciando  la  conversación  sin  referirse  a  la  venta propiamente dicha. 

Por ser claro, las dos primeras opciones es como acercarte a un chico o chica en una fiesta y preguntarle si quiere acostarse contigo… Así, directamente y sin conoceros  de  nada.  Quizás  tuvieras  oportunidad  de  tener  una  relación sentimental con esa persona esta noche o por el resto de las noches de tu vida pero  esa  forma  de  aproximarte  hará  que  se  diluyan  todas  las  opciones amorosas o sexuales por el momento y, muy posiblemente, por los siglos de los siglos. 

El cliente cuando entra en una tienda ya sabe lo que va a encontrarse: producto, vendedores,  carteles  con  precios  y  promociones…  Es  igual  que  cuando  vas  al dentista; ya sabes a lo que vas a la consulta, no hace falta que te lo recuerden nada más llegar con el olor a anestesia, el uniforme lleno de sangre del dentista o  el  sonido  de  los  tornos  que  están  utilizando  en  la  boca  del  paciente  que  va justo  delante  de  ti.  Todo  cliente  que  entra  dentro  de  un  establecimiento  tiene alguna  intención  –mayor  o  menor–  de  hacer  algo  más  que  mirar.  Eso  sí,  no pretendas que te lo vayan a contar a ti nada más conocerte; eso ni lo sueñes…

La frase que elijas para comenzar la conversación debe cumplir con estas tres características:

1. Personalizada para cada cliente: no valdrá la misma para todos los clientes. 

Es tan fácil detectar las frases hechas como las sonrisas enlatadas de las series de televisión. Si quieres ganarte la confianza del cliente debe sentirse especial y no uno más de los quinientos con los que has hablado hoy. 

2.  Relativa  al  cliente:  olvídate  de  ti,  de  tu  producto,  de  tus  marcas;  el 101



protagonista  es  cien  por  cien  tu  cliente.  Obtén  rápidamente  información  de  su aspecto  (algún  signo  de  ser  fan  de  algún  equipo  deportivo,  viene  empapado porque  está  lloviendo  fuera  de  la  tienda…),  sus  gestos  (tiene  prisa,  está enfadado,  contento…),  sus  acompañantes  (viene  solo,  con  niños,  con  su pareja…). Todo eso te dará pistas para hablarle de algo que a él le interese. 

3.  Inofensiva:  evita  solicitar  información,  emitir  juicios  negativos  o  dar  por supuestas relaciones (pareja, hijos…), edades, nivel adquisitivo, etc. 

Lo más efectivo es hacer algún comentario positivo o neutro o solicitarle opinión sobre algún tema que no tenga que ver con el acto de compra y venta. 

El  primer  objetivo  es  evitar  que  por  su  cabeza  pase  la  imagen,  sonido  o sensación de que el dinero que tu cliente lleva en su bolsillo vaya a parar a tu cajón.  Eso  es  lo  que  está  procesando  su  cerebro  reptil  que  es  el  que  lleva  el mando  de  sus  acciones  en  estos  primeros  instantes.  El  segundo  objetivo  es comenzar  una  conversación  con  tu  cliente.  Una  conversación  de  lo  que  al cliente  le  interese;  recuerda  que  el  cliente  antes  de  comprar  tu  producto  debe decidir  primero  si  quiere  que  seas  tú  quien  se  lo  venda.  En  este  momento resulta  inútil  transmitirle  información  relativa  a  características  de  los  productos que vendes porque su cerebro lógico (neocórtex) está literalmente secuestrado por las emociones (cerebro reptil y límbico). 

Como  ejercicio  para  hoy,  prepara  al  menos  diez  (si  son  más,  mucho  mejor) opciones para empezar a hablar con tus clientes, como las siguientes:

»  Cliente  con  tres  niños.   ¡Tres  peques  y  qué  cara  de  buenos  tienen!  Yo tengo  una  niña  de  cinco  años,  ¿cuántos  años  tenéis  vosotros? 

(preguntándole a los niños). 

» Cliente con cara de cansado.  Cuando entré a trabajar hace dos horas el parking  del  centro  comercial  estaba  lleno;  apuesto  a  que  hay  muchísima gente ahora por la planta…

»  Clienta  con  un  abrigo  de  un  diseñador  conocido.   Me  encanta  ese abrigo; está anotado en mi carta a los Reyes Magos de este año…

Y así todas las que se te vayan ocurriendo. El humor puede ser una buena carta de presentación pero ten en cuenta el dicho popular que dice que vale más caer en gracia que ser gracioso. 

Empieza  a  practicar  con  tus  clientes  esta  nueva  forma  de  aproximación.  En pocos  días  notarás  la  mejora  en  tus  ventas  por  usar  esta  nueva  técnica  de conexión. Pruébalo y más adelante me cuentas. 

102

103



104



DÍA 15: SINTONIZANDO CON TU

CLIENTE

¿Has  puesto  en  práctica  la  forma  de  aproximarte  al  cliente  que  te  enseñé  el último día? ¿Qué has observado? Seguramente habrás comprobado que ya no hay tantas personas que entran en la tienda “solo a mirar”, ¿no? 

Bandler  y  Grinder  empezaron  analizando  las  habilidades  extraordinarias  que mostraban las personas de mayor influencia a nivel de la comunicación. De esta forma  modelaron  una  serie  de  estrategias  de  relación  comunicativa  que  en  el ámbito  de  la  PNL  se  conoce  con  el  nombre  de   rapport.  Para  que  la comunicación  con  tus  clientes  sea  productiva,  debes  conseguir  entrar  en sintonía  con  ellos.  En  general,  este  estado  de  sintonía  se  genera  de  manera inconsciente  siendo  una  parte  fundamental  de  la  comunicación  efectiva  y  un componente  clave  para  construir  relaciones  con  éxito  con  otras  personas.  A todos  nos  gusta  estar  con  otras  personas  como  nosotros  y  nuestro  cerebro  es capaz de percibir rápidamente si existe o no  rapport con nuestro interlocutor. 

A  principios  de  la  década  de  1970,  el  psicólogo  Albert  Mehrabian,  ahora profesor  emérito  de  la  Universidad  de  UCLA,  llevó  a  cabo  experimentos  sobre actitudes  y  sentimientos  y  encontró  que  en  ciertas  situaciones  en  que  la comunicación  verbal  es  altamente  ambigua,  solo  el  7  por  ciento  de  la información se atribuye a las palabras, mientras que el 38 por ciento se atribuye a  la  voz  y  el  55  por  ciento  al  lenguaje  corporal  (gestos,  posturas,  movimientos de  los  ojos,  cuerpo,  etcétera).  Por  tanto,  en  tu  comunicación  con  el  cliente  es tan importante o más lo que dices como la forma en la que lo dices. También se ha  demostrado  que  los  seres  humanos  somos  altamente  capaces  para descubrir  la  incoherencia  entre  el  mensaje  verbal  y  el  no  verbal  y  eso  limita  la 105





confianza entre las personas. 

Aunque sabes ya que esta sintonía puede establecerse de manera inconsciente puedes  trabajar  para  conseguir  estar  en  la  onda  con  tu  cliente.  La  forma  de hacerlo será igualando (que no imitando) tu lenguaje corporal, el tono de voz y las  palabras  al  de  la  persona  con  la  que  estás  tratando  de  establecer  una comunicación. 

Aquí tienes un ejemplo de falta de sintonía:

Vender poderosamente día 15

Como ejercicio inicial de hoy, vete a tu cafetería preferida y mientras saboreas tu café observa a personas que estén hablando. Fíjate en su lenguaje corporal. 

Si la conversación es fluida, nota cómo existe un baile de gestos, movimientos de  partes  del  cuerpo  acompasados,  sonrisas…  Busca  después  personas  que creas que están desintonizadas; sus movimientos son desacompasados, quizás no estén sentados ni siquiera mirándose el uno al otro. ¿Cómo es la fluidez de esta conversación en relación con las primeras que analizabas? 

Ahora te voy a desvelar el secreto del  rapport efectivo para que saques mayor provecho  de  tus  conversaciones  con  tus  clientes.  El  proceso  consta  de  dos pasos:

1. Acompañar. 

2. Dirigir. 

Primero  deberás  igualar  el  lenguaje  no  verbal  y  el  verbal  con  tu  cliente  hasta que logres sintonizar con él. Una vez lo hayas conseguido, serás tú quien dirija los  movimientos  y  observarás  cómo  tu  interlocutor  te  imitará  de  manera inconsciente porque se siente sintonizado contigo. 

Para  acompañar  a  tu  cliente  en  su  lenguaje  no  verbal  tendrás  que  imaginarte que eres como un espejo para tu cliente. Si estás frente a él y mueve su brazo derecho,  moverás  el  tuyo  izquierdo;  si  se  toca  la  barbilla,  tú  también  te  la tocarás; si cruza los brazos, tú lo mismo… ¡Atención!: debes hacerlo de manera muy sutil y que en ningún momento pueda llegar a pensar que le estás imitando porque entonces conseguirás el efecto totalmente contrario. 

Con respecto a la voz, trata de igualar el tono de voz, la velocidad o el ritmo al que habla tu cliente. 

Una  vez  creas  que  has  estado  durante  varios  minutos  conectando  con  tu 106



cliente,  comprueba  si  es  él  quien  te  sigue  ahora  inconscientemente  cuando  tú realizas  algún  movimiento.  Si  aún  no  lo  has  conseguido,  prueba  de  nuevo  a sintonizar. La utilidad de este acompañamiento y direccionamiento tiene que ver con  el  hecho  de  que  como  vendedor  pasarás  a  llevar  el  control  de  la comunicación  y  con  ello  llevar  la  conversación  de  la  forma  que  estimes  más convenientemente para tu propósito. Ten en cuenta que cuerpo y mente son un mismo  sistema  y  por  eso  puedes  generar  una  predisposición  más  abierta  a  la comunicación si logras que el lenguaje corporal de tus clientes sea más abierto. 

Este lenguaje corporal de apertura suele tener que ver con brazos y piernas sin cruzar,  miradas  directas,  sonrisa  y,  en  el  caso  de  estar  sentados,  cuerpos inclinados hacia delante. Digamos que puedes imaginarte un hilo imaginario que une tu corazón con el de tu cliente sin ningún obstáculo de por medio (brazos, papeles, productos…). Por el contrario, el lenguaje corporal cerrado indica que no hay predisposición al trato a través de corazones que no se ven por el cruce de  brazos,  falta  de  sintonía  en  la  mirada  o  palmas  de  las  manos  ocultas.  A través  del  direccionamiento  durante  la  conversación  puedes  lograr  que  el lenguaje  corporal  sea  más  abierto  logrando  abrir  la  mente  del  cliente  a  una mejor predisposición para la venta. 

Todas éstas señales las hemos ido aprendiendo los seres humanos con el paso de  los  siglos.  El  estrechar  las  manos  para  saludar  viene  de  la  época  de  los romanos que mostraban su mano derecha levantada dando muestras de que no llevaban armas. De la misma forma un lenguaje corporal abierto o cerrado nos transmite señales que nos dan pistas inconscientes de que va a haber o no trato con un cliente. 

El próximo día aprenderás también la importancia del  rapport con respecto a las palabras  y  lo  que  dices  al  cliente  cuando  hablas  con  él.  Hoy  te  llevarás  como deberes  para  casa  el  practicar  con  personas  de  tu  confianza  (pareja,  amigos, hermanos…)  la  técnica  de  acompañar  y  dirigir.  Trabaja  este  punto  con  varias personas  hasta  conseguir  al  menos  tres  casos  en  los  que  consigas  dirigir  la conducta  de  la  persona  con  la  que  estás  hablando.  Recuerda  tener  cuidado para  que  no  puedan  pensar  que  les  estás  imitando.  Por  eso  es  preferible  que practiques  con  gente  de  tu  confianza  antes  de  hacerlo  con  tus  clientes  con fuego real. ¡A practicar! 
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DÍA 16: VER, OÍR Y SENTIR LO

MISMO QUE EL CLIENTE

Vamos a empezar el día con buenas vibraciones. Recuerda ahora por un momento tus últimas vacaciones… ¿Ya? Dime ahora cómo te ha venido a la  mente  ese  recuerdo:  ¿Una  imagen  del  paisaje?  ¿Los  sonidos  del entorno  o  las  conversaciones  que  tenías  con  las  personas  que  te acompañaban? ¿El recuerdo de algún sabor, aroma, alguna emoción? El modelo  de  la  comunicación  de  la  PNL  demuestra  que  nuestras experiencias  proceden  de  las  percepciones  que  recibimos  a  partir  de nuestros  sentidos  a  partir  de  las  cuales  construimos  una  representación mental de la realidad. De la misma manera, cuando pensamos también lo hacemos a través de imágenes, sonidos y sensaciones. 

A  la  forma  en  la  que  percibimos  la  realidad  y  creamos  nuestros pensamientos  se  denomina  en  PNL  sistema  representacional.  Existen tres  sistemas  representacionales  (SR):  visual,  auditivo  y  kinestésico  en función de la forma en la que procesamos nuestros pensamientos. 

Aunque nadie piensa siempre utilizando el mismo patrón, sí es cierto que cada  persona  tiene  su  SR  preferente  y  necesitas  conocer  el  que  utilizan tus clientes para sintonizar con su canal preferido y poder mantener una conversación  mucho  más  fluida  y  productiva  al  igual  que  ocurría  con  el lenguaje  no  verbal.  Para  detectar  cuál  es  el  SR  de  cada  uno  de  tus clientes puedes fijarte en tres aspectos:

» El lenguaje. 

» La fisiología o lenguaje del cuerpo. 

» Los movimientos de sus ojos. 

Según  esto,  y  de  manera  muy  esquemática,  podrías  asegurar  que  un cliente sería una persona preferentemente:

» Visual: utilizan frases que tengan que ver con el sentido de la vista como “lo veo claro”, “tengo una imagen borrosa de lo que me dices”, 

“desde mi punto de vista”, “desde tu perspectiva”… Suelen hablar muy rápido  porque  tienen  la  imagen  muy  clara  en  su  cabeza  de  lo  que quieren  decir  y  con  un  tono  de  voz  agudo.  Su  respiración  es  poco profunda  y  con  la  parte  alta  del  pecho.  Suelen  tener  tendencia  a  no escuchar. 
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»  Auditivo:  algunas  de  las  frases  que  utilizan  pueden  parecerse  a

“algo me dice”, “esto no me suena bien”, “lo que escucho me gusta”, 

“eso  es  como  música  para  mis  oídos”…  Su  tono  de  voz  es  claro  y habla a un ritmo normal. Respira utilizando todo el pecho. 

» Kinestésico: hablan de manera lenta y realizando pausas y utilizan un  tono  de  voz  bajo  y  profundo  acompañado  de  una  respiración abdominal  también  profunda.  Usan  frases  como  “una  base  sólida”, 

“me siento cómodo con eso”, “prefiero darle aún más vueltas”, “es un asunto delicado”…

La mejor forma de descubrir cuál es el SR preferente de otra persona es escuchar  lo  que  dice  y  poner  toda  la  atención  a  los  movimientos  que hace.  Utilizar  distintos  patrones  a  los  de  tu  cliente  puede  echar  al  traste todos  los  argumentos  de  venta  que  puedas  presentarle.  Por  eso  es  tan importante en esta fase inicial de la relación que detectes cómo le gusta al cliente recibir la información para luego hacer una buena demostración de tu producto. Una persona preferentemente visual podría necesitar que le  enseñes  fotos,  catálogos  con  imágenes  o  gráficos  mientras  que  una kinestésica  preferirá  con  toda  seguridad  evocar  las  sensaciones  que  le provocará adquirir ese producto o simplemente tocarlo para sentir el tacto del material con el que está hecho. 

Recuerda  que  todos  utilizamos  parte  de  los  tres  SR  pero  que  siempre habrá  alguno  que  será  predominante  para  cada  persona.  Adapta  tu mensaje  y  la  forma  de  transmitirlo  al  SR  de  tu  cliente  una  vez  hayas detectado  su  preferencia.  El  mejor  cumplido  que  podrías  recibir  de  tu cliente sería que te dijera “veo que hablamos el mismo idioma”. 

Al igual que tus clientes, tú también tienes un SR predominante a la hora de  transmitir  las  ideas  que  tienes  en  tu  cabeza.  Te  propongo  que  como primer  ejercicio  del  día  trabajes  para  descubrirlo.  Piensa  en  cualquier cosa que hayas vivido o que quieras planificar y te darás cuenta de cuál es tu forma predominante de procesar tus pensamientos. Escúchate con detenimiento  o  graba  una  conversación  con  tu  smartphone  y  repasa  de qué tipo son los predicados verbales que más utilizas (visuales, auditivos o  kinestésicos).  Percibe  la  forma  en  la  que  respiras  y  el  ritmo  y  tono  de voz al hablar. 

El  segundo  ejercicio  será  agudizar  la  escucha  y  detectar  los  SR  de  las personas con las que hablas. No te será muy complicado una vez hayas hecho el ejercicio anterior y sepas escuchar con atención. Recuerda que tenemos  dos  orejas  y  solo  una  boca  para  escuchar  el  doble  de  lo  que hablamos. 
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Por  último,  tendrás  que  trabajar  también  empezar  a  utilizar  aquellos  SR

que  no  son  tus  preferidos.  Te  será  muy  fácil  expresarte  en  tu  SR

predominante en tu comunicación porque lo haces de forma inconsciente desde siempre (se dice que el SR de cada persona se fija a partir de los diez/doce años de edad) pero te costará un poco más utilizar los otros SR

de  una  forma  fluida.  Practica  la  flexibilidad  de  tu  lenguaje  para  cuando necesites  estar  listo  para  ponerlo  en  práctica  con  tus  clientes  reales. 

Graba  una  conversación  tuya  o  escribe  un  texto  en  el  que  describas alguno  de  tus  productos  y  vuelve  a  expresarlo  utilizando  los  otros  SR

diferentes al tuyo preferido. 

Si bien no existen estadísticas claras, varios expertos en PNL afirman que en culturas occidentales como la nuestra y fruto de nuestro ritmo de vida predominan  las  personas  visuales  (algunos  autores  llegan  a  cifrar  en  un 60 por ciento las personas que utilizan principalmente este SR) pero cada persona  es  un  mundo  y  deberás  adaptarte  a  tu  cliente  para  saber  si  lo mejor  es  “hacerle  ver”  o  “contarle”  lo  bueno  que  es  un  producto  o  mejor que pueda “tocarlo y sentirlo” con sus propias manos. 
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DÍA 17: LEE CON SUS OJOS LO QUE

DICE EL CLIENTE

¿Cómo han ido las prácticas de los ejercicios de ayer? ¿Ya has detectado cual es  tu  SR?  ¿Te  cuesta  adaptarte  al  de  otras  personas?  Es  sólo  cuestión  de práctica y repetición; si perseveras conseguirás tener en tu maletín una potente herramienta para generar relaciones con los clientes. 

Hoy  avanzarás  un  paso  más  (SR  kinestésico)  y  te  mostraré  (SR  visual)  la manera de saber lo que tus clientes quieren decirte (SR auditivo) incluso cuando no te hablen. Hay una canción del grupo Golpes Bajos que decía “no mires a los ojos de la gente, me dan miedo, mienten siempre” que tiene que ver mucho con lo que vas a aprender hoy. Podrás reconocer la preferencia del lenguaje de tus clientes  leyendo  su  pensamiento  a  través  del  movimiento  de  sus  ojos.  Te adelanto  que  esta  habilidad  requiere  de  mucha  atención  y  muchísima  práctica porque  es  muy  simple  pero  nada  fácil  detectar  la  preferencia  del  lenguaje  que revelan los ojos. 

Lo que observaron Bandler y Grinder es que es relativamente sencillo adaptar el lenguaje  verbal  porque  debemos  procesarlo  de  una  manera  consciente (aquellos que piensan antes de hablar en lugar de hablar antes que pensar…). 

Por  el  contrario,  el  lenguaje  no  verbal  es  mucho  más  difícil  de  controlar  y adaptar  y  pudieron  comprobar  que  en  función  de  lo  que  una  persona  está pensando (imágenes, sonidos o sensaciones), sus movimientos oculares serán diferentes. Si quieres probarlo tú mismo, ponte frente a un espejo y piensa:

» ¿De qué color son los muebles de tu habitación? 

» Imagínate un coche pintado de amarillo y con lunares verdes. 

» Recuerda tu canción favorita. 

» Imagina ahora a un perro piando como un pajarillo. 

» Siente ahora cosquillas en la planta de tus pies. 

» Por último, ¿qué es para ti la felicidad? 

Ahora  te  voy  a  explicar  el  porqué  de  estas  preguntas.  Con  independencia  del lado (izquierda o derecha) al que mirabas al contestar cada pregunta, con toda probabilidad tus ojos se habrán movido con cada cuestión en alguno de los tres planos siguientes:

1.  Plano  visual.   Los  ojos  miran  hacia  arriba  cuando  pensamos  en  imágenes (las dos primeras preguntas). 
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2.  Plano  auditivo.   Miramos  hacia  nuestras  orejas  cuando  pensamos  en sonidos. 

3.  Plano  kinestésico.   Para  pensar  en  sensaciones  nuestros  ojos  miran  hacia abajo. 

Además del plano, es importante saber si la otra persona está pensando en algo vivido realmente  (recuerdos)  o  en  algo que  se  está  imaginando.  Normalmente, las  personas  tienden  a  mirar  a  su  izquierda  cuando  recuerdan  y  a  la  derecha cuando  están  haciendo  uso  de  su  imaginación.  Esto  suele  ser  así  para  las personas diestras y cambia en sentido contrario para los zurdos. 

Por supuesto, recuerda que cada persona es diferente y debes dedicar primero un tiempo a conocerla para saber cuál es el patrón del movimiento de sus ojos. 

Una vez detectes su patrón, lo que está claro es que utilizarán siempre el mismo y podrá servirte para saber cómo está pensando el cliente y cuál es su SR sin necesidad de que abra la boca. 

También puedes utilizar esta herramienta en tu favor porque sabes que cuerpo y mente forman un único sistema. Así, si necesitas recordar una imagen te será útil dirigir tus ojos arriba y a la izquierda; si quieres recordar el nombre de una persona que no acaba de salirte mira en horizontal y a la izquierda o si quieres componer una nueva melodía dirige tus ojos en horizontal y a la derecha. 

En este gráfico te resumo el patrón estándar de los movimientos oculares: 116



La práctica de hoy va a ser muy divertida. Repite el ejercicio que has hecho ante el  espejo  para  conocer  cuál  es  tu  patrón  de  movimiento  ocular  con  otras personas.  Prepara  varios  tipos  de  preguntas  para  hacerle  a  esas  personas  y detecta  cuál  es  su  patrón  personal.  Haz  varias  comprobaciones  hasta  que  lo tengas perfectamente claro. 

Cuando  ya  lo  tengas,  dile  a  la  persona  que  tienes  frente  a  ti  que  piense  en alguna  cosa  y  tú  debes  adivinar  si  está  pesando  en  una  imagen  (recordada  o imaginada),  en  un  sonido  (recordado  o  imaginado),  en  sensaciones  o  está teniendo  un  diálogo  interno  consigo  mismo.  Prepárate  a  dejarles  boquiabiertos cuando aciertes en qué están pensando ;o)

Todo  esto  te  servirá  también  para  ayudarte  a  detectar  el  sistema representacional  principal  de  las  personas,  ya  que  las  personas predominantemente  visuales  tenderán  a  pensar  más  en  imágenes  y  con  ello 117





dirigir sus ojos hacia arriba e igual pasará con auditivos y kinestésicos. 

En resumen, en estos últimos días has aprendido que:

»  Para  hacer  más  fluida  la  comunicación  es  necesario  generar  sintonía ( rapport) con los clientes. 

» Esta sintonía se puede conseguir a través del lenguaje verbal y el lenguaje no verbal. 

» Cada persona tiene un sistema representacional predominante en función de cómo interpreta la realidad o cómo usa su pensamiento para recordar o imaginar. 

»  Existen  tres  tipos  de  SR:  visual,  auditivo  y  kinestésico  que  se  pueden observar en las palabras que utilizan las personas, en su fisiología o en los movimientos oculares. 

»  Trabajando  con  todos  estos  aspectos  puedes  igualar  el  lenguaje  verbal  y no  verbal  de  tus  clientes  para  posteriormente  dirigir  el  rumbo  de  la conversación haciéndola mucho más fluida y efectiva. 

Si tienes estos conceptos claros, lo prioritario es ponerlos en juego en tu día a día y practicar, practicar y practicar. Como ves son todo cosas sencillas pero es conveniente que vayas interiorizándolas una a una y a tu ritmo para que al final las tengas todas incorporadas como nuevos recursos que te permitan alcanzar tus objetivos. Practica, descansa y ¡mañana a por más! 
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DÍA 18: CREA CONVERSACIONES

FRUCTÍFERAS

Una vez has conocido algunas de las opciones que tienes para conectar con tus clientes y generar una confianza que te permita evitar su respuesta de ataque o huida, entramos en la fase de la conversación. Ya hemos comentado que en el modelo  de  comunicación  de  la  PNL  cada  persona  tiene  su  mapa  mental  de  la realidad que observa en relación con las percepciones de sus sentidos y a toda una  serie  de  filtros  neurofisiológicos  que  hacen  que  cada  uno  interpretemos  la misma realidad de manera diferente. 

Para poder ofrecer un buen servicio a tus clientes es absolutamente necesario que  logres  descifrar  qué  es  lo  que  realmente  están  buscando  para  poder ofrecerle  tu  acompañamiento  en  ese  proceso  de  búsqueda.  Por  ello  debes  de saber  que  los  estímulos  externos  se  acaban  convirtiendo  en  representaciones internas en el cerebro de tus clientes a través de tres procesos:

» Omisión:  se  produce  cuando  prestamos  atención  a  algunas  partes  de  la información  que  recibimos  a  través  de  los  sentidos  y  omitimos inconscientemente  otra  parte  de  esa  información.  Puedes  detectar  una omisión cuando observes que te hace falta información sobre el qué, cuándo o  dónde.  Por  ejemplo,  quién  es  el  destinatario  de  la  compra,  o  cuándo  y dónde va a utilizar el producto tu cliente. 

»  Distorsión:  cuando  hacemos  una  interpretación  subjetiva  de  la información recibida. A través de la distorsión solemos alejar de nosotros la responsabilidad  de  conductas  que  realmente  están  bajo  nuestro  control.  El ejemplo  más  claro  es  culpabilizar  a  los  demás  de  nuestras  propias emociones  cuando  somos  nosotros  mismos  los  que  generamos  las emociones con las acciones que realizan los demás. 
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» Generalización: generalizamos cuando de una o unas pocas experiencias sacamos una conclusión global. Una pista del uso de la generalización es el uso de palabras como todos, nunca, siempre, jamás, nadie…

Ya  sabes  que  en  PNL  decimos  que  el  mapa  no  es  el  territorio.  Para  vender necesitamos  hablar  con  el  cliente  utilizando  el  mismo  mapa  porque,  si  no,  es imposible que lleguemos a un entendimiento o un mismo destino final. Para ello vas a aprender a utilizar una serie de preguntas que puedan ayudarte a conocer el  mapa  de  tu  cliente.  Esta  herramienta  se  conoce  con  el  nombre  de metamodelo y su aplicación al proceso de venta se basa en que:

» Te ayuda a recabar información sobre lo que busca tu cliente. 

» Aclara conceptos sobre necesidades o sobre el producto en sí mismo. 

» Posibilita la apertura de nuevas opciones o alternativas de venta. 

» Es una herramienta eficaz para rebatir objeciones. 

Te  propongo  como  primer  ejercicio  del  día  que  prestes  atención  a  las conversaciones  que  tengas  a  lo  largo  del  día  con  tu  círculo  de  amigos  y familiares  y  trates  de  percibir  las  distintas  omisiones,  distorsiones  y generalizaciones que encuentras en lo que te dicen y, por supuesto, en lo que tú les  dices.  Recuerda,  antes  de  ponerte  a  hacer  este  ejercicio,  que  estos  tres procesos  de  nuestra  mente  no  son  ni  buenos  ni  malos  sino  que  solo  es  la manera en la que nuestra mente procesa el enorme caudal de información que recibe  del  exterior.  Si  no  lo  hiciera  así  se  produciría  un  total  colapso  en  tu cerebro y es necesario contar con mapas y GPS para llegar a nuestros objetivos en la vida de la manera más ágil y eficiente posible. 

Cuando detectes este tipo de procesos en la conversación de venta tendrás que hacer  uso  de  preguntas  que  te  ayuden  a  conocer  mucho  mejor  la  información que  está  omitiendo,  generalizando  o  distorsionando  el  cliente.  Llegadas  las buenas  preguntas  es  solo  cuestión  de  tiempo  que  aparezcan  las  grandes respuestas. 

Rudyard  Kipling  decía:   Tengo  seis  honestos  sirvientes  (me  enseñaron  todo  lo que sé); sus nombres son Qué, Por qué, Cuándo, Cómo, Dónde y Quién. 

En  los  procesos  de   coaching  se  hace  uso  del  metamodelo  y  de  lo  que  se conoce como preguntas poderosas y que son aquellas que:

» Se orientan a conocer el objetivo. 

» Están enfocadas a buscar soluciones en el futuro. 

» Llevan a la acción. 

Hay  dos  preguntas  que  en  un  proceso  de  venta  pueden  resultar  realmente poderosas que son:

1. ¿A qué te refieres con…?: cuando necesites más información (omisiones) o 120



directamente no logras comprender lo que el cliente quiere transmitirte. 

2. ¿Para qué…?: te aportará conocimiento sobre el uso que el cliente va a dar al producto que está buscando. 

Por  otra  parte,  te  recomiendo  que  limites  todo  lo  que  puedas  el  uso  de  la pregunta  ¿Por  qué…?  Esta  pregunta  puede  ser  considerada  demasiado intrusiva  por  parte  de  la  mente  del  cliente  y  hace  que  éste  se  ponga  a  la defensiva. El por qué nos lleva a la justificación y no suele darnos la información que realmente estamos buscando porque levanta un muro entre el que pregunta y  el  que  responde.  Digamos  que  tenemos  todos  un  anclaje  negativo  con  esta pregunta a la que tantas veces hemos tenido que hacer frente en nuestra vida (infancia, escuela, trabajo…). Sustituye el por qué por otras preguntas como el dónde, el cuándo y sobre todo el para qué. 

Te propongo un segundo ejercicio para hoy:

»  Cuando  estés  en  una  conversación  o  cuando  estés  viendo  la  televisión detecta todas las preguntas que utilicen el por qué. 

»  Analiza  cuál  es  el  verdadero  objetivo  que  tiene  la  persona  que  realiza  la pregunta y  vuelve  a  realizarla mentalmente utilizando  otra  de  las  preguntas (por ejemplo, en lugar de decir “¿Por qué has llegado tarde a nuestra cita?” 

cámbialo  por  “¿Qué  ha  originado  tu  retraso?”).  Verás  cómo  cambia  el  tono de la pregunta, la reacción mucho más positiva de la persona que la recibe y sobre todo cómo aumenta la efectividad al preguntar y conseguir que la otra persona  responda  desde  su  responsabilidad  y  no  desde  la  excusa  y  la justificación. 

Utilizar estas herramientas te ayudará a detectar las necesidades verdaderas de los  clientes.  Los  clientes  no  compran  seguros,  ni  relojes  ni  coches;  compran seguridad,  llegar  a  la  hora  y  movilidad.  Con  el  uso  del  metamodelo  y  sus preguntas lograrás conocer las verdaderas necesidades de tus clientes y poder ofrecer  los  productos  que  mejor  se  adapten  a  esas  necesidades.  Ten  también muy  presente  que  tú  te  expresas  de  igual  manera  cuando  hablas  con  tus clientes,  omitiendo,  distorsionando  y  generalizando.  Mañana  veremos  más cosas sobre lo que debes (o no) decir cuando vendes…
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DÍA 19: HABLA CLARO

Una de las presuposiciones de la PNL dice que el resultado de la comunicación es  la  respuesta  que  obtenemos  de  nuestro  interlocutor.  Ahora  que  ya  vas transformándote  en  un  vendedor  poderoso  y  experto  en  el  uso  de  las herramientas  que  nos  ofrece  el  modelo  de  comunicación  de  la  PNL,  debes empezar a responsabilizarte de las respuestas que obtienes de tus clientes. 

El último día has aprendido la forma de interpretar el mapa de tus clientes a la hora de comprar y cómo detectar sus reales necesidades. Hoy te daré algunos trucos sobre tu forma de trasmitir la información a tus clientes de manera que no le reste potencial a tu mensaje. 

Nuestro  lenguaje  no  es  inocente  y  muchas  veces  no  somos  conscientes  de  lo que  nuestra  mente  inconsciente  nos  hace  decir  (porque  realmente  lo pensamos), sin embargo, ten en cuenta que la mente inconsciente de tu cliente interpreta  de  una  manera  rapidísima  todos  los  mensajes  que  tú  transmites  de manera  consciente  e  inconsciente  y,  lo  que  es  más  importante,  le  encamina  a tomar  la  decisión  de  comprar  o  no  comprar.  Hoy  conocerás  algunos  enemigos internos de tu mente inconsciente que debes eliminar a la hora de vender. ¡Allá vamos! 

»  Evita  el  uso  de  la  palabra  “no”  y  las  negaciones:  nuestro  cerebro  no puede  procesar  el  no  en  forma  de  imágenes.  Prueba  tú  mismo  con  la siguiente  frase:  “No  pienses  en  un  perro  verde”.  Lo  que  habrás  hecho  será imaginar  un  perro  de  color  verde  y  luego  borrarlo  de  tu  imaginación.  De  la misma forma cuando le pides a alguien que no haga tal o cual cosa le estás haciendo  que  piense  en  esa  acción  y  además  no  le  estás  dando  la alternativa  de  lo  que  sí  quieres  que  haga.  ¿Alguna  vez  te  han  dicho  “ten cuidado y no tires el agua” cuando llevabas un vaso de agua en la mano y se 124

te  ha  caído?  Por  lo  tanto,  sustituye  el  no  por  lo  que  quieres  que  piense, imagine  o  compre  el  cliente.  El  mejor  ejemplo  de  ello  es  cuando  algunos vendedores le dicen a sus clientes “¡No te preocupes!”. En ese momento la mente del cliente empieza a imaginarse toda una larga serie de cosas sobre las que podría tener que preocuparse. 

» Olvida toda la negatividad a la hora de hablar con tus clientes. Algunos ejemplos de frases a evitar serían: “Voy a robarle solo un minuto”, “No quiero molestar”, “No te engaño”. Todas estas expresiones evocan en la mente de tu  cliente  todo  lo  contrario  de  lo  que  pretendes.  Sirve  de  poco  hablarle  al cliente  de  molestias,  problemas  y  demás  tipo  de  justificaciones  no  pedidas por  su  parte.  Ya  sabes  el  refrán  que  dice:  “Excusatio  non  petita,  accusatio manifesta“. 

»  Evita  tratar  a  tus  clientes  como  si  estuvieran  en  un  colegio  usando frases  como  “¿Me  estoy  explicando  bien?”,  “¿Me  entiendes?”  o  “¿Queda claro?”.  Todas  estas  preguntas  hacen  que  el  cliente  se  sienta  como  un ignorante  y  transmiten  agresividad.  Si  utilizas  estas  expresiones  de  forma automática  es  importante  que  cobres  conciencia  de  ello  y  trabajes  para eliminarlas.  Si  lo  que  quieres  es  ganar  la  atención  del  cliente  hacia  algún punto en concreto de tu discurso, hazlo anticipándole con frases como “Esto es realmente muy importante” o transmitiéndole las ventajas que a él le va a reportar ese producto. 

»  Atención  al  uso  del  “pero”.   Se  trata  del  borrador  universal  de  nuestro lenguaje. Cuando enlazas dos frases por medio del “pero” consigues que la segunda frase elimine por completo lo que habías dicho en la primera. ¿Qué sucede  cuando  alguien  te  dice  “Eres  una  buena  persona  pero…”?  ¿Qué  te imaginas que viene después? Normalmente viene el golpe…

Imagina ahora estas dos expresiones:

1. Es muy buen producto pero es un poco caro. 

2. Es un poco caro pero es muy buen producto. 

¿Con  cuál  de  las  dos  formas  de  responder  crees  que  te  comprarán  mejor  ese producto?  Puedes  utilizar  el  “pero”  a  tu  favor  como  hemos  hecho  en  la  frase número  2  del  ejemplo  anterior.  Otra  forma  de  evitar  el  “pero”  es  eliminar directamente  la  segunda  frase  si  no  aporta  nada  a  la  hora  de  vender  ese producto  (a  veces  los  vendedores  damos  explicaciones  que  dicen  más  de nuestro interior que dirigidas a lo que el cliente necesita) o sustituirlo por “y” que tiene la función de unir ambas frases y dejarlas a un mismo nivel. 

»  Utiliza  el  “nosotros”  para  generar  conexión  y  complicidad  con  el cliente.   En  lugar  de  decirle  “te  lo  voy  a  enseñar”  puedes  decirle  “vamos  a verlo juntos”. 

»  Elimina  el  uso  de  tiempos  condicionales;  cámbialos  por  el  tiempo 125



presente o por el futuro. En lugar de decirle “¿Te gustaría probarlo?” puedes decir  “Pruébalo  y  verás  lo  bien  que  te  queda”.  Exprésate  como  si  la  venta estuviera ya hecha. Cuando no haces este ejercicio estás transmitiendo tus dudas  hacia  esa  compra  y  el  cerebro  inconsciente  del  cliente  lo  detecta  en milésimas de segundo. 

El  primer  paso  para  la  mejora  de  tus  habilidades  sabes  que  es  siempre  ser consciente del estado actual y luego proponer acciones de mejora. Por eso, la práctica  de  hoy  consistirá  en  detectar  durante  el  día  todas  las  frases  y  formas del  lenguaje  que  utilizas  de  manera  incorrecta  y  que  están  levantando  muros entre  tu  cliente  y  la  caja  registradora  de  tu  negocio.  Una  vez  los  detectes  y  te hagas consciente de ellas transfórmalas en una expresión positiva. 

También  te  propongo  que  midas  tu  nivel  de  “peroestitis  múltiple”  y  que  vayas introduciendo  en  una  hucha  una  moneda  de  euro  cada  vez  que  utilices  la palabra “pero” durante los próximos días. Prepárate para darte una buena cena en  menos  de  una  semana  con  todas  las  monedas  que  vayas  teniendo  en  la hucha…
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DÍA 20: ESCUCHA A TUS CLIENTES

¿Cuántas monedas tienes ya en la hucha? Seguro que muchas más de las que pensabas en un primer momento, ¿verdad? 

Conocer las necesidades de tus clientes posibilitará que puedas darles un mejor servicio y ampliar las opciones de venta. Has visto que comprender al cliente a través  de  buenas  preguntas  te  abre  la  puerta  a  su  mapa  mental.  Hoy  vas  a incorporar un elemento clave para que esa comprensión sea aún más potente. 

Oír  y  escuchar  son  palabras  que  muchas  personas  tratan  como  sinónimos cuando realmente no lo son. Para oír necesitas tan solo un par de orejas y se trata  de  un  proceso  meramente  pasivo.  Por  el  contrario,  para  realizar  una correcta  escucha  necesitarás  prestar  atención  a  tu  cliente  y  esforzarte  por comprender qué es lo que quiere transmitirte a través de sus palabras y de sus gestos. Escuchar es un proceso eminentemente activo. Los buenos vendedores son aquellos que tienen muy desarrollada la capacidad de escuchar. 

Hoy vas a trabajar lo que se conoce como escucha empática, que es la máxima competencia a nivel de escucha y la más potente a la hora de comprender a tus clientes. Por debajo de este nivel máximo de escucha están:

»  Oír:  ya  hemos  dicho  que  es  la  simple  recepción  de  sonidos  sin  que  se produzca ninguna acción ni resultados. 

» Escucha interna: cuando estamos en silencio y mostrando atención física (mirada,  cuerpo,  postura…)  hacia  la  persona  que  nos  habla  pero  solo escuchamos  nuestro  propio  diálogo  interno.  Genera  incomprensión  en  el cliente y malos entendidos a la hora de ofrecer el producto adecuado. 

»  Escucha  selectiva:  escuchamos  lo  que  nos  interesa  o  coincide  con 129

nuestras creencias, valores u opiniones y descartamos todo lo que no va de acuerdo con ellos. El efecto en el cliente es muy similar al del nivel anterior. 

Solo  será  útil  cuando  los  mapas  mentales  de  cliente  y  vendedor  son  muy parecidos. 

»  Escucha  activa:  en  este  caso  hay  un  interés  en  escuchar  todos  los argumentos del cliente pero haciéndolo desde el punto de vista del vendedor que, entendiendo todo lo que le dice su cliente, acaba siendo dirigido por su diálogo interno y le ofrece a su cliente lo que él compraría. 

El  buen  vendedor  no  es  el  que  ofrece  al  cliente  lo  que  él  se  compraría  sino  el que  ofrece  al  cliente  lo  que  el  cliente  compraría.  Para  ello  es  necesario  hacer uso de la escucha empática que consiste en conocer realmente cómo interpreta la  realidad  el  cliente  y  cuáles  son  sus  pensamientos  y  emociones  y  lo  que realmente le motiva, preocupa o desea. 

La parte del cerebro que realmente induce a la compra es el cerebro límbico o la parte  emocional  del  cerebro.  La  parte  lógica  o  más  evolucionada  de  nuestro cerebro lo más que hace es construir el razonamiento que nos hace comprar…

pero  una  vez  que  ya  se  ha  decidido  hacerlo.  Está  demostrado  por  varios estudios  que  nuestra  mente  consciente  o  racional  responde  con  un  retraso  de entre siete y diez segundos a la decisión que nuestro cerebro emocional ya ha tomado. Por eso es tan importante que exista un vínculo emocional entre cliente y vendedor. Sin un uso de la escucha empática será muy complicado que pueda alcanzarse  ese  vínculo  emocional  entre  las  personas.  Algunas  pistas  para conseguir este máximo nivel de escucha son:

»  Evitar  pensar  en  otra  cosa  que  en  lo  que  el  cliente  trata  de transmitirnos.  Atención 100% en el cliente. 

»  Demostrar  interés  y  curiosidad  en  el  cliente.   Escuchar  con  todo  el cuerpo y sintonizar con el cliente a través del  rapport. 

»  Escuchar  hasta  el  final  a  tus  clientes  sin  realizar  ningún  tipo  de interpretaciones.   Recuerda  que  las  interpretaciones  son  fruto  de  tu  mapa mental  y  de  tus  filtros.  Ahora  te  interesa  comprender  al  cliente  y  no comprenderte  a  ti.  No  etiquetes  al  cliente  o  enjuicies  o  evalúes  la conversación hasta no haber escuchado todo su argumento. 

»  Mantener  una  mentalidad  abierta  y  positiva.  Busca  los  puntos  de convergencia o conexión y utiliza un lenguaje positivo. 
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»  Espera  pacientemente  hasta  que  el  cliente  termine  de  exponer  sus argumentos  e  incluso  deja  un  tiempo  de  silencio  entre  lo  que  él  dice  y  lo que  vas  a  responderle.  Habitualmente,  en  ese  tiempo  suelen  surgir  o resumirse las verdaderas expectativas del cliente. 

» Nunca interrumpas al cliente. 

» Dale  feedback al cliente de que vas comprendiendo lo que está diciendo. 

Puedes utilizar el gesto de asentir con la cabeza mientras el cliente te está hablando o simplemente decir “ajá” o “comprendo”. 

» Evita llevar la contraria, dar consejos o tratar de imponer tu propio punto de vista. 

»  Mantén  la  serenidad  en  todo  momento  y  cuídate  de  implicarte emocionalmente con la situación del cliente. No respondas a las cuestiones que te plantee desde tu emotividad. 

La mejor forma de demostrar al cliente que se le ha prestado toda la atención y de asegurarte de que has comprendido todo aquello que quería transmitirte es recapitulando verbalmente la información que tú has recibido. Para ello puedes utilizar expresiones como éstas:

» Resumiendo lo que has dicho hasta aquí…

» Lo que he entendido con lo que me estas diciendo es…

Escuchar  de  forma  empática  necesita  práctica  porque  no  solemos  estar acostumbrados  a  realizar  este  tipo  de  escucha  en  nuestro  día  a  día.  El  error más  común  que  solemos  cometer  es  expresar  nuestro  punto  de  vista  a  toda costa e interrumpir a nuestros clientes. La causa de esto es que estamos más centrados en lo que queremos decir que en lo que podemos escuchar y eso nos distrae de la escucha más efectiva. 

El  verdadero  secreto  para  realizar  una  óptima  escucha  será  olvidar  tus pensamientos y tus problemas y volcar toda tu atención hacia el cliente y lo que quiere transmitirte. 

No  pienses  que  vas  a  librarte  del  ejercicio  de  hoy…  Te  propongo  algo  muy simple  (ya  veremos  si  también  te  resulta  sencillo).  En  las  conversaciones  que tengas durante el día de hoy tendrás que seguir el siguiente patrón: 1. Escuchar sin interrumpir hasta que la persona termine de hablar. 

2.  Contar  siempre  hasta  tres  mentalmente  antes  de  responder  o  compartir  lo que quieres. 

Mañana me cuentas qué tal ha ido…
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DÍA 21: HAZ HABLAR A TU CLIENTE

¿Qué  tal  la  experiencia  con  la  escucha  empática?  ¿Qué  sentías  cuando contabas  hasta  tres  antes  de  hablar?  ¿Qué  descubrimientos  has  podido  hacer al esperar esos tres segundos? 

Como has podido comprobar, la base de una conversación de venta se centra en  hablar  lo  justo  y  escuchar  mucho.  En  mis  formaciones  suelo  emplear  una fórmula  que  dice  que  el  buen  vendedor  habla  el  veinte  por  ciento  del  tiempo  y escucha el otro ochenta por ciento del tiempo que comparte con el cliente. Hoy, además,  verás  que  la  parte  más  importante  de  lo  que  el  vendedor  habla  se centra  en  preguntar  para  darle  pie  a  sus  clientes  para  que  sean  ellos  los  que hablen. 

Cuando  te  presentaba  el  metamodelo  conociste  algunas  de  las  formas  de preguntar. Sobre todo utilizando preguntas abiertas que son aquellas que abren la posibilidad a que el cliente desarrolle respuestas que van más allá de un sí o un no. Las preguntas abiertas suelen empezar con un quién, cuándo, qué, cómo o para qué. 

Las preguntas cerradas suelen contestarse con una sola palabra y no te ayudan demasiado en el momento de empezar una conversación. Suelen empezar con palabras  como  has  o  eres.  Es  cierto  que  hay  personas  que  responden  a  este tipo  de  preguntas  con  mucho  más  que  un  monosílabo  y  también  que  existen personas que contestan a preguntas abiertas con una sola palabra pero lo que es cierto es que la mayor parte de las personas responden al patrón habitual y contestan con mayor profusión a una pregunta abierta que a una cerrada. 

Existen otras formas de empezar una conversación para aumentar el caudal de información de tus clientes y es lanzándole mensajes a tus clientes directos a su imaginación.  Este  tipo  de  mensajes  suelen  ser  del  tipo:  “Cuéntame  más  cosas sobre…”  o  “Dime  tu  opinión  de…”.  Con  esta  forma  de  cuestionar  de  manera 134

indirecta puedes llegar directamente al pensamiento de tu cliente y no se sentirá tan  acosado  como  si  lo  hicieras  a  través  de  una  pregunta  directa.  En  su respuesta puedes encontrar palabras claves que utilizarás para seguir haciendo preguntas  abiertas  y  seguir  conociendo  más  cosas  sobre  las  necesidades  del cliente. 

En  una  conversación,  la  persona  que  dirige  es  la  que  realiza  las  preguntas; puede que sea la que menos tiempo hable pero claramente es la que marca el sentido  y  la  dirección  de  esa  conversación.  Por  eso  el  vendedor  que  sabe preguntar consigue:

» Que el cliente se sienta importante y el centro de atención. 

» Evitar hablar demasiado. 

» Descubrir las necesidades y motivos que influirán en el cliente a la hora de comprar. 

» Aumentar la confianza y generar relación con su cliente. 

También  puedes  utilizar  las  preguntas  para  reconducir  la  conversación  de acuerdo  a  tu  objetivo.  Puedes  encontrarte  con  clientes  que  se  alarguen  en exceso  con  sus  respuestas  y  que  eso  haga  perder  el  enfoque  adecuado  de vuestra  conversación.  Al  hacerle  una  pregunta  estás  obligando  a  su  cerebro  a que busque una respuesta y que vuelva a centrarse en el tema importante de la conversación. 

Nunca  hagas  preguntas  que  traigan  implícita  la  respuesta  en  negativo  de  tus clientes.  Un  ejemplo  que  me  suelo  encontrar  en  muchas  tiendas  es  cuando  el cliente  contesta  que  no  quiere  comprar  un  producto  y  el  vendedor  vuelve  a insistir  con  la  pregunta:  “Entonces,  ¿no  te  llevas  'x'?”.  ¿Cuál  crees  que  es  la respuesta a esta pregunta? 

Para  conseguir  una  conversación  fluida  a  través  de  las  preguntas  con  tus clientes te voy a enseñar un método que te resultará infalible: 1. Lanza una pregunta dirigida a la imaginación de tu cliente. Huye de preguntas hechas y repetidas. Genera nuevas preguntas para cada cliente. Te funcionará mejor  si  centras  las  primeras  preguntas  en  el  cliente  en  lugar  de  a  la  venta propiamente  dicha.  Argumenta  antes  de  preguntar  con  una  afirmación  que  dé pie a tu pregunta:

 –Vendedor: ¡Qué niño tan bonito! ¿Cuántos años tiene? 

2.  Recibe  con  atención  la  respuesta  que  te  entregue  tu  cliente  y  dale confirmación  de  que  las  has  recibido  con  un  comentario  sobre  su  respuesta. 

Añade al final una nueva pregunta para seguir dirigiendo la conversación. 

 –Cliente: Tiene cuatro años. 

 –Vendedor: ¿Cuatro años? ¡Qué grande está! ¿Cómo se llama? 

3.  Repite  el  proceso  tantas  veces  como  consideres  oportuno  y  mientras  sigas obteniendo  información  que  estimes  importante  para  conocer  las  necesidades 135





de tu cliente:

 –Cliente: Se llama José. 

 –Vendedor: José, me encanta ese nombre. ¿Y qué le gusta a José? 

 –Cliente: Estamos  mirando  alguna  cosa  porque empieza  la  escuela  la  próxima semana. 

 –Vendedor:  Sí,  es  verdad  que  ya  empiezan  las  clases.  ¿Qué  cosas  pensábais mirar? 

 –Cliente: Lo que le hace más falta son pantalones. 

 –Vendedor: Pantalones. Mmm… ¿Qué tipo de pantalones te gustan? 

 –…

Con  este  modelo  tan  simple  habrás  conseguido  abrir  la  conversación  porque has  utilizado  varias  de  las  herramientas  que  has  estado  aprendiendo  e interiorizando durante todos estos días:

» Has puesto al cliente en el centro de la conversación por delante de ti y de tu producto. 

» Demuestras empatía al responderle con parte de su propia respuesta. Así se sentirá escuchado y eliminarás resistencias y comportamientos de huida o ataque. 

» Diriges la conversación por medio de preguntas e incrementas la cantidad de  información  que  el  cliente  te  está  suministrando  y  que  te  ayudará  a guiarlo durante la compra. 

Como  te  puedes  imaginar,  necesitarás  practicar  para  asimilar  este  método  y usarlo  de  manera  efectiva  con  tus  clientes.  Utiliza  la  técnica  de  pregunta-comentario-pregunta  en  tus  conversaciones  con  amigos,  familiares  y compañeros. Coge siempre una de las palabras de su respuesta para hacer tu comentario  y  utiliza  tus  preguntas  para  dirigir  la  conversación  hacia  donde  tú quieras llevarla. ¡Disfruta y diviértete con el entrenamiento! 
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DÍA 22: CONOCE MEJOR A TUS

CLIENTES

Ahora  que  ya  dominas  el  arte  de  preguntar  y  obtener  información  de  tus clientes,  vas  a  aprender  la  mejor  forma  de  entregarles  información  tú  a  ellos. 

Cada persona tiene un proceso de recepción de información influenciado por los filtros que utiliza de manera inconsciente cuando capta esa información a través de  los  sentidos.  Esta  manera  particular  de  procesar  la  información  recibe  el nombre de metaprogramas. 

Reconocer  los  metaprogramas  de  tu  cliente  te  ayudará  a  compenetrarte  mejor con  él  y  comunicarte  de  manera  más  efectiva  ya  que  podrás  enviarle  la información de la forma que mejor pueda asimilarla. Todo ello puede ayudarte a presentarle tus productos con mayor probabilidad de que sean aceptados. 

Existen  más  de  cincuenta  metaprogramas  diferentes;  vamos  a  ver  algunos  de los que pueden ser más útiles para entender la forma de procesar la información por parte de tus clientes:

»  Dirigirse  a  –  Alejarse  de.   El  cliente  que  sigue  un  patrón  'dirigirse'  a  se mueve  por  conseguir  lo  que  quiere  mientras  que  el  que  va  más  con  el modelo 'alejarse de' está más motivado por evitar las cosas que le molestan. 

Un  ejemplo  del  primero  puede  ser  un  cliente  que  quiere  una  tablet  para conseguir  más  información  de  Internet  y  el  segundo  quiere  la  misma  tablet para evitar tener que llevar muchos papeles encima. 

»  Interno  –  Externo.   Un  cliente  de  tipo  interno  necesita  sentirse  bien consigo  mismo  con  lo  que  hace,  mientras  que  el  externo  necesita  la aprobación  de  sus  acciones  por  parte  de  otros.  El  primero  será  un  cliente que va a probarse ropa y toma la decisión de comprar si se gusta cómo se ve en el espejo y el otro necesita que alguien le diga lo bien que le queda la misma prenda para comprársela. 
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» General – Específico.  Al primero le interesa la visión global y no entrar en demasiados  detalles.  Por  el  contrario,  el  otro  se  siente  mejor  cuantos  más detalles recibe y cuanto más minuciosos sean. El primero es un cliente que simplemente quiere un  smartphone para sacar fotos a su familia, el segundo es un cliente que necesita conocer los megapíxeles de la cámara, el tipo de lente que utiliza…

»  Opciones  –  Procedimientos.   Un  cliente  con  el  patrón  de  opciones disfruta  cuando  tiene  capacidad  de  elegir  entre  un  número  elevado  de posibilidades. Sería el cliente al que le encanta customizar su producto. En cambio, el cliente de procedimientos le incomoda tener que pararse a elegir y  prefiere  que  las  opciones  estén  cerradas.  El  primero  añade  y  elimina ingredientes  en  su  Big  Mac  y  al  segundo  le  encanta  el  Big  Mac  por  eso, porque es un Big Mac y no hay nada que cambiar. 

» Conexión – No conexión.   La  diferencia  entre  ambos  patrones  radica  en compartir o  no  con  otras personas unas  características  comunes.  Al  cliente que  utiliza  un  patrón  de  conexión  le  gusta  ir  a  la  moda,  incluirse  en  un determinado grupo social y copiar sus patrones de actuación; el otro cliente es  alternativo  y  huye  de  parecerse  a  nadie.  El  primero  se  comprará  las zapatillas de deporte que llevan la mayoría de los chicos de su edad y el otro buscará algo totalmente opuesto al calzado que se lleva este año. 

» Uno mismo – Los demás.  El cliente con un patrón más centrado en uno mismo  toma  decisiones  anteponiendo  su  beneficio  al  de  los  otros;  todo  lo contrario de lo que decidirá el del patrón los demás. El ejemplo del primero puede ser el adolescente que valora la compra de su chaqueta por encima de  la  economía  familiar  y  en  el  sentido  opuesto  puede  estar  uno  de  sus padres  que  deja  de  comprarse  unos  zapatos  nuevos  para  que  sus  hijos puedan ir al cine. 

»  Proactivo  –  Reactivo.   Al  proactivo  le  encanta  hacerse  cargo  de  la situación  y  de  las  cosas  que  debe  hacer.  Por  su  parte,  el  reactivo  permite que  otros  tomen  la  iniciativa  o  simplemente  reaccionará  en  el  caso  de  que sea necesario. El primer tipo de cliente es un decisor nato y es conveniente detectarlo  a  la  hora  de  venderle.  Es  un  cliente  que  disfruta  montando  los muebles  de  IKEA.  En  cambio,  el  otro  prefiere  que  las  cosas  vengan montadas ya de fábrica. 

Como  puedes  imaginar,  nadie  es  puro  cien  por  cien  de  cada  uno  de  los patrones  e  incluso  los  metaprogramas  de  una  persona  pueden  cambiar  en función  de  la  situación,  del  tiempo  o  del  entorno  (familia,  trabajo,  amigos, edad…). También debes saber que cada persona en cada situación dispone de una combinación de varios metaprogramas. La clave del éxito en el proceso de venta  está  en  detectar  cuáles  son  los  metaprogramas  que  usan  tus  clientes porque  eso  te  ayudará  a  la  hora  de  presentarles  tus  productos  e  incluso  a  la 140





hora  de  elegir  el  vocabulario  que  utilices  con  ellos  asimilado  al  patrón  que utilicen.  Por  ejemplo,  a  un  interno  puedes  preguntarle  “¿cómo  te  ves  con  la chaqueta?”.  Mientras  que  un  externo  necesitará  que  le  digas  lo  bien  que  le sienta esa misma chaqueta o que le preguntes a su acompañante delante de él

“¿cómo le queda la chaqueta?”. 

Para tu práctica de hoy explora tus propios metaprogramas y comprueba si son los mismos siempre o cambian en función del entorno. Escribe tu combinación de metaprogramas cuando vas a comprar a una tienda. Contrástalos luego con los  de  tu  pareja  o  tus  compañeros,  así  les  conocerás  mejor  y  sabrás  cómo enviarles mejor la información cuando quieras influir en sus decisiones… ;o) 141



DÍA 23: CALIBRA LOS AVANCES

¿Cómo  saber  si  la  conversación  con  un  cliente  va  por  el  buen  camino?  Todos tenemos  la  capacidad  de  reconocer  cuándo  la  conversación  con  otra  persona está resultando o no efectiva. La forma que tenemos de saberlo es a través de la observación de la fisiología y del lenguaje no verbal de nuestro interlocutor. A esta capacidad es lo que en PNL se conoce con el nombre de calibración y hoy aprenderás la forma de utilizarlo dentro de tus procesos de venta. 

Para  detectar  si  existen  cambios  en  el  lenguaje  no  verbal  o  en  la  fisiología  de tus clientes durante la conversación, necesitas utilizar toda tu agudeza sensorial y observar cosas como la forma en que respira, el tono y el volumen de voz, el color de la piel o la sudoración, la postura del cuerpo o los gestos y pequeños movimientos musculares. 

La mayor parte del tiempo detectamos todos estos indicios de cambio de estado a través de nuestro inconsciente y después adaptamos nuestro comportamiento en  función  de  ellos.  Ahora  necesitas  saber  si  la  conversación  que  estás manteniendo  con  tu  cliente  te  está  acercando  o  alejando  del  objetivo  de  la venta.  John  Grinder  considera  la  calibración  como  “la  habilidad  principal  de  la PNL”. 

El  secreto  de  una  buena  calibración  está  en  observar  los  estados  de  las personas y ver cómo cambian. También es importante que aprendas a calibrarte a  ti  mismo  y  a  conocer  tus  reacciones.  ¿Qué  cambios  percibes  en  tu  cuerpo cuando  un  cliente  rechaza  hablar  contigo?  ¿Y  cuando  te  hace  una  objeción sobre alguna característica de tus productos? ¿Y cuando la conversación con tu cliente crees que no va a llegar a buen puerto? 

A  través  de  la  calibración,  tanto  tú  como  tus  clientes,  podéis  detectar  si  existe congruencia  entre  el  lenguaje  verbal  y  el  no  verbal.  Recuerda  que  podemos 142



cambiar  lo  que  decimos  de  manera  consciente  pero  es  mucho  más  difícil  y  en algunos  casos  prácticamente  imposible  ocultar  lo  que  están  diciendo  nuestro cuerpo  y  nuestros  gestos.  Por  ejemplo,  puedes  observar  si  cuando  un  cliente está  diciéndote  que  “se  va  a  pensar  tu  oferta”  está  realmente  posponiendo  su decisión de compra o realmente ha tomado ya la decisión de que no comprará ese producto. 

Cuanto más practiques la calibración, mayor habilidad tendrás para distinguir los cambios en las personas. Seguro que sabes cuándo tu pareja o alguno de tus amigos  tiene  un  buen  día  o  cuándo  no  es  el  mejor  momento  para  pedirle  un favor o cuándo crees que es preferible solicitar algo a tu jefe… Esto es porque conoces  muy  bien  a  esas  personas  y  detectas  los  pequeños  cambios  que  se producen  en  sus  gestos  y  puedes  detectar  el  humor  que  tienen  en  cada momento. La calibración tiene que ver mucho con expresiones como “cuando se enteró  de  la  noticia  le  cambió  totalmente  la  cara”  o  cuando  se  te  subían  los colores  y  notabas  calor  en  tu  cara  al  cruzarte  con  el  chico  o  la  chica  que  te gustaba. 

Muchas  de  las  respuestas  inconscientes  de  nuestra  mente  se  reflejan  en nuestra  fisiología  segundos  antes  de  que  nos  hagamos  conscientes  de  ello  y por eso es muy difícil controlarlas. Algunas personas son como auténticos libros abiertos y su cara es como dicen algunos “el espejo de su alma”. 

Para  la  práctica  de  hoy  necesitarás  la  ayuda  de  un  compañero.  Primero  le pedirás que piense en una persona a la que tenga en mucha estima o en una situación placentera o un lugar en el que se haya sentido muy a gusto. Mientras piensa  en  ese  lugar,  situación  o  persona,  fíjate  en  todos  los  detalles  que  te puedan  dar  información  como  la  posición  de  su  cabeza,  la  respiración  si  es profunda o superficial, lenta o rápida. Pídele que te cuente lo que está viendo y fíjate en los gestos de su cara y en su tono de voz. Anota toda esta información. 

Después, pídele que piense en otra situación, momento o persona que le resulte desagradable recordar (no hace falta que sean situaciones traumáticas) y anota las  diferencias  en  todos  los  signos  que  habías  evaluado  previamente  en  su lenguaje no verbal. 
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Por último, después de unos minutos, pídele que vuelva a recordar una de las dos situaciones (sin que te diga cuál de las dos ha escogido) y trata de adivinar en cuál de las dos está pensando. 

También  puedes  aprovechar  que  hoy  tienes  un  ayudante  para  tus  prácticas  y pedirle que te calibre  a ti; así  podrás saber cómo  reaccionas ante tus  clientes. 

Ya decía Lao Tse que  “el que domina a su enemigo es fuerte; el que se domina a sí mismo es poderoso” . 
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DÍA 24: PONTE EN SU LUGAR

¿Te has divertido con el juego de la calibración? ¿Qué has aprendido sobre tus propias reacciones en tu lenguaje no verbal? ¿Sorprendido? 

Entender  la  postura  de  tus  clientes  es  clave  para  vender  poderosamente. 

Existen  tres  formas  o  posiciones  perceptivas  desde  las  que  puedes  analizar cómo  desarrollas  tu  actividad  como  vendedor  con  tus  clientes.  Habitualmente estamos muy centrados en nosotros mismos; en cómo nos expresamos, cómo presentamos el  producto,  cuáles  son  nuestras sensaciones…  Ésta  será  la  que se conoce como la primera posición. 

También  hemos  estado  trabajando  los  últimos  días  en  entender  a  nuestros clientes a través de la empatía, la escucha empática y la calibración. Ésta es la segunda  posición  o  la  capacidad  de  entender  el  proceso  de  venta  desde  los ojos del cliente. 

La tercera posición está enfocada a entender la relación de venta tal y como lo vería una persona neutral que no estuviera dentro de ese proceso de venta sino que fuera un mero observador. 

Hoy vamos a realizar un ejercicio que creo que será muy revelador y que puede darte muchas pistas para desenvolverte con mayor soltura a la hora de vender y ser  más  efectivo  vendiendo.  Para  ello  debes  pensar  en  una  situación relacionada  con  tus  clientes;  puede  ser  un  producto  que  te  está  costando vender, una conversación conflictiva con un cliente o cualquier situación que te gustaría  que  mejorase  si  tuvieras  ocasión  de  que  volviera  a  repetirse  en  un futuro.  Necesitarás  estar  relajado  y  sin  prisas.  Puede  serte  de  utilidad  que  te acompañe  una  persona  para  que  vaya  tomando  nota  de  todas  las  cosas  que vayas diciendo. 
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Una vez tengas clara la situación con la que quieras trabajar, sitúate en un lugar de la sala que hayas identificado previamente como primera posición. Recuerda de  nuevo  esa  situación  y  revívela  con  todos  los  detalles  visuales,  sonoros  y todas  las  sensaciones  que  te  sea  posible  para  volver  a  experimentar  esa experiencia desde tus propios ojos. Fíjate en lo que dices y cómo hablas con tu cliente,  las  personas  que  te  rodean,  el  ambiente…  Escucha  también  lo  que  te dice  el  cliente,  recuerda  la  expresión  de  su  cara  y  sé  consciente  de  cómo  te estás sintiendo en ese momento. Habla en primera persona; puedes hacerlo en voz alta si crees que te hace sentir la experiencia con mayor realismo. Cuando hayas  terminado,  vuelve  mentalmente  a  la  sala  y  rompe  el  estado  en  el  que estabas. 

Ahora  vuelve  a  revivir  de  nuevo  la  misma  situación  desde  la  piel  de  tu  cliente. 

Sitúate físicamente en un lugar distinto al que ocupabas en la primera posición. 

Habla en segunda persona al referirte a ti mismo porque ahora eres tu cliente. 

Adapta tu postura, tus gestos y el tono de tu voz a los de tu cliente. Olvida ahora tus  creencias  y  tus  pensamientos  y  métete  de  lleno  en  la  mente  de  tu  cliente. 

Hazte  consciente  de  lo  que  tu  cliente  te  dice  a  ti  mismo.  Finalmente,  sal  de  tu estado en segunda posición. 

Vuelve a vivir de nuevo la misma situación en tu cabeza pero ésta vez colócate desde  un  lugar  diferente  y  en  el  que  puedas  observar  cómo  tu  cliente  y  tú mantenéis esa conversación. Fíjate ahora en todo lo que está ocurriendo entre esas dos personas y analízalo de manera neutral y totalmente objetiva; como si fuera la primera vez que ves a esas dos personas que están conversando. Esta situación  en  la  que  estás  totalmente  disociado  (en  las  otras  dos  estabas asociado  porque  veías  todo  desde  tus  ojos  o  los  de  tu  cliente)  te  servirá  para obtener  una  valiosísima  información  sobre  los  recursos  o  diferentes comportamientos a incorporar o modificar para mejorar la situación. 

Vuelve a la primera posición y vuelve a asociarte con ella con todo lo que has conocido  y  todos  los  recursos  que  has  adquirido  durante  todo  el  proceso. 

¿Cómo  ves  ahora  la  situación  desde  tus  propios  ojos?  ¿En  qué  ha  mejorado? 
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¿Qué resultados obtienes ahora? 

Este  ejercicio  es  muy  potente  porque  puede  ayudarte  a  superar  conflictos  o  a desarrollar  nuevas  y  creativas  estrategias  para  desarrollar  tus  procesos  de venta con mayor éxito. Posibilita que puedas conocerte mucho mejor a ti mismo y entender cuál es la postura de tus clientes. Puede ayudarte a ver posibilidades de mejora que mientras estás vendiendo no has podido detectar porque estabas demasiado centrado en ti y no te has parado a entender mejor los gustos o las necesidades de tus clientes. 

Observar  una  misma  situación  desde  posiciones  perceptivas  diversas  es  un ejercicio  muy  creativo  y  enriquecedor.  El  mismo  Walt  Disney  utilizaba  una variación  de  este  ejercicio  en  el  que  se  situaba  en  tres  posiciones  diferentes para  evaluar  sus  nuevos  proyectos  desde  la  visión  de  una  persona  soñadora, otra realista y una tercera critica. Puedes utilizar esta variación cuando quieras desarrollar nuevas técnicas de venta o nuevos productos. 
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Espero que el ejercicio de hoy haya sido revelador y te ofrezca nuevas opciones de mejorar tus ventas ya mismo. ¡Seguimos! 
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DÍA 25: HIPNOTIZA A TUS CLIENTES





Eres  un  vendedor  poderoso.  Eso  significa  que  puedes  vender  cada  vez  mejor. 

Cuando  eres  consciente  de  todo  lo  que  sabes  hacer  disfrutas.  Porque  te encanta  vender,  ¿verdad?  A  las  personas  les  gusta  trabajar  cuando  están disfrutando  con  lo  que  hacen.  Me  pregunto  si  puedes  recordar  una  de  tus mejores  ventas.  Y  cuando  lo  estás  recordando  sabes  que  eres  un  vendedor poderoso.  Dicen  que  puedes  vender  lo  que  quieras.  Reflexionar  sobre  tus ventas  exitosas  hará  que  te  des  cuenta  de  todo  lo  que  eres  capaz  de  hacer  y conseguir. 

¿Qué  efecto  te  ha  provocado  al  leer  el  texto  anterior?  He  utilizado  para redactarlo  el  conocido  como  modelo  Milton  creado  por  Bandler  y  Grinder apoyándose  en  los  estudios  que  hicieron  del  modelo  hipnóticoterapeutico  que usaba Milton Erikson con sus pacientes. 

Hoy vamos a ver cómo puedes utilizar este modelo lingüístico para influir en las decisiones de tus clientes. 

Si  te  das  cuenta  leyendo  el  texto  del  principio,  están  construidas  utilizando  un lenguaje muy genérico e impreciso que lleva a que te concentres en tus propias experiencias y te comuniques con la parte inconsciente de tu mente. Con esto lo que se consigue es que la parte racional de la mente de tus clientes quede en modo   off  y  puedas  conectar  con  su  parte  límbica  o  emocional  que  es  la  que realmente dirige el proceso de compra. En síntesis el modelo Milton no es más que  un  uso  del  metamodelo  que  has  conocido  días  atrás  pero  a  la  inversa. 

Utilizas  el  metamodelo  para  concretar  y  especificar  qué  es  lo  que  el  cliente necesita.  Generalizando  la  conversación  y  omitiendo  información  conseguirás que  el  cliente  entre  en  un  trance  en  el  que  derribas  su  mente  consciente  y puedes inducir mensajes que impacten directamente en su mente inconsciente. 

En  el  lenguaje  de  los  políticos  es  muy  común  utilizar  este  modelo  de  lenguaje genérico. ¿Te suenan frases como “ahora todo va mucho mejor y las cosas van a empezar a cambiar en los próximos meses”? ¿Qué quiere decir con “mejor”? 

¿Qué  son  “las  cosas”?  ¿Qué  significa  “cambiar”?  ¿Cuándo  es  “los  próximos meses”? 
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Te recomiendo que leas o busques más información en Internet sobre el modelo Milton;  mientras  voy  a  darte  algunas  pautas  que  puedes  utilizar  en  tus conversaciones con los clientes:

» Utiliza un lenguaje abstracto: usa un lenguaje inespecífico sin referirse a lugares,  personas  o  momentos  concretos.  Por  ejemplo:  “En  ocasiones…”, 

“La gente piensa…”, “Algunos clientes…”. 

»  Preguntas  indirectas:  se  utilizan  para  encubrir  una  orden  dentro  de  una aparente  pregunta:  “¿Podrías  decirme  tu  nombre?”,  “Tengo  curiosidad  por saber…”, “Me pregunto si vas a usar este producto…”. 

»  Conexiones:  funcionan  uniendo  dos  frases  conectadas  con  palabras como  cuando,  mientras,  después,  y...  La  primera  frase  incluye  algo  que  tu cliente  está  experimentando  con  certeza  a  través  de  sus  sentidos  y  la segunda  incorpora  la  petición  o  sugerencia  que  quieres  inducir  a  tu  cliente:

“Con esta  tablet puedes leer documentos mientras vas en el tren”. 

»  Operadores  modales  de  necesidad:  Se  utilizan  para  sugerir  normas  y orientar  experiencias  en  una  dirección  en  particular.  Estos  operadores  son

'debería'/'no debería', 'tiene que'/'no tiene que': “Con este móvil no deberías tener que preocuparte del cargador de batería en todo el día”. 

»  Operadores  modales  de  posibilidad:  Similares  a  los  anteriores  pero referidos a lo qué puedes/no puedes hacer: “Con esta chaqueta podrás salir los  días  de  frío”  o  “Con  este  ordenador  serás  capaz  de  trabajar  desde  tu propia casa”. 

»  Presuposiciones:  se  utilizan  habitualmente  para  cerrar  acuerdos  con  el cliente  ya  que  dan  por  hecho  que  el  acuerdo  se  va  a  realizar.  “¿Vas  a llevarte  uno  o  dos  pantalones?”  presupone  que  al  menos  se  va  a  llevar  un pantalón.  “Al  llevar  puesta  esta  prenda  te  darás  cuenta  de  lo  bien  que sienta”, da por supuesto que lleva la prenda puesta. 

»  Lectura  de  mente:  asegurando  saber  lo  que  tu  cliente  está  pensando puedes  hacer  tus  sugerencias  mucho  más  creíbles.  Requiere  hacer comentarios lo más genéricos posible. El horóscopo del periódico sigue este mismo  patrón.  Prueba  a  leer  cualquiera  de  ellos  al  azar  y  dime  si  pueden servirte  con  independencia  de  tu  fecha  de  nacimiento…  “Sé  que  tienes curiosidad  por  saber  algo  más  sobre  este  producto”  sería  un  buen  ejemplo de lectura de mente. 

» Comparaciones genéricas: cuando realizas una comparación sin indicar con  qué  estás  comparando:  “Este  artículo  es  mucho  mejor”  (¿Mucho  mejor que cuál?) “Voy a enseñarte algo más barato” (¿Más barato que qué?). 

El  campo  de  posibilidades  (¿qué  es  un  campo  de  posibilidades?)  ves  que  es muy  amplio  (¿cuánto  de  amplio?).  Si  quieres  utilizarlo  con  fuerza  (¿qué  es

“utilizar  con  fuerza”?)  en  tus  conversaciones  con  tus  clientes  entonces  tendrás 154





que  (operador  modal  de  necesidad)  empezar  a  practicarlo  desde  ya  mismo (“si…  entonces…”  es  un  patrón  de  causa  y  efecto).  ¿Verdad  que  merece  la pena? (Esta pregunta al final del texto te induce a estar de acuerdo con el texto y contestar afirmativamente). 

Espero  haberte  inducido  correctamente  y  haber  logrado  que  empieces  ya mismo a practicar. ¡Ánimo! 
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DÍA 26: CONSIGUE QUE DIGAN QUE SÍ

Siguiendo  con  el  uso  del  lenguaje  vamos  a  ver  ahora  cómo  dirigir  una conversación  con  mayores  opciones  de  lograr  que  el  cliente  pueda  acabar adquiriendo tu producto. Por supuesto que el método no es infalible pero existen diversos  estudios  que  corroboran  que  las  personas  tenemos  una  mayor tendencia  de  acceder  a  una  petición  cuando  previamente  hemos  aceptado peticiones más pequeñas. Quizás el experimento más conocido sobre este tema es el que llevaron a cabo los profesores Freedman y Fraser en 1966, en el que solicitaron a una serie de personas que pusieran en sus casas un enorme cartel con  la  frase  “Conduzca  con  cuidado”  como  parte  de  una  campaña  de prevención  de  accidentes.  El  porcentaje  de  personas  que  aceptaron  la propuesta fue del diecisiete por ciento. 

A otro grupo similar se le solicitó que pusieran un pequeño cartel (de menos de 10  cm)  en  el  que  venía  la  frase  “Conductor  respeta  las  normas”  al  que prácticamente  todos  accedieron.  Regresaron  de  nuevo  a  solicitar  a  este segundo grupo si podrían poner el cartel grande que habían propuesto al primer grupo. El resultado en esta ocasión fue que el setenta y seis por ciento de los propietarios accedieron en esta ocasión a poner el cartel en sus casas. 

Del mismo modo que en este experimento, Milton Erikson observó que cuando escuchamos  series  de  frases  afirmativas  compuestas  por  hechos  innegables expresados  uno  detrás  de  otro  es  mucho  más  probable  que  podamos  aceptar como verdadera o acceder la siguiente propuesta que nos ofrezcan. El patrón a utilizar sería algo así como éste:

Estás  ya  en  el  día  26  de  tu  formación  como  vendedor  poderoso  (hecho),  aún quedan  las  últimas  cuatro  lecciones  para  terminar  este  manual  (hecho)  que utiliza herramientas de la PNL para vender (hecho), así que puede ser un buen momento para pensar cuánto van a mejorar tus ventas (orden), ¿no te parece? 

(pregunta de confirmación). 

La  pregunta  de  confirmación  final  está  colocada  al  final  de  toda  la  serie  para darle aún más fuerza a la orden implícita. ¿Verdad que es muy difícil resistirte a contestar que no a esa pregunta? Aún será más difícil negarse a la orden si al hacer  la  pregunta  de  confirmación  la  acompañas  con  un  movimiento  de asentimiento de tu cabeza. 

Otras preguntas que suelen utilizarse con el mismo fin son “¿Cierto?”, “¿A qué es así?”, “¿Verdad?”. 
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Practica  ahora  con  este  patrón  de  argumentación.  Te  aconsejo  que  pienses primero en la orden que quieres trasladar a la otra persona y luego busques tres o cuatro evidencias a nivel sensorial en el entorno para enmascarar la orden al final  de  la  serie.  Recuerda  siempre  hacer  la  pregunta  de  confirmación  y acompañarla  con  el  lenguaje  no  verbal  de  asentimiento.  Prueba  y  me  dices, 

¿OK? 
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DÍA 27: CUÉNTALES TUS HISTORIAS

Érase  una  vez  un  vendedor…  ¿Recuerdas  esta  frase?  Seguro  que  la  has escuchado miles de veces cuando te contaban historias de pequeño o tú la has utilizado  contado  historias  a  los  niños.  Sabes  que  la  venta  es  un  proceso meramente emocional y no hay herramienta del lenguaje que consiga atraer la atención  de  una  persona  y  estimular  su  parte  emocional  mejor  que  una  buena historia. 

Cuando le presentas un producto a tus clientes su cerebro límbico o emocional está realizando una construcción mental en la que la persona se ve, se oye o se siente utilizando ese producto. Es una construcción inconsciente la mayor parte de  las  veces  pero  en  un  porcentaje  altísimo  es  la  que  termina  por  decantar  la balanza  hacia  si  se  compra  o  no  se  compra.  Los  vendedores  poderosos  son buenos contadores de historias porque, entre otras cosas, una buena historia te permite:

» Llamar la atención de tus clientes y conseguir que te escuchen. 

» Dar vida a tus productos. 

» Hacer la presentación del producto más dinámica y atractiva. 

» Conectar emocionalmente con tus clientes. 

Una buena historia de ventas debe cumplir con algunas pautas clave para que tengan el mayor impacto posible en la mente de tus clientes. Deben ser relatos sencillos,  amenos  y  debe  conectar  con  las  emociones  de  tu  cliente.  Debes dotarla  de  un  lenguaje  sensorial  lo  más  rico  posible.  Usa  frases  visuales, auditivas y kinestésicas. Además, debe tener claro el objetivo final o la moraleja de toda buena historia ya que el objetivo último debe ser inducir a que el cliente acabe por tomar la decisión de compra de tus productos. 

La publicidad se basa sobre todo en el poder de las historias para conectar con el  público.  ¿Qué  historia  crees  que  cuentan  los  anuncios  de  colonia?  Imagina cómo transmitir el concepto de seguridad, disfrutar de conducir, estatus… en un anuncio de un coche de unos veinte segundos de duración. 
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Muchas veces no vas a disponer del tiempo necesario para ponerte a contarle una historia a tus clientes pero sí puedes hacer uso de otra herramienta mucho más  simple  que  también  te  ayudará  a  presentar  mejor  tu  producto.  Son  las metáforas.  La  fuerza  de  la  metáfora  radica  en  el  mismo  fundamento  que  el  de las historias (de hecho, una metáfora es un tipo de historia) porque hace que la parte consciente del cerebro del cliente escuche la historia de forma literal pero consigue que la parte inconsciente encuentre sus relaciones internas. La forma más  simple  de  construir  una  metáfora  es  comparando  un  producto,  una persona… con otra cosa. Puedes practicar jugando al “Si fuera…”. Por ejemplo, piensa en ti mismo y contesta:

» Si fueras un animal, serías…

» Si fueras una flor, serías…

» Si fueras una cosa, serías…

Lo pillas, ¿verdad? 

De  esta  forma  podrías  vender  un  ordenador  que  es  “el  Rolls  Royce  de  los ordenadores”. También podrías vender un coche explicando que “su motor ruge como  un  león”.  Mi  hermano  pequeño  en  su  carnicería  dice  que  vende  un

“solomillo tierno como una luna de miel”…

Bien,  dejémonos  de  historias  y  pongámonos  a  practicar  cuanto  antes  cómo crear nuestras propias historias:

1. Elige varios de tus artículos. 

2. Busca objetos o situaciones con los que compararlos. 

3.  Finalmente  construye  una  frase  en  la  que  incorpores  y  compares  ambos conceptos unidos por “… es como…”. 

El  uso  de  metáforas  puede  ser  también  muy  útil  cuando  tengas  que  explicar características técnicas de un producto a una persona que no es especialista o no dispone de los conocimientos técnicos suficientes como para entender toda la  utilidad  que  podría  sacarle  a  todo  ese  producto.  Hay  muchos  (malos) vendedores  que  creen  que  demostrando  todo  lo  que  saben  y  la  cantidad  de 159



palabrejas técnicas que utilizan van a conseguir mayor respeto de sus clientes mientras  que  lo  que  realmente  sucede  es  que  el  cliente  no  está  entendiendo nada de lo que le están contando. 

Resultado:  declinará  comprar  ese  producto,  al  menos  a  ese  vendedor.  La metáfora  y  las  comparaciones  te  ayudarán  a  explicar  de  una  manera  más sencilla  y  clara  las  bondades  de  tus  productos  y  adaptarlalos  a  la  verdadera necesidad de tus clientes. 
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DÍA 28: RESUELVE OBJECIONES

Pasito  a  pasito  has  ido  avanzando  y  estás  a  las  puertas  de  concluir  tu aprendizaje  y  adquirir  todos  los  recursos  y  herramientas  propios  de  los  súper vendedores. El contenido que vamos a trabajar te servirá para superar uno de los  momentos  más  temidos  por  la  mayoría  de  los  vendedores.  Muchos entienden las objeciones que les plantean sus clientes como una piedra metida en  el  zapato  (¡vaya  metáfora!)  porque  es  algo  que  les  molesta  no  tanto  como para  no  dejarte  caminar  pero  sí  lo  suficiente  para  no  disfrutar  del  camino.  Si eres de los que sientes a menudo esa chinita en tu zapato, vas a trabajar hoy para saber cómo eliminarla para siempre. 

Primero  deberás  hacer  uso  de  una  herramienta  de  la  PNL  que  se  denomina reencuadre. Ya sabes que a través de los sentidos y de toda una serie de filtros que  nuestra  mente  utiliza  acabas  por  hacerte  una  composición  de  lugar  de  la realidad  que  percibes.  El  reencuadre  te  servirá  para  apreciar  esas  mismas percepciones desde un punto de vista diferente de manera que puedas sacarle partido.  Por  ponerte  un  ejemplo  sencillo,  imagina  que  habías  pensado  salir  a correr por la playa el domingo por la mañana. Ese día está lloviendo a mares y tienes  que  quedarte  en  casa  sin  poder  hacer  tu  carrera.  Bien,  puedes  elegir estar  amargado  toda  la  mañana  pensando  en  lo  que  podrías  haber  hecho  o puedes  aprovechar  la  mañana  del  domingo  para  hacer  otra  actividad  que  no requiera estar al aire libre, como jugar con tus hijos en casa. 

Vender poderosamente día 28

163

El caso de las objeciones puedes tomártelo a la defensiva y culpar a tus clientes o  aprovechar  a  verlo  como  un  proceso  de  venta  que  aún  no  ha  finalizado  y  al que debes incluirle aún algunos elementos. La primera opción puedo asegurarte que  te  va  a  llevar  a  la  pérdida  definitiva  de  la  venta  en  cuestión  y  muy probablemente  también  a  la  pérdida  de  ese  cliente.  ¿Qué  opción  eliges entonces? 

Me  alegro  de  que  te  hayas  decidido  por  la  segunda  opción.  Lo  primero  que debes hacer entonces es asumir que si el cliente no se ha decidido AÚN (y ésta es  la  palabra  clave)  a  comprar  es  porque  no  has  conseguido  persuadirle suficientemente, explicarle  las  razones  de  peso que  pueden  llevarle  a  comprar ese  producto  o,  directamente,  no  has  generado  aún  la  confianza  y  la  empatía necesaria en tu cliente. Es importante tener claro todos estos matices para que tu  emoción  sea  la  adecuada  para  asumir  tu  responsabilidad  y  gestionar  de  la mejor  manera  las  objeciones  que  tu  cliente  está  planteando.  Así  tendrás opciones  para  aportarle  aquello  que  le  falta  para  acabar  por  decidirse  a comprar. 

El método para resolver objeciones está estructurado en las siguientes etapas: 1. Escucha sin interrumpir en ningún momento a tu cliente toda la objeción. Deja que termine de darte sus razones. Se trata de usar la escucha empática que ya conoces desde hace unos días para entender al cliente desde su propio punto de vista. Es conveniente que utilices la práctica del ejercicio de contar hasta tres que hiciste en su día antes de lanzarte a responder a las objeciones del cliente. 

2. Reconoce la objeción que te han planteado. No me refiero a que estés o no de acuerdo; simplemente que verbal y no verbalmente (atención a este punto) le transmitas a tu cliente que has escuchado y entendido lo que acaba de decirte. 

Puedes utilizar frases como “Me doy cuenta…” o “He entendido…” y termínalas con  una  pregunta  de  confirmación  como  “¿es  eso?”  o  “¿no?”.  Nunca  discutas con tu cliente sobre una objeción. Esa objeción es suya y no va a permitir que tú trates de contradecirla. 

3. Vuelve a comenzar con el proceso de indagación. Bieeeeen… Ahora que has parado  el  primer  golpe  y  has  conseguido  mantener  la  conversación  con  el cliente  necesitas  conocer  qué  le  está  faltando  para  decidirse  finalmente  por comprar ese producto. Tienes que volver a coger el ritmo de la conversación y empezar a preguntar de nuevo. Orienta tus preguntas hacia lo que le gusta a tu cliente  y  trata  de  obviar  la  objeción  que  te  está  planteando.  Por  ejemplo:

“Perdona  que  te  haga  esta  pregunta,  ¿Qué  es  lo  que  más  te  gusta  de  este producto?”. 

4.  Céntrate  en  lo  positivo.  Encadena  todas  las  cuestiones  positivas  que  el cliente  te  ha  contado  sobre  el  producto  y  comprueba  de  nuevo  cuáles  son  los beneficios  que  el  cliente  pretende  conseguir  adquiriendo  ese  producto: 164

“Entonces  me  has  dicho  que  lo  que  más  valoras  de  este  artículo  es  'x',  '  y'…

¿verdad?”. 
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5.  Determina  cuál  es  la  verdadera  objeción  que  hace  que  no  se  decida  a comprarlo.  Si  es  por  un  requisito  que  necesita  del  producto  y  ese  articulo  no puede dárselo, muéstrale otro artículo que pueda servirle. Si el problema tiene que ver con el precio tienes dos opciones:

» El cliente cree que el valor del producto no se corresponde con su precio: deberás explicarle las razones (calidad, exclusividad, diseño…) que justifican su precio. 

»  El  cliente  no  dispone  de  suficiente  presupuesto:  determina  cuál  es  el presupuesto  con  el  que  cuenta  el  cliente  y  ofrécele  una  alternativa  acorde con ese presupuesto. 

Puedes  utilizar  también  este  proceso  para  gestionar  reclamaciones  y devoluciones de artículos. Recuerda siempre que una objeción es una pista que te dan tus clientes para cerrar un proceso de venta que está incompleto y que no  se  trata  de  dar  razones  al  cliente  para  que  termine  comprando  sino  que  el cliente  razone  y  compre  porque  a  través  de  las  preguntas  que  le  planteas termina por darse cuenta de cuál es el producto que estaba buscando. 

Te  conviene  estar  preparado  para  las  posibles  objeciones  que  te  puedan plantear. Analiza tus productos y encuentra las características más positivas de cada  uno  de  ellos  para  orientar  la  vista  de  tus  clientes  hacia  ellas.  Nunca rebatas  los  argumentos  del  cliente  en  una  objeción  porque  se  verá  atacado  y entrará  en  funcionamiento  su  cerebro  réptil.  Si  lo  haces,  no  le  dejarás  otra solución que lanzar su ataque o salir huyendo de tu establecimiento. El secreto está  en  tratar  cada  objeción  desde  el  punto  de  vista  del  cliente,  dejando  a  un lado tu propia visión. 
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DÍA 29: CIERRA LA VENTA Y ABRE LAS

RELACIONES

Estás  ya  en  el  último  y  decisivo  momento  de  concluir  la  venta.  Considero  que ahora  es  un  buen  momento  para  recordar  todas  las  cosas  que  has  hecho  y todos  los  recursos  y  aprendizajes  que  has  incorporado  para  llegar  hasta  este punto:

1. Trabajaste contigo mismo para construir tu propia figura de súper vendedor. 

Definiste  con  claridad  tus  valores,  conociste  tus  creencias  y  marcaste  tus objetivos.  También  creaste  un  traje  de  seguridad  y  confianza  que  te  ayuda  a superar  los  momentos  más  difíciles  que  te  puedan  aparecer  cuando  estás vendiendo. 

2.  Incorporaste  todos  los  recursos  necesarios  para  generar  una  conexión  con tus  clientes  y  basar  todo  tu  proceso  de  venta  en  una  verdadera  relación personal  que  va  mucho  más  allá  de  los  objetivos  numéricos  y  las  cuentas  de resultados.  Sabes  que  sin  conexión  y  sintonía  inicial  con  el  cliente  de  nada servirán todos tus razonamientos porque en el primer contacto lo que cuenta es domar  al  reptil  que  cada  cliente  lleva  dentro  y  que  está  muy  pendiente  de cualquier señal de ataque que pueda recibir de parte de un vendedor. 

3. Has conocido y practicado todas las herramientas que te permiten mantener una  comunicación  fluida  y  efectiva  con  tus  clientes.  Puedes  adaptar  tu comunicación  a  los  distintos  tipos  de  clientes  con  los  que  tengas  que  actuar. 

Utilizas  todos  los  recursos  que  te  ofrece  el  lenguaje  verbal  y  no  verbal  para recibir y trasladar información de manera fluida a tus clientes. 

4.  Dispones  de  herramientas  suficientes  para  usar  un  lenguaje  que  impacte directamente  en  el  cerebro  límbico  o  parte  emocional  del  cerebro  de  tus clientes. También utilizas con soltura el uso de las preguntas que sabes que es el  mejor  arma  con  el  que  cuentas  para  conocer  los  argumentos  de  compra  de tus  clientes.  Por  supuesto,  sabes  perfectamente  que  la  escucha  y  la  empatía son  mucho  más  importantes  que  todos  los  argumentos  y  características  que trates  de  demostrar  y  de  imponer  a  un  cliente.  Has  aprendido  a  lograr  que  el cliente  se  sienta  escuchado  y  comprendido  y  eso  abre  puertas  a  finalizar  el proceso de venta con éxito e incluso, como has visto en el último día, sabes que puedes ver las objeciones y quejas del cliente como una posibilidad de mejora y aprendizaje de todo este proceso. 

Con  todo  esto  asimilado  y  practicado  –porque  doy  por  supuesto  que  has realizado todos los ejercicios que día a día te iba proponiendo– puedes dar por 170

hecho que puedes considerarte un auténtico superheroe de las ventas. Muchos manuales  de  ventas  tradicionales  terminan  sus  páginas  enseñando  unos cuantos  métodos  de  cierre  de  ventas.  Con  todo  lo  que  tú  ahora  sabes  y despliegas en cada venta ya te estarás dando cuenta de que la venta se cierra por sí misma. Es el cliente el que decide cuándo se cierra la venta y tú le has estado acompañando hasta llegar a esta etapa del proceso. No existen fórmula mágicas ni frases milagrosas de cierre de una venta. 

Solo debes estar atento a las señales verbales y no verbales del cliente que te indiquen que está dispuesto a adquirir el producto. Alguna de estas señales son sencillas de detectar (sobre todo las verbales) y son aquellas que te transmiten que el cliente te está diciendo ¡Me lo llevo! sin decírtelo realmente. Por ejemplo, puede  hacerte  comentarios  del  tipo  “¿Puedo  pagar  con  tarjeta?”  o  “¿Cuánto tiempo tardarían en enviármelo?” o “¿Tienes algún complemento para hacer el conjunto  entero?”.  Como  con  el  resto  de  habilidades  que  has  ido  aprendiendo durante todos estos días, detectar estas señales de intención de compra en tus clientes es solo cuestión de prestar mucha atención y de horas de vuelo. 

El  verdadero  objetivo  de  un  vendedor  poderoso  no  es  terminar  cerrando  una venta  sino  abrir  la  puerta  a  una  fructífera  y  larga  relación  con  tus  clientes.  El mejor premio para un vendedor poderoso es el reconocimiento de sus clientes, la  recomendación  de  éstos  a  otros  clientes  y  la  repetición  de  compra  de  sus clientes. Esta triple R se basa sobre todo en generar confianza en tus clientes. 

La confianza de un cliente en un vendedor se asienta sobre tres pilares: 1. La sinceridad: el mensaje que transmites a tu cliente debe ser percibido por éste  como  creíble,  honesto  y  verdadero.  A  estas  alturas  del  libro  ya  sabes  de sobra  que  los  seres  humanos  somos  altamente  capaces  de  descubrir  la incoherencia  entre  el  mensaje  verbal  y  el  no  verbal  y  eso  limita  la  confianza entre  las  personas.  Por  ello  es  importante  que  antes  de  vender  un  producto conozcas  bien  sus  características  y  que  confíes  plenamente  en  lo  que  estás vendiendo; de no ser así el cliente percibirá tu falta de sinceridad. 

2.  Credibilidad:  la  confianza  se  va  construyendo  con  relación  a  experiencias pasadas. Acostumbro a decir en mis formaciones que la confianza es un muro que  construyes  con  mucho  esfuerzo  ladrillo  a  ladrillo  pero  que  luego  puede derribarse de un solo mazazo. Los clientes fieles y habituales son la mejor baza para hacer crecer tu credibilidad tanto en ellos como en otros clientes a los que transmiten sus recomendaciones basadas en pasadas experiencias de compra contigo. 

3.  Competencia:  un  buen  vendedor  debe  contar  con  amplios  conocimientos sobre  el  producto  que  vende.  Has  de  estar  preparado  para  resolver  todas  las cuestiones  que  plantee  el  cliente  durante  el  proceso  de  compra.  Esto  supone estar continuamente actualizado y formándote e informándote sobre productos, 171





competencia  y  tendencias  del  mercado.  En  estos  tiempos  que  los  cambios  se producen  a  la  velocidad  de  la  luz  es  muy  fácil  quedarse  desactualizado  si  no dedicas  parte  de  tu  tiempo  a  esta  tarea.  El  cliente  que  solicita  la  ayuda  o  el consejo  de  un  vendedor  requiere  que  éste  le  aporte  soluciones  y  para  ello  es indispensable contar con las competencias necesarias. 

Por  cerrar  el  círculo  y  volver  al  punto  de  partida,  la  confianza  que  puedas transmitir  a  tus  clientes  es  fruto  de  la  confianza  que  tengas  en  ti  mismo.  La confianza  es  la  conversación  de  la  que  dependen  todas  las  relaciones  y  es determinante  para  relacionarte  contigo  mismo,  con  los  demás  y  con  el  mundo en general y que se refleja en tu lenguaje y en tus actos. 

En  mi  libro   Búscate  la  vida  (Amat,  2013)  al  hablar  sobre  la  confianza  en  uno mismo contaba la historia de Karl Wallenda, posiblemente la mayor leyenda en la  historia  del  funambulismo,  que  viajaba  por  todo  el  mundo  realizando espectáculos en los que cruzaba, sin protección alguna, la distancia entre altos edificios  haciendo  equilibrismo  sobre  un  fino  hilo  de  alambre.  Karl  se  disponía un día de 1978 a cruzar la distancia de 37 metros que separaban las dos torres de  diez  pisos  de  un  hotel  en  San  Juan  (Puerto  Rico).  Su  esposa  contó  más tarde que en las semanas anteriores al accidente que ese día acabaría con su vida, por primera vez había notado a su esposo obsesionado con que “algo no funcionara”.  Revisaba  los  materiales  de  forma  obsesiva  con  sus  ayudantes  e incluso le costaba dormir pensando en un posible accidente. Fue la primera vez que Karl Wallenda tuvo esta preocupación y, a la postre, la última. Este caso se conoce  como  el  efecto  Wallenda  y  viene  a  decirte  que  cuando  centras  tu preocupación  en  la  posibilidad  del  fracaso  pierdes  la  concentración  en  la consecución del éxito y acabas por cosechar el fracaso en el que te has fijado. 

El  propio  Karl  Wallenda  lo  resumía  en  sus  palabras  “caminar  por  la  cuerda  es vivir,  lo  demás  es  esperar”.  Todo  cambió  cuando  perdió  su  confianza  en  sí mismo y su mensaje pasó a ser cómo haré para no caerme de la cuerda. 

Con todo lo que ahora ya sabes, el ejercicio del día de hoy será responder con tranquilidad y detenimiento a estas dos preguntas:

1. ¿Cuánto confías ahora en ti mismo y en la consecución de los objetivos que te has marcado al principio de este proceso? 

2. ¿En qué basas la confianza en ti mismo que te posibilitará convertirte en un vendedor poderoso? 

Vender poderosamente día 29

172







173



DÍA 30: LOS DIEZ MANDAMIENTOS DEL

VENDEDOR PODEROSO

Espero que hayas respondido con sinceridad a las preguntas del día anterior y que  las  respuestas  te  hayan  abierto  las  puertas  de  la  conciencia  y  te  hayas dado cuenta de tu proceso de transformación durante los últimos treinta días. 

Si alguna de esas preguntas no está del todo clara quizás sea oportuno repasar de nuevo algunas de las partes del libro o, como pasa en el Juego de la oca al caer  en  la  casilla  de   La  muerte  quizás  debas  empezar  de  nuevo  desde  el principio con todo este proceso de transformación. 

Hoy  es  el  último  día  de  tu  curso  de  supervendedor  y  vamos  a  emplearlo  en resumir  los  diez  principales  presupuestos  del  modelo  de  comunicación  de  la PNL adaptados al ámbito de la venta. Creo que es la mejor forma de condensar en unas pocas páginas la gran cantidad de aprendizajes que has incorporado y sirven muy bien para recapitular la esencia de este libro. 

1. El mapa no es lo mismo que el territorio. 

Es el principio fundamental de la PNL. Las personas percibimos una parte de la realidad a partir de nuestros sentidos y filtramos esas percepciones en función de  nuestras  creencias,  valores  y  experiencias.  El  mapa  de  cada  persona  es diferente  y  el  vendedor  necesita  comprender  el  mapa  de  su  cliente  para  hacer más efectivo el proceso de ventas. 

2. Si una persona puede hacer algo, todos pueden aprender a hacerlo. 

La PNL surgió del modelado que sus fundadores hicieron de personas con éxito en  materia  de  comunicación.  Como  vendedor  debes  trabajar  con  los  propios límites que te impongas porque pueden reducir tus probabilidades de éxito. Que no  te  veas  capaz  de  hacer  algo  no  quiere  decir  que  no  puedas  aprenderlo  de otros. 

3.  No  existe  el  fracaso  sino  resultados  de  los  que  podemos  extraer aprendizajes. 
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No todas las relaciones con tus clientes terminan de manera exitosa y pasando por la caja. Los errores son excelentes oportunidades de mejorar. El verdadero problema no es equivocarse sino no aprovechar la oportunidad de aprender de las equivocaciones. 

4. El significado de la comunicación es la respuesta que obtenemos con lo que transmitimos. 

El  vendedor  debe  hacerse  responsable  de  sus  resultados.  Si  la  respuesta  del cliente a tus propuestas no terminan materializándose en una compra será que la relación que has establecido con ese cliente no ha sido del todo adecuada y debes adaptarla. 

5. Si algo no funciona, cámbialo. 

Dicen que Einstein comentaba que la mejor definición de locura es pensar que haciendo  siempre  lo  mismo  podemos  conseguir  resultados  diferentes.  Cuando los  resultados  no  llegan  debes  adaptar  tus  acciones  y  buscar  nuevas alternativas. 

6. Es imposible “no comunicar”. 

Transmitimos  mucha  más  información  a  través  de  nuestro  lenguaje  no  verbal que a través de las palabras. Por eso es tan importante que logres detectar los mensajes que el cliente te hace llegar aunque no habrá la boca. Muchas veces el  silencio  habla  mucho  más  alto  que  las  propias  palabras.  Tenlo  en  cuenta también en tu caso en relación con los mensajes –conscientes o inconscientes–

que envías a tus clientes. 

7.  Todos  disponemos  de  los  recursos  necesarios  para  lograr  los resultados que queremos obtener. 

Todos los recursos que has ido incorporando a lo largo del libro estaban dentro de ti y no eras consciente de muchos de ellos cuando te decidiste a convertirte en un vendedor poderoso. Dispones de muchos más poderes para vender de lo que a veces puedes imaginar. Una de las claves del éxito de la PNL es ayudarte a buscar dentro de tu mente inconsciente esos poderes que necesitas para ser un supervendedor. 

8. Toda conducta tiene siempre una intención positiva detrás. 

Muchas  de  las  decisiones  que  tomamos  son  guiadas  y  ordenadas  por  la  parte inconsciente  de  nuestra  mente.  Hacerte  consciente  de  tus  instintos  y  tus emociones hace que entiendas cuáles son los motivos e intenciones que están detrás de todas esas decisiones inconscientes. Entender el mismo proceso que se produce en la mente de tus clientes y conectar con su cerebro emocional te ayudará a ganarte su confianza y crear fructíferos procesos de venta. 

9. Las personas con mayor flexibilidad son las que controlan el sistema. 

Las  especies  que  más  posibilidades  tienen  de  sobrevivir  no  son  las  más grandes,  ni  las  más  fuertes  sino  las  que  mejor  se  adaptan  a  los  entornos cambiantes.  El  entorno  de  la  venta  ha  cambiado  enormemente  en  los  últimos tiempos (ventas  on line, nuevos comportamientos del consumidor, competencia 175







global…). El vendedor poderoso está mucho mejor preparado para hacer frente a este nuevo hábitat porque percibe los cambios y se adapta mucho más rápido a ellos que los demás. 

10. Poder escoger es mejor que no hacerlo. 

Tal  y  como  dijo  Richard  Bandler:  “De  lo  que  trata  la  PNL  es  de  tener  más opciones”.  Elegir  entre  varias  opciones  conlleva  asumir  el  riesgo  de equivocarnos por la opción elegida pero también aumenta el poder del vendedor a través de la responsabilidad. Ahora eres un super vendedor y como le dice el tío  Ben  a  Spiderman  cuando  éste  descubre  sus  superpoderes:  “un  gran  poder conlleva una gran responsabilidad”. 

Estos diez mandamientos se resumen

en tres:

» Define tus objetivos con claridad. 

» Mantente alerta a través de los sentidos para saber si te estás acercando o alejando de estos objetivos. 

» Sé flexible y adapta tus acciones en función de los cambios que necesites acometer para lograr tus objetivos. 

Vender poderosamente día 30
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