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"La inteligencia, el entusiasmo y la experiencia no sustituyen al

conocimiento."

Prologo

Hay una paradoja que hemos observado durante mdas de doce ainos
recorriendo empresas de todos los tamafnos y sectores: las organizaciones
invierten enormes recursos en desarrollar productos excepcionales, construir
marcas poderosas y disehar estrategias de mercado sofisticadas, pero
descuidan sistemdaticamente la ultima milla, el momento en que un ser

humano le habla a otro ser humano y le dice: esto resuelve tu problema.

Ese momento es la venta. Y en ese momento, el 90% de los vendedores opera

con apenas el 50% de la informacion que necesita.

No es un problema de talento. Es un problema de método.



Durante doce anos dictando este curso hemos visto empresas incrementar sus
ventas en mas del 20% en periodos de seis meses. No cambiaron el producto.
No bajaron el precio. No contrataron un ejército de nuevos vendedores. Lo
que cambiaron fue la calidad de la conversacién entre su fuerza comercial y
sus prospectos. Cambiaron el conocimiento por la improvisacion. Cambiaron

la reaccién por la preparacion.

Este libro es la sintesis de ese método. Resume mas de trescientos libros de
mercadeo y ventas, destilados junto al aporte de doce empresarios con
experiencia como profesores universitarios. No es un compendio de citas
famosas ni una coleccién de frases motivacionales para publicar en LinkedIn.
Es un sistema: un camino que va desde el primer segundo de contacto hasta el

cierre de la venta y el inicio del ciclo siguiente.
Ese camino tiene cuatro pasos. Los conocera como AIDA.

Lo que diferencia a este libro de la mayoria de los textos sobre ventas es que
no trata el proceso comercial como una serie de trucos para convencer a las
personas de hacer algo que no quieren hacer. Todo lo contrario. La premisa
fundamental es que nadie quiere ser vendido, pero todos queremos comprar.
El vendedor que entiende esta diferencia deja de ser un insistente que empuja

y se convierte en un guia que facilita.

Dale Carnegie lo descubrié hace casi un siglo. Jack Welch lo aplicé durante
veinte anos en la empresa mas valiosa del mundo. Napoleon Hill paso treinta
anos estudidndolo. Paul Ekman lo validé con la ciencia. Herb Cohen lo
convirtié en el arte de la negociacion. Cada uno de estos pensadores, desde
disciplinas distintas y épocas diferentes, llegé a la misma conclusion: las
relaciones humanas son el verdadero negocio. Todo lo demas es consecuencia.



Introduccion: Los Cuatro Pasos que

Gobiernan Toda Venta

El origen de AIDA

En 1898, Elias St. Elmo Lewis, considerado el padre de la publicidad moderna
en Estados Unidos, desarrolld6 un modelo para entender cdmo un mensaje
comercial mueve a una persona desde el desconocimiento hasta la accion. Lo
llamo6 el modelo del embudo de ventas y establecié que toda comunicacion

persuasiva eficaz debia seguir una secuencia légica y psicoldgica.

Décadas después, en 1925, el psicélogo Edward K. Strong sistematizd ese
modelo en su obra "La Psicologia de la Venta y la Publicidad" y le dio el

nombre que hoy conocemos: AIDA.

* Captar la ATENCION con empatia.
« Despertar el INTERES siendo diferente.
* Fomentar el DESEO controlando las senales de cierre.

* Lograr la ACCION de comprar cerrando la venta.

Casi simultaneamente, Dale Carnegie publicé en 1936 "Cémo ganar amigos e
influir en las personas", el libro con mdas de treinta millones de copias
vendidas, que resume todo el proceso comercial en una sola frase: nos gusta
comprar, no que nos vendan. Esa frase no es una observacion filosofica. Es
una instruccién operativa. Convertir el proceso de venta en un proceso de

compra es el objetivo de todo lo que sigue en este libro.

Por qué AIDA sigue siendo vigente casi un siglo
después

Los seres humanos del siglo XXI tienen mas informacion disponible, mas
opciones y menos paciencia que cualquier generacion anterior. Sin embargo,
su proceso de toma de decisiones sigue obedeciendo los mismos patrones
psicolégicos que Lewis identificd en 1898. La atencion sigue siendo el recurso
mas escaso en la economia moderna. El interés sigue siendo la puerta que

separa el mensaje ignorado del mensaje considerado. El deseo sigue siendo la



emocién que convierte la consideracion en intencién. Y la accién sigue siendo

el momento de verdad que todo el proceso anterior construye.

Lo que ha cambiado no es la psicologia del comprador. Lo que ha cambiado es
el contexto. Hoy, segun Microsoft, una pdagina web tiene apenas ocho
segundos para captar la atencién de quien la visita. Hoy, el comprador llega a
la conversacion con la mitad de la tarea hecha gracias a Internet: ya investigé
el producto, compard precios, leyd resefias y consultd a su red de contactos.
Hoy, el vendedor no es la fuente primaria de informacion; es el factor

diferencial que convierte la informacién en decision.

AIDA no es solo un acronimo. Es la arquitectura de toda relacién comercial
exitosa. Cada parte de este libro construye sobre la anterior. La atencion sin
interés es curiosidad perdida. El interés sin deseo es entretenimiento. El
deseo sin accion es un suenio de comprador. Solo cuando los cuatro elementos
se encadenan correctamente, con la persona correcta, en el momento correcto

y con los argumentos correctos, nace una venta.

La promesa de este libro

Al terminar este libro, el vendedor tendra respuesta a las preguntas que mas

paralizan a los equipos comerciales:

¢ ¢COmo generar una primera impresion que abra puertas en lugar de

cerrarlas?

* ¢.Como identificar con precision qué problema tiene el prospecto y cémo

presentar la solucién?
» ;Coémo diferenciarse de la competencia sin recurrir a la guerra de precios?

* .Como leer las sefiales que el comprador envia con su cuerpo y sus

preguntas?
* ;.Cémo manejar las objeciones mas comunes sin ponerse a la defensiva?
» .Como cerrar la venta sin presionar y sin perder la relacion?

Antes de empezar, recuerde que un vendedor sin lapicero, calculadora, celular

y tarjetas de presentacion es un fantasma.



PARTE I: ATENCION

El primer segundo que lo cambia todo

Capitulo 1: Ocho Segundos para Existir
El vendedor frente al cortisimo umbral de la atencion humana

Segun una investigacién de Microsoft publicada en 2015, el ser humano
moderno tiene un periodo de atencion promedio de ocho segundos, un
segundo menos que el de un pez dorado. En los primeros tres minutos de
cualquier serie de television se decide si el espectador continuara viendo el
episodio o cambiard de canal. En los primeros acordes de una cancion, el
oyente ya sabe si la va a escuchar completa o pasara a la siguiente. El trailer
de una pelicula en los cines determina si el espectador comprara una boleta o

evitara verla.
El vendedor no es diferente. Tiene los mismos ocho segundos.

Y en esos ocho segundos, el vendedor no habla todavia. En esos ocho
segundos, el prospecto ya formé una impresion que condicionara todo lo que
siga. Esa impresion no se construye con el discurso. Se construye con
elementos que la mayoria de los vendedores ignoran porque consideran que

son superficiales o secundarios. No lo son. Son primarios.

Una sonrisa genuina, no forzada, transmite al prospecto un mensaje que
ninguna palabra puede replicar: me causa felicidad estar aqui contigo. La
forma de vestir, sencilla y elegante al mismo tiempo, comunica que el
vendedor se respeta a si mismo y respeta al cliente. El aseo impecable del
cabello y la piel dice que hay disciplina detras de esa persona. Los modales

ejemplares, saber saludar, estrechar la mano con firmeza sin aplastar, esperar



a ser invitado antes de sentarse, revelan una educacién que genera confianza
instantdnea. La correcta pronunciacion y la tranquilidad al expresarse con
seguridad dicen que el vendedor sabe de qué habla y no le teme a la

conversacion.

Quien no cuida estos detalles llega a la conversacién en desventaja

estructural, sin importar qué tan bueno sea su producto.
La atencion como calle de doble via

Captar la atencion del prospecto es solo la mitad del trabajo. La otra mitad,
frecuentemente ignorada, es prestar atencion al prospecto. Concentrarse en
ver y oir todo sobre la persona frente a él, su entorno fisico y digital, sus
senales verbales y no verbales, su lenguaje corporal, las fotos en su oficina,
los libros en su estante, las publicaciones en sus redes sociales. Ese nivel de

observacion es el secreto del vendedor extraordinario.

¢Por qué? Porque la informacién que el prospecto comunica sin saberlo es la
materia prima del argumento de venta mdas poderoso que existe: el que
responde exactamente a lo que esa persona especifica necesita escuchar, en

ese momento especifico, para tomar la decisién.

El vendedor que entra a una reunion pensando en su discurso no escucha. El
vendedor que entra a una reunion pensando en el cliente, aprende. Y quien

aprende mas rapido, vende mas.
Las leyes de la atencion que todo vendedor debe entender

La psicologia cognitiva ha establecido leyes sobre el funcionamiento de la

atenciéon humana que son directamente aplicables a la venta:

La primera ley establece que solo se puede atender una cosa a la vez. Esta ley
tiene una implicacién practica inmediata: el vendedor que permite que el
prospecto revise su teléfono durante una presentaciéon ha perdido la batalla.
No compita con la pantalla; elimine la competencia creando un momento que

valga mas que cualquier notificacién.

La segunda ley dice que la atencion se fija en ideas y objetos, asi como en

percepciones y vivencias. Las presentaciones llenas de datos abstractos no



captan la atencién; las historias concretas si. Los numeros sin contexto se

olvidan; los nimeros amarrados a una experiencia se recuerdan.

La tercera ley es quiza la més importante para el vendedor: la atencidon es
moévil y de muy corta duracion. Esto significa que la presentacién de ventas
debe renovar constantemente el estimulo de atencion. Una pregunta
inesperada, un cambio en el ritmo de la voz, un ejemplo sorprendente, una
pausa bien colocada. El vendedor que habla en un tono monocorde durante

cuarenta minutos no solo pierde la atencién; genera activamente rechazo.

La cuarta ley establece que si la atencion se polariza en algo, lo relacionamos
como vivencia emotiva o volitiva. Traducido: si logramos que el prospecto se
imagine a si mismo usando el producto y resolviendo su problema, ya

ganamos la mayor parte de la batalla.

Capitulo 2: Los Ocho Juicios del Comprador
La arquitectura invisible de toda decision de compra

José Maria Llamas, en su obra "Estructura Cientifica de la Venta", establece
que toda persona, cuando enfrenta una posible compra, ejecuta un proceso de
evaluacion que incluye exactamente ocho juicios. Estos juicios no son
opcionales ni conscientes en su totalidad; son el firmware del comportamiento
del consumidor. Y ocurren siempre, sin excepcion, independientemente del
tipo de producto, del nivel educativo del comprador o del monto de la

transaccion.

El vendedor que conoce estos ocho juicios puede anticiparlos, facilitar cada
uno de ellos y guiar al prospecto a través del proceso sin que este sienta que
estd siendo manipulado. El vendedor que los ignora opera a ciegas,

respondiendo a senales que no entiende y perdiendo oportunidades que no ve.
Primer juicio — Percepcion: ¢Esta esto en mi mundo?

Antes de que el prospecto evalie el producto, evalia si ese producto
pertenece a su universo de referencia. ¢Es algo que personas como él usan?
¢Es coherente con su identidad, su industria, su nivel econdémico? Si la



respuesta es no, la conversacién termina antes de comenzar, sin importar

cuan bueno sea el producto.

La implicaciéon practica es clara: el vendedor debe asegurarse de que el
primer mensaje que comunica sea de pertenencia y relevancia. No "somos la
mejor empresa del sector"”; sino "trabajamos con empresas exactamente como

la suya".
Segundo juicio — Curiosidad: ¢Me sirve?

Una vez que el prospecto acepta que el producto pertenece a su mundo, se
pregunta si le sirve especificamente a él. Este es el momento en que el
diagndstico del problema cobra importancia. El1 vendedor que pregunta antes
de presentar tiene una ventaja enorme sobre el que presenta antes de

preguntar.
Tercer juicio — Conocimiento: ¢Para qué sirve?

Aqui el prospecto quiere entender exactamente qué hace el producto. No en
términos técnicos; en términos de resultados. No "tiene un procesador de

ocho nucleos"; sino "procesa en segundos lo que hoy le toma horas."
Cuarto juicio — Comparacion: ¢Es mejor que lo que tengo ahora?

Este juicio es inevitable. Todo prospecto tiene un estado actual: un proveedor
existente, un proceso manual, o simplemente la inercia de no hacer nada. El
vendedor debe anticipar esta comparacién y construir argumentos que la

ganen, no ignorarla esperando que el prospecto no la haga.
Quinto juicio — Comprobacion: {(Me imagino usandolo?

Este es el juicio que determina si el prospecto puede proyectarse como
usuario del producto. Una demostracion, un caso de éxito bien narrado, una
visita a un cliente de referencia, un test drive. Cualquier mecanismo que
permita al prospecto verse a si mismo con el producto en la mano resuelve el

quinto juicio.
Sexto juicio — Evaluacion: ¢Vale la pena?

Aqui se sopesa el beneficio contra el costo. Y aqui es donde el concepto de
beneficio cobra toda su importancia: no es un descuento, no es un regalo de

cortesia, no es tres por mil pesos. Un beneficio es una especificacion técnica



traducida en una experiencia de uso. Es el argumento mas valioso de compra

porque conecta la caracteristica del producto con la vida real del comprador.
Séptimo juicio — Decision: ¢Me conviene?

Este juicio integra todos los anteriores y agrega la dimension del momento:
¢es ahora el momento correcto para comprar? El vendedor que ha construido
bien los seis juicios anteriores tiene una ventaja natural en este punto. El que
no lo ha hecho, necesitard superar la inercia del "déjeme pensarlo" sin

herramientas para hacerlo.
Octavo juicio — Confirmacion: ¢ Habra posventa?

El proceso de compra no termina con la decision. Termina cuando el
comprador tiene la certeza de que no estara solo después de comprar. La
garantia, el soporte, el tiempo de respuesta, la disponibilidad del equipo
humano después de la venta son argumentos que muchos vendedores dejan
para el final cuando deberian construirlos desde el principio.

El comprador moderno llega a mitad del camino

Hoy, gracias a Internet, el prospecto llega a la conversacion con los primeros
cuatro juicios parcial o completamente resueltos. Ya investigd el producto en
Google, ley6 resefias, compar6 con la competencia y consulté a su red de
contactos. Cuando habla con el vendedor, ya sabe si el producto pertenece a

su mundo, si le puede servir, qué hace y con qué se compara.

Esto tiene una consecuencia fundamental: el vendedor que sigue presentando
desde el principio, desde el juicio uno, estd desperdiciando el tiempo del
prospecto y demostrando que no hizo su tarea. El vendedor moderno
comienza la conversacion preguntando qué sabe el prospecto, qué investigo,

qué encontro. Y construye desde ahi.

La mejor forma de acelerar este recorrido, sin embargo, sigue siendo la
misma que siempre: los referidos. Un cliente satisfecho que recomienda el
producto a un amigo ya resolvié los primeros cuatro juicios en nombre de ese
amigo. El amigo llega a la conversaciéon con la guardia baja y la mente abierta.
Por eso, cada venta deberia terminar con la pregunta: ¢A quién mas podria

ayudarle lo que acabamos de hacer juntos?



Capitulo 3: El Problema como Punto de Partida
La venta como diagndstico

La persona compra si tiene un problema por resolver. Esta verdad elemental,
que Dale Carnegie resumié en "Coémo hablar bien en publico" como un
problema bien presentado es un problema medio resuelto, es la base de toda
estrategia de venta efectiva. No es suficiente tener un buen producto. No es
suficiente tener un precio competitivo. Si el vendedor no puede articular con
precisién el problema que resuelve, y conectar ese problema con la situacion
especifica del prospecto, la conversacion se convierte en un monodlogo de

caracteristicas técnicas que nadie escucha.

El médico es el modelo de vendedor mas efectivo que existe. No vende
medicamentos al azar: formula después de un diagndstico cuidadoso. Hace
preguntas, escucha, observa, toma nota, identifica el problema y solo entonces
prescribe la solucidon. Y cuando prescribe, el paciente no regateja el precio ni
pide una segunda opinién, en nueve de cada diez casos. ¢(Por qué? Porque

confia en el diagndstico.

El vendedor que domina el diagnéstico genera exactamente esa confianza.
La diferencia entre sintoma, causa y problema

El problema es la alteraciéon del estado de funcionamiento normal de una
persona, un proceso o un producto. Los sintomas principales son ingresos
bajos y costos o gastos altos. Pero los sintomas no son el problema; son su
manifestacién visible. Confundir los sintomas con el problema es el error

diagnoéstico mas comun y mas costoso de la venta.

Si una empresa tiene ingresos bajos, el sintoma es claro. Pero el problema
puede ser cualquier cosa: falta de diferenciacién frente a la competencia,
deficiencias en la fuerza de ventas, un producto que no responde a las
necesidades del mercado, una estrategia de precios equivocada, ausencia de
presencia digital, o simplemente un proceso de seguimiento inexistente.
Presentar una solucion sin haber identificado la causa exacta del problema es
como recetar antibidticos a alguien que tiene fiebre sin saber si la fiebre es

por una infeccion bacteriana, viral o simplemente por calor.
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El framework del PMI para presentar cualquier producto

El Project Management Institute, con mas de 500,000 profesionales asociados
en todo el mundo, recomienda que para cualquier producto o servicio se
puedan responder con precision las siguientes preguntas. Estas ocho
respuestas constituyen el esqueleto de toda presentacién de ventas

profesional:

¢Qué problema hay? No confundir los sintomas y las causas con el problema
central. El problema es especifico, verificable y tiene un impacto medible en el
negocio del cliente.

¢Como lo soluciona? Proceso. Secuencia de pasos. No una descripciéon vaga
de capacidades; una descripcion concreta de qué pasa, en qué orden, y cual es

el resultado de cada paso.

¢Cuando lo soluciona? Cronograma. Duraciéon de cada paso. El tiempo es un
argumento de venta tan importante como el precio. Un problema que cuesta
dinero cada dia que no se resuelve tiene un costo de espera que el vendedor

debe calcular y comunicar.

¢Con qué lo soluciona? Definir el producto con la misma claridad con que
Wikipedia define sus entradas: qué es, qué hace, cémo funciona, cudles son

sus especificaciones técnicas.

¢Soluciona realmente el problema? Tres clientes reales, con nombres y
apellidos, que enfrentaron el mismo problema y que pueden dar testimonio de
la solucién. El testimonio real vale mil veces mas que la promesa del

vendedor.

¢Quién lo soluciona? Organigrama. Roles, responsables y su trayectoria en
el mercado. El cliente no solo compra un producto; compra un equipo

humano. Ese equipo tiene que ser visible y creible.

cCuanto vale? Precios con todos los impuestos incluidos. La falta de
transparencia en los precios destruye la confianza que se tardé semanas en

construir.

¢Como se paga? Medios de pago, condiciones de crédito, logistica de entrega
y términos de garantia. Resolver estas preguntas antes de que el cliente las

haga es una senal de profesionalismo que pocos vendedores dan.

11



Qué es un beneficio y por qué es el argumento mas poderoso de

la venta

En publicidad se habla del insight como la solucién del problema. Un insight
es una implicacion: una afirmacion que conlleva otra sin que la segunda deba
comunicarse explicitamente. La forma mdas poderosa de construirlo es en

términos de beneficio.

Un beneficio no es un descuento. No es un regalo de cortesia ni una
promocién de temporada. Un beneficio es una especificacién técnica
traducida en una experiencia de uso. Es la respuesta a la pregunta que el
cliente nunca hace explicitamente pero siempre piensa: ;qué significa esto

para mi vida?

Por ejemplo: "El sistema procesa diez mil transacciones por minuto" es una
especificacion técnica. "Nunca volvera a perder una venta por lentitud del
sistema en sus picos de trafico del mes" es un beneficio. La especificacion
apela a la razon. El beneficio apela a la emocién. Y las decisiones de compra,
incluso las mds racionales y técnicas, siempre tienen un componente
emocional determinante.

Una experiencia de uso puede sustentarse de multiples formas:

Declaraciones del fabricante que justifican por qué desarrollaron el producto
de esa manera especifica. Testimonios de testigos que han visto, saboreado,
escuchado, olido, tocado, disfrutado, consumido, recibido, utilizado y sentido
el producto o servicio. Prueba documental mediante informes escritos,
estudios de caso, publicaciones técnicas. Dictamen de peritos, la verificacion
de los hechos realizada por un experto reconocido en el campo. Y en la era
digital, YouTube, que es gratuito y permite mostrar el producto en uso con
una realidad que ningun folleto puede replicar.

El que no sabe vender beneficios solo es un oferente de gangas y descuentos.
Y en esa guerra, el precio siempre puede ser mas bajo en algin otro lado.
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Capitulo 4: Las Técnicas de Dale Carnegie para Captar

la Atencion
El hombre que estudio las relaciones humanas como una ciencia

Dale Carnegie no era un académico en el sentido tradicional. Era un
pragmatico obsesionado con una pregunta: ¢qué hace que algunas personas
sean extraordinariamente hdébiles para relacionarse con los demds mientras
que otras, igualmente inteligentes y capaces, generan rechazo casi de manera

automatica?

Para responder esa pregunta, Carnegie estudié durante décadas a los
vendedores, lideres y comunicadores mas efectivos de su tiempo. Entrevisté a
empresarios, politicos, actores, generales y personas ordinarias que tenian la
capacidad extraordinaria de hacer que otros se sintieran bien en su presencia.
Lo que encontré fue una colecciéon de principios que, una vez articulados,
parecen obvios. Pero como todo lo verdaderamente importante, son obvios

solo en retrospectiva.

"Como ganar amigos e influir en las personas", publicado en 1936, vendié mas
de treinta millones de copias y sigue siendo uno de los libros mas vendidos de
la historia. No porque ofrezca trucos de manipulaciéon, sino porque describe

con una claridad insélita cémo funciona la psicologia del aprecio humano.
Los principios de Carnegie traducidos a la venta directa

No criticar ni juzgar. La critica genera ira y destruye puentes, sin
excepcion. Carnegie va mas lejos: afirma que no existen las criticas
constructivas. La critica, por bien intencionada que sea, activa en el receptor
un mecanismo de defensa que lo cierra a cualquier argumento posterior. En
ventas, esto significa que el vendedor nunca critica al proveedor actual del
cliente, nunca senala los errores pasados del prospecto y nunca sugiere que la
situaciéon actual es consecuencia de una mala decision. En lugar de eso, parte

desde el presente y construye hacia el futuro.

Ser un oyente genuino. Carnegie descubrié que las personas mas populares
no son las mds interesantes; son las mads interesadas. El vendedor que domina
el arte de escuchar activamente, animando a que la persona hable, haciendo

preguntas que profundizan en lo que acaba de decir, reflejando lo escuchado
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para demostrar comprensién, tiene una ventaja enorme sobre el que espera

impaciente a que el prospecto termine para lanzar su préoximo argumento.

Sonreir con genuinidad. Una sonrisa forzada se detecta instintivamente.
Una sonrisa genuina es imposible de falsificar porque involucra musculos del
rostro que no estan bajo control voluntario. La diferencia entre las dos es la
diferencia entre abrir una puerta y encontrarla cerrada. Carnegie sugeria que
antes de una llamada de ventas, el vendedor pensara en algo que
genuinamente le causara alegria. El estado interno se transmite antes de que

comience cualquier conversacion.

No discutir jamas. La pregunta que todo vendedor debe hacerse en el calor
de una discusion es: ¢quiero ganar el argumento o quiero ganar el cliente?
Nunca se pueden tener las dos cosas simultdneamente. Cuando el vendedor
gana el argumento, el cliente pierde la cara. Y nadie le compra a quien lo hizo

sentir inferior.

Hablar de los intereses de la otra persona. El error mas comun en las
presentaciones de ventas es hablar del producto desde la perspectiva de quien
lo vende. El comprador no le interesa qué tan orgullosa estd la empresa de su
producto; le interesa qué va a cambiar en su vida cuando lo tenga. Centrar la
conversacion en los intereses del prospecto no es un truco; es el
reconocimiento de que la Unica perspectiva que importa en el proceso de

compra es la del comprador.

Preguntar en lugar de ordenar. Vender es sumar varios "si". Cada pregunta
que el vendedor hace y que el prospecto responde afirmativamente construye
un camino de pequenos compromisos que llevan naturalmente hacia la
decisién de compra. Una instruccion genera resistencia; una pregunta abre

posibilidades.

Ver con los ojos de la otra persona. La empatia no es una técnica que se
aprende en un taller de dos horas. Es una postura que se adopta
conscientemente cada vez que se inicia una conversacion con alguien. Ver con
los ojos del otro no significa estar de acuerdo con todo lo que dice; significa

comprender por qué lo dice desde su perspectiva.
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Los temas que dividen y deben evitarse

Carnegie tenia una lista de temas que, en contexto de ventas, generan
divisiones imposibles de superar: religion, politica, fatbol, sexo y comida.
Estos temas activan identidades profundas en las personas y la probabilidad
de que el vendedor diga algo que el prospecto considere ofensivo o errado es
demasiado alta. El riesgo no justifica la recompensa de la conexion
momentdnea. Hay miles de otros temas de conversacion que construyen

rapport sin arriesgar la relacion.
Las reglas del lenguaje que construyen o destruyen confianza

El lenguaje traiciona o fortalece la confianza de maneras que el vendedor
muchas veces no percibe. Los diminutivos comunican inseguridad. Los
condicionales ("vendria", "haria", "podria") generan duda sobre el
compromiso. Las frases de disculpa innecesarias ("perdén que lo moleste", "no
sé si tiene un minutico") posicionan al vendedor como un intruso en lugar de

como un proveedor de valor.

El vendedor habla en presente simple. El producto hace esto. El cliente gana
esto. El proceso toma este tiempo. La claridad del tiempo presente no tiene

equivalente para transmitir seguridad y conviccién.

Redacte las respuestas y preguntas con esta estructura: Nombre + Verbo +
Sujeto sobre el que recae la acciéon + adverbios de tiempo y lugar. La lengua
mandarin no tiene tiempos verbales; el hablante de chino dice: "Juego futbol
hoy, juego fatbol mafiana, juego futbol ayer." Esa claridad es un modelo de

comunicacion efectiva.

Nunca responda una pregunta con "no". Siempre afirme o pregunte de vuelta.

La negacion cierra conversaciones; la pregunta las continta.
El arte de dar aprecio honesto

Carnegie era categorico: el aprecio falso se detecta siempre y hace méas dano
que el silencio. El aprecio honesto, en cambio, es uno de los regalos mas

poderosos que un ser humano puede darle a otro.

Para dar aprecio honesto en una conversacién de ventas, seleccione algo

especifico del entorno del prospecto: un objeto de su oficina que refleje un
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interés o un logro, un accesorio de su vestimenta que sea elegante o llamativo,
una noticia publicada sobre su empresa o industria, una publicacién reciente
en sus redes sociales. Luego, conecte ese elemento concreto con una virtud de
caracter que implique en esa persona. Decirle a alguien que publicé un
articulo sobre sostenibilidad empresarial "veo que piensa en el largo plazo, no
solo en el trimestre" es un aprecio honesto que conecta porque es especifico,

es observado y es verdadero.

Las cualidades que mads valoran las personas cuando se las implican son: ser
altruista y simpatico con todos, ser gregario y afectuoso, tener sensibilidad
por el arte y la belleza, ser tranquilo y dificilmente irritable, ser tolerante a la
frustracién y las situaciones estresantes, tener caracter alegre y optimista,
disfrutar de resolver problemas complejos.

Como interesarse genuinamente en el prospecto

Para interesarse en la persona que tiene enfrente, el vendedor puede usar

preguntas que abran conversaciones reales sobre la vida del prospecto:

» ;:Doénde va de vacaciones?

* :Qué deportes o hobbies practica?

* ;Cudl libro esta leyendo ahora?

* ;/Qué serie esta viendo en Netflix?

* ;iPhone o Android?

e .PC 0 Mac?

* ;Cudl es el mayor logro en su cargo actual?
Estas preguntas no son trivialidades. Son puertas hacia la persona real detras
del cargo. Y cuando el vendedor conoce a la persona real, la conversacion

comercial deja de ser una transaccion y se convierte en un didlogo entre dos

seres humanos que se respetan.
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Capitulo 5: El Perfil del Vendedor Ideal

Jack Welch y la busqueda del vendedor extraordinario

Jack Welch llegé a la presidencia de General Electric en 1981 con una
empresa valuada en doce mil millones de doélares. Cuando se retiré veinte
anos después, la empresa valia cuatrocientos mil millones, la mdas valiosa del
mundo. Durante ese tiempo, Welch tomdé miles de decisiones estratégicas, de
producto, de mercado y de capital. Pero en su libro "Winning" afirma que
ninguna decisién fue mas importante ni mas determinante que las decisiones

de personas.

Cuando Welch buscaba vendedores, no miraba solo los numeros del pasado.
Miraba ocho caracteristicas que, en su experiencia, determinaban el

desempeno futuro con mucha mas precisién que cualquier historial de ventas:

Autenticidad. Decir la verdad, siempre, sin importar si es lo que el cliente
quiere escuchar. El vendedor auténtico no promete lo que no puede cumplir.
No exagera las capacidades del producto. No esconde las limitaciones. Esta
honestidad, que en el corto plazo puede costar una venta, en el largo plazo

construye la reputacién que genera ventas sin esfuerzo.

Energia. No el entusiasmo artificial del que toma café antes de una
presentacion, sino la energia genuina que viene de creer en lo que se hace. La
energia que termina lo que empieza. La energia que persuade porque nace de

una conviccion real.

Entereza. La capacidad de tomar decisiones dificiles sin paralizarse. En
ventas, esto se manifiesta en saber cuando avanzar y cuando retirarse, cuando
hacer una concesién y cuando mantenerse firme, cuando invertir mas tiempo

en un prospecto y cuando reconocer que ese no es el cliente correcto.

Integridad. Responder por las propias acciones, sean sus consecuencias
positivas o negativas. El vendedor integro asume los errores, los corrige y
aprende de ellos. No busca culpables externos. No transfiere
responsabilidades. Esta cualidad, mas que cualquier técnica de ventas, es la
que construye clientes para toda la vida.

Inteligencia. La capacidad de buscar informacion antes de actuar. El

vendedor inteligente no improvisa en una reunién técnica; se prepara. No
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responde a una objecién técnica con confianza ciega; investiga y vuelve con la
respuesta correcta. La inteligencia en ventas no es cociente intelectual; es

curiosidad aplicada.

Madurez. La capacidad de controlar el estrés y de no transferirlo al cliente.
Las ventas son un terreno de rechazos frecuentes, presupuestos ajustados,
decisiones postergadas y promesas incumplidas. El vendedor maduro absorbe

esa presién sin que afecte la calidad de su siguiente conversacion.

Pasion. El entusiasmo genuino por el producto, por el cliente y por el proceso
de venta. Welch era especifico en esto: no el entusiasmo performativo, sino el
que nace de una creencia real. La pasion es contagiosa porque es auténtica. Y

la autenticidad no se puede fingir por mucho tiempo.

Resistencia. El caracter que permite levantarse después de cada "no" y
volver a intentarlo con la misma energia. La estadistica de ventas es
implacable: la mayoria de las ventas se cierran después del quinto contacto,
pero la mayoria de los vendedores se rinden después del segundo. La
resistencia es el diferenciador entre el vendedor promedio y el vendedor

extraordinario.

El Cédigo de Bushido: la filosofia del guerrero aplicada a la

venta

El Codigo de Bushido es la ética del samurdi japonés, un codigo de conducta
que guiaba cada aspecto de la vida del guerrero, no solo el combate. Lo que
hace fascinante a este cédigo en el contexto de la venta es que sus siete
principios, desarrollados hace siglos en un contexto completamente diferente,
describen con asombrosa precisién las cualidades que distinguen al vendedor

de excelencia:

Gi (Rectitud) significa no negociar los principios. Para el vendedor, esto
implica que hay lineas que no se cruzan, sin importar la presion de la cuota, el
tamano del negocio o la insistencia del cliente. El vendedor que negocia sus

principios por una venta los pierde para siempre.

Jin (Benevolencia) significa ayudar al cliente siempre. No solo cuando hay una
venta en juego. El vendedor que llama a su cliente para compartir informacién
valiosa sin pedir nada a cambio construye la clase de relacién que no tiene

competencia posible.
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Yu (Valor) significa no temer actuar. Tomar la iniciativa. En ventas, esto se
traduce en hacer la pregunta dificil, en presentar la propuesta cuando aun hay
incertidumbre, en llamar después de un silencio largo, en proponer el cierre

cuando todos los argumentos ya fueron presentados.

Rei (Respeto) significa nunca ser cruel. El rechazo forma parte natural del
proceso de ventas. El vendedor que responde al rechazo con resentimiento o
con crueldad destruye relaciones que podrian haberse convertido en negocios

futuros. Cada "no" de hoy puede ser el "si" de manana.

Meyo (Honor) significa no ocultarse de si mismo. Para el vendedor, esto
implica una autoevaluacién honesta y permanente: ¢Estoy cumpliendo mis
compromisos? ¢Estoy preparandome lo suficiente? ¢Estoy siendo el vendedor

que creo ser?

Makoto (Sinceridad) significa que hablar equivale a hacer. Cada promesa del
vendedor es un contrato. Cada compromiso verbal es una deuda de honor. El
vendedor que dice lo que hace y hace lo que dice construye una reputacién

que ninguin competidor puede comprar.

Chugi (Lealtad) significa ser responsable por lo dicho y por lo hecho. La
responsabilidad sin lealtad es burocracia. La lealtad sin responsabilidad es
sentimentalismo. Juntas, crean el tipo de relacion con el cliente que trasciende

cualquier competencia de precios.

Capitulo 6: La Empatia como Vocacion — El Ikigai del

Vendedor
El concepto japonés que define la razén de vivir

Ikigai es un concepto japonés que significa literalmente "la razén de vivir", el
propoésito que hace que cada manana valga la pena levantarse. Francesc
Miralles lo analiza en profundidad en "The Ikigai Journey" y encuentra que las
personas y comunidades con un Ikigai claramente definido no solo son mas

felices; son mas longevas, mas productivas y mas resistentes a la adversidad.

Para el vendedor, el Ikigai se convierte en la fuente de su empatia auténtica.
Un vendedor que trabaja unicamente por el dinero puede seguir los pasos
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correctos y decir las palabras correctas, pero hay algo en su interacciéon que
el prospecto detecta sin poder nombrarlo: la ausencia de propésito real. Por el
contrario, el vendedor que encontré su Ikigai irradia una energia que ninguna
técnica puede replicar.

La vocacién del vendedor, en el modelo del Tkigai, nace de la intersecciéon de

tres dimensiones:

Pasion emerge de la combinacion de lo que hace bien y lo que hace con amor.
La pasion le da libertad porque libera al vendedor de la dependencia de la
aprobacion externa. Un vendedor apasionado no necesita que cada prospecto
le diga que es bueno; ya lo sabe.

Mision emerge de la combinacion de lo que hace con amor y lo que hace por
contribuir a algo mas grande que él mismo. La misién le da reconocimiento
porque el servicio genuino al cliente siempre es visible. Las personas
reconocen instintivamente cuando alguien estd genuinamente interesado en

ayudarlas.

Profesion emerge de la combinacion de lo que hace por el sustento
economico y lo que hace bien. La profesién le da seguridad porque el dominio

técnico genera confianza, tanto en el vendedor como en el cliente.

El vendedor que tiene pasion, mision y profesién alineadas no vende; facilita
decisiones. Y esa facilitacion es tan natural y fluida que el comprador no

siente que lo estan vendiendo. Siente que lo estan ayudando.
La gestion del tiempo como herramienta de empatia

Stephen Covey, autor de "Los Siete Habitos de las Personas Altamente
Efectivas", argumenta que la forma en que una persona gestiona su tiempo
revela con precision sus valores reales. No lo que dice que valora, sino lo que
realmente valora.

Para el vendedor, la gestion del tiempo tiene una dimensién adicional:
transmitir responsabilidad frente al cliente. El prospecto que observa que el
vendedor llega puntual, tiene preparada la presentacién, da seguimiento
puntual a los compromisos y responde rapido a los correos electrénicos, esta
recibiendo informacién sobre como sera tratado cuando se convierta en

cliente. La gestion del tiempo es una promesa silenciosa.
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La matriz de Covey, aplicada a la venta, clasifica todas las actividades en

cuatro cuadrantes:

El primer cuadrante contiene lo urgente e importante: ejecutar de inmediato
todo lo que genera dinero o hace perder dinero. Una llamada de cliente con

problema urgente. Un cierre que vence hoy. Una propuesta con fecha limite.

El segundo cuadrante, urgente pero poco importante, debe delegarse. Los
reportes de gestidon, los formatos administrativos, las tareas rutinarias que

consumen tiempo sin generar valor comercial directo.

El tercer cuadrante, poco urgente pero importante, debe agendarse con
anticipacién. Este es el cuadrante donde viven las actividades de mayor valor
a largo plazo: la planeacidon estratégica de la cartera de clientes, el desarrollo
de relaciones con prospectos de alto potencial, la capacitacion y el estudio. El
vendedor que solo reacciona a lo urgente nunca llega a este cuadrante y vive

atrapado en la mediocridad de lo inmediato.

El cuarto cuadrante, poco urgente y poco importante, debe ignorarse. Las
redes sociales personales durante el horario de trabajo, los chismes de oficina,

las reuniones sin agenda ni decisiones.
Kaizen: la mejora continua como argumento de ventas

El método Kaizen, que en japonés significa "cambio a mejor", es una filosofia
de mejora continua que nacié en la industria manufacturera japonesa de la
posguerra y que hoy se aplica en organizaciones de todo tipo. Para el
vendedor, Kaizen ofrece un conjunto de preguntas que sirven tanto para
evaluar la propia empresa como para construir argumentos de ventas que

ningun competidor puede imitar, porque requieren datos reales:

¢La empresa es eficiente? ;Termina los proyectos dentro del cronograma y el
presupuesto acordados? ¢La empresa es eficaz? ;Los resultados cumplen con
el estdndar de calidad prometido? ¢La empresa es efectiva? ;Genera

ganancia para sus clientes, no solo para si misma?

¢El equipo tiene inteligencia demostrada? ;Entusiasmo evidenciado?

¢Experiencia acreditada? ;Conocimiento certificado?
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Estas preguntas, respondidas con datos concretos y evidencias verificables,
constituyen el argumento de empatia mdas poderoso que existe: la

demostracion de que la empresa no solo promete; entrega.
ITIL: medir lo que importa para demostrar lo que vale

La Biblioteca de Infraestructura de Tecnologias de Informacién, conocida
como ITIL por sus siglas en inglés, es un conjunto de buenas practicas para la
gestion de servicios tecnoldogicos. Se ha convertido en el estandar
internacional para cualquier empresa que dependa de la tecnologia para

producir y entregar sus productos.

Para el vendedor, ITIL ofrece un lenguaje de métricas que transforma las

promesas vagas en compromisos medibles:

Disponibilidad es el tiempo efectivo de funcionamiento del servicio. No
"estamos siempre disponibles"”, sino "nuestra disponibilidad certificada es del

99.9%, lo que equivale a menos de nueve horas fuera de servicio al ano."

Confiabilidad es la frecuencia de fallas. No "rara vez fallamos", sino "el

promedio histérico de incidentes en el ultimo ano fue de 0.3 por trimestre."

Sustentacion es la frecuencia de mantenimiento requerido. Resiliencia es la
disponibilidad de repuestos y redundancias. Seguridad es la confidencialidad
y respaldo de la informacién. Capacidad es la ausencia de cuellos de botella.

Continuidad es la existencia de un plan de contingencia ante fallas criticas.

El vendedor que puede responder estas preguntas con datos reales y
verificables ha elevado la conversacién a un nivel donde la competencia ya no
puede seguirle el ritmo. Mediante la argumentaciéon de cémo solucioné
problemas similares en el pasado, medidos y documentados, el vendedor logra

la forma mas profunda de empatia: la confianza basada en evidencia.
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Capitulo 7: Procedimientos para Asignar Prioridades y

Gestionar con Excelencia
El tiempo como recurso estratégico del vendedor

La gestién del tiempo no es solo una habilidad personal de productividad. Para
el vendedor, es una competencia comercial directa porque el tiempo invertido
en cada actividad refleja las prioridades reales y esas prioridades determinan

los resultados.

El vendedor que pasa el 80% de su tiempo en actividades administrativas y el
20% en actividades de venta no tiene un problema de habilidades; tiene un
problema de estructura. El vendedor que invierte su mejor energia del dia en
reuniones internas y deja las llamadas a prospectos para el final de la tarde
cuando ya esta agotado, no tiene un problema de motivacién; tiene un

problema de disciplina en la gestién de prioridades.

Covey identificd que las personas altamente efectivas comparten un patrén:
invierten deliberada y sistematicamente mas tiempo en el tercer cuadrante
(poco urgente pero importante) que las personas promedio. Ese cuadrante es
donde se construye el futuro: las relaciones con clientes estratégicos, el
desarrollo de nuevas habilidades, la planificacién de la cartera, el estudio del
mercado. Las personas no efectivas, en cambio, pasan la mayoria de su tiempo
en el primer cuadrante (urgente e importante) reaccionando a crisis que con

mejor planeacion nunca habrian ocurrido.
Las preguntas que cada vendedor debe responder cada dia

Independientemente del método de gestiéon de tiempo que se adopte, hay
cuatro preguntas que todo vendedor efectivo debe responder con claridad

cada manana:

¢Donde estamos? Un diagnéstico honesto del estado actual de la cartera:
cuantos prospectos activos hay, en qué etapa del proceso esta cada uno, qué

compromisos estan pendientes, qué seguimientos vencen hoy.

¢Donde queremos estar? La meta especifica y medible del dia, de la semana,
del mes. No una vaga aspiraciéon de "hacer mas ventas"; sino un numero

concreto: tres reuniones nuevas, dos propuestas enviadas, un cierre.
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¢Como llegamos? El plan de acciéon especifico para cerrar la brecha entre el
estado actual y la meta. No en términos generales; en términos de actividades

concretas con tiempos asignados.

¢Como sabemos si llegamos? Los indicadores que permitiran saber al final del

dia si el plan se ejecuto y si produjo los resultados esperados.

Esta practica de autogestion diaria, aparentemente simple, es lo que distingue
al vendedor que consistentemente supera su cuota del que vive en la montana

rusa de resultados excepcionales seguidos de periodos de sequia.
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PARTE II: INTERES

La diferencia que convierte curiosidad en

consideracion

Capitulo 8: Diferenciarse o Morir
La trampa de la falsa diferenciacion

Jack Trout pasd décadas estudiando por qué unas empresas prosperan
mientras otras, con productos igualmente buenos, desaparecen. Su
conclusion, que da titulo a uno de sus libros mas influyentes, es brutal en su

claridad: diferenciarse o morir.

Pero Trout va mas lejos. No solo dice que hay que diferenciarse; dice que la
mayoria de las formas convencionales en que las empresas intentan
diferenciarse no funcionan. La calidad no diferencia: es la norma minima
aceptable en cualquier mercado competitivo donde haya méas de un proveedor.
La creatividad no diferencia: puede generar reconocimiento momentaneo,
pero no posicionamiento duradero. El precio mas bajo no diferencia: siempre
habrd alguien dispuesto a cobrar menos hasta que ya no sea rentable hacerlo.
El servicio no diferencia: cuando todos dicen tener el mejor servicio, nadie
tiene el mejor servicio. Tener mas productos en el portafolio no diferencia:

agrega complejidad, no valor.

Y la declaracion mas prepotente, narcisista, superficial y perezosa que puede
hacer un vendedor es decir que son los mejores con los mejores productos, la
mejor calidad y el mejor servicio. Esa afirmacion, hecha sin evidencia, sin
especificidad y sin humildad, es indistinguible de la que hace cada uno de sus

competidores. Y lo que no distingue, no vende.
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El secreto real de la diferenciacion no estd en afirmarla. Esta en lograr que el
comprador la infiera, la deduzca, la descubra por si mismo a partir de
evidencias concretas basadas en la experiencia del vendedor. Una diferencia
descubierta por el comprador vale cien veces mdas que una diferencia
declarada por el vendedor, porque la primera nace de la conviccion del

comprador y la segunda nace de la conviccién del vendedor.
Los diez tipos de diferenciacion que funcionan

Los grandes ejemplos de diferenciacién en la historia del mercadeo tienen en
comun que son concretos, verificables, memorables y, sobre todo, defendibles

ante la comparacion:

Especializacion. Amazon se convirtié en la empresa mas valiosa del mundo
segun Forbes no porque intentara vender todo mejor que todos, sino porque
cre6 la mejor experiencia de compra online y luego la escaldé. La
especializacién dice: no somos los mejores en todo, pero somos los mejores en

esto, y esto es exactamente lo que usted necesita.

Ultima generaciéon tecnolégica. Advil se posicioné como "medicina
avanzada para el dolor" no solo ofreciendo un analgésico sino comunicando
que su formulacién es la mas reciente y eficaz disponible. Cuando el producto
genuinamente incorpora la tecnologia mas avanzada de su categoria, ese

argumento es irrebatible.

Preferencia masiva. Android de Google corre en tres mil millones de
dispositivos en el mundo. Esa estadistica no es un dato técnico; es una
validaciéon social masiva. La gente tiende a comprar lo que compran los
demads, y cuando se puede demostrar que la mayoria eligio un producto, se
esta aprovechando uno de los mecanismos mas poderosos de la psicologia del

consumidor.

La diferencia entre satisfaccion y compromiso. Apple tiene clientes que
acampan frente a las tiendas para tener el nuevo iPhone el dia de su
lanzamiento. Esos no son clientes satisfechos; son fanaticos. Un cliente
satisfecho no sirve para nada: es indiferente, cambia de proveedor cuando
encuentra algo marginalmente mejor y nunca genera referidos. Un cliente
comprometido con la marca es el activo comercial mas valioso que existe.

Todos los clientes deberian ser fanaticos y creyentes de la marca.
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Tradicion. Bimbo, con toda su escala global y sus recursos, no ha podido
ganarle a Ramo en Colombia. ¢Por qué? Porque Ramo no vende galletas ni
ponqués; vende la memoria afectiva de varias generaciones de colombianos.
La tradicion como diferenciador es inalcanzable para los competidores nuevos

porque requiere tiempo real, no inversién publicitaria.

Ser la eleccion de los mejores. TAG Heuer es el cronégrafo de los pilotos de
Formula Uno. Esa asociacion no es accidental; es el resultado de una
estrategia deliberada de posicionamiento por eleccién. Cuando los mejores del
mundo en su campo eligen un producto, ese producto hereda la credibilidad

de esos referentes.

Ser el primero. iPod impuso hacer avance rapido de canciones con el
movimiento circular del pulgar. Esa interaccion especifica nacio con el iPod y
el mercado la adoptd como estandar. Ser el primero en definir cémo se usa
algo es la forma més duradera de diferenciacion porque el seguidor siempre

parecera una copia.

Orgullo por el precio. Louis Vuitton nunca ha ofrecido descuentos por
temporada ni los ofrecerd jamas. Esa firmeza no es arrogancia; es la
definicién mas clara de una categoria de valor. El precio de Louis Vuitton no
es un obstaculo para el comprador; es parte de la experiencia. Para ciertos

clientes, el descuento no los atraeria; los alejaria.

Atributo visible. "Intel Inside" es una etiqueta adherida en la parte frontal de
millones de computadores. No describe el procesador de manera técnica;
simplemente declara su presencia. Esa visibilidad convirti6 un componente
interno que el usuario promedio nunca veria en un argumento de compra

determinante.

Forma de produccion. Coca-Cola guarda su féormula en una caja fuerte en
Atlanta. Esa historia no es solo una curiosidad; es un argumento de
diferenciacion que comunica décadas de consistencia, misterio y autenticidad.
La forma en que se produce un producto puede ser tan poderosa como el

producto mismo.
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La triple estrategia de liderazgo de L'Oréal

L'Oréal representa un caso de estudio excepcional porque ha construido
simultdneamente tres tipos de liderazgo, cada uno de los cuales es un

argumento de venta independiente y poderoso:

Liderazgo en ventas. L'Oréal vende mas de treinta mil millones de délares
cada afio en mas de ciento cincuenta paises. La gente tiende a comprar lo que
compran los demas. Cuando una empresa puede demostrar que sus productos
son los mas vendidos en su categoria, esta activando el principio de validaciéon

social: si tantas personas lo eligen, habra una razoén.

Liderazgo en tecnologia. L'Oréal es la empresa con mdas patentes de
nanotecnologia en el mundo, con mas de quinientas nuevas patentes cada ano.
La gente se impresiona con las empresas que desarrollan tecnologias nuevas
porque esa innovacion constante es evidencia de que el producto de hoy es

mejor que el de ayer y el de mafnana sera mejor que el de hoy.

Liderazgo en rendimiento. L'Oréal tiene mas de quinientas marcas solo en
la categoria de cuidado capilar. Esa amplitud de portafolio no es confusion; es

especializacién profunda aplicada a cada segmento especifico del mercado.
Ser el genérico: el nivel mas alto de diferenciacion

El nivel supremo de diferenciacién ocurre cuando el nombre de la marca
reemplaza al nombre genérico del producto en el lenguaje cotidiano. Cuando

esto sucede, la marca ya no compite dentro de su categoria; es la categoria.

Aspirina. Kleenex. Post-it. Velcro. Jacuzzi. Jeep. WhatsApp. Frisbee. Estas
marcas no necesitan publicidad para explicar qué son; el lenguaje popular
hace ese trabajo permanentemente y de forma gratuita. El nivel de
penetracion mental que representa este fendmeno es imposible de comprar;

solo se construye con décadas de liderazgo consistente.

Para el vendedor, el mensaje es claro: la diferenciacién no es un argumento
adicional que se agrega al final de la presentacion. Es la columna vertebral de
toda la narrativa comercial. Todo lo demds, el precio, el servicio, las

caracteristicas técnicas, cobra sentido en funcion de la diferenciacién.
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Capitulo 9: Lo que las Marcas Realmente Venden
La emocion detras del producto

Existe una distincién fundamental entre lo que un producto hace y lo que una
marca vende. Las marcas mas poderosas del mundo hace mucho tiempo
entendieron que las personas no compran caracteristicas; compran

emociones, identidades y aspiraciones.

Este insight, que en publicidad se llama el beneficio emocional, es la
diferencia entre un vendedor que recita especificaciones técnicas y uno que
habla el idioma del comprador. Las especificaciones apuntan a la razén. Los
beneficios emocionales apuntan al corazén. Y en el momento de la decision, el

corazoén casi siempre gana.

Veamos qué venden realmente algunas de las marcas mas reconocidas del

mundo:

Coca-Cola no vende gaseosa. Vende felicidad. Cada campana de Coca-Cola
desde hace décadas construye el mismo mensaje: este producto esta presente
en los mejores momentos de tu vida. La bebida es el vehiculo; la emocién es el

producto real.

Nike no vende zapatillas. Vende poder. "Just Do It" no habla de suela de goma
ni de soporte del arco. Habla de la valentia de superar los propios limites, de
la disciplina de entrenar cuando nadie te ve, del poder de decidir quién

quieres ser.

Netflix no vende una plataforma de streaming. Vende inteligencia. Ver
Netflix es una sefial cultural que comunica sofisticacion, curiosidad intelectual

y apertura a diferentes perspectivas narrativas.

El iPhone no vende un teléfono. Vende estatus. El iPhone en el bolsillo de
alguien comunica un conjunto de valores y posibilidades econémicas sin que

se diga una sola palabra.

Amazon no vende productos en linea. Vende tiempo. La propuesta de valor
central de Amazon es la recuperacion del recurso mdas escaso de la vida

moderna.
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Michelin no vende llantas. Vende seguridad al conducir. Cuando Michelin le
habla al padre de familia que lleva a sus hijos en el auto, no habla de
compuestos de caucho; habla de las personas que mdas ama en el mundo

llegando sanas a su destino.

LinkedIn no vende una red social. Vende envidia positiva. La plataforma esta
disenada para que las personas vean los logros de sus contactos y se motiven
a aspirar a mas. Cada notificacién de promocion o logro de un contacto es un

pequeno estimulo competitivo.

Esta comprensién transforma radicalmente la manera en que el vendedor
construye su argumento. Antes de hablar de caracteristicas, debe
preguntarse: ;qué emocioén quiero activar en este comprador especifico? ¢Qué
deseo, qué miedo, qué aspiracién conecta este producto con la vida real de

esta persona?
El poder del slogan como sintesis emocional

El slogan es la version mdas comprimida y poderosa del beneficio emocional de
una marca. Un buen slogan cabe en una tarjeta de presentacion, se recuerda
sin esfuerzo y comunica en segundos lo que ningun folleto de doce paginas

puede transmitir:

» Adidas: "Nada es Imposible" — superar los propios limites.

* American Express: "No salga sin ella" — seguridad y pertenencia a una
élite.

* Apple: "Piense diferente" — identidad creativa y rebelde.

* Coca-Cola: "Destapa la felicidad" — la emocion mas universal.

e L'Oréal: "Porque tu lo vales" — autoestima y merecimiento.

* Nike: "Just Do It" — accién sobre la duda.

* Red Bull: "Te da alas" — energia y trascendencia de los limites fisicos.

* HBO: "No es TV, es HBO" — superioridad implicita y diferenciacion.

Jack Trout lo resume en una frase que deberia estar grabada en el escritorio
de todo vendedor: "Las buenas ideas caben en una tarjeta de presentacion. Si

no, no son buenas ideas."
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Capitulo 10: El Mayor Secreto Empresarial
La sinceridad como ventaja competitiva

Jack Welch en "Winning"”, Ram Charan en "Know-How" y John Maxwell en
"Lider 360°" coinciden en algo que, dicho en voz alta, suena casi naif: el

mayor secreto empresarial es la sinceridad.

No la sinceridad como virtud moral abstracta, sino la sinceridad como
practica organizacional concreta: la capacidad de decir la verdad sobre el
estado del negocio, sobre las fortalezas y debilidades del producto, sobre lo
que se puede comprometer y lo que no, sobre dénde estd la empresa hoy y
adonde puede llegar mafana.

Welch observé durante décadas que la mayoria de los problemas
empresariales, las ventas perdidas, los clientes insatisfechos, los proyectos
fallidos, las relaciones comerciales rotas, tienen como origen la falta de
sinceridad en algun punto del proceso. Alguien prometiéo méas de lo que podia
cumplir. Alguien no comunicé un problema a tiempo. Alguien dijo que podia

cuando no podia.

Para el vendedor, la sinceridad no es un obstaculo para la venta; es su mayor
facilitador. El vendedor que construye su argumentacion sobre promesas que
sabe que no podra cumplir puede cerrar una venta hoy y perder un cliente
para siempre manana. El vendedor que construye sobre compromisos reales y
verificables cierra menos ventas en el corto plazo pero construye una cartera

de clientes leales que no tiene precio.

Sin conocer el mayor secreto empresarial, el vendedor esta desnudo.
La mision: la personalidad de la empresa

La misiéon empresarial responde a la pregunta mdas importante que cualquier
cliente puede hacerle a cualquier proveedor: ;como se propone triunfar en
este negocio? No es una declaracion de intenciones genérica para enmarcar
en la recepcién. Es la personalidad de la empresa: coherente, consistente y

consecuente en todo medio de comunicacion.

Los ejemplos de misiones que han trascendido son modelos de claridad y

ambicion:
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"Alimentar, deleitar y servir a nuestro mundo" — Bimbo. Tres verbos precisos

que describen exactamente qué hace la empresa y para quién.

"Refrescar al mundo" — Coca-Cola. Dos palabras que capturan una escala

global y una promesa emocional al mismo tiempo.

"Organizar la informacion del mundo y hacerla accesible" — Google. Una

mision que hace visible la enormidad del desafio y la ambicion de la empresa.

"Estimular a los constructores del mafana" — Lego. Una declaraciéon que va
mucho maés alla de los bloques de plastico y conecta con la aspiracién mas

profunda de la educacion.

"Brindar inspiraciéon e innovacién a cada atleta del planeta" — Nike. Y la
aclaraciéon que sigue en la filosofia de Nike: si tienes un cuerpo, eres un atleta.

Para el vendedor, conocer y comunicar la misién de su empresa con conviccion
no es un ejercicio de recursos humanos. Es uno de los argumentos de venta
mas poderosos que existen, porque la mision le da al cliente una respuesta a
la pregunta que siempre hace mentalmente: ;por qué deberia confiar en esta

empresa?
Los valores: las ordenes de movilizacion

Los valores empresariales son el como de la misiéon. No son conceptos
abstractos sobre honestidad y trabajo en equipo; son los principios operativos
que determinan cémo la empresa toma decisiones cuando no hay un protocolo

predefinido.

Existe una distincion critica entre valores comerciales y valores personales.
Los valores comerciales son los que pueden medirse, exigirse como estandar
de desempefio y usarse como criterio de toma de decisiones. La agilidad, la
automatizacion, la creatividad, la especializacién, la innovacion, la precision
son valores comerciales porque se pueden demostrar con evidencia y se

pueden mejorar con esfuerzo deliberado.

La amistad, el amor, la honestidad, la calidad, el talento y la ética no son
valores comerciales, no porque sean menos importantes como principios
humanos, sino porque son imposibles de medir de manera estandarizada y por

eso no pueden funcionar como criterios operativos de una organizacion.
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El vendedor que puede articular los valores de su empresa con ejemplos
concretos de como esos valores se manifiestan en decisiones reales tiene una
credibilidad que ninguna declaraciéon genérica sobre calidad y servicio puede

igualar.
La vision: por qué trabajar, comprar e invertir en esta empresa

La visién responde a tres preguntas simultaneamente:

¢Por qué trabajar aqui? — La empresa como empleador elegido. ;Por qué
comprar aqui? — La empresa como proveedor elegido. ;Por qué invertir aqui?

— La empresa como inversién elegida.

Cuando la visién responde estas tres preguntas con claridad y credibilidad, el
vendedor no solo tiene un argumento de ventas; tiene una narrativa completa
sobre el lugar que ocupa la empresa en el mundo y el futuro que estd

construyendo.
Algunos ejemplos de visiones que logran esto:

"Ser la marca de café Premium colombiano preferida" — Juan Valdez. Una
vision que combina orgullo de origen, aspiracién de mercado y liderazgo en
calidad.

"Transportamos suenos" — LAN. En dos palabras, la aerolinea eleva su

propuesta de valor de un servicio de transporte a una experiencia humana.

"Liberar el potencial de cada estudiante" — McGraw-Hill. Una vision que
coloca al beneficiario en el centro y define el éxito en términos del impacto en

la vida de esa persona.

Know-How y Good-Will: las historias que construyen la

reputacion

El Know-How es el conocimiento acumulado que una empresa ha desarrollado
a través de su experiencia. El1 Good-Will es la reputacion que esa experiencia
ha construido en el mercado. Juntos, representan la parte mas valiosa y menos

copiable del activo empresarial.

Para el vendedor, el Know-How y el Good-Will se comunican a través de

historias concretas. No declaraciones abstractas sobre experiencia y
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trayectoria, sino narrativas especificas con protagonistas reales, problemas

reales y soluciones reales. Estas historias demuestran que la empresa:

Con ambicién logré reconocimiento, pero no ganando a cualquier precio. Con
empuje y tenacidad persevero, pero sin aferrarse demasiado tiempo a lo que
no funcionaba. Con seguridad superd el fracaso, pero sin arrogancia ni
autocomplacencia. Con mente abierta escuchd a sus clientes e innovd en
consecuencia. Con sed de aprendizaje crecid, mejord y no repitiéo los mismos

errores.

Cada una de estas historias, bien contada, vale mas que cualquier certificado

enmarcado o cifra de ventas abstracta.

Capitulo 11: Las Causas del Fracaso — Lo que Napoleon

Hill Descubrio en Treinta Anos
El investigador mas persistente del éxito y el fracaso

Napoleon Hill naci6 en Virginia en 1883, en una familia pobre en una region
pobre. A los veintidds afos, trabajando como reportero, tuvo la oportunidad
de entrevistar a Andrew Carnegie, entonces el hombre mas rico del mundo.
Carnegie, impresionado por la mente del joven Hill, le propuso un proyecto sin
precedentes: entrevistar a los hombres mas exitosos de América y descubrir la

filosofia comun detras de sus logros.

Hill aceptd. Lo que no sabia era que ese proyecto le tomaria treinta afios de su
vida. Entrevistd a mas de quinientas personas, incluyendo a Henry Ford,
Thomas Edison, Alexander Graham Bell y el presidente Woodrow Wilson. El
resultado fue "Piense y Vuélvase Rico", publicado en 1937 y considerado uno
de los libros de autoayuda mas influyentes de la historia.

Pero Hill no solo estudié el éxito. Con igual rigor estudié el fracaso. Y
encontrd que las causas del fracaso son tan consistentes y predecibles como
las causas del éxito. Para el vendedor, este catalogo de fracasos es un espejo

gue pocas personas tienen el valor de mirar directamente.
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Las causas del fracaso mas relevantes para el vendedor

Adivinar y desconocer el producto. El 90% de los vendedores opera con el
50% de la informacién que necesita. Adivinar las caracteristicas del producto
en una conversacion con un cliente técnico no es solo un error; es un acto de
irrespeto hacia el cliente y un suicidio comercial. El conocimiento profundo
del producto no es opcional; es el fundamento sobre el que se construye todo

lo demas.

Egoismo y vanidad. El vendedor que convierte cada conversacion en una
exhibicién de sus propios logros y conocimientos estd comunicando que le
importa mas su imagen que el problema del cliente. La vanidad repele; la

humildad genuina atrae.

Falta de ambicion contra la mediocridad. Hill identifico que Ila
mediocridad no es la ausencia de talento; es la ausencia de la decision de ser
extraordinario. El vendedor mediocre hace exactamente lo que se le pide,
nada mas. El vendedor extraordinario se pregunta constantemente qué mas

puede hacer para agregar valor.

Falta de autodisciplina. Las técnicas mads sofisticadas del mundo no sirven
de nada si el vendedor no tiene la disciplina de aplicarlas consistentemente.

La autodisciplina es el puente entre el conocimiento y los resultados.

Falta de entusiasmo y persistencia. Hill lo llamé la combinacién de buena
iniciativa y poca "acabativa". Muchos vendedores comienzan bien, pero la
persistencia se agota antes de que lleguen los resultados. La estadistica de
ventas es implacable: la mayoria de las ventas se cierran después del quinto
contacto, pero mas del 80% de los vendedores se rinden antes del tercer

intento.

Procrastinacion. La postergacion es el asesino silencioso de los resultados
comerciales. La llamada que se dej6é para mafana, la propuesta que se enviara
la semana proxima, el seguimiento que se hard cuando haya mas tiempo. En
ventas, el tiempo mata los negocios con la misma eficiencia que la

competencia.

Los siete miedos. Hill identificé siete miedos fundamentales que paralizan a
los seres humanos y que en el contexto de la venta tienen consecuencias

directas y medibles:
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El miedo al rechazo hace que el vendedor evite hacer las preguntas dificiles,
proponer el cierre, o llamar a un prospecto de alto valor. El miedo a la
critica hace que el vendedor presente soluciones tibias en lugar de
recomendaciones valientes. El miedo a la pobreza puede llevar al vendedor
a aceptar condiciones desfavorables por miedo a perder la venta. El miedo a
la vejez y a la muerte, en el contexto empresarial, se manifiesta como
resistencia al cambio y a la actualizacién constante que requiere el mercado

moderno.

Reconocer estos miedos no los elimina, pero los hace manejables. El vendedor
que sabe que su reticencia a hacer la pregunta de cierre es miedo al rechazo y
no falta de oportunidad, puede tomar una decisién consciente de actuar a
pesar del miedo.

La formula de Napoleon Hill para superar el fracaso

Después de treinta afios de investigacion, Hill propone cinco principios que,

aplicados consistentemente, transforman el patron del fracaso:

Tener una meta precisa. No una aspiracién vaga de '"vender mas" o
"mejorar el desempeno". Una meta especifica, con un nimero, una fecha y un

plan.

Concentrarse en un problema a la vez. La multitarea es el enemigo de la
excelencia. El vendedor que intenta manejar diez prospectos superficialmente
siempre tendrd resultados inferiores al que gestiona cinco prospectos con
profundidad.

Buscar la ganancia en cada pérdida. Cada venta perdida contiene
informacién sobre qué mejorar. El vendedor que aprende de cada fracaso

nunca pierde en vano.

Cooperar con los demas. El conocimiento del equipo de soporte técnico, del
equipo de servicio al cliente, del area financiera, es parte del arsenal del
vendedor. Los vendedores que no colaboran con su propio equipo estan
vendiendo con una mano atada detras de la espalda.

Ser tolerante con todos, pero no soportar la mediocridad. Esta
distincion, aparentemente paraddjica, es en realidad profundamente practica:

la tolerancia a las personas no implica tolerancia a los estandares bajos.
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Tom Hopkins y los veintiocho errores del vendedor

Tom Hopkins, autor de "Ventas" y considerado uno de los entrenadores de
ventas mas influyentes del mundo, identifico los veintiocho errores que
comete el 90% de los vendedores y que explican por qué dos de cada tres
desisten antes de cumplir el primer afio en ventas. Los mas costosos, ademas

de los ya analizados:

No entender realmente lo que es vender. Vender no es convencer a
alguien de comprar algo que no necesita. Vender es ayudar a alguien a tomar
la mejor decision para resolver un problema real. Cuando el vendedor

internaliza esta diferencia, toda la conversacion cambia.

Hablar demasiado y no escuchar lo suficiente. Los mejores vendedores
hablan el 30% del tiempo y escuchan el 70%. La proporcion inversa produce

presentaciones brillantes que no generan ventas.

Desplomarse. El vendedor que es un toro en la primera semana del mes y un
0so en la ultima no tiene un problema de habilidades; tiene un problema de

gestién de energia y de estructura de actividades.

No mantenerse en contacto. Una llamada simple para preguntar cémo
estan las cosas, sin ninguna agenda comercial, puede salvar un negocio que

parecia perdido y puede abrir una oportunidad que todavia no existia.

No conocer las objeciones reales. Detras de cada objecién que el cliente
expresa hay frecuentemente una razon diferente y méas profunda que no se
menciona directamente. El vendedor que responde a la objecién superficial
sin explorar la razén real estd desperdiciando su argumento en el blanco

equivocado.

Capitulo 12: Diferenciacion Digital — Como Construir

Presencia en Internet
El aliado mas poderoso del vendedor moderno

El mejor aliado del vendedor moderno es Google. No como herramienta de

busqueda personal, sino como el ecosistema donde el comprador moderno
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comienza su proceso de decision mucho antes de hablar con cualquier

vendedor.

Segun IAB, el 80% de la gente confia en las recomendaciones de busqueda de
Google. Segun el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones de Colombia, el 50% de las busquedas en Internet se realizan
desde el celular. Nueve de cada diez celulares usan Google como buscador

predeterminado.

Esto significa que antes de que el vendedor tenga la oportunidad de hacer una
presentacién, el prospecto ya evalué la empresa en Google. Ya vio la pagina
web, leyé las resenas, buscé el nombre del vendedor en LinkedIn y comparé
con la competencia. El vendedor que llega a una reunién sin haber optimizado
esta presencia digital llega en desventaja, sin importar qué tan bueno sea en

persona.

Google encuentra una pdagina web si cumple cuatro condiciones
fundamentales: carga en menos de un segundo, es administrable y
actualizable sin conocimientos técnicos, publica contenido tutil regularmente

en redes sociales, y responde con precision a lo que la gente esta buscando.
Los principios de una presencia digital profesional

El titulo de la pagina web es el nombre de la empresa o del producto
principal. No el nombre del gerente general, no un tagline creativo que nadie

entiende. El nombre exacto que el cliente buscaria en Google.

La descripcién que aparece en los resultados de busqueda es el diferenciador:
en dos o tres lineas debe responder a la pregunta mas importante que hace
cualquier prospecto: ¢por qué deberia elegir esta empresa? Esta descripcion
no es un espacio para listar premios y certificaciones; es un espacio para

comunicar el beneficio central que ofrece la empresa.

La URL debe ser simple y descriptiva. Debe coincidir con el nombre de la
empresa o del producto principal y sugerir con claridad el contenido de la
pagina. Una URL compleja llena de caracteres especiales y numeros es dificil

de recordar, dificil de compartir y reduce la confianza del visitante.
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La navegabilidad debe permitir que el usuario encuentre lo que busca en
menos de tres clics. Si el visitante llega a la pagina y no puede encontrar en

diez segundos cémo contactar a la empresa, ya se fue.

La pagina debe ser responsive: perfectamente visible en cualquier celular,
tablet, televisor, navegador y sistema operativo. En la actualidad, mas del 60%
del trafico web viene de dispositivos méviles. Una pagina que no se ve bien en

celular esta descartando a la mayoria de sus visitantes potenciales.

Google Analytics mide el tiempo de visita de la pagina. Un promedio superior
a un minuto indica que el visitante recorre la pagina completa. Un promedio
inferior a treinta segundos indica que encuentra lo que busca inmediatamente

(positivo) o que no encuentra nada relevante y se va (negativo).

La pagina perfecta incluye datos de contacto completos: teléfono fijo con
indicativo, celular, email, direccién fisica, ciudad, pais y formulario de
contacto. Google My Business permite mostrar un resumen rapido de la
empresa directamente en los resultados de busqueda, incluyendo horario de
atencion, calificacién de clientes y fotos. Es gratuito y es uno de los activos
digitales mas subestimados por las pequeilas y medianas empresas.

Diseno y usabilidad: los principios que el usuario no verbaliza

pero aplica

El disefio de una pagina web no es una cuestion estética. Es una cuestién de
credibilidad. El usuario que visita una pagina mal disefiada, lenta o dificil de
navegar, infiere instantdneamente que la empresa detras de esa pagina tiene

los mismos estandares de descuido en sus productos y servicios.

Los principios de diseio web que generan credibilidad y facilitan la

conversion son:

Una sola fuente tipografica. La letra Sans-serif, sin los pequefios remates
decorativos de fuentes como Times New Roman, se lee mejor en pantallas

digitales. Fuentes como Arial o Verdana son excelentes opciones.

Los parrafos se leen mas facil cuando el interlineado es de 1.5 lineas y los
margenes son iguales al tamafio de la fuente. La densidad de texto en pantalla
debe ser menor que en papel: mas espacio en blanco, parrafos mas cortos,

ideas mas concentradas.
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Los colores se seleccionan segun el circulo croméatico para garantizar armonia
y evitar combinaciones que generen fatiga visual o confusion. Las imagenes
deben ser fotografias reales, sin textos superpuestos, optimizadas en tamano y
resoluciéon para que carguen rapido sin perder calidad.

Sin musica de fondo. Sin animaciones excesivas. Sin pop-ups que aparezcan
antes de que el usuario haya tenido tiempo de leer una sola linea. El usuario
busca paginas limpias y rapidas, y abandona inmediatamente las que no lo

son.

La regla de oro del disefio web la formulé Jack Trout: "La complejidad no debe

admirarse. Debe evitarse."
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PARTE III: DESEQO

El poder de las palabras y el arte de

persuadir

Capitulo 13: Las Palabras que Destruyen Ventas
La fragilidad invisible de la confianza

Wayne Dyer, autor del best seller "Tus Zonas Erréneas", usaba una metafora
que captura perfectamente la naturaleza de la confianza en las relaciones
comerciales: la confianza se construye como una cuerda de hilazas, un hilo a
la vez, con paciencia y constancia. Pero se destruye como una cuerda: con un

solo corte bien colocado.

En el proceso de venta, ese corte puede venir de una sola palabra equivocada,
de una frase que activa inconscientemente una alarma en el comprador, de
una expresién que comunica exactamente lo contrario de lo que el vendedor
pretendia. El lenguaje no es un envoltorio neutral alrededor de las ideas; es
parte constitutiva del mensaje. Cambiar las palabras cambia el mensaje,

aunque el contenido objetivo sea idéntico.

Wayne Dyer recomienda actuar como el aguila y no como el pato. El pato
nada, camina y vuela, pero ninguna de las tres cosas las hace bien, y todo lo
que produce es "jcuac!" El &guila domina un elemento y lo domina con
maestria. El vendedor debe elegir su elemento: las conversaciones de valor, y
dominarlas con la precisién de quien sabe exactamente qué palabras abren

puertas y cudles las cierran.
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El diccionario del vendedor profesional

Existe un vocabulario que genera resistencia inconsciente en el comprador y
que el vendedor profesional elimina sistematicamente de su léxico. Cada una
de estas palabras activa en el prospecto una emocién negativa que puede no

verbalizarse pero que contamina la percepcién de todo lo que sigue:

"Firmar" activa la sensacion de un compromiso definitivo e irreversible.
"Cuando lo apruebe" comunica que se trata de una decision que el cliente

controla y puede cambiar.

"El anticipo" suena a adelanto forzado. "La inversion inicial" posiciona el

pago como el comienzo de un retorno, no como una pérdida.

"Pago mensual" suena a deuda. "Inversion mensual" suena a construcciéon

de valor.

"Contrato" evoca obligaciones legales y clausulas en letra pequena.

"Acuerdo" evoca dos partes que decidieron voluntariamente trabajar juntas.

"Cuando compre" posiciona al cliente como sujeto pasivo de la accion del
vendedor. "Cuando sean dueinos" posiciona al cliente como el protagonista

que toma posesion de algo que eligio.

"Precio" es un costo que se paga. "Inversion total" o "valor" es un

intercambio que produce retorno.

"Una ganga" es lo que queda después de que nadie mas lo quiso. "Una
oportunidad" es algo valioso al que se tiene acceso por circunstancias

favorables.

La tabla completa de equivalencias que el vendedor debe memorizar:

Cuando firme Cuando lo apruebe
El anticipo Inversién inicial
Pago mensual Inversién mensual
Contrato Acuerdo
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Cuando compre Cuando sean duefios
Les vendemos Conseguimos juntos
Una ganga Una oportunidad
Reflejar Proyectar

Precio Inversién total o valor

Ademads, existen palabras que generan miedo, duda o rechazo y que deben
desaparecer del vocabulario del vendedor: gratis (implica que algo no vale
nada), cancelar, costo, dificultad, enganche, fracasar, obligacion, pérdida,

problema, intentar (quien intenta ya anuncia que puede no lograrlo).

Nunca conecte frases con "pero", "aunque" o "sin embargo", porque estas
conjunciones cancelan todo lo dicho antes y el cliente solo recuerda lo que
viene después. En lugar de "es un excelente producto, pero tiene un tiempo de
entrega de quince dias", diga "el tiempo de entrega es de quince dias y
durante ese tiempo coordinamos la instalacion y capacitacién para que desde

el primer dia obtenga el maximo beneficio".
Las frases que revelan falta de caracter

Existe otro nivel de contaminacién del lenguaje del vendedor: las frases que
no son técnicamente incorrectas pero que revelan una actitud de derrota,

irresponsabilidad o mediocridad que el cliente detecta inmediatamente:

"El producto se vende solo" — El vendedor que dice esto no vende; espera que

las ventas lleguen solas.

"A ver qué pasa" — El vendedor que dice esto no tiene plan; tiene esperanza
pasiva.
"No es mi culpa" — El vendedor que dice esto cuando algo sale mal esta

comunicando que su agenda personal es mas importante que el problema del
cliente.

"No es mi departamento" — El vendedor que dice esto estd abandonando al

cliente en el momento en que mas lo necesita.
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"Tomelo o déjelo" — El vendedor que dice esto ha renunciado a la negociacién

antes de que comience.

"Estamos en la olla" / "Las cosas van de mal en peor" — El vendedor que habla
asi de su propia empresa frente a un cliente o prospecto es el peor enemigo

de su equipo comercial.

Cada una de estas frases comunica lo mismo: el vendedor no esta aqui para
servir; esta aqui para sobrevivir. Y nadie le compra a quien solo piensa en si

mismo.
La gramatica como herramienta de venta

El lenguaje del vendedor tiene reglas gramaticales especificas que construyen
o destruyen confianza de maneras que el interlocutor no siempre puede

articular pero si percibe.

Los diminutivos comunican inseguridad e infantilismo. "Un momentico", "una
propuestita"”, "un precitico" no generan cercania; generan la percepcién de

que el vendedor no se toma en serio a si mismo ni al negocio que propone.

Los condicionales generan duda sobre el compromiso. "Yo vendria mafhana"
deja abierta la posibilidad de no venir. "Vengo manana a las diez" es un
compromiso. La diferencia entre estos dos enunciados es la diferencia entre

un vendedor que promete y uno que se compromete.

Los tiempos verbales del pasado y del futuro generan distancia y vaguedad. El
presente simple, en cambio, es el tiempo de la certeza y la accion: "El sistema
procesa diez mil transacciones por minuto. El cliente recibe el soporte en

menos de una hora. El equipo esta disponible los siete dias de la semana."

Associated Press, la agencia de noticias mas grande del mundo y el estandar
de redaccién profesional en inglés y espainol, tiene recomendaciones

especificas que el vendedor puede adaptar a su comunicacion:

El méaximo es el 100%. Si algo es superior al 100%, decir "doble" o "triple", no
"200%" 0 "300%". Usar unidades concretas: decir "nueve milimetros" y no "0.9
centimetros". No usar adjetivos vagos cuando hay datos disponibles: no decir
"el director es muy joven" sino "el director tiene 29 anos". Mostrar el precio
completo: no "$999,999" sino "un millon de pesos". Ofende la inteligencia del

cliente fingir que $999,999 es significativamente diferente a un millén.
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Ogilvy lo dijo de manera inmejorable: "Insulta su inteligencia si cree que, con
un lindo logotipo y un par de adjetivos insulsos, lo va a convencer de que

compre."

Capitulo 14: La Retdrica de Platon al Servicio del

Vendedor Moderno
Dos mil cuatrocientos ainos de sabiduria aplicada a la venta

Hace 2,400 anos, Platon y Aristételes desarrollaron la retérica y la dialéctica
como disciplinas formales del pensamiento humano. Lo que hicieron fue
sistematizar y formalizar algo que los grandes comunicadores de todas las
épocas habian hecho de manera intuitiva: construir mensajes que mueven a

las personas a pensar y actuar de manera diferente.

Los cuatro pilares de la retodrica clasica no son curiosidades historicas; son la
estructura mas poderosa de toda presentacién persuasiva moderna, validada

por milenios de aplicacion humana:
Ethos — La credibilidad del orador

El Ethos es la dimensién ética de la comunicacién: la percepcion que el oyente
tiene sobre la credibilidad, la honestidad y la buena voluntad del orador. En
ventas, el Ethos se construye antes de que el vendedor abra la boca: en la
reputacion de la empresa, en la calidad de los materiales de presentacién, en

la puntualidad, en el conocimiento demostrado del sector del cliente.

El Ethos tiene tres componentes que deben estar presentes simultdneamente:
ser sensato (razonable en los argumentos y en las expectativas), ser sincero
(decir la verdad aunque no sea lo que el cliente quiere escuchar) y ser

simpatico (genuinamente dispuesto a ayudar, no solo a vender).

Un orador puede tener el argumento mas légico del mundo, pero si el oyente
no confia en él, el argumento no importa. La venta empieza por el vendedor

antes de empezar por el producto.

Pathos — La emocion como puerta a la accion
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El Pathos es la dimensién emocional de la comunicacion. Aristoteles identifico
siete emociones fundamentales que toda comunicacién puede activar:
sorpresa, alegria, asco, enojo, miedo, tristeza y desprecio. E1 comunicador que
sabe qué emocién quiere activar y como activarla tiene el control del ritmo y

la direccion de la conversacion.

En el contexto de la venta, esto no significa manipulacién emocional. Significa
conocer qué emociones estan conectadas con el problema del cliente y
construir la argumentaciéon desde esa realidad emocional. Si el cliente tiene
miedo de que su empresa no pueda responder a un pico de demanda, la
argumentacion debe abordar ese miedo directamente, con datos y testimonios
que lo resuelvan. Si el cliente esta frustrado con el servicio de su proveedor
actual, la argumentacion debe conectar esa frustracién con la alternativa

concreta que el vendedor ofrece.
Logos — La légica que convierte la emocion en decision

El Logos es la dimensiéon ldgica de la comunicacién: los argumentos
construidos con rigor y precisién que dan al oyente las razones intelectuales

para actuar sobre lo que emocionalmente ya quiere hacer.
En ventas, el Logos se expresa a través de tres mecanismos argumentales:

La deduccion parte de lo general a lo particular: "Todas las empresas de su
sector que implementaron esta solucidon redujeron sus costos operativos en un
15%. Su empresa opera exactamente como ellas. Por lo tanto, puede esperar

una reduccion similar."

La induccion parte de lo particular a lo general: "Hemos implementado esta
solucién en veinte empresas similares a la suya. En todas ellas, el resultado
fue una reduccién del 15% en costos operativos. Por lo tanto, podemos

garantizar ese resultado en su caso."

La analogia establece una comparacion entre dos situaciones diferentes para
iluminar la que se quiere argumentar: "Implementar este sistema es como
instalar un piloto automatico en su aviéon. No reemplaza al piloto; libera al
piloto para concentrarse en las decisiones que realmente requieren criterio

humano."

Mythos — El salto de fe de la narracion
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El Mythos es la dimensién narrativa de la comunicacion: el punto en que el
oyente decide suspender su escepticismo y confiar en la historia que se le esta
contando. Toda historia bien construida llega a ese punto donde el oyente se
rinde a la narrativa y piensa: "Si, asi funciona. Si, eso es real. Si, me podria

pasar a mi."

¢Por qué hay peliculas de Hollywood de un mismo director que tienen enorme
éxito mientras otras fracasan? ¢Por qué hay libros que se devoran en una
noche mientras otros no se pueden leer ni una pagina? ¢Por qué hay series de
television que generan maratones de treinta horas de visualizacién? La
respuesta no esta en la calidad técnica de la produccion; estd en la calidad
narrativa. Es el realismo en los detalles, la continuidad en los didlogos, la
coherencia interna de la historia lo que lleva al espectador a identificarse con
el protagonista hasta el punto de creer que si le ocurriera lo mismo actuaria

igual.

La mejor presentacion de ventas tiene esa misma arquitectura narrativa. El
problema del cliente como el conflicto central. La soluciéon como el giro de la
trama. Los resultados medibles en otros clientes como la prueba de que el
desenlace es posible. Y el vendedor como el guia que conduce al protagonista
(el cliente) hacia ese desenlace.

Las preguntas como motor de la persuasion

Las preguntas del vendedor deben construirse alrededor de la experiencia de
uso del producto. No son preguntas genéricas sobre el negocio del cliente; son
preguntas que solo puede hacer alguien que conoce profundamente el
problema que el producto resuelve. Eso las hace evidencia inmediata de

especializacién.

La diferencia entre el vendedor que pregunta ";Como estd el negocio?" y el
que pregunta "¢Cuantas veces al mes su equipo de soporte recibe llamadas de
clientes sobre el mismo problema recurrente?" es la diferencia entre un

visitante y un especialista.

Pero las preguntas deben ser provocativas, no provocadoras. Una pregunta
provocativa hace pensar; una pregunta provocadora genera enojo. Y las

personas enojadas no toman buenas decisiones de compra. Si el interlocutor
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se enoja, las respuestas que da seran malas respuestas a preguntas

equivocadas.

Cuando el vendedor hace una pregunta, hace después lo mas dificil: se queda
en silencio. El silencio no es vacio; es presion productiva. La primera persona

que habla después del silencio estd cediendo el control de la conversacion.

Capitulo 15: Leer las Senales de Cierre con Precision
El comprador que ya decidié pero no lo sabe todavia

Uno de los fendmenos mas fascinantes del proceso de compra es que el
comprador frecuentemente ya tomé la decision antes de saber
conscientemente que lo hizo. Su mente inconsciente procesé la informacion
disponible, evalué los riesgos y los beneficios, y llegé a una conclusién. Pero

su mente consciente todavia estd procesando, comparando, justificando.

Las senales de cierre son la manifestacion de ese proceso inconsciente: la
forma en que el comprador comunica su disposicién a avanzar antes de poder
articularlo verbalmente. El vendedor que reconoce estas senales puede guiar
al comprador desde la disposicién inconsciente hasta la decision consciente

con una fluidez que hace que el cierre parezca natural e inevitable.

La regla fundamental para gestionar las sefiales de cierre es detectarlas para
saber si se estda avanzando o si se estd perdiendo el tiempo con una persona
que no tiene intencién real de comprar. No todas las conversaciones que
parecen prometedoras llevan a una venta. El vendedor que sabe leer las
senales de cierre puede hacer esa distincion temprano y distribuir su energia

con inteligencia.
Las senales que indican disposicion de compra

El comprador pregunta sobre condiciones concretas de la transaccion:

Cuando el prospecto empieza a preguntar sobre certificaciones de la empresa,
descuentos disponibles, costo de propiedad y ROI, embalaje del producto,
opciones de financiamiento y tasas de interés, tiempo de entrega, elementos

adicionales incluidos en el precio, cobertura de entrega, disponibilidad de
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inventario, formas de entrega, alcance de la garantia, tarifas por volumen o
por servicio, o productos complementarios al que estd considerando, ya no
esta evaluando si comprar; estd planificando coémo comprar.

El comprador pide acceso a informacion o experiencias adicionales:

Cuando el prospecto pide hablar con otros clientes satisfechos de la empresa,
cuando quiere ver un demo en vivo o una muestra del producto, cuando
propone visitar a un cliente de referencia, cuando pide soporte técnico previo
a la compra, cuando solicita detalles particulares sobre el servicio postventa,
esta haciendo la debida diligencia que precede a la decision. No lo interrumpa

con mas argumentos de venta; dele lo que pide con rapidez y precision.
El comprador hace preguntas repetidas sobre un mismo tema:

Cuando el prospecto pregunta varias veces sobre la misma caracteristica, la
misma garantia o el mismo proceso de implementacion, esta comunicando que
ese tema es su preocupacion central. Responder con precision a esa
preocupacion especifica, con datos concretos y testimonios reales, es el
argumento de cierre mas efectivo posible.

El comprador pide fichas técnicas, acceso a la pagina web o

informacion sobre redes sociales:

Estas peticiones son sefiales de que el comprador estd construyendo el
argumento que necesita para justificar la decisién internamente, ante si

mismo o ante su equipo.
El protocolo de respuesta a las senales de cierre

Cuando aparece una senal de cierre, el proceso es siempre el mismo, sin

excepciones:

Paso uno: Responder con precision. Seleccionar una caracteristica exacta
y especifica que responda directamente a lo que el comprador preguntd. No
divagar; no aprovechar la pregunta para lanzar un argumento diferente. La
precisién en la respuesta demuestra que el vendedor escuché y que tiene la

respuesta.

Paso dos: Asociar a una experiencia de uso. Conectar la caracteristica con

hechos verificables, cifras probadas, realidades comprobadas por clientes
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reales. El testimonio de un cliente que vivid exactamente la situacion que el

prospecto describe vale més que cualquier argumento técnico.

Paso tres: Hacer una pregunta de cierre. Una pregunta que verifique que
la informacién fue entendida y que invite al prospecto a confirmar que esta
listo para avanzar. La pregunta puede ser cerrada (si o no), abierta (para
obtener mas informacién) o de opciéon multiple (para facilitar la decision entre

alternativas especificas).

La regla de oro al preguntar: después de hacer la pregunta, quedarse en
silencio absoluto. Hacer la pregunta una sola vez. Si el prospecto no responde
de inmediato, resistir la tentacién de llenar el silencio con mas argumentos.

Escuchar para aprender, no para responder.

Cuando se habla con méas de una persona, dirigir las preguntas a todas en

general. Nunca poner en evidencia a uno frente a los demas.

Capitulo 16: Los Veintiocho Errores Que Cuestan

Ventas
El espejo incomodo que todo vendedor necesita

Tom Hopkins es uno de los entrenadores de ventas mas reconocidos del
mundo y ha formado a méas de cuatro millones de vendedores en mas de
cuarenta paises. En "Ventas", Hopkins documenta con precision los veintiocho
errores que comete el 90% de los vendedores y que explican por qué dos de

cada tres vendedores abandonan el oficio antes de cumplir el primer ano.

Leer esta lista con honestidad requiere valor. El instinto natural es

defenderse: "Yo no hago eso." El vendedor que supera ese instinto y se

pregunta con humildad ";Cuando fue la ultima vez que cometi este error?"

tiene una oportunidad de mejora que el que se defiende nunca tendra.
Los veintiocho errores mas relevantes para el vendedor moderno:

1. No entender realmente lo que es vender. Todo el personal de la

empresa vende, no solo el equipo comercial. El vendedor que cree que la
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10.

11.

responsabilidad de vender es exclusivamente suya esta trabajando con una

fraccion de los recursos disponibles.

. Esperar que las cosas mejoren solas. El mercado no mejora solo. Los

clientes no llaman solos. Las ventas no cierran solas.

. Hablar demasiado y no escuchar lo suficiente. La proporcion ideal en

una conversacién de ventas es 30-70: el vendedor habla el 30% del tiempo
y escucha el 70%. Invertir esa proporcion produce presentaciones

brillantes que no generan ventas.

. Emplear palabras que matan las ventas. Cada una de las palabras y

frases analizadas en el capitulo anterior tiene un costo medible en

términos de ventas perdidas.

. No saber cé6mo y cuando cerrar la venta. El cierre no es un evento que

ocurre al final de la presentacién; es un proceso que se construye desde el
primer minuto de la conversacién. El vendedor que no sabe cudndo

intentar el cierre no estd leyendo las senales de compra.

. Falta de sinceridad. El signo de dodlares en los ojos del vendedor es

visible para el comprador. La transaccion que el vendedor quiere hacer es

diferente a la que el cliente necesita, y esa diferencia se siente.

. No poner suficiente atencion a los detalles. La venta vive en los

detalles. El vendedor que improvisa en lugar de preparar estad apostando a

la suerte en un juego donde la preparacion gana sistematicamente.

. Desplomarse. El rendimiento desigual, brillante en las primeras semanas

del mes y pobre en las ultimas, no es un problema de habilidades; es un

problema de estructura y de gestion de la actividad diaria.

. No mantenerse en contacto. La estadistica de Hopkins es clara: el 80%

de las ventas se cierra entre el quinto y el doceavo contacto. Pero mas del

80% de los vendedores se rinde antes del tercer intento.

Incumplir citas. No hay excusa aceptable para llegar tarde o no aparecer
en una reunién pactada. La puntualidad no es solo cortesia; es el

argumento mas poderoso sobre la confiabilidad de la empresa.

Abandonar al cliente después de la venta. El cliente que fue

abandonado después de cerrar la venta no compra de nuevo y no refiere.
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El cliente bien atendido después de la venta compra de nuevo y refiere

activamente.

12. Vender recitando un folleto. El folleto describe el producto. La venta
describe la solucion al problema del cliente. Son dos conversaciones

completamente diferentes.

13. No conocer las objeciones reales. Detras de cada objecion declarada
hay frecuentemente una razén no declarada. El vendedor que solo

responde a la superficie de la objecién desperdicia su argumento.

Hopkins cierra esta lista con una observacion que resume todo: el vendedor
extraordinario no es el que nunca comete errores, sino el que aprende de cada

error y nunca comete el mismo dos veces.
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PARTE IV: ACCION

El momento en que la conversacion se

convierte en decision

Capitulo 17: El Lenguaje Corporal No Miente — Paul

Ekman y las Microexpresiones
La ciencia de la verdad y la mentira

Paul Ekman es un psicologo estadounidense que pas6 décadas estudiando las
expresiones faciales humanas con un rigor cientifico sin precedentes. Su
trabajo, publicado en "Cémo detectar mentiras" y en numerosos articulos
cientificos, revelé6 algo que cambidé para siempre la comprensiéon del
comportamiento humano: las emociones tienen expresiones faciales
universales, idénticas en todas las culturas humanas sin importar el idioma, la

geografia o la historia.

Estas expresiones se llaman microexpresiones porque pueden durar apenas
1/25 de segundo. Son involuntarias: el cerebro emocional las produce antes de
que el cerebro racional tenga tiempo de suprimirlas. Y son detectables por

cualquier persona que sepa exactamente qué buscar.

La teoria de Ekman sobre la deteccién de mentiras se basa en un principio
simple pero poderoso: si la emocién que alguien expresa en su rostro cuando
responde una pregunta no coincide con la emocién que razonablemente se
esperaria que esa pregunta generara, hay una probabilidad significativa de

que la respuesta sea falsa o incompleta.
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Por ejemplo: cuando se le pregunta a alguien sobre sus hijos, la
microexpresion esperada es alegria. Si en cambio aparece brevemente una
expresion de miedo o tristeza antes de que el interlocutor componga una
sonrisa, algo en esa relacion no estda bien. Cuando se le pregunta sobre los
pagos de la hipoteca, la microexpresion esperada podria ser estrés o
preocupacién. Si en cambio aparece desprecio o enojo, hay informacion

adicional que el interlocutor no estd compartiendo.
Las siete microexpresiones universales

Sorpresa: Las cejas se elevan y arquean. Los ojos se abren completamente.
La boca se abre. Esta expresiéon dura apenas un momento antes de ser
reemplazada por la emocién que procesa la sorpresa (alegria si es buena

noticia, miedo si es mala noticia, etc.).

Alegria: Las mejillas se elevan. Se forman las llamadas "patas de gallo" en los
bordes exteriores de los ojos. Los 0jos se entrecierran levemente. Una sonrisa
genuina de alegria involucra los musculos alrededor de los o0jos que no estan
bajo control voluntario. Esta es la forma de distinguir una sonrisa genuina de

una sonrisa forzada.

Asco: La nariz se arruga. El labio superior se eleva. En algunos casos, el labio
inferior también se eleva. Esta expresiéon comunica rechazo hacia algo que se
percibe como repugnante, y en contextos de venta puede aparecer cuando el
prospecto considera que el precio es exagerado o que la propuesta es

inapropiada.

Enojo: Las cejas se entrejuntan y bajan. Los parpados se tensan. La mirada se
endurece. Los labios se aprietan o se estiran en una linea fina. Esta expresion,
cuando aparece brevemente durante una presentacion de ventas, es una senal
de que algo en lo que se dijo activé una respuesta negativa que el interlocutor

esta suprimiendo.

Miedo: Las cejas se elevan y se juntan en el centro. Los parpados superiores
se elevan. Los parpados inferiores se tensan. Los labios se estiran
horizontalmente hacia atras. Esta expresion es la sefial mas clara de que una
objecion de "déjeme pensarlo" estd motivada por una preocupacion real que el

prospecto no esta verbalizando.
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Tristeza: El parpado superior cae levemente. La mirada pierde foco. Los
extremos de los labios caen. Las cejas interiores se elevan levemente. Esta es
la microexpresion mas dificil de falsificar voluntariamente. Cuando aparece en
contexto de una conversacién sobre el problema que el cliente enfrenta,
confirma que el dolor del problema es real y que la motivacién de compra

existe.

Desprecio: Una sola comisura del labio se tensa y se eleva hacia un lado de la
cara. Esta expresion es unilateral, a diferencia de las otras seis que son
simétricas. El desprecio es la Ginica emocién que comunica superioridad moral
sobre el interlocutor. En ventas, su aparicién es una senal de alerta seria que

requiere recalibracion inmediata de la conversacion.
Los manipuladores: el lenguaje del cuerpo completo

Los manipuladores son los movimientos corporales que enfatizan o
contradicen lo que se dice con palabras. Cuando el énfasis corporal contradice
el sentimiento que razonablemente se esperaria en reaccién a una pregunta,

hay informacion que no esta siendo comunicada verbalmente.

Senales de que alguien miente o no esta siendo completamente

honesto:

Apuntar con el dedo en una direccién mientras mira en otra. Evitar el contacto
visual de manera sistematica. Hablar en un tono absolutamente mondétono
durante toda la conversacién (la voz natural varia en tono y ritmo; la voz que
suprime emocion tiende a la monotonia). Llorar sin lagrimas. Parpadeo
incontrolado. Pupilas dilatadas. Sonrisas asimétricas (la sonrisa genuina es
simétrica). Tocarse la nariz o detras de las orejas durante la conversacion.
Transpiraciéon excesiva en ambiente templado. Tratar de convencer con
insistencia desproporcionada. Usar exactamente las palabras de la pregunta
para construir la respuesta (un inocente niega; el culpable devuelve la

pregunta).
Senales de atencion e interés genuinos:

Mirar en la direccién que el interlocutor senala. Hablar con los brazos
extendidos a la altura del corazén, con las palmas parcialmente visibles

(postura de apertura). Cruzar levemente los dedos a la altura de la cintura
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(concentracion activa). Extender las manos abiertas hacia arriba

(receptividad).
Senales de deseo de avanzar:

Asentir con el puno cerrado. Mostrar el simbolo de "ok" con la mano. Elevar
ambas manos a la altura de los hombros con los punos cerrados (senal de
entusiasmo contenido). Entrelazar las palmas de las manos como Mr. Burns de

Los Simpson. Colocar las manos en la cintura (postura de decision y accion).
Senales de apatia o desinterés:

Poner una mano abierta hacia el interlocutor (senal de parada). Cruzar los
brazos o las piernas (cierre y defensa). Morderse las unas, mirar el reloj o
revisar el celular (aburrimiento o impaciencia). El hombre que abre las palmas

hacia arriba en un gesto de rendicion o indiferencia.

Para el vendedor, esta informaciéon no es un mecanismo de manipulacion; es
un sistema de diagndstico. Leer correctamente el lenguaje corporal del
prospecto permite ajustar la argumentacion en tiempo real, identificar cudndo
una objecién no estd siendo verbalizada y reconocer el momento exacto en

que el comprador esta listo para el cierre.

Capitulo 18: El Cédigo Internacional de Marketing — La

Etica como Ventaja Competitiva
Por qué la ética es un argumento de venta

Las Disposiciones Generales en Materia de Publicidad Comercial y
Mercadotecnia de la Cémara de Comercio Internacional establecen los
estandares éticos que deben cumplir todos los mensajes comerciales en los
mercados internacionales. Para la mayoria de las empresas, estas
disposiciones son simplemente regulaciones que se deben cumplir para no
incurrir en sanciones. Para el vendedor inteligente, son una oportunidad de

diferenciacion.

En un mercado donde abunda la exageracion publicitaria, las promesas

incumplibles y los testimonios inventados, la empresa que puede demostrar
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que sus practicas comerciales cumplen con los mas altos estandares éticos
internacionales tiene un argumento de credibilidad que ningin competidor

deshonesto puede replicar.

Los principios del Cdédigo Internacional de Marketing que el vendedor debe

conocery comunicar:

Todo mensaje comercial debe ser legal, decente, honesto y veraz. Esta
declaraciéon de principios no es un ideal abstracto; es un compromiso

operativo que tiene implicaciones concretas en cada interaccion con el cliente.

No explotar el miedo ni el infortunio. El vendedor que usa el miedo como
argumento principal de venta puede cerrar ventas a corto plazo, pero

construye una reputacion que destruye relaciones a largo plazo.

Todos los precios deben aparecer con impuestos incluidos. La
transparencia total en los precios elimina la sensacion de engano que el
cliente experimenta cuando descubre costos adicionales que no fueron

mencionados durante la venta.

El término "gratis" solo puede usarse cuando no involucra ninguna
obligacion. El abuso de la palabra "gratis" ha erosionado su credibilidad
hasta el punto de que su uso indiscriminado genera desconfianza en lugar de

atraccion.

Los testimonios deben ser genuinos, verificables y relevantes. El
testimonio inventado o el endoso pagado no declarado es hoy uno de los
riesgos reputacionales mas serios en la era de las redes sociales, donde

cualquier falsedad puede ser expuesta en minutos ante millones de personas.

No denigrar a la competencia. El vendedor que habla mal de su competidor
estd comunicando dos cosas: que tiene miedo de no poder ganar la
comparacion con sus propios méritos, y que también podria hablar mal de sus

propios clientes si la relacién se deteriora.
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Capitulo 19: El Arte de Negociar — Herb Cohen y el

Secreto del Mejor Negociador del Mundo

El hombre que negocio con presidentes, terroristas y empresas
Fortune 500

Herb Cohen es considerado el mejor negociador del mundo. Ha asesorado a
presidentes de Estados Unidos, ha mediado en secuestros y situaciones de
crisis, y ha negociado acuerdos empresariales que suman miles de millones de
ddélares. En "Negocie y Gane" compilé décadas de experiencia en un sistema
de negociacién que es, al mismo tiempo, profundamente humano vy

estratégicamente brillante.

La premisa central de Cohen es deceptivamente simple: la negociaciéon no es
un combate donde alguien gana y alguien pierde. Es un proceso de resolucion
de problemas donde dos partes con intereses diferentes buscan una solucién
que satisfaga los intereses de ambas. El negociador que entiende esto tiene
una ventaja enorme sobre el que llega a la mesa con la mentalidad de ganar a

toda costa.
Los principios de Herb Cohen para negociaciones efectivas

Establecer el objetivo antes de empezar. Antes de abrir la boca en
cualquier negociacion, el vendedor debe saber con exactitud qué quiere
lograr. No una aspiraciéon vaga de "hacer un buen negocio", sino un objetivo
especifico y medible: el precio minimo aceptable, las condiciones de entrega

no negociables, el plazo de pago requerido.

Apartarse emocionalmente para ver con claridad. Cohen llama a esto
"jugar al balcon": imaginar que uno sube a un balcon desde donde puede ver
toda la escena de la negociacién con perspectiva. Desde ahi, las reacciones
emocionales del interlocutor parecen lo que son: estrategias y no ataques

personales.

Obtener informacion antes y durante. La informacién sobre las creencias y
necesidades profundas del interlocutor es la moneda de la negociacion. El
negociador que sabe qué es lo que realmente quiere el otro lado tiene una

ventaja enorme sobre el que solo conoce lo que el otro lado declara querer.
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"No" es diferente de "Nunca". Uno de los principios mas liberadores de
Cohen: el "no" inicial en una negociacién es casi siempre una reaccion refleja
ante lo inesperado, no una decision definitiva. El negociador inexperto lo
acepta como el fin de la conversacién. El negociador experimentado lo

reconoce como el inicio real de la negociacion.

Reducir la velocidad de respuesta. La prisa en las respuestas es el enemigo
de la negociacion efectiva. Cada vez que el interlocutor hace una propuesta o
plantea una demanda, el negociador habil responde con preguntas vy
solicitudes de aclaracién antes de hacer una contrapropuesta. Esta reduccion
deliberada de la velocidad tiene dos efectos: le da tiempo para pensar, y

comunica al interlocutor que no esta desesperado.

Ser humilde sin ser débil. Cohen propone la postura socratica: la del que no
sabe y necesita que le expliquen. "No entiendo bien como funciona su proceso.
¢Podria explicarme?" Esta postura no es debilidad; es una estrategia que pone
al interlocutor en el papel de experto, lo hace hablar mas y revela informacién

valiosa sobre sus intereses y limitaciones reales.

La persona dice "si" a quien conoce, le gusta y con quien se identifica.
Esta es quiza la observacion mas importante de Cohen desde una perspectiva
de ventas: la relacion personal es el fundamento de toda negociacion exitosa.
Las condiciones técnicas y econémicas importan, pero la decision final casi

siempre esta influenciada por la calidad de la relacion entre las partes.

El tiempo genera presion. La mayoria de los acuerdos importantes se
cierran cuando el plazo estd proximo. Los plazos son una herramienta de
negociaciéon, no solo una realidad logistica. El negociador que se mantiene
calmado y confiado cuando el plazo se acerca, mientras el otro lado se vuelve

ansioso, tiene una ventaja determinante.

Nunca aceptar un ultimatum en el calor del momento. Un ultimatum es
casi siempre una sefal de desesperacion, no de poder. Pedir que lo repitan. La
mayoria de los ultimatums no sobreviven la segunda articulacién. Las
amenazas directas son evidencia de mal gusto y de que la persona no tiene
argumentos reales: si alguien lo amenaza en una negociacién, pidale que

repita la amenaza tres veces. E1 90% de las personas no pasa de la segunda.

Las concesiones se aprecian cuando cuestan algo. Una concesion que se

otorga demasiado facil no genera gratitud; genera la sospecha de que habia
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espacio para conceder mucho mds. Cada concesién debe hacerse con
aparente esfuerzo, y cada descuento debe tener un precio: una contrapartida,

una condicién, una reciprocidad.

Al final, lo que importa no es lo que tiene sino lo que los demas creen
que tiene. La percepcion de valor y poder en una negociacion es tan
determinante como el valor y el poder real. El negociador que gestiona su
imagen de manera inteligente puede negociar desde una posicién de aparente

fortaleza incluso cuando objetivamente no la tiene.

Capitulo 20: Las Siete Objeciones y Como Vencerlas
La objecion no es el enemigo de la venta

Existe un malentendido profundo y costoso sobre las objeciones en el proceso
de venta: muchos vendedores las perciben como obstaculos, como senales de
rechazo, como ataques personales que deben ser refutados con urgencia. Esta

percepcion es incorrecta en todos sus aspectos.

Brian Tracy, conferencista internacional y autor de "21 Secretos de la Venta" y
"El Arte de Cerrar la Venta", establece que una objecién es en realidad una
senal de interés. El prospecto que no tiene ningun interés en el producto
simplemente no compra. ElI que objeta estd comprometido con la
conversacion. Estd buscando razones para decir si, pero necesita que alguien

le ayude a superar los obstaculos que ve.

El protocolo de Tracy para manejar cualquier objecion es un proceso de

cuatro pasos que puede aplicarse a cualquier situacion:

Paso uno: Escuchar sin interrumpir. La objecién debe completarse antes
de que el vendedor responda. Interrumpir una objecién comunica que el
vendedor tiene mds interés en responder que en entender. Y esa comunicacion

destruye la empatia que se necesita para superar la objecion.

Paso dos: Preguntar para obtener mas detalles. Una objecién raramente
es tan simple como parece. "Es muy caro" puede significar docenas de cosas
diferentes: no tiene el dinero, tiene el dinero pero no lo quiere gastar, no ve el

valor suficiente, estd comparando con un competidor mas barato, su
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aprobador no autorizara el presupuesto. Sin conocer cudl de esas razones es

la real, cualquier respuesta apunta al blanco equivocado.

Paso tres: Contestar con beneficios. No con mas caracteristicas técnicas.
No con discursos sobre la empresa. Con beneficios especificos que resuelvan

directamente la preocupacién que subyace a la objecion.

Paso cuatro: Confirmar con una pregunta de cierre. La respuesta a la
objecion no puede quedar flotando en el aire. Debe cerrarse con una pregunta
que verifique que la preocupacion fue resuelta y que invite al prospecto a

confirmar que esta listo para avanzar.
Las siete objeciones mas comunes y su tratamiento

1. "Es muy caro."

Esta es la objecion mdas universal y la que mdas vendedores temen sin

necesidad. La respuesta tiene varios niveles:

Primero, preguntar: ";Cuanto esta dispuesto a pagar?" Esta pregunta revela si
hay una brecha real de precio o si el problema es que el valor no fue
suficientemente comunicado. Si la brecha es menor al 25%, generalmente es
negociable. Si es mayor, hay que revisar si se esta hablando con el comprador

correcto.

Segundo, mostrar el costo de no comprar: ";Cuanto le estd costando cada mes
seguir con el proceso actual?" Cuando el costo de la solucién es menor que el
costo del problema, el precio deja de ser un obstaculo y se convierte en una

inversion evidente.

Tercero, si es necesario, facilitar la decision financiera: "Con tarjeta de
crédito, un millén de pesos son cuarenta mil pesos mensuales." Descomponer
el precio en unidades mdas manejables no cambia el valor total, pero cambia la

percepcion de accesibilidad.
2. "Déjeme pensarlo."

Esta objecion casi nunca significa que el prospecto necesita tiempo. Casi
siempre significa que hay una duda no resuelta o una razon no verbalizada

para no avanzar. La respuesta correcta es sacar esa razon a la superficie:
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"¢Tiene alguna duda especifica sobre el producto?" "¢Lo Unico que quiere
evaluar es el aspecto financiero, o hay algo mas que le genera
incertidumbre?" "El problema es  y la soluciéon que le propongo es

¢Esta de acuerdo con este diagnéstico?"

Esta ultima pregunta es particularmente poderosa porque devuelve la
conversacién al problema, que fue el punto de partida de toda Ila

argumentacion.
3. "No hay presupuesto.”

La ausencia de presupuesto puede ser temporal (no hay presupuesto ahora
pero habra en el siguiente ciclo) o definitiva (genuinamente no hay recursos
disponibles). Distinguir entre las dos situaciones es critico para decidir si vale

la pena continuar invirtiendo tiempo:

"¢Cudndo es la préxima reunion de planificacion presupuestal?" ";Podria

participar en esa reunion para presentar la propuesta directamente a los

responsables de la decisiéon?" "¢Puede mostrarme una propuesta que haya
recibido de la competencia para que pueda posicionarme correctamente en

esa conversacion?"
4. "Llameme en seis meses."

La respuesta a esta objecién debe explorar si la espera es real o si es una

forma educada de decir no:

":Se ve comprando en seis meses?" Si la respuesta es si, el prospecto tiene
intencidn real. "¢Sabe cuanto puede ahorrar si compra hoy en lugar de en seis
meses?" Si el costo de esperar es medible, hacerlo visible cambia la
conversacién. "¢Podria comprar hoy y comenzar los pagos en seis meses?" A

veces el problema no es la intencion sino el flujo de caja.
5. "Tengo que hablar con..."

Esta objecion indica que el vendedor esta hablando con alguien que no tiene
la autoridad final de compra. La respuesta no es esperar a que esa persona

transmita el mensaje; es lograr reunirse con todos los involucrados:

Preguntar: ";Podria conseguirme una reunién con usted y con la persona con
quien necesita hablar?" Proponer: "Me gustaria hacer la presentacion

completa para el equipo. ¢Cuando podriamos hacerlo?"
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Dejar que un intermediario sin entrenamiento en ventas presente la propuesta
a los tomadores de decisién es garantia de que se perderda el 80% de la

argumentacion.
6. "Quiero ver otras propuestas.”

La comparacion es legitima y predecible. Resistirla no funciona; anticiparla es

la estrategia correcta:

"Es completamente razonable. Para ahorrarle tiempo, hemos comparado
nuestra propuesta con las principales alternativas del mercado. ¢{L.e muestro

el cuadro comparativo?"

El cuadro comparativo debe ser objetivo, honesto y especifico: manzanas con
manzanas. Si la comparaciéon es honesta y la propuesta es genuinamente
competitiva, el vendedor no tiene nada que temer. Si no es competitiva en
algun aspecto, es mejor saberlo y trabajar en ello que descubrirlo después de
perder la venta.

7. "Estoy satisfecho con mi proveedor actual."”

Esta es la objecion mas dificil porque involucra no solo una evaluacién técnica
o0 econdOmica sino una relaciéon personal. El cliente actual del proveedor puede
estar comprando por precio, por calidad, por una relacion personal construida

durante anos, o simplemente porque el jefe lo pidi6 y cambiar es traumatico.

Antes de intentar desplazar a un proveedor establecido, el vendedor debe
entender con precision por qué el cliente estd con ese proveedor. La Unica

pregunta valida en este punto es:

"¢Si puedo demostrarle que mi propuesta ofrece algo especifico que su

proveedor actual no puede igualar, estaria dispuesto a evaluar la alternativa?"

Si la respuesta es si, hay una oportunidad. Si la respuesta es no, el vendedor
esta frente a una lealtad que en este momento no tiene precio, y lo mas
inteligente es mantener el contacto, agregar valor sin expectativa inmediata y

esperar que las circunstancias cambien.
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Las preguntas de cierre mas efectivas

Una vez resueltas las objeciones, el cierre natural fluye a través de preguntas
que asumen que la decision ya fue tomada y solo estdn coordinando los
detalles de implementacion:

"¢«Le envio el formato de inscripcién de proveedores al email que tiene
registrado?" "¢Prefiere recibir la documentaciéon de inscripcion de manera
fisica o por correo electronico?" "El martes nuestro técnico estara cerca de su
oficina. ¢Podria hacerse el estudio de sitio ese dia?" "¢Tiene cuenta en

Davivienda? Podemos hacer la transferencia sin el impuesto del 4 por mil."

Estas preguntas no piden permiso para avanzar; asumen que Se avanza y
preguntan sobre los detalles del siguiente paso. La diferencia psicoldégica
entre "¢Quiere comprar?" y "¢Cuando hacemos la instalaciéon?" es la diferencia
entre una pregunta que abre la posibilidad del rechazo y una que construye
sobre la decision ya tomada.

Capitulo 21: Seis Sigma, KPIs y SLAs — La Evidencia
que Cierra Ventas Técnicas

La metodologia que salvéo a Motorola y la aplicaciéon comercial
que pocos descubren

En la década de 1980, Motorola enfrentaba una crisis de calidad devastadora.
Sus productos tenian tasas de defectos que hacian imposible competir con la
manufactura japonesa. La respuesta de la empresa fue desarrollar una
metodologia radical de control de calidad que llamaron Seis Sigma, nombre
tomado de la notacién estadistica que describe un nivel de calidad donde solo
se producen 3.4 defectos por cada millén de oportunidades.

Peter Pande documenta en "Las Claves de Seis Sigma" la experiencia de
Motorola y las empresas que adoptaron la metodologia posteriormente. Veinte
anos después de la implementacién inicial, General Electric, Motorola,
Johnson & Johnson y Texas Instruments habian ahorrado conjuntamente mas

de tres mil millones de dodlares. Hoy, empresas como Amazon, Boeing, Dell,
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Ford y la Marina de los Estados Unidos operan bajo los principios de Seis

Sigma.

La metodologia DMAIC, el corazén operativo de Seis Sigma, tiene una

aplicacion directa en el proceso de ventas:

Definir el problema: ¢Qué estd mal exactamente? No los sintomas; el

problema raiz.

Medir los sintomas: ¢Qué evidencia existe de que el problema es real y

significativo? Los datos que cuantifican el impacto del problema.

Analizar y diagnosticar: ¢Qué producto o servicio especifico resuelve este

problema verificado?

Implementar la solucién: ;Hay testimonios de implementaciones similares?

¢Hay posibilidad de un piloto o test drive?

Controlar la solucién al problema: ¢Cémo se monitorea que la solucion sigue

funcionando con el tiempo? Toda venta termina con otra venta.

Para el vendedor, Seis Sigma no es solo un método de calidad interno; es el
argumento de venta mas dificil de rebatir por cualquier competidor que no lo

aplique.
SLAs y KPIs: los instrumentos de la credibilidad comercial

Un SLA (Service Level Agreement) es un compromiso escrito entre un
proveedor y su cliente que define el nivel de calidad acordado para un
servicio. Los SLAs usan KPIs (Key Performance Indicators) para medir el

cumplimiento de ese compromiso.

La diferencia entre un KPI y un SLA es el tiempo: un KPI es un indicador que
se mide. Cuando ese KPI mejora consistentemente durante un periodo de
tiempo y la empresa decide comprometerse a mantenerlo, se convierte en un
SLA. El SLA es la promesa verificable del KPI sostenido.

Para que un KPI sea valido, debe cumplir con el acronimo SMART:

Especifico (Specific): Responde exactamente a qué, cuando, como, dénde,
con qué y quién. No "respondemos rapido"; sino "respondemos el 95% de las

llamadas en menos de diez segundos."
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Medible (Measurable): Tiene una forma cuantitativa de verificar si se logré.
No "alta satisfacciéon del cliente"; sino "NPS superior a 8.0 en encuesta

mensual."

Alcanzable (Achievable): Ha sido logrado antes o hay una ruta clara para
lograrlo. Un objetivo imposible desmotiva; uno que se puede alcanzar

moviliza.

Relevante (Relevant): Mide algo que importa para el cliente, no solo para la
empresa. Los indicadores de eficiencia interna que el cliente no puede ver no

son argumentos de venta.

Temporal (Timely): Tiene fecha de inicio y fecha de finalizacion. Sin fecha,

un objetivo es una aspiracion eterna.
Los indicadores de servicio més relevantes para comunicar en una venta:

La Disponibilidad se mide en porcentaje de tiempo efectivo de
funcionamiento. El 99.9% equivale a solo 8.76 horas fuera de servicio al ano.
El 99.99% equivale a apenas 52 minutos. Estos numeros, expresados asi, son
infinitamente mas poderosos que la promesa vaga de "estamos siempre

disponibles."

El TSF (Time Service Factor) mide el porcentaje de llamadas atendidas dentro
de un tiempo determinado. El estandar de la industria es 95% de las llamadas
atendidas en menos de diez segundos. Comprometerse publicamente a este
estandar y demostrarlo con datos histéricos es un argumento de venta que

ningun competidor sin esos datos puede igualar.

El FCR (First Call Resolution) mide el porcentaje de requerimientos resueltos
en el primer contacto. El 80% es el estandar de excelencia. Un FCR del 80%
significa que ocho de cada diez clientes que llaman con un problema salen de

esa llamada con el problema resuelto.

El TAT (Turn Around Time) mide el tiempo de respuesta para completar una
tarea. El 80% de los requerimientos solucionados de manera remota, sin
necesidad de visita presencial, es un argumento de eficiencia y economia que

todo cliente valora.
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El Balanced Scorecard y la medicion integral de la empresa

El Balanced Scorecard, creado por Robert Kaplan y David Norton para
Harvard Business Review, mide la estrategia empresarial desde tres

dimensiones que juntas ofrecen una visién completa del desempeiio:

Servicios: Disponibilidad, tiempos de respuesta, tasas de resolucion, niveles
de soporte. Los indicadores que demuestran que la empresa puede entregar lo

que promete, cuando lo promete, con la calidad que promete.

Finanzas: Los indicadores de solidez econémica que demuestran que la
empresa tiene la estabilidad para honrar sus compromisos a largo plazo. Para
poder licitar en Colombia, los estandares tipicos son: nivel de endeudamiento

inferior al 30%, liquidez superior a 1.5, rentabilidad neta minima del 6%.

Personal: Los indicadores que demuestran que las personas detras de la
empresa estan comprometidas, reconocidas y capacitadas. El 75% de los
empleados sintiéndose participes de las decisiones clave. El 90% de los
mejores empleados sintiéndose reconocidos por sus logros. El 80% del equipo

sintiéndose motivado para la innovacion.

Ningun competidor que no tenga estos datos puede hablar de este nivel de
madurez organizacional. El vendedor que los conoce y los comunica no esta
haciendo una presentaciéon de ventas; estd haciendo una demostracién de

excelencia que cierra conversaciones.

Los datos obtenidos de las mediciones del Balanced Scorecard deben cumplir
cuatro criterios de calidad: Accuracy (¢son verdaderos?), Repeatability
(¢producen el mismo resultado cuando se miden de nuevo?), Reproducibility
(¢personas diferentes obtienen el mismo resultado midiendo lo mismo?) y

Stability (¢mantienen su valor a lo largo del tiempo?).
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Estos criterios no son burocracia
estadistica; son la garantia de que los
datos que el vendedor presenta en una
propuesta son reales, verificables y

defendibles ante cualquier auditoria.

Capitulo 22: El Seguimiento — El Arte de No

Desaparecer
La estadistica que la mayoria de los vendedores ignora

Tom Hopkins documentd en sus estudios sobre comportamiento de ventas una
estadistica que deberia cambiar radicalmente la manera en que cada
vendedor gestiona su cartera de prospectos: el 80% de las ventas se cierra
entre el quinto y el doceavo contacto con el prospecto. Sin embargo, mas del

80% de los vendedores se rinde antes del tercer intento.

Esta brecha entre el comportamiento estadisticamente necesario y el
comportamiento real de la mayoria de los vendedores explica por si sola una
parte enorme de las ventas perdidas. No se perdieron porque el producto era
malo. No se perdieron porque el precio era incorrecto. Se perdieron porque el
vendedor dejo de aparecer antes de que la conversacién estuviera madura

para el cierre.

El seguimiento no es insistencia. Es servicio. El vendedor que llama después
de una reunion para preguntar si surgieron dudas adicionales no esta siendo
insistente; estd demostrando que le importa mas el éxito del cliente que el
cierre de su comision. Y esa diferencia de motivacién es detectada por el

prospecto, aunque no pueda articularla.
El sistema de seguimiento que no falla

La venta que no se cierra en un solo contacto requiere un sistema de

seguimiento que garantice que ningun prospecto queda en el limbo de "hay
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que llamarle cuando haya tiempo". Ese limbo es donde van a morir las

oportunidades comerciales.

La regla del seguimiento efectivo es tan simple como exigente en su

aplicacion consistente:

Toda reunion debe terminar programando una llamada o un email
especifico. Antes de salir de la reunion, el vendedor fija la préxima accidén:
"El martes le envio la propuesta ajustada que discutimos." No "le envio algo

pronto"; sino "el martes antes de las doce del mediodia."

Todo email debe terminar programando una reunion o una llamada. No
se envia un email y se espera. Se envia un email y se fija el préoximo paso: "Le
envio la propuesta y el miércoles a las tres de la tarde le llamo para resolver

las dudas que surjan."

Toda llamada debe terminar programando una reunion o un email. La
llamada que no termina con un siguiente paso definido es una conversacion

que se pierde en el ruido de la agenda del cliente.

Los mensajes de chat, WhatsApp u otras plataformas de mensajeria
instantanea tienen un rol especifico y limitado en este sistema: confirmar las
reuniones, llamadas o emails ya acordados, no reemplazarlos. El chat es el

medio de confirmacion, no el medio de avance.
La metodologia DMAIC aplicada al seguimiento

La metodologia Seis Sigma ofrece una estructura para el seguimiento que
garantiza que cada contacto agrega valor en lugar de simplemente consumir

el tiempo del prospecto:

Definir: En cada contacto, tener claridad sobre cual es el préximo problema
especifico que se quiere resolver con el prospecto. No '"ver como va el
proceso"; sino "aclarar la duda especifica sobre el tiempo de implementacion

que surgio en la reunién anterior."

Medir: Antes de cada contacto, revisar el historial de la relacion. ;Qué se dijo
en el dltimo contacto? ¢Qué compromisos se asumieron? ;Cudles de esos
compromisos se cumplieron? El prospecto que recuerda que el vendedor
cumplio su ultimo compromiso es un prospecto que confia en que cumplird el

siguiente.
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Analizar: Después de cada contacto que no resulté en avance, diagnosticar
qué obstaculo especifico impidié el progreso. No "el cliente no esta listo"; sino
"el cliente necesita la aprobacion del CFO y el CFO todavia no ha revisado la

propuesta.”

Implementar: Disenar el préoximo contacto especificamente para superar el
obstaculo identificado en el andlisis. No el mismo argumento repetido; un

argumento diferente que responde al obstaculo especifico.

Controlar: Monitorear la cartera completa para asegurarse de que ningun

prospecto activo pasa mas de cinco dias hdbiles sin un contacto documentado.

Capitulo 23: La Sabiduria de los Grandes — Los

Vendedores de Ideas

George Washington y las reglas de conducta que construyen

reputacion

George Washington, el primer presidente de los Estados Unidos, desarrollo
desde muy joven un conjunto de ciento diez reglas de conducta basadas en
textos de los jesuitas que llamoé "Reglas de Civilidad y Conducta Decente en
Compariia y Conversacién". Washington las copié a mano a los catorce afnos y
las aplicé durante toda su vida con una disciplina que sus contemporaneos

describian como casi sobrehumana.

Para el vendedor, estas reglas, escritas hace mas de dos siglos, son

extraordinariamente relevantes:

Al escribir o hablar, llame a cada persona por su titulo de grado, profesién o
cargo en la empresa. El vendedor que se toma el tiempo de conocer y usar
correctamente el titulo de su interlocutor esta comunicando respeto y

atenciéon que pocos hacen.

Al hacer una pregunta, hacerlo sin pasién y con discreciéon. La pregunta
cargada emocionalmente genera defensividad. La pregunta serena y genuina

abre conversaciones.
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Antes de aconsejar o reprender a cualquiera, considere si deberia ser en
publico o en privado. En el contexto de ventas: nunca corrija al cliente frente
a su equipo. Nunca sefnale un error de su proveedor actual en presencia de los

colegas del cliente. Las conversaciones dificiles son mas efectivas en privado.

No monopolice la conversacion. Washington lo decia de manera que nadie lo

dirfa mejor hoy: el que habla todo el tiempo no aprende nada.

Agradecer todas las advertencias, en cualquier momento o lugar en que
ocurran. En ventas: cuando un cliente seflala una debilidad del producto o del
servicio, es un regalo. La respuesta correcta no es defenderse; es agradecer y

actuar.
Henry Ford y los principios del negocio que nunca cambian

Henry Ford transformo la industria manufacturera global y construyé una
empresa que en su época fue sinénimo de la modernidad americana. Sus

reflexiones sobre el negocio, el trabajo y el éxito son notablemente vigentes:

"El fracaso es simplemente la oportunidad de comenzar de nuevo, esta vez de
forma mas inteligente." Para el vendedor, cada venta perdida es una
oportunidad de aprendizaje que el vendedor sabio aprovecha y el mediocre

entierra.

"Si todos se mueven juntos hacia adelante, el éxito cuida de si mismo." El
vendedor que colabora con su equipo de soporte, de producto, de finanzas y
de servicio al cliente tiene una ventaja enorme sobre el que trabaja como una
isla.

"Un negocio que solo hace dinero es un negocio pobre." Esta frase, de quien
fue uno de los hombres maés ricos del mundo en su época, resume la diferencia
entre un negocio transaccional y un negocio con propdsito. Los clientes que
perciben ese propdsito se convierten en aliados.

"No encuentro trabajo dificil. Si lo encuentro dificil, me hago amigo de él." La
resiliencia no es la ausencia de dificultad; es la disposicion de encontrar una

manera de avanzar a pesar de ella.

"Uno de los grandes descubrimientos que un hombre puede hacer es

descubrir que puede hacer lo que temia que no podia hacer." El miedo al
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rechazo, a la objecién dificil, a la presentacion ante una audiencia exigente, es

exactamente esto: el miedo a lo que atin no se ha intentado.
Steve Jobs y la obsesion por la experiencia completa

Steve Jobs es quiza el comunicador y vendedor de ideas mas estudiado de la
era moderna. No porque fuera el mas técnicamente sofisticado, sino porque
entendidé algo que pocos lideres entienden: que el producto no termina en la
especificacion técnica. El producto es la experiencia completa, desde el
primer momento en que el cliente escucha el nombre de la marca hasta el

ultimo momento en que usa el producto.

"A veces cuando se innova, se cometen errores. Es mejor admitirlo
rapidamente y continuar con otras innovaciones." Para el vendedor, esto
significa que admitir un error con un cliente, rdpida y honestamente, fortalece
la relacion en lugar de destruirla. Lo que destruye la relaciéon no es el error;

es la negacion o la demora en reconocerlo.

"La gente no sabe lo que quiere hasta que lo ve." Esta observacion, que Jobs
usaba para justificar la estrategia de Apple de no hacer focus groups, tiene
una implicacion directa para el vendedor: la demostraciéon viva del producto
siempre es mas poderosa que la descripcion verbal. Ver el demo, tocar la

muestra, probar el servicio, vale por diez presentaciones.

"La calidad es mas importante que la cantidad. Un home run es mejor que dos
dobles." Para el vendedor, esto se traduce en gestionar una cartera de
prospectos con profundidad y calidad en lugar de multiplicar el nimero de
contactos superficiales.

"La innovacién distingue a los lideres de los seguidores." El vendedor que
innova constantemente en su argumentacién, que incorpora nuevas
evidencias, que actualiza sus casos de éxito, que mejora su presentacion
después de cada reunion, siempre estara un paso adelante del que repite el

mismo guion durante afnos.

"Su tiempo es limitado, de modo que no lo malgaste viviendo la vida de
alguien distinto. No deje que los ruidos de las opiniones de los demas acallen
su propia voz interior." Quiza el mejor consejo que Jobs daria a cualquier
vendedor que estd encontrando su camino en el oficio mas honesto y mas

dificil del mundo.
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Epilogo: El Vendedor como Lider y el Ciclo

que Nunca Termina

El vendedor extraordinario no vende productos;

construye futuros

A lo largo de este libro hemos construido, capitulo a capitulo, un sistema
completo para la venta directa profesional. Empezamos con los ocho segundos
de la primera impresion y llegamos hasta las métricas que demuestran la
madurez de una empresa. Pasamos por la psicologia del comprador, la filosofia
de la diferenciacién, el poder de las palabras, la retérica de Platdn, la ciencia

de las microexpresiones y el arte de la negociacion.

Pero hay algo que une todas estas piezas y que no se puede ensefiar
directamente: el caracter del vendedor.

Jack Welch lo llamo6 la combinacion de autenticidad, energia, entereza,
integridad, inteligencia, madurez, pasién y resistencia. El Bushido lo llamé
rectitud, benevolencia, valor, respeto, honor, sinceridad y lealtad. El Ikigai lo
llamé la interseccion de lo que se hace bien, lo que se hace con amor y lo que

se hace por propoésito.

Todos describian lo mismo: el vendedor que no necesita técnicas de
manipulacion porque su producto es genuinamente bueno, su conocimiento es

genuinamente profundo y su intencién es genuinamente servir.

El liderazgo como consecuencia natural de la

excelencia en ventas

Todo vendedor es un lider porque tiene seguidores. Sus clientes lo siguen
porque confian en él. Su equipo lo sigue porque aprende de él. El mercado lo

sigue porque su reputacién precede a su presentacion.

El liderazgo en ventas, segun William B. Smith de Motorola y los principios de

Seis Sigma, tiene tres responsabilidades simultéaneas:
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Estratégico: el mercadeo y las ventas. El vendedor que piensa
estratégicamente no solo cierra la venta del mes; construye la cartera del afno

y la reputacion de la década.

Ejecutivo: el talento humano. El vendedor que sabe gestionar las relaciones
con su equipo interno obtiene resultados que el que trabaja solo nunca puede

alcanzar.

Colaborativo: la produccion y entrega del producto. El vendedor que
entiende como se produce y se entrega lo que vende puede hacer promesas

que puede cumplir, y solo promete lo que puede cumplir.

De cada diez personas en una organizacion, el 20% requiere solo liderazgo, el
70% requiere liderazgo y coaching, y el 10% restante necesita encontrar otro
camino. El vendedor extraordinario sabe en cudl categoria estd cada persona

de su entorno y actiia en consecuencia.

La ecuacion del negocio sostenible

La visién que ha guiado este programa durante doce anos es estimular la
pasion del vendedor entregandole argumentos con especializacion, precision y
creatividad. Y nuestra estrategia tiene tres dimensiones dque se

retroalimentan:

Las personas venden los productos mediante los procesos del sistema AIDA.
Los procesos para entregar esos productos se mejoran mediante KAIZEN y se
miden mediante Seis Sigma. Las personas y los procesos convergen en un

punto de maxima eficiencia cuando se suman tres elementos:
Lo que hacen bien. Lo que hacen con amor. Lo que hacen por proposito.

El resultado de esa suma no es solo una venta. Es la utilidad sostenible de una
empresa. Son personas que van felices a trabajar. Son clientes que se

convierten en fandaticos. Son equipos que se vuelven comunidades.

Steve Jobs lo dijo de una manera que ninguna férmula puede mejorar: "Ser el
hombre maés rico del cementerio no es lo que méas me importa. Ir a la cama a
la noche diciendo 'hemos hecho algo maravilloso' es lo que realmente me

preocupa."
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Donald Trump, con toda la controversia que su nombre genera, tiene una
afirmacién sobre el mundo de los negocios que es dificilmente rebatible:
"Todos afuera son predadores econémicos. El mundo y el gobierno no le deben

nada a usted. Debe trabajarlo y ganarselo."

La venta, en su esencia mas profunda, no es un intercambio de dinero por
productos. Es un intercambio de confianza por soluciones. El vendedor que lo
entiende no necesita técnicas de manipulacién. Necesita conocimiento,
preparacion, autenticidad y la conviccién de que lo que ofrece resuelve un

problema real.
Eso es lo que este libro intentd construir, padgina a pagina.

Llevamos doce anos reivindicando al vendedor.
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"Las buenas ideas caben en una tarjeta de presentacion. Si no, no son buenas

ideas." — Jack Trout
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