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Dedicatoria
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dias con su amor y su alegria.

También lo dedico a todas y a cada una de las personas, que me han compartido sus
“secretos” y me han guiado en el camino de las ventas.
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Las oportunidades que nos da la vida

Cuando comencé a escribir este libro, le comenté a Lorenza, mi esposa, los temas que
pensaba desarrollar; ella me sugiri6 que incluyera unos parrafos acerca de la importancia
que tiene descubrir las oportunidades que nos presenta la vida, porque de cada uno de
nosotros depende el saber aprovecharlas o no. Se trata de una responsabilidad individual.

La sugerencia de Lorenza tenia como fundamento mi propia experiencia. Desde que
terminé mi carrera universitaria, la vida me ha presentado grandes oportunidades en el
ambito laboral; la mayoria me ha exigido emprender cambios importantes, tomar
decisiones relevantes, como vivir en otro pais o pasar de la industria electronica al mundo
de la asesoria patrimonial.

Gracias a que un dia decidi aprovechar una oportunidad que, sin esperarla, se
presentd en mi vida, hoy puedo afirmar que trabajo en lo que mas me gusta hacer, y esto
€s una gran motivacion que me ayuda a comenzar cada dia con entusiasmo y confianza.

Hoy, después de varios afios de haber tomado la decision, algunas de las personas mas
cercanas a mi, aseguran que nunca tuvieron la menor duda de que me iba a ir muy bien
como asesor patrimonial. Curiosamente, mientras me desarrollaba en la industria de la
construccion y en la electronica, ninguna de esas personas, a excepcion de Lorenza, me
dijo que veian en mi un perfil diferente.

Con todos estos cambios, en apariencia ilogicos, he aprendido que si no estamos
disfrutando lo que hacemos y en nuestro interior existe cierta curiosidad sobre otras
posibilidades, debemos darnos la oportunidad de probar nuevos caminos y nuevas rutas
de crecimiento profesional. Es probable que encontremos algo mas apasionante, que
descubramos cualidades que tenemos y que jamas reconoceriamos si no aprovechamos
las oportunidades que se nos presentan.

Es en verdad dificil tomar decisiones que implican cambios de rumbo, porque
tendemos con facilidad a crear zonas de confort e instalarnos en ellas, pero
siempre sera mayor la satisfaccion de haber intentado algo mejor que la
incertidumbre de no saber lo que habria pasado.






Equilibrio

Uno de los retos méas importantes durante mi carrera como asesor patrimonial ha sido
lograr un sano equilibrio entre las que considero las cuatro areas fundamentales de la vida
del ser humano:

FAMILIAR, PERSONAL, LABORAL Y ESPIRITUAL

Ser duefios de nuestro tiempo es un arma de doble filo. Si lo sabemos aprovechar, con su
debido orden, nos da la enorme ventaja de poder organizarnos para dar tiempo y espacio
a lo que mas valoramos en la vida.

En mi caso, esto ha significado poder hacer ejercicio, llevar a mis hijos al colegio,
cumplir con mis actividades laborales, comer la mayoria de los dias con mi familia, estar
temprano en mi casa y asistir a la mayoria de las actividades de nuestros hijos.

Al menos un dia a la semana me retno con mis amigos a disfrutar de su presencia, a
reirnos y conversar sobre temas sin importancia que nos ayudan a relajarnos, aunque de
cuando en cuando tocamos también puntos de interés especial para todos.

Todas las semanas tengo un espacio reservado para el crecimiento espiritual, y una o
dos veces al aflo me escapo de fin de semana para fortalecer este aspecto, que considero
muy importante en la vida de toda persona.

La fuerza viene de adentro, del espiritu. Cuando el espiritu esta debilitado,
somos presa facil de las circunstancias exteriores, nos volvemos débiles y las
dificultades nos vencen con facilidad.

Cada persona tiene preferencias y gustos distintos, sin embargo, creo que todos
deberiamos buscar el equilibrio en nuestras vidas, evitar que una de las areas robe el
tiempo y el espacio que corresponde a las otras, porque una cosa es cierta: cuando
aceptamos una actividad, rechazamos automaticamente todas las deméas opciones.
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El engano

Tuve la fortuna de casarme con Lorenza cuando ambos teniamos apenas 24 afios de
edad. En ese momento yo trabajaba para Flextronics Manufacturing, una empresa
maquiladora en Rochester, New Hampshire; un pueblo de 29,054 habitantes, que
representa el dos por ciento de la poblacién que tiene Guadalajara, ciudad donde vivia
antes. En el aspecto economico era autosuficiente y sentia que lo unico que me hacia
falta para ser completamente feliz era tener conmigo al amor de mi vida; esa fue la razon
por la que decidi proponerle matrimonio a tan corta edad. Con la capacidad econdmica
para sostener nuestro proyecto familiar, decidi que no valia la pena prolongar mas el
deseo de estar juntos y el 5 de mayo de 2001, después de vivir solo durante ocho meses,
nos casamos en Guadalajara y comenzamos nuestra vida matrimonial en Rochester, New
Hampshire.

Al inicio teniamos solo un auto, que compartiamos. Yo trabajaba nine to five, el
tradicional horario laboral de los estadounidenses, la planta estaba cerca de nuestro
departamento y yo no tenia que salir durante el dia. Un auto era mas que suficiente para
cubrir nuestras necesidades.

Poco después, sin embargo, Flextronics inaugurd una nueva planta en Portsmouth,
New Hampshire. Eso implicaba conducir durante treinta minutos, si el dia era soleado,
pero el trayecto podria tomar hasta una hora en un dia con lluvia o nieve, condiciones
que predominaban 80 por ciento de los dias en ese rincon del mundo.

Por otra parte, entre las mejores cosas de vivir en New Hampshire estaban los
maravillosos lugares que existen alrededor. Nosotros, siendo un matrimonio joven y sin
hijos, aprovechdbamos la mayoria de los fines de semana para ir a Boston o a Nueva
York.

Durante el verano, nuestro lugar favorito era la playa de Hampton Beach, a solo
cuarenta minutos de nuestro departamento. Un fin de semana que nos dirigiamos a ese
lugar por la 101, una bellisima carretera panordmica que atravesaba bosques
multicolores, pasamos al lado de una agencia de autos. Yo llevaba un tiempo pensando
que muy pronto necesitariamos un segundo vehiculo; mi idea era comprar una camioneta

12



para Lorenza. A pesar de que en ese momento no tenia los recursos para comprar un
auto nuevo, se me ocurrid visitar aquella agencia para comenzar a analizar opciones.

Nos bajamos y vimos justo lo que satisfacia nuestras necesidades: una camioneta
pequeia, economica y 4x4, caracteristica indispensable por las nevadas que solian caer
en New Hampshire durante el invierno.

No habiamos terminado de ver el vehiculo cuando nos abord6 un vendedor que siguid
su “script” al pie de la letra:

—(En qué puedo servirles? Estoy a sus ordenes.

—jGracias! —respondi secamente—. Sélo estamos viendo.

—Permitame decirle, senor...

—Aldrete.

—Sefior Aldrete, éste es un auto extraordinario. ;Lo quiere para usted o para su
esposa? —mird levemente a Lorenza.

—En realidad s6lo queremos conocer opciones.

—Creo que tengo la solucion que buscan, tenemos muy buenos planes de crédito.

Para evitar malentendidos, defini mi posicion y fui franco.

—No necesitamos el auto en este momento, sera en un futuro.

—jAh, muy bien! —me contestd, como si hubiera entendido, pero siguid con su
discurso.

—Es una oportunidad magnifica que no debe desaprovechar.

—En verdad, en este momento no tenemos la capacidad para comprarlo.

—Pero no tiene que pagarlo de contado —persistio— Como le dije, tenemos planes de
crédito maravillosos, con muy poco interés, ni se va a dar cuenta de que lo esta pagando.

A esas alturas de la conversacion empecé a hartarme, a sentirme muy incoémodo.
Respondi tajante, incluso un poco grosero.

—No tengo ninguna intencion, ni me interesa adquirir ninguno de sus créditos. No s€ si
entendi6 que s6lo queremos conocer los precios y las diferentes versiones.

—Si, sefior Aldrete, entendi muy bien, pero ;por qué dejar escapar una oportunidad
tan buena como ésta? Es mas, creo que es la ultima unidad que nos queda; si usted se
anima puedo conseguirle un precio preferencial.

Me di cuenta de que aquel vendedor no me escuchaba, solo estaba pensando en como
podria convencerme y, cuando yo hablaba, estaba planeando qué otro argumento usar
para lograr su propdsito; incluso intenté hacerme firmar un documento en blanco y
plasmar, con mi pufio y letra, cuanto estaba dispuesto a pagar de forma mensual para
adquirir el auto. No exagero en absoluto si afirmo que, con la amabilidad que mi molestia
me permitia, le repeti al menos seis veces:

—iNo estoy interesado en comprar el coche. punto!

Creo que aquel hombre en verdad estaba desesperado, pues al momento en que
intentamos salir de la agencia nos cerraba el paso poniéndose delante de nosotros, hasta
que me colmé la paciencia, tomé, mejor dicho jalé de la mano a Lorenza y salimos a
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toda velocidad de aquel lugar, medio atropellando al impertinente vendedor.

Le abri la puerta del auto a mi esposa, como acostumbro a hacerlo hasta la fecha,
aunque la cerré un poco menos suave de lo habitual, subi por mi lado y cerré la
portezuela tan fuerte que pudo haber quedado “soldada”. Respiré profundamente y,
todavia sin poder recuperar la calma, comencé a decirle a Lorenza:

—iEstoy realmente molesto! {En qué momento se nos ocurrid entrar a ver coches! jNo
puede ser que ese tipo nos haya tratado de obligar a comprar lo que no queremos ni
podemos en este momento! ;Te fijjaste como ni siquiera me escuchaba? Estaba metido
en su rollo, obsesionado por ganar su miserable comision, en lugar de escuchar nuestras
necesidades, respetar nuestros tiempos, ponerse a nuestras ordenes y pedir nuestro
teléfono para llamarnos después. Eso hubiera sido mas inteligente de su parte, porque
entonces me habria podido contactar unos meses después.

Lorenza, inteligente, escuchaba en silencio mi desahogo y permitia que saliera toda mi
furia, mientras yo continuaba.

—Te prometo que aunque fuera el Gltimo auto del planeta, jamas volveré a esta agencia
con tal de no verle la cara a ese tipo. ;Sabes qué es lo peor? jMe hizo perder la paz y el
buen animo con el que venia! jArruind nuestro fin de semana tan esperado!

Pasaron unos minutos, yo seguia respirando agitado por el enojo y ella miraba el
horizonte sin pronunciar palabra. De pronto me vino una idea, que fue una especie de
mandato, y la solté como un proposito de vida:

—Dos cosas no voy a hacer en mi vida, Lory, vender autos y vender seguros, jjamas!

No habian pasado treinta segundos cuando ella se volvido hacia mi y, con esa mirada
tierna que la caracteriza, me preguntd con suavidad, tratando de no alterarme, pero
metiendo el dedo en la llaga:

—De verdad, ;jamas? Es curioso, yo pienso que serias un gran agente de seguros.

No podia creer lo que estaba escuchando, apenas registré sus palabras me volvié el
enojo que se habia suavizado y, lleno de soberbia, le espeté:

—{,Como te atreves a pensar eso? ;Estds bromeando? Soy ingeniero industrial, trabajo
como program manager en una de las empresas maquiladoras mas importantes del
mundo, he mejorado mi puesto sustancialmente en solo tres afios —respiré hondo para
soltarle el ultimo ataque—, ;y te atreves a pensar que algin dia me pondria a vender
seguros de puerta en puerta?

Luego de este segundo desahogo recorrimos en absoluto silencio los 25 minutos que
nos separaban todavia de Hampton Beach. Creo que el aprendizaje fue claro para mi
guapa esposa, jamas volvio a tocar el tema.

Era el verano del afio 2001, la vida continuaba con la rutina de cada dia, pero el 11 de
septiembre un ataque terrorista derribd6 dramdticamente las Torres Gemelas de Nueva
York y la mercia del mundo, y la nuestra, se trastoco. Con esa tragedia a unos pasos de
nuestro lugar de residencia, el suefio americano que habiamos comenzado a vivir y a
construir parecia desmoronarse irremediablemente.
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Lorenza y yo habiamos ido a Nueva York el 31 de agosto para pasar ahi el Labor
Day, que se celebra el primer lunes de septiembre. El domingo 2 de septiembre
estuvimos de visita turistica en aquellas dos columnas gigantescas. Nunca imaginamos
que ocho dias mas tarde esas torres majestuosas quedarian reducidas a polvo y
escombros.

Como consecuencia de aquel desastre, inicid una serie de recortes de personal en la
mayoria de las empresas y se incrementaron las tareas asignadas para los que aln
conservabamos el empleo. El horario de trabajo pas6 del tradicional nine to five a un
nine to nine 0 mas, si se requeria.

Recordé entonces el refran que recomienda: “Cuando veas las barbas de tu vecino
cortar, pon las tuyas a remojar”. Pensé que nuestra vida en Estados Unidos se alejaba
cada vez mas del suefio que un dia imaginamos, y que si no tomaba cartas en el asunto
me quedaria desempleado, sin tiempo ni ahorros para buscar algo en mi pais, pues mi
visa especificaba que soOlo podia trabajar en esa empresa. Sin esperar a que me
despidieran, todavia laborando ahi, comencé a buscar alguna otra oportunidad de
empleo, recurriendo a mis conocidos y a mis proveedores que tenian oficinas en México.

Un gran amigo que trabajaba para la empresa Stephen Gould, me habia dicho que
existia una oportunidad en México.

—Alvaro, el empleo que ofrecen es en Zapopan (te interesa? —me pregunt6 un dia.

No podia creer en tanta suerte. Zapopan es ya parte de Guadalajara. Levanté la mano
para el puesto y acudi a un par de entrevistas al corporativo de Stephen Gould, ubicado
en Whippany, New Jersey. Después de unas semanas me llegd la oferta formal para
ocupar la vacante; incluia mudanza de casa y vuelos para 2 personas.

A finales del afio 2002 estdbamos en Guadalajara. Mi trabajo en la empresa estaba
enfocado en el area de relaciones publicas, por lo que pasaba la mayor parte del tiempo
en comidas con los clientes, cenas, juegos de golf y otras actividades sociales. Aunque
puede sonar como un trabajo de ensuefio, la verdad es que después de un tiempo se
volvido muy cansado y tedioso para mi.

Mantuve este ritmo de trabajo hasta el afio 2004, cuando un buen amigo, que habia
sido mi proveedor en New Hampshire, me hizo una oferta muy interesante para iniciar
una empresa, la Asian Atlantic Industries. La oferta fue muy tentadora; renunci¢ a
Stephen Gould y comenzamos desde cero, es decir, tuvimos que constituir la empresa,
buscar oficinas, establecer una estrategia, etc. Al final de cuentas terminé haciendo lo de
antes: comer, cenar y jugar golf con los clientes y posibles clientes.

El sueldo era bueno y superior al del trabajo anterior, sin embargo no resultaba
suficiente para cubrir las necesidades de nuestra dindmica matrimonial, pues al no tener
hijos ibamos a restaurantes con frecuencia y saliamos de fiesta con los amigos. No
mediamos ni controlabamos nuestros gastos.

Un dia, Lorenza me coment6 que su prima y una amiga nuestra estaban teniendo muy
buenos ingresos con la venta de seguros. La escuché sin saber a donde iba.
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—Pienso ponerme a vender seguros para tener mas ingresos y salir de la “carrera de la
rata” (término utilizado por Robert Kiyosaki en su libro Padre Rico, Padre Pobre) —me
dijo con mucha determinacion.

Su propuesta me tomé por sorpresa. Antes de casarnos habiamos acordado que yo
proveeria los gastos de la casa, para que ella se dedicara a las labores del hogar vy,
eventualmente, pudiera atender y educar a nuestros hijos.

Lory es artista y mientras no tuvimos hijos se dedicéd a pintar y a tomar fotografias (lo
cual, por cierto, hace muy bien). Sin embargo, la idea de trabajar con su prima y su
amiga no me desagradd en absoluto.

—De acuerdo mi amor, si crees que es lo mejor yo te apoyaré en todo.

—iGracias! —me contesto satisfecha—. En unos dias me van entrevistar.

—iMaravilloso! S¢é que te va a ir muy bien, te van a dar el trabajo.

No volvimos a hablar del tema. Unos dias mas tarde me comentd que le habian dado
la cita para la entrevista.

—Me puedes acompanar? Tengo un poco de nervios... —preguntd candidamente.

—No te preocupes, si te ayuda que te acompatfie, lo hago con gusto.

—Si, por favor.

Llegamos a las oficinas de la empresa de seguros. Ahi estaban nuestra amiga y su
hermano, quien es uno de mis mejores amigos y, a la sazon, era el promotor de la
compafiia. Lo saludé con especial carifio y fuimos a tomar un café mientras Lory
terminaba la entrevista y presentaba una prueba que la confirmaria como Agente
Profesional de Seguros.

Un par de horas después la vi salir y me apresuré a preguntarle:

—({,Como te fue, mi amor?

—iMuy mal! No aprobé el examen —parecia desconsolada, pero no preocupada—.
Después de hacer ese examen llegué a la conclusion de que no estoy hecha para eso.

—Bueno, no te precipites, quiza después tienes otra oportunidad...

—No, no creo... -me dijo muy segura— Pero pienso que tu si la harias en esto de los
seguros. ;Por qué no te animas a presentar la prueba? No pierdes nada y ya estamos
aqui.

No pude evitar pensar que todo habia sido planeado o, como dice cierto politico
mexicano, que aquello era un “complé”. Senti que algo se rebelaba dentro de mi, pero no
iba a hacer un “numerito” delante de nuestros amigos; accedi a la sugerencia de mi
esposa y me fui a presentar el examen. Al terminar pas¢ directamente a una entrevista
con mi amigo Ricardo quien, dicho sea de paso, estaba entusiasmado con la idea de que
yo me sumara a la fuerza de ventas de su promotoria. Cumpli para no quedar mal pero
no estaba nada entusiasmado con la idea. Tenia muchos prejuicios en mi mente, que
me impedian ver aquello como una oportunidad o una opcion en mi vida.

Al terminar la reunion, noté que Lory y Ricardo estaban de acuerdo en convencerme
de que tomara la alternativa, rompiera mis paradigmas y cambiara dramaticamente el giro
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de mi vida. Ambos reconocerian, tiempo después, que todo habia sido perfectamente
planeado. Todo habia sido un “engafio” perfecto.

Las cosas pasan por algo y llegan cuando deben llegar, en el momento preciso. En
realidad ya me habia cansado de seguir comiendo, cenando y jugando golf con los
clientes, tal vez por ello acepté la oportunidad de explorar algo nuevo y diferente.

A la vuelta de unos cuantos afios me siento feliz por haber tomado esa decision, estoy
agradecido con Lory y con Ricardo por haberme dado la oportunidad y haber creido en
mi; vivo satisfecho por haber roto con mis prejuicios y haberme atrevido a correr el
riesgo gracias a ese inteligente “engafio”.

Mi vida comenz6 a ser diferente y hoy la disfruto al maximo, pues veo en mi trabajo
una vocacion que me hace levantarme cada dia con la felicidad de poder hacer lo que me
gusta, y poder ayudar a mis semejantes a planear su futuro y asegurar el de sus seres
queridos.

Hoy, doy gracias a Dios por haberme dado la oportunidad de convertirme en un
agente profesional de seguros de vida aunque, irOnicamenete, sigo sintiendo
aversion hacia los vendedores impertinentes e incisivos, que utilizan el método
de “Ventas 1.1” con tal de cerrar un contrato y ganar su comision, sin importar
cual sea la situacion y las necesidades reales de su cliente.
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Capitulo 1

Vender con Sentido Humano
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Hasta hace unos afnos, el vendedor era el tipico personaje enfundado en un traje barato,
con la corbata floja y la camisa desalifiada. Casi siempre cargaba un maletin enorme, en
el que llevaba un fajo de papeles desordenados y muestras de productos “magicos”, que
ofrecia como el “secreto para la felicidad”. Ese personaje recorria el barrio casa por casa,
tocando cada puerta en los momentos menos oportunos, insistitndo de manera
imprudente, haciendo perder el tiempo... resultaba un tipo odioso.

Hoy, las ventas se han diversificado tanto en sistemas y productos, que esa figura ya
es “historia”. Sin embargo, ni la desaparicion del estereotipo del vendedor (que
agradezco) o el aumento de las ventas via internet (por resultar mas comodas), han
logrado resolver el problema real de las ventas: la despersonalizacion; es decir, el
concebir la venta como una meta contable que aporta comisiones muy bajas al vendedor
y ganancias muy altas al propietario.

Los sistemas modernos de ventas son extraordinariamente agresivos en todos los
sentidos, ya que el objetivo es vender a toda costa, sin importar lo que se tenga que
hacer, pareciera que la consigna es “no dejar ir vivo al cliente”.
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El arte de acompanar al cliente

Vender debe implicar acompanar al consumidor en el proceso de compra,
orientarlo para que pueda tomar las mejores decisiones para él y, sobre todo,
respetar sus deseos. Con frecuencia se comete el error de tratar de convencer al cliente
para que compre “lo que necesita”, sin tomar en cuenta sus deseos. Tratando de evitar
esta equivocacion que, seguramente, dejara un mal sabor de boca en la clientela, vale la
pena diferenciar entre la necesidad y el deseo.

El hecho de que las necesidades se expresen a través de los deseos no significa que
necesidad y deseo coincidan siempre. La necesidad siempre va a provocar un deseo,
pero el deseo no siempre corresponde a una necesidad verdadera. Alguien puede
necesitar un auto porque pierde mucho tiempo en el transporte publico, pero si su
economia no le permite adquirirlo o no lo ve como una prioridad, lo mas probable es que
el deseo sea tan pequeio que ni considerara esa compra como una posibilidad.

Por el contrario, si alguien desea mucho una television con mejor resolucion que la
suya, se trata de un deseo que no proviene de una necesidad, pues ya tiene television,
sino que es producto de un apetito de novedad o del consumismo. Si la persona tiene el
dinero suficiente y lo ve como prioridad, es probable que termine comprando la television
nueva, aunque no represente una necesidad real.

Es importante que el vendedor ayude al cliente a comprar lo que necesita,
siempre y cuando lo desee.

Cuando los sistemas o métodos de venta se centran exclusivamente en aumentar los
ingresos, se esta sembrando en el cliente un rechazo instintivo hacia cualquier tipo de
vendedor de modo que, a veces, se compra por hartazgo con tal de quitarse al sujeto de
encima; en otras ocasiones, €l solo hecho de que se acerque “alguien” (promotor,
vendedor o quien fuera) a preguntarnos: “;Le puedo ayudar en algo?”, nos hace sentir
incomodos y bloquea nuestra intencién de compra; peor todavia si la persona en cuestion
va detrds de nosotros observando qué nos interesa o qué tocamos, mientras hace
comentarios sobre lo que nos conviene o no, sin siquiera conocer nuestro nombre.

Una de las sensaciones mas incomodas cuando se va de compras es salir de una
tienda con la duda, o con la desagradable certeza, de que no compramos lo que
queriamos sino lo que nos sugirieron. La insatisfaccion que provoca una mala compra
genera muchos arrepentimientos y enojos. Sucede lo mismo cuando vamos a un
restaurante, y tenemos la impresion de que el mesero no nos sugiere el platillo mas rico
sino el mas caro; si la sugerencia nos desagrado, la posibilidad de volver a ese restaurante
sera minima.

En definitiva, existe hoy un concepto equivocado de lo que es una venta y, por
supuesto, de lo que es o deberia ser un vendedor.
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El sentido humano en las ventas

Si nos preguntamos por qué compramos, las respuestas pueden ser muy variadas: por
necesidad, por gusto, por placer, por entretenimiento, por costumbre, por diversion, por
desahogo compulsivo, por aburrimiento, por exceso de dinero, incluso puede ser por un
“desquite” con la pareja... El hecho es que todos compramos, y vendemos,
constantemente.

El esquema de las ventas es milenario y relativamente sencillo: el cliente (comprador)
presenta una necesidad, el vendedor le hace una oferta, el cliente satisface su necesidad
porque el vendedor le ofrecid algo util y, finalmente, el cliente logra un cierto grado de
felicidad al sentir el bienestar o la comodidad de la compra, mientras el vendedor
aumenta su ganancia.

Cliente —»
Necesidad —»
Satisfaccion —»
Felicidad
Vendedor —
Oferta —»
Utilidad —»
Ganancia
Esta demostrado que la satisfaccion de necesidades aporta cierto nivel de

bienestar, con lo cual el cliente espera aumentar grados de felicidad a su vida, y
eso es, precisamente, a lo que le apuesta el vendedor; a “vender felicidad”.

El fendmeno moderno del “consumismo” surge del afan que tienen los compradores por
ganar niveles de felicidad adquiriendo bienestar material (con la complicidad de los
vendedores, a quienes en muchas ocasiones solo les importa la cuestion pecuniaria).

El esquema de la compra-venta tiene su raiz en la constante tendencia del hombre a
satisfacer los vacios de su vida, los cuales corresponden a sus necesidades, que suelen
ser de dos tipos:

« Los vacios fisico-materiales se satisfacen adquiriendo cosas que aumenten nuestro
bienestar y que cubran nuestras necesidades materiales. En ocasiones, cuando la
persona solo valora este tipo de carencias les da una importancia desmedida, y en su
afan por llenar su existencia trata de llenar su vida comprando horas de gimnasio,
dietas extremas y/o ropa de marca.
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« Los vacios espirituales. Al igual que el cuerpo, el espiritu humano tiene sus propias
“necesidades™; el problema es que son intangibles y se les suele dar poca
importancia. Los vacios espirituales se llenan alimentando la mente, cultivando los
buenos sentimientos, fortaleciendo la voluntad, practicando los valores y siendo muy
respetuoso en la relacion y la convivencia con los demas. Se requiere un cierto grado
de profundidad, reflexion y atencion para identificar los reclamos de nuestro espiritu.

El reto de toda persona consiste, precisamente, en lograr colmar sus propios vacios; los
fisicos serdn siempre mas faciles de cubrir; los espirituales pasardn muchas veces
desapercibidos.
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La vida es constante demanda y oferta.
El aspecto social de las ventas

Por increible que parezca, las ventas estan conectadas al sentido de vida de las personas.
La existencia humana es una blisqueda permanente y una demanda constante de éxito,
de triunfo, de satisfaccion, de superacion personal incesante. Las ventas representan la
oferta y el hallazgo de esa busqueda.

Por ejemplo, todos deseamos amar y ser amados, por ello buscamos relaciones en las
que se satisfaga este deseo, y lo hacemos “vendiendo”, en realidad ofreciendo, nuestra
manera de ser, nuestra amistad, nuestros valores, pretendiendo que haya personas que
nos acepten y valoren como somos. Una relacion humana en el fondo cumple el
esquema de la compra-venta mutua.

Asi las cosas, y considerando la enorme evolucion que han logrado los sistemas
modernos de ventas, es un hecho que existe un riesgo muy grande, que ha empezado a
causar estragos en la sociedad. El enfoque de la venta centralizado en lo monetario y
redituable, ignora por completo a la persona, no ve en el cliente a un ser humano con
ciertas necesidades, con sentimientos, con una historia sobre su espalda, sino simple y
llanamente descubre en ¢l a una posible presa, a la que hay que cazar usando el método
del refran que afirma que “del tamafio del sapo es la pedrada”.

En estos casos el vendedor asume una actitud bipolar o “tripolar” dependiendo del
cliente. Esto quiere decir que el vendedor no es honesto, pues si nota que su cliente esta
bien vestido y usa un coche ultimo modelo, el trato es uno, al igual que el precio;
mientras que si lo ve descuidado y su oficina no es muy lujosa, puede ser que ni atencion
le ponga y pierda todo tipo de interés en €l. Es un grave error medir la calidad de los
clientes por su capacidad econdmica; los clientes no valen por su poder adquisitivo sino
por su dignidad como personas.

El gran error de la venta moderna es olvidarse de la persona, lo cual incide en
transacciones poco eficaces y, sobre todo, poco duraderas. Tal vez se pueda vender el
producto una o dos veces, pero el descuido de no tratar al cliente como una PERSONA
en todo momento, hard que, mas temprano que tarde, €ste descubra que lo consintieron
mientras estaban en el proceso de venta y que, una vez concluido, tal vez no recuerden
ni su nombre.

La vida es una busqueda permanente de bienestar en todos los sentidos: material,
emocional y espiritual. Esto representa un campo ilimitado de oportunidades para el buen
vendedor, no asi para el que s6lo quiere amarrar una comision.

Si los vendedores entendemos que las personas pueden ser clientes permanentes,
habremos entendido el verdadero sentido de la oferta, y descubriremos que
podemos ser protagonistas positivos dentro de la sociedad.
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Al final de cada dia la gran pregunta de un buen vendedor debe ser: “;Cuanto logré
vender hoy pensando en el futuro?” Porque el futuro se construye en el presente, es
decir, las ventas del futuro se logran cuando tratamos al cliente como PERSONA hoy.
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Trabajo, ventas y vida familiar

La dualidad, o aparente contradiccion que en ocasiones se puede generar entre estas dos
actividades tan importantes en la vida humana: Trabajo y Familia, me sugiere proponer
una pequena reflexion en torno al tema. La pregunta sobre qué va primero, si el trabajo
para sostener a la familia, o la familia para darle sentido al trabajo, genera muchas veces
respuestas confusas o no del todo precisas, que pueden llegar a lastimar, si no es que a
fracturar, a la familia que es, sin duda, el ntiicleo mas valioso de cualquier sociedad.

No es raro escuchar a profesionistas decir que todo lo que hacen lo hacen por su
familia: “por ella” trabajan mas de doce horas al dia, “por ella” sacrifican el tiempo de
estar con los hijos, “por ella” buscan tener mayor bienestar aunque sea en menoscabo de
la convivencia familiar, “por ella” no ven ni platican con su pareja, porque el cansancio
se vuelve mas grande que el amor.

El trabajo cumple su sentido mas profundo no cuando genera riqueza y
abundancia material, sino cuando aporta satisfaccion, realizacion y plenitud a las
personas. La adiccion emocional que define al “workaholic”, generalmente no es
provocada por el disfrute del trabajo, sino por la ambicion de acumular més dinero y
sentir el embriagante sabor del poder.

Es una ironia de la vida trabajar por y para la familia, sacrificando las necesidades
basicas, como jugar con los hijos, convivir en actividades comunes, dialogar en pareja,
divertirse juntos, etc.

En la actualidad, la actividad laboral suele abarcar mas del treinta por ciento de
nuestro tiempo. Hoy, el tradicional esquema de la “semana inglesa”, logrado por los
sindicatos después de la revolucion industrial, es, en muchos casos, un esquema utopico
que ha quedado fuera de uso.

El hombre ha perdido el sentido de la vida y con ello el sentido del trabajo, por eso lo
ha puesto por encima de todo; sin embargo, el trabajo debe estar al servicio de la vida, la
salud y la familia; y no la salud, la vida y la familia al servicio del trabajo.

Con esto, no quiero devaluar o desestimar la importancia del trabajo, sino solo sugerir
que es necesario acomodarlo donde tiene que ir. El gran reto es alcanzar una dinamica
sana donde salud, familia y trabajo estén en armonia y equilibrio.
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Capitulo 2

El secreto de las ventas:
Comunicacion,
comunicacion,
comunicacion.
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La importancia de causar una Buena Primera Impresion.

“Solo tenemos una oportunidad para causar una Buena Primera Impresion (BPI).”

Con seguridad, hemos escuchado esta frase mas de una vez, porque es clave cuando se
pretenden lograr ventas exitosas. Sin embargo, “la primera impresion” no es s6lo un tema
presencial programado; no se trata de memorizar un libreto de teatro o el guion de una
pelicula. La primera impresion es mucho mas que una simple actuacion o una
afectada pose de amabilidad y buena vibra.

Si afirmo que debemos estar preparados para dar una buena primera impresion en
todo momento, significa que ésta debe convertirse en un estilo de vida, en una forma de
ser, porque no sabemos cuando, como o donde nos encontraremos con un cliente real o
potencial. Si, estoy insinuando que la verdadera y efectiva primera impresion, es una
cuestion de congruencia y autenticidad de vida.

Los trabajos que desempené antes de comenzar mi carrera como Agente de Seguros,
no requerian una vestimenta formal, asi que no me preocupaba mucho por cémo me
tenia que vestir ni qué impresion podria causar en los demas.

Cuando comencé mi capacitacion en el drea de seguros, recuerdo que comentaban
con frecuencia que “Para ser hay que parecer”, y sugerian que vistiéramos de manera
formal.

Una de mis primeras citas en el mundo de los seguros patrimoniales me la dio Daniel,
un buen amigo. Cuando llegué a su oficina y me recibi6 amablemente, noté que vestia un
pantalon elegante; con la confianza de nuestra amistad me atrevi a preguntarle:

—Oye, Daniel, ;donde compraste ese pantalon?

— Te gustd? Pues no lo vas a creer... El fin de semana fui a un “Club de Precios” y
ahi los encontré. Son italianos y el precio es inmejorable.

—jGracias por la recomendacion! —cerré mi “excursus” y continué¢ con la propuesta
que queria presentarle.

El fin de semana siguiente fui al lugar que me recomend6 Daniel y compré tres
pantalones italianos que me gustaron. A partir de ese dia comencé a vestir mas formal,
me propuse dar a mis clientes una buena primera impresion, de seriedad, profesionalismo
y formalidad. Por supuesto, no se hicieron esperar las bromas de mis amigos mas
cercanos, respecto a mi nueva apariencia. Sin embargo, estaba tan convencido de aquel
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cambio que aguanté las bromas sin dudar un instante de la opcion que tomé. Con el paso
del tiempo fui comprobando que fue una buena decision y lo notaba, sobre todo, cuando
debia visitar a personas que me habian recomendado y a quienes jamas habia visto; fue
en esas ocasiones en las que me convenci claramente de que solo tenemos una
oportunidad para causar una ‘“Buena Primera Impresion”.
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Las llamadas telefonicas

Con gran frecuencia el primer contacto con el cliente se da a través de una conversacion
telefonica, en la que ambas partes imaginan a la otra persona segin su tono de voz y el
tipo de expresiones que utiliza. El tono de voz puede resultar relativo porque si el
vendedor, por ejemplo, es un fumador empedernido, es probable que tenga una voz
grave, que causara una buena impresion. No sucede lo mismo con las expresiones,
porque estas sugieren ciertas caracteristicas de la persona. Si el vendedor utiliza un
lenguaje vulgar y sus expresiones son groseras, aunque la voz sea dulce la sensacion sera
muy desagradable para quien escucha al otro lado del auricular.

Vale la pena estar preparados mentalmente para proyectar una buena primera
impresion a través del teléfono. No es dificil, solo se requiere un poco de atencion y de
esfuerzo.

Hay que tener muy claro lo que vamos a decir, en el caso de que nuestra llamada la
conteste el cliente personalmente, su asistente, o s6lo escuchemos un mensaje grabado.
Saber dejar un mensaje claro y atractivo en el molesto e impersonal contestador
automatico es una gran oportunidad para impresionar de manera positiva a
nuestro cliente potencial.

Las llamadas telefonicas no son el medio adecuado para dar una explicacion completa
de nuestro producto, pues por muy amables y cordiales que nos mostremos siempre
seran impersonales y distantes. Las llamadas largas, si no son de gran interés, resultaran
molestas y provocaran una actitud de rechazo en nuestro cliente. Considerando esto, las
preguntas de interés personal: “;Como ha estado?, ;jcomo va su negocio?”, etc.,
deberan ser genéricas y muy breves. Otras que implican mayor confianza como: “;Qué
tal esta su familia?”, deben hacerse Unicamente a aquellos clientes con los que hayamos
logrado una cierta cercania y grado de amistad. Cuando hacemos preguntas mas
privadas, aunque, por un gesto de amabilidad, el cliente conteste: “Muy bien, jgracias!”,
puede ser que en el fondo piense: “Y a ti, jqué te importa como esta mi familia?”. Es
importante seleccionar muy bien las preguntas telefonicas para evitar la molestia del
cliente y hacerle sentir que estamos invadiendo su espacio personal. Las llamadas
telefonicas deben ser precisas, concretas, y han de usarse solo para confirmar una
cita o hacer un acuerdo de seguimiento en el proceso de la venta.

Cuando hagamos una llamada telefonica a un cliente, debemos estar bien vestidos y
mantener una buena postura fisica. Por increible que parezca, la voz transmite mucha
informacion que no se ve, pero que la persona del otro lado del auricular puede percibir.
Es muy proable que nos haya sucedido alguna vez que al estar hablando por teléfono nos
sorprendieran con preguntas como: “;Estas acostado?”, o “;estas viendo la television o la
computadora?”’. No es que el interlocutor haya sido un adivino o que tuviera una camara
oculta; es un hecho que nuestra voz estd conectada con nuestro cerebro, nuestros
estados animicos y nuestras posiciones fisicas. Si nuestro animo es de cansancio,
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aburrimiento o desgana, o si estamos distraidos con otro asunto, el cliente lo va a percibir
y seguramente no querra volver a hablar con nosotros; resulta muy desagradable tener la
sensacion de que la persona al otro lado de la bocina tiene pereza de hablar con nosotros
o simplemente no expresa suficiente interés.

El interés se puede expresar y generar incluso en caso de utilizar el buzén de voz para
recibir llamadas; en este caso también es importante dar una buena primera impresion en
el saludo que dejemos grabado, que debe ser lo suficientemente original y diferente como
para convencer a la gente que no le gusta usar el buzén de dejar un mensaje. Recuerdo a
una vendedora que viajé con sus hijos y dejé un saludo en su buzon de voz diciendo:
“Hola, estoy secuestrada por un par de hijos y no puedo responder a su llamada, pero
apenas sea liberada me comunicaré con usted”. Cierto, hay que tratar de evitar el buzon
pero, si es necesario usarlo, se debe buscar que el cliente se sienta a gusto al oir la
grabacion; para lograrlo, el mensaje debe ser poderoso en el sentido de que ha de inspirar
confianza y seguridad en quien lo escucha.

La pregunta fundamental es:
estoy preparado en caso de que mi primera
impresion sea verbal?
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El encuentro personal

En M¢éxico, mi pais, cuando recibimos algo que deseamos mucho decimos la frase: “De
eso pido mi limosna”; nunca mejor aplicada que cuando el cliente nos da la oportunidad
de un encuentro personal, pues no hay un método mas eficaz en el mundo de las ventas.
Es nuestra oportunidad de oro, por ello la primera actitud que debemos mostrar hacia el
cliente es de agradecimiento por habernos abierto un espacio de su tiempo, por recibirnos
y, sobre todo, por brindarnos su atencion para escuchar nuestra propuesta.

Para esta segunda opcion también debemos estar preparados, porque el encuentro
personal normalmente se dard cuando el cliente, no nosotros, decida; ¢l fijaré la hora y el
lugar que le convengan. Somos los vendedores quienes debemos mostrar flexibilidad
y adaptacion en este tipo de situaciones; es a partir de aqui que se comienza a dar una
primera buena impresion. La adaptacion a sus tiempos y circunstancias muestra
claramente nuestro interés y respeto hacia ¢l. Si un cliente propone un par de opciones
sobre el horario y el lugar para el encuentro, seria muy lamentable que quien pusiera
trabas y complicara la logistica, fuese el vendedor; si asi sucede, lo més seguro es que el
cliente desista, pues pensard que no tiene ninguna necesidad de adaptar sus actividades a
los horarios de alguien que quiere venderle algo.

No obstante, flexibilidad y disposicion no significan estar (totalmente) a las 6rdenes del
cliente en cuanto a la hora, lugar y forma de las citas. Contrario a lo que podria creerse,
también esta actitud, un tanto servil, causa mala impresion: el cliente creerd que estamos
desesperados y por eso aceptamos todo tipo de condiciones. Un vendedor “machacén” o
demasiado insistente, provoca una pésima impresion y sensacion. La actitud de servicio,
en realidad, consiste en saber hacer propuestas de horarios, lugares y formas para hacer
negocios. El vendedor puede y debe hacer una propuesta para la coincidencia; por
ejemplo, no se debe tener miedo a ofrecer la propia oficina para tratar el asunto; si el
cliente dice que no, sera otro tema, pero al menos se le ofrecen diferentes opciones. Mas
que con una aceptacion pasiva y servil, la flexibilidad y la disposicion se
demuestran con la capacidad para proponer varias opciones y lograr un encuentro
comodo y agradable con el cliente. El vendedor debe ser servicial, no servil, para
evitar que las decisiones o propuestas de un cliente alteren su vida privada, la dinamica
laboral o incluso los principios y valores en los que se cree. La flexibilidad se logra
cuando se hace un esfuerzo de adaptacion, no de sumision, pues ésta ultima rompe los
sanos esquemas de cualquier relacion humana.

Sobra decir que para ese primer encuentro personal la presentacion exterior, tanto en
el vestir como en el arreglo personal, debe ser impecable; impecable significa que
debemos ir vestidos de acuerdo con las condiciones del lugar y el tipo de cliente. Si la
oficina que visitaremos estd en un drea de construccion porque el cliente es arquitecto,
daremos una mala impresion si llegamos con un traje negro recién planchado, corbata de
marca y pafiuelo en el bolsillo; por supuesto, no vamos a ir vestidos como si fuéramos a
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poner ladrillos, pero ayudard mas optar por un estilo casual, limpio y bien planchado.
Estar impecables en el vestir consiste en el arte de saber adaptar nuestra
presentacion a tiempos y lugares distintos; no se refiere sélo a vestir ropa limpia,
elegante y, quiza, de marca.

Por otra parte, el habito de presentarnos de manera impecable nos protege ante
cualquier encuentro imprevisto con clientes conocidos o potenciales, con los que
podemos coincidir en cualquier lugar y a cualquier hora. Si un dia, por ejemplo,
tenemos que salir de madrugada a la farmacia para comprar una medicina, debemos
cuidar cdmo vamos vestidos pues no sabemos si encontraremos a alguien conocido. Si
salimos en pijama, con pantuflas y las marcas de la almohada en el pelo, tal vez podamos
decepcionar a algin cliente; no es que tengamos que peinarnos y ponernos el traje, pero
si salir con ropa deportiva y tal vez una gorra que cubra el desorden del pelo.

La frase “casual no es lo mismo que en fachas”, adquiere un sentido especial cuando
hablamos de gente que se dedica a las ventas. ;Por qué un vendedor debe cuidar siempre
su imagen y la primera impresion que ofrece a los demas? Porque para un vendedor de
vocacion, toda persona es un cliente potencial al que debe dar una buena
impresion en cualquier lugar, momento o circunstancia.

Debido a que tengo que viajar en avion con cierta frecuencia, no es raro que en los
aeropuertos vea a personas que viajan con una vestimenta, desde mi punto de vista,
inapropiada. Las excusas sobran, por supuesto: “voy de viaje y tengo que ir comodo
porque sera largo”, “no voy a una fiesta, asi que no tengo que quedar bien con nadie”,
etc. Cuando veo a este tipo de personas siempre me pregunto: ;/serd que vestirse de
manera descuidada es mas comodo que vestir con propiedad? Mi respuesta es inmediata:
La comodidad no estd peleada con la elegancia, incluso cuando la ropa sea casual e
informal.

La verdad es que en el mundo de las ventas no existe el espacio para las “fachas” en
el vestir o en el arreglo personal. Imaginemos que en ese viaje largo, para el cual nos
vestimos con harapos en busca de una supuesta comodidad, coincidimos con aquella
persona a la que hemos estado buscando y “persiguiendo” durante meses; o que
encontramos a un reconocido empresario a quien habiamos considerado como cliente
probable, ;osariamos presentarnos para ofrecerle nuestro producto o nuestros servicios?
(Creeria esa persona que nuestra propuesta es seria? ;Le transmitiriamos confianza,
formalidad y profesionalismo? O si resulta que nos encontramos a nuestro cliente estrella,
(podriamos mostrarle sin reparo nuestra desalitada imagen de ‘“comodidad” y
“relajamiento”?

Por supuesto, esto no significa que tengamos que hacer un viaje largo enfundados en
un incoémodo traje; resultaria realmente ridiculo, ya que existen maneras muy sencillas y
practicas para viajar comodos, casuales y llegar a nuestro destino formales y elegantes,
llevando aparte una pequeila maleta con ropa para cambiarnos cuando sea necesario.
Puede sonar exagerado, pero si realmente estamos comprometidos con las ventas,
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tenemos que cuidar hasta los detalles més pequefios; como bien dice el refran, “las
oportunidades las pintan calvas”, por lo tanto no debemos dejarlas ir cuando se
presenten.

Vestir “fachosamente” o no atender el arreglo y la higiene personal, mas alld de
cuestiones estéticas, es signo inequivoco de descuido, dejadez y abandono.

Durante el Mundial de Futbol que se celebré en Brasil, en 2014, en Guadalajara era
comun que las familias o los amigos se dieran cita en algin restaurante para ver los
partidos mas importantes.

Uno de los partidos de cuartos de final se disputd en sdbado. Yo estaba instalado
comodamente en mi casa acompafiado de mi esposa y mis hijos (cuando digo
“comodamente” me refiero a que casi seguiamos en pijama). Como era fin de semana,
decidimos pedir comida. Llamé a un restaurante italiano que todos disfrutamos mucho,
pero el inconveniente fue que no tenian servicio a domicilio; resolvi el asunto acordando
una hora para recoger la comida. Unos minutos antes de la hora programada me enfundé
un pantalon deportivo, una camiseta informal y me calcé mis chanclas preferidas, sin
siquiera tomarme la molestia de pasarme un peine por la cabeza.

Al llegar al restaurante, descubri que estaba a reventar de clientes; mi primer
pensamiento fue: ;Qué bueno que pedi la comida para llevar a casa! Pero instantes
después me senti muy incomodo, al darme cuenta de que muchos de los comensales
eran personas conocidas y otros eran clientes de mi despacho. El bochorno me invadi6,
buscaba esconderme a toda costa, pues lo ultimo que deseaba es que me vieran en
aquella “comoda” facha.

Me pas6 por la mente la idea de regresar a casa y decirle a alguien mas que recogiera
la comida, pero ya estaba ahi asi que insté a la sefiorita que me atendi6 para que me
trajera el pedido cuanto antes, pagué sin revisar la cuenta y, comida en mano, corri a
refugiarme en mi coche con la zozobra de haber sido descubierto por algin conocido.

Confieso que fue un momento muy incomodo, totalmente innecesario, que me dejo
una enseflanza importante: ser vendedor es un estilo de vida; siempre debemos estar
preparados para cualquier situacion o contingencia.

Debemos estar siempre en condicion de responder positivamente a la pregunta: “Si
nuestra primera impresion es presencial, ;estamos preparados para causar la mejor de las
impresiones?
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La Comunicacion en las ventas

La comunicacion humana es la mas perfecta que existe y, al mismo tiempo, la mas
compleja. Estamos hechos para comunicar desde el mismo momento en que fuimos
concebidos por nuestra madre; nuestro primer y fundamental mensaje fue y sigue siendo:
“Aqui estoy”. A partir de ahi se establecié una relacion y comunicacion permanente con
nuestra progenitora y, posteriormente, con el mundo exterior.

Esto significa que toda persona, con su sola presencia, comunica algo. Cuando
llegamos al banco y hay una larga fila, nadie tiene que decirnos que debemos ponernos al
final de la misma, la formaciéon de la gente nos manda un mensaje claro: “estamos
esperando para ser atendidos y llegamos antes que ti”.

Todo el tiempo estamos comunicando algo y enviando mensajes a los demas. Desde
la forma de vestir, hasta la manera de caminar por la calle y dirigirnos a los demas
comunica algo de nosotros, revela una pequena faceta de nuestra personalidad.

Existe un principio basico: “Las ventas se concretan a través de una excelente
comunicacion”. Los clientes no compran por compasion sino por conviccion. Asi
como el principio para poner un local comercial es: “Ubicacion, ubicacion, ubicacion” en
las ventas este principio se traduce en: “Comunicacién, comunicacion, comunicacion”.
Es evidente que si algo debemos aprender muy bien los vendedores es a comunicarnos.
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El lenguaje y la apariencia personal

Los humanos nos comunicamos, basicamente, de dos maneras: el lenguaje corporal, que
corresponde a nuestra apariencia exterior, y el verbal, que son nuestras palabras o
escritos. Se puede decir que alcanzamos un buen nivel de comunicacion cuando existe
congruencia entre ambas expresiones.

La congruencia entre el lenguaje corporal (apariencia) y el verbal (palabras),
genera confianza y serenidad en las relaciones. Resulta desconcertante estar con una
persona elegantemente vestida, que al hablar se exprese de modo vulgar y soez; nos
resultard muy incomoda y no nos inspirard confianza. Menos desconcertante, pero aun
asi chocante, nos resultard escuchar a una persona que al hablar se expresa muy bien,
pero que esta “desparramada” en una silla, viste de manera descuidada y expele un olor
desagradable; su apariencia distraerd por completo nuestra atencion y no escucharemos
lo que nos esta diciendo. En el buen vendedor las palabras deben ser acordes con su
pensamiento y su lenguaje corporal.

Presento algunos aspectos generales de la comunicaciéon humana, como un elemento
que puede ayudarnos a entender su trascendental importancia.
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Caracteristicas de la comunicacion

Para lograr una excelente comunicacion, se sugieren los siguientes puntos:

« Contacto Visual Bien dicen que “los ojos son las ventanas del alma”, pues con
mucha frecuencia expresan mas que las palabras. Con la mirada se puede reforzar lo
que se esta diciendo y, al mismo tiempo, es posible provocar confianza o duda en
nuestro interlocutor. Ver a la persona con la que se esta hablando es un gesto de
elemental atencion y respeto, pero no se la debe mirar fijamente a los 0jos porque
seguramente la incomodaremos. Cuando alguien rehuye nuestra mirada, fija los ojos
en el suelo o en el techo, o se queda observando algo o a alguien que estd pasando,
el mensaje que nos envia es de desinterés y desatencion. Cuando se estd con un
cliente nuestros ojos deben estar concentrados en ¢€l, en sus gestos, en sus palabras,
en sus movimientos, porque todas esas expresiones son mensajes que nos estd
enviando.

« Postura Corporal Nuestra manera de estar sentados mientras hablamos con un
cliente manifiesta el profesionalismo, la seriedad y la comodidad con la que lo
estamos atendiendo. Tanto las posturas excesivamente relajadas como las
exageradamente rigidas, envian un mal mensaje al cliente. Si nos sentamos como si
estuvieramos “echados” en la cama viendo television, el mensaje es de desinterés y
falta de respeto; si, por el contrario, nuestra postura es rigida y acartonada, no
inspiraremos confianza ni comodidad a nuestro interlocutor. Estar con el cliente no
debe ser algo pesado o incémodo, sino un momento de bienestar, de convivencia
agradable. Los vendedores, mas que nadie, debemos disfrutar nuestro trabajo.

« Tono de voz Aunque pueda parecer algo superficial, el tono y el volumen de voz
con el que hablamos puede determinar la concrecion de una venta. El tono debe ser
natural y amable, sin fingir nada. El volumen se determina segun el lugar y el ruido
que pueda haber alrededor; un volumen muy bajo provoca preguntas constantes y
no expresa claramente el mensaje, mientras que si es demasiado alto resultard muy
incomodo para nuestro interlocutor quien, seguramente, tratard de terminar la
conversacion cuanto antes. “In medio virtus” (la virtud esta en el punto medio)
decian los antiguos; por lo tanto, lo ideal sera hablar con tono modulado, volumen
moderado y vocalizando correctamente.

« Claridad del mensaje A pesar de que haya una buena conversacion, si el mensaje
no se transmite con claridad, no se habréd logrado el objetivo de la comunicacion.
Para lograr comunicar un mensaje claro sugiero los siguientes aspectos a considerar:
Tener bien estructuradas las ideas que deseamos transmitir. Hacer una especie de
guion para cada tipo de encuentro y aprenderlo de memoria, a fin de seguirlo
mentalmente durante la entrevista. Es muy diferente tratar un tema de ventas
durante una cita en la que se dispone de 20 o 30 minutos, donde hay que ir
directamente al punto central, que hacerlo durante una comida, en la que el tema
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debe abordarse de manera muy distinta.

Al terminar la explicacion de cada concepto, es conveniente confirmar con el cliente
s1 quedo claro el punto, para pasar al siguiente tema. Se pueden usar expresiones
como: “Tal como le acabo de decir (entonces repetimos sucintamente los puntos
relevantes)...” O también: “Entiendo que lo que usted me esta diciendo es...”

Para que el mensaje sea eficaz no es suficiente tener ideas claras, es necesario
contar con un acervo rico en nuestro vocabulario, de manera que usemos las
palabras adecuadas y precisas para transmitir las ideas. Cuando el vocabulario es
pobre, las ideas siempre quedan truncas y/o confusas. La manera de adquirir una
riqueza variada de palabras es leyendo literatura de buen nivel, no so6lo libros
técnicos o historietas.

« Congruencia Esta caracteristica de la comunicacion tiene como base la honestidad
de la persona. Quien no es honesto no puede ser congruente. La congruencia
consiste en que el vendedor conecte sus valores y principios con su profesion, es
decir, que no deje que la ambicion traicione la honradez de sus acciones; lo mas
valioso de un vendedor es, sin duda alguna, la honradez en sus ventas. En este
sentido no debemos inventar cualidades a nuestros productos, o beneficios a
nuestros servicios que realmente no existen. El engafio y la falta de congruencia, son
los peores enemigos de las ventas a largo plazo y son, ironicamente, los fatidicos
aliados de las ventas esporadicas y truculentas.

« Escuchar con asertividad Las suposiciones son el resultado de la falta de
asertividad al escuchar. Si estamos atentos a lo que el cliente nos estd diciendo no
deberia haber problemas de comunicacion; sin embargo, siempre pueden surgir
dudas o preguntas para ahondar o aclarar conceptos. Si al escuchar nuestra actitud
es asertiva, no tendremos problema alguno en preguntar, pedir que se aclare o se
repita aquello que no hayamos entendido del todo, o precisar algo que pueda
malinterpretarse. En el giro profesional de la venta de servicios, esta cualidad de la
comunicacion es fundamental: “para hablar hay que saber escuchar”. Escuchar con
asertividad significa concentrar nuestra atencion en las necesidades e inquietudes del
cliente, no en los argumentos que debemos esgrimir para convencerlo de que debe
comprar. El mejor argumento para vender no son las bondades de nuestro
producto o servicio, sino el interés, los deseos y las necesidades del cliente. La
conclusion es evidente: debemos identificar la necesidad del cliente para ofrecerle la
satisfaccion adecuada, si hacemos esto la venta sera exitosa.

« Respeto por uno mismo Se trata de un elemento que es valioso no solo para cerrar
una venta, sino para la vida misma. Hablar de respeto a uno mismo es hablar de
autoestima, es haber encontrado un autoreconocimiento equilibrado, que nos permita
descubrir el valor de los clientes no por lo que compren, sino por el hecho de ser
personas que merecen nuestro respeto.

« Respetar a los demas Del punto anterior se deriva el respeto a los demas. Quien no
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respeta a los demas es porque no se respeta a si mismo. Cuando se habla mal de
otros, es porque existe una gran inseguridad interior; utilizar la reprobable estrategia
de criticar otros productos o a otras empresas, para resaltar las bondades de lo
nuestro significa, paraddjicamente, denostar y degradar nuestro producto o servicio.
Cuando lo que vendemos es bueno por sus caracteristicas, no es necesario
descalificar a la competencia. Un producto o servicio demuestra su bondad y
calidad por si mismo y no en relacion a la poca calidad de los demas.
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La era de la comunicacion

Si hay algo que distingue a nuestro tiempo es, sin duda, la impresionante evolucion que
han tenido los medios de comunicacion en los ultimos afios. Al hacer un breve recorrido
historico podremos comprobar los grandes avances de este fenomeno social.

Se puede afirmar que la comunicacion humana comenzd su carrera imparable de
expansion y rapidez cuando Johannes Gutenberg inventd la imprenta en 1450. La
impresion de libros facilito la extension del conocimiento y también de la comunicacion.

A partir de esta gran invencion, el primer periddico impreso aparecié en Alemania en
1609; era una hoja en la que se narraban noticias del extranjero. Después, en Londres, se
incluyeron las noticias del Parlamento, y con ello se establecieron las bases del periodico
tal como lo conocemos hoy.

Un gran medio de comunicacion, que seria el antecesor de los medios electronicos,
fue el telégrafo, cuyo invento se atribuye oficialmente a Samuel Morsem quienen 1840
patento su telégrafo eléctrico con el sistema de electroimanes.

Asi comenz6 la era de la comunicacion “electrénica”. Luego vino el invento del
teléfono. en 1877, atribuido a Alexander G. Bell, hasta que en el afio 2002 el Congreso
de los Estados Unidos reconoci6 oficialmente a Antonio Meucci como su auténtico
inventor (quien, sin duda, ha de “retorcerse” en su tumba al darse cuenta de que el
aparato que invento para que su mujer enferma pudiera hablar con sus familiares, hoy en
dia se usa para todo menos para hablar).

La Radio llegd en 1902 con el genio de Guillermo Marconi; la television la ided John
Logie Baird en 1926 y asi, hasta la década de los afios noventa del siglo XX, cuando se
invento la “www” (World Wide Web), mejor conocida como internet. Para completar el
concepto hay que decir que lo actual de la comunicacion en el siglo XXI son las redes
sociales, con sus grandes ventajas, sus innumerables beneficios y comodidades pero,
también, con sus puntos obscuros y sus graves peligros. Una de las caracteristicas mas
impresionantes de la comunicacidon humana moderna es, sin duda, la velocidad que ha
alcanzado. Si enviamos un mensaje a través del teléfono celular a un grupo de amigos,
podremos constatar que en cuestion de minutos, si no es que segundos, van y vienen
infinidad de respuestas y comentarios a nuestro mensaje, con la gran ventaja de que esta
comunicacion no conoce fronteras y puede llegar al otro lado del mundo en sélo un
segundo.

Esto nos permite constatar que vivimos en el mundo de la “inmediatez”, donde todo
se adquiere de manera ficil, rapida y coémoda, quizds por ello los nifios modernos
también quieren que sus padres satisfagan todas sus necesidades, deseos y caprichos con
la misma facilidad, rapidez y comodidad de las redes sociales. Sin embargo, esto es tema
de otro libro.

Las generaciones actuales se mueven, viven y respiran a través de las redes
sociales. Resulta imposible sustraerse a esta inercia sin que nos anclemos en
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esquemas obsoletos y poco eficaces. En las ventas hay que estar siempre a la
vanguardia, no podemos permanecer estiticos ni mostrarnos apaticos o esceépticos ante
este fendmeno, si pretendemos comunicarnos con las nuevas generaciones.
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Comunicacion constante, sinonimo de interés personal

Retomando el triple principio bésico de las ventas: “Comunicacion, comunicacion,
comunicacion”, es evidente que esta debe ser perseverante y permanente. En el mundo
de las ventas el 20% de la eficacia es el conocimiento del producto y el 80% la
buena comunicacion, constante y asertiva. En ocasiones cometemos el error de tener
mucha, y muy buena comunicacion, en el proceso de “acercamiento” con un prospecto,
pero una vez que lo convertimos en cliente, la percepcion o sensacion que provocamos
en €l es que lo abandonamos y lo dejamos en el olvido porque ya logramos que comprara
algo.

Este es el punto clave de la comunicacion que debemos enfatizar con nuestros
clientes, ya que si quedan satisfechos con nuestro trato y servicio, se convertirdn en
nuestros mejores promotores, pues hablaran de lo bien que se sienten, del trato agradable
que les brindamos y, seguramente, nos recomendardn con la gente que conocen. La
promocioén de un cliente puede ser mas pequeiia o delimitada que la publicidad masiva,
pero definitivamente es cien por ciento mas efectiva. Ganar un cliente y mantenerlo
satisfecho es garantizar al menos uno mas en nuestra lista, sea porque nos
recomendo, porque ¢l vuelva a comprar nuestros productos, o porque solicite de nuevo
nuestros servicios. Con todo el respeto que merecen nuestros clientes y bajo la optica del
sentido humano en las ventas, cuidar al cliente es proteger, de manera indirecta, la gallina
de los huevos de oro.

Cabe recalcar que la frecuencia y permanencia de la comunicacion la define el cliente.
En lo que se refiere a las llamadas relativas al negocio que estemos tratando, debemos
preguntar cuando quiere que nos comuniquemos con ¢l y con cudnta frecuencia; de esta
manera se eliminan los malentendidos o reclamos de cualquier tipo: si cumplimos no nos
reprochard por informalidad y si, por casualidad mostrara molestia por nuestra llamada,
podremos explicar que estamos cumpliendo con nuestro compromiso. El cumplimiento
de acuerdos elimina reclamos, pero también permite al cliente hacer ajustes a dichos
acuerdos, en caso de que le est¢ resultando incomoda o inoportuna nuestra
comunicacion. Respecto a las llamadas espontaneas, aquéllas que son de tipo personal,
como llamar simplemente para saludar o para tratar alglin otro tema que no tenga
relacién con el negocio, se deben hacer unicamente si existe la suficiente confianza con el
cliente. Estas llamadas no suelen tener un horario determinado, por ello es importante
conocer un poco mejor a la persona, para no interferir con sus actividades y saber
cuando es oportuno “sorprenderla” con una llamada inesperada; las sorpresas son buenas
siempre y cuando resulten agradables. Este tipo de llamadas se pueden hacer cuando se
desee, pero siendo muy conscientes de que pueden no contestarnos.

Por ultimo, en cuanto a las llamadas no programadas, que no son de tipo personal,
sOlo se justifican si se requiere una atencion inmediata para consultar o resolver algin
asunto urgente del negocio que se trae entre manos. No deberia haber llamadas
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“urgentes” si no hay asuntos graves que atender.

42



El “Speach del elevador”

El “Speach del elevador”, es una nueva técnica para lograr impactar y “venderse” bien
en breve tiempo; si bien se aplica ampliamente en el area de negocios, puede ser utilizada
en otros aspectos de la vida social o profesional, tales como una entrevista laboral, la
presentacion de un producto, la aprobacion de un proyecto o una reunion ordinaria de
trabajo.

Consiste en poder explicar con 25 o 40 palabras creativas, concisas y precisas,
aquello a lo que nos dedicamos y los beneficios de nuestro trabajo. Tiene gran
utilidad préctica en las mas variadas situaciones.

Me parece vital contar con un “Speach del elevador”, pues nunca sabemos en qué
momento tenemos que decirle a un posible cliente qué es lo que hacemos o en qué
trabajamos. Ahora bien, si pretendemos que nuestros familiares sean también nuestros
promotores, ellos deberian tener ese “speach” ya aprendido. Por ejemplo, si alguien le
pregunta a tu conyuge o a tus hijos a qué te dedicas, resulta muy conveniente que en
menos de 40 palabras puedan explicar en qué consiste nuestro trabajo, qué beneficios
ofrece y provocar en el interlocutor curiosidad, inquietud y deseo de contactarnos, para
conocer mas acerca de nuestro producto o servicio. El “speach del elevador”, bien
manejado, es un poderoso promotor de ventas, por tanto no hay que desperdiciarlo.

El “Speach del elevador” nos ayudard a tener una comunicacion breve y asertiva con
nuestros clientes potenciales.
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Capitulo 3

Estrategias y Plan de Trabajo
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La prospeccion

La prospeccion consiste en saber visualizar, preparar y generar oportunidades para atraer
a nuevos clientes. He visto a muchos vendedores abandonar la carrera por falta de
prospectos. Por ello me permito, a continuacién, compartir algunas ideas sobre cémo
lograr una buena prospeccion.
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Sugerencias para obtener referidos

« Ver y dejarse ver: clubes, reuniones, convenciones, conferencias, conciertos,
exposiciones, etc.
En ocasiones nos da “flojera” asistir a eventos sociales, sin valorar adecuadamente la
gran oportunidad que representan para nuestras ventas. No perdamos de vista que
nuestro negocio es de personas y que, cada vez que nos presentamos en un evento
social, tenemos la ocasion de conocer gente nueva, la cual se convierte en
automatico en un prospecto y, eventualmente, en un cliente. Ver y dejarse ver es una
estrategia muy eficaz para tener prospeccion.

« Escribir "Blogs” o articulos relacionados a tu producto o servicio
Esto, ademés de obligarnos a estar mejor informados, nos posiciona como expertos
en nuestro tema. Las personas que lean nuestro blog comentaran acerca de su
contenido y, por consiguiente, acerca del autor, con lo cual estaremos consiguiendo
publicidad gratuita sobre nuestro producto y/o servicio.

. Participar en Paneles, Conferencias o Cursos relacionados con lo que vendemos
Al igual que los blogs, si vencemos el miedo de participar en paneles o en
conferencias, podremos mostrarnos como expertos en el tema, de manera que nos
posicionaremos entre nuestros posibles compradores y, ademas, tendremos un buen
aval profesional de ventas al momento de entrevistarnos con algin cliente.

« Reciprocidad. Da referidos a tus clientes
En general soy una persona a la que le gusta ayudar a los demds. Cuando me topo
con algin amigo que me habla de su negocio, sin necesidad de que me lo pida
expresamente, suelo darle una lista de personas que, considero, podrian ser sus
clientes. Curiosamente, cuando ellos se topan luego con alguna persona que pudiera
necesitar de mis productos y/o servicios, me los refieren de manera automatica. Esto
se llama reciprocidad y resulta muy satisfactorio constatar como el ayudar a los
demads es una manera muy eficaz de ayudarnos a nosotros mismos.

« Club de pistas
Esta actividad consiste en formar un grupo de profesionistas independientes, con
diferente actividad profesional, que se reline de manera periddica. En cada reunion,
uno de los miembros del grupo expone su negocio de forma detallada y al final de la
exposicion cada participante entrega al expositor una lista de aquellos prospectos que
consideren aptos para su negocio.
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Promocion y publicidad
Organizacion de eventos

En el ambito de las ventas todo mundo organiza eventos, la clave es que los nuestros
sean orignales, diferentes a la mayoria y, sobre todo, que tengan como objetivo
fundamental que los clientes disfruten a plenitud durante el tiempo que pasen con
nosotros. Quien asiste a un evento gratuito sabe a priori que a partir de que cruza la
puerta de entrada se convierte en potencial comprador y que, en un momento
determinado, alguien le invitard a adquirir uno o varios productos.

Entre los eventos que se pueden recomendar, por su eficaz impacto en la sensibilidad
del cliente, estan los siguientes:

« Torneo de golf Se recomienda destinar parte del presupuesto de “marketing” para
organizar uno. El Unico requisito debe ser que el cliente invite a un amigo. Es
fundamental que el torneo sea de primer nivel, por lo que sera necesario buscar
patrocinadores para hacerlo mas redituable.

Dado que se trata de que los clientes disfruten jugando, no debe hablarse de
negocios o comenzar a hacer algin “pitch de ventas” mientras juegan; esto
incomodaria a los jugadores y, definitivamente, no estarian dispuestos a comprar
nada si los distraemos durante la competencia.

Otro objetivo es que los amigos de nuestros clientes queden impresionados por el
evento, de manera que nazca en ellos el deseo de hacer negocios con alguien que
trata tan bien a sus invitados. El primer paso con estos clientes potenciales es
registrar sus datos a través de la inscripcion al torneo; unos dias después daremos el
segundo paso enviandoles un mensaje de agradecimiento por haber participado en el
evento y, al mismo tiempo, poniéndonos a sus 6rdenes por si llegaran a tener alguna
pregunta, curiosidad o interés por nuestros productos y/o servicios. Este tipo de
estrategia genera mas ventas que aquellas en las que, desde que se estan registrando
los jugadores, se les hace sentir la fuerza de ventas con propaganda abrumadora,
con multiples folletos incomodos de cargar, o con la repeticion machacona de frases
comerciales que sugieren un “lavado de cerebro colectivo”, que pretende tatuar la
marca en la mente de los participantes.

« Cata de vinos Las empresas vinicultoras suelen dar a conocer sus vinos organizando
“catas” en las que retnen a personas con un perfil determinado. Este tipo de
reuniones sociales pueden tener dos objetivos: reforzar la relacién con los clientes
y/o incrementar la lista de referidos. Para organizar una cata es necesario contactar a
algin importador o productor de vinos y establecer un acuerdo “ganar-ganar”, con el
que podra presentar sus productos a nuestros clientes. No podemos hablar de una
cata de vinos dejando fuera la marca, por lo tanto la promocion de los vinos en este
caso es totalmente valida.
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Una vez hecho el acuerdo con la empresa viticultora, organizamos una cena en la
que nosotros aportaremos los alimentos y la empresa ofrecera sus productos.
Respecto a los asistentes se puede convenir que solamente invitemos a nuestros
clientes pero, si queremos ser mas audaces, acordaremos que la empresa de vinos
también invite a los suyos, los cuales se convertirdn de inmediato en clientes
potenciales para nosotros, y podremos ampliar nuestra base de datos. Es seguro que
los asistentes pasaran un rato muy agradable, saboreando una deliciosa cena y
conociendo excelentes vinos sin ningun tipo de compromiso o condicion; su boleto
de admision es el hecho de ser clientes reales o probables.

Menciondbamos que este evento puede enfocarse a fortalecer la relacion de negocio
con los clientes, o a incrementar la base de datos y la probabilidad de aumentar
nuestras ventas a futuro. Dependiendo de lo que se busque, el formato puede estar
enfocado solo a nuestros clientes y sus conyuges, o lo podemos ampliar a un
invitado mas. En ambos casos, unos dias después del evento, al igual que con el
torneo de golf, enviaremos una nota de agradecimiento por su participacion y nos
pondremos a sus ordenes.

. Cine privado Rentar una sala de cine no es tan caro como podria pensarse. Este
evento se debe realizar, de preferencia, con peliculas que estén por proyectarse, es
decir, que sean ‘“premiers”. Si sabemos que hay wuna pelicula con estas
caracteristicas, lo recomendable es comprar en exclusividad una funcion, y hacer
una invitacion personalizada y especial a todos nuestros clientes y sus familias. Esta
actividad tendra un impacto mayor si la organizamos durante el periodo vacacional,
cuando los hijos no tienen que ir al colegio, porque nuestros clientes agradeceran que
les ofrezcamos actividades para su familia y, ademds, estaremos sembrando la
semilla para el futuro de nuestra empresa, pues los hijos de nuestros clientes seran,
con mucha probabilidad, nuestros clientes del futuro.

« Agencia de viajes Con frecuencia, agencias, cadenas de hoteles y lineas aéreas
promueven diferentes destinos del pais o del extranjero; en dichas promociones
suelen regalar boletos de avion o las noches de hospedaje a los ganadores de un
concurso. Si tenemos relacion con algunos de estos promotores, podemos
aprovechar la fuerza de sus ofertas ayudandoles a organizar el evento. Como en
otras situaciones semejantes, nuestra aportacion serd la lista de clientes, de manera
que, sin demasiado gasto ni esfuerzo, les brindaremos la oportunidad de ganar un
viaje 0 una estancia gratis.

La idea clave de la organizacion de eventos es que nuestros clientes se conviertan
en la ocupacion mas importante de nuestra mentalidad vendedora; lo primordial
es el producto o servicio, pero lo trascendental y duradero es el cliente. Por otra
parte, despertaremos nuestra imaginacion y creatividad para inventar nuevas actividades,
y aprenderemos a aprovechar al maximo la inercia de la fuerza de ventas que tienen
muchas empresas, al promover y ofertar sus productos. Con esto forjaremos una
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mentalidad ganadora que se traduzca en: “ganar, haciendo ganar al cliente”. Un vendedor
que solo busca el beneficio personal, incluso perjudicando al cliente, demuestra tener una
mentalidad poco visionaria y poco profesional.

Cuando hagamos una alianza con otras empresas para organizar eventos de manera
conjunta, es importante ser muy cuidadosos y estrictos al momento de seleccionarlas. La
alianza con un tercero implica un grado de exposicidn para nuestros clientes; de alguna
manera estamos compartiendo nuestra “cartera” y estamos dando a la empresa aliada la
posibilidad de acceder a los datos de nuestra clientela; esto puede resultar muy riesgoso si
no estamos atentos al manejo que se haga de dicha informacion. Los clientes podrian
sentirse “traicionados” si nuestros aliados comenzaran a molestarlos, los llamaran por
teléfono indebidamente, o hicieran un uso negativo de la informacion privilegiada que les
compartimos. Es necesario que hagamos alianzas con empresas que respeten a nuestros
clientes, de la misma manera como lo hacemos nosotros.

En estos casos es indispensable hacer acuerdos muy concretos y precisos sobre el
manejo que se dard a esa informacion privada, pidiendo que se nos informe del uso de la
misma. Se sugiere incluso firmar un contrato con estas empresas, en el que se estipulen
claramente las reglas y las exigencias sobre el uso de la informacion de nuestros clientes.
Para complementar este proceso y asegurar que no habrd sorpresas desagradables, es
necesario solicitar y recibir por escrito su consentimiento para compartir sus datos; se
puede afiadir el aviso de privacidad para fortalecer su confianza y la tranquilidad de que
la informacion sera usada con el debido respeto y discrecion.
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Lanzamiento de nuevos productos

Cuando se crea un producto o se disefia un nuevo servicio, el reto mas grande es
posicionarlo en el mercado de manera exitosa; el medio eficaz para lograrlo es idear un
lanzamiento espectacular, con el cual los demos a conocer masivamente. Las variantes
son muy amplias: se puede dictar una conferencia, o armar un panel con expositores
expertos, en el que hablen de temas relacionados con las necesidades de nuestros
clientes, y en el que se presente el producto o servicio como la solucion ideal. De esta
forma, ademas de promoverlos, estaremos ofreciendo un “plus” al ofrecer informacion
sobre lo que se estd moviendo o posicionando en el mercado.

Podemos disefiar el lanzamiento como un evento exclusivo para nuestros clientes y
sus invitados, o lo podemos difundir de manera masiva, distinguiendo a nuestros clientes
con una invitacién que incluya la reservacion de un lugar especial en el lugar del evento.
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Consentir a los clientes
(los pequetios grandes detalles)

El medidor o termometro para saber si vemos y tratamos a nuestros clientes como
personas y no como simples ‘“simbolos monetarios”, es analizar cudnto conocemos de
sus gustos, de sus aficiones y de sus preferencias, ya que esto es, precisamente, lo que
hace que cada cliente sea diferente a todos los demas. Si no conocemos lo que le gusta
leer, cudl es su platillo favorito, qué bebida prefiere o, incluso, qué lugares del mundo le
gustaria conocer, nos estd faltando un elemento fundamental para imprimirle el sentido
humano a nuestras ventas. Esta informacion se obtiene observando con atencion e
interés sus gustos y aficiones, a través de preguntas sutiles en el momento oportuno.

Imaginemos, por ejemplo, que vemos a nuestro cliente pedir un café frappé de
determinada marca, tamafio mediano, con leche “light” y azlicar mascabado; si en la
siguiente visita que le hagamos le llevamos una bebida con estas caracteristicas, le
agradard el detalle y sumaremos puntos a nuestro favor. En otra circunstancia, si
sabemos que le gusta determinada bebida enlatada, el dia que visite nuestra oficina, sera
un gran detalle ofrecérsela cuando llegue.

Estos detalles, que son tan sencillos, hardn sentir especial a nuestro cliente; a todos
nos agrada recibir atenciones. Lo Unico que se requiere es una actitud fina y educada,
que vea al cliente como un ser humano, y no so6lo como una “mina de oro”. Basta estar
al tanto de sus gustos y anotarlos en nuestro celular o en alguna ficha en la oficina. Si
somos un tanto distraidos o tenemos una “memoria de teflon”, la clave es preguntar de
manera espontanea y directa, porque la pregunta es siempre una muestra de interés.

Si hemos decidido invertir en obsequios para nuestros clientes, tratemos que sean
inteligentes, es decir, salgamos de lo tradicional y démosles algo que verdaderamente
puedan disfrutar. Si es el caso, pensemos en un buen vino de la uva y bodega que le
agrade, o quizés lo mejor sea una cena para dos, reservada justamente en el restaurante
donde conoci6 a su conyuge; incluso pueden ser boletos para ver el partido de su equipo
favorito. La idea es darles obsequios ad hoc a sus gustos, preferencias y aficiones. Un
regalo que se ofrece simplemente para cubrir un tradmite no contribuye de manera eficaz
a lograr la fuerza de venta que estamos buscando y, tal vez, se convierta en una inversion
desperdiciada por onerosa que haya sido.
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o S

El titulo de esta seccion se ha tachado de manera intencional. Hoy en dia, los articulos
promocionales resultan obsoletos, a menos que se trate de ciertas marcas que se pongan
de moda, y que las personas no tengan reparo en exhibir su logotipo.

Cuando una empresa o compafiia regala a sus clientes articulos como llaveros,
plumas, camisetas, camisas o incluso chamarras con su logotipo o su slogan impreso, lo
mas seguro es que el cliente los termine utilizando para hacer un regalo o para trabajar en
el garaje de su casa, donde nadie lo vea.

Resulta més efectivo obsequiar algo que le agrade pero que no tenga nuestra marca
impresa porque entonces si lo usard y, cada vez que lo haga, recordard que fuimos
nosotros los que se lo obsequiamos. La publicidad mas eficaz no es la que se imprime
en los articulos promocionales, sino la que se imprime en la mente del cliente,
porque lo hemos tratado bien y le obsequiamos articulos que usara sin sentir
vergiienza y que le seran de utilidad.
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Plan de trabajo = control personal y seguimiento de ventas

La primera parte del éxito se construye disefiando muy bien el plan de trabajo; la segunda
consiste en cumplirlo fielmente y respetar las metas propuestas. Por lo tanto, el éxito se
obtiene a través del cumplimiento de un plan de trabajo bien disefiado. Es muy
importante contar con uno que garantice los procesos y, sobre todo, que enfoque todas
nuestras acciones hacia un mismo objetivo: conocer, comprender, satisfacer, dar
seguimiento y acompaiiar al cliente.

En este sentido me permito proponer algunos elementos que pueden servirnos para
realizar el plan de trabajo personal, segin el tipo de ventas o servicios que ofrezcamos.

« Lista de prospectos Se debe elaborar una lista, general y amplia, de prospectos o
posibles clientes. No es una lista selectiva sino incluyente y abierta, donde se puede
anotar desde el cliente que ya conocemos hasta el nombre de alguien que nos
refirieron. Este elenco, que podemos identificar como nuestra “base de datos”,
deberé ser lo mas amplio posible, y en €l registraremos tanto a clientes particulares
COmo a empresas.

En un segundo momento se estructura la lista segin cuatro grupos definidos:

« Grupo A: Clientes actuales.
« Grupo B: Clientes muy probables.
« Grupo C: Clientes probables.

« Grupo D: Clientes con los que hay que trabajar bastante.

Se debe empezar a trabajar con el Grupo Ay, segin se vayan confirmando o
descartando los clientes con base en nuestro encuentro de venta con ellos, la
seleccion debera actualizarse de manera constante, tomando nota de las personas
que descartamos, las que permaneceran y, por supuesto, las que nos puedan referir
como posibles compradores.

« Metas de ventas diarias y mensuales Por lo general, las empresas miden sus ventas
de forma mensual, trimestral, semestral o incluso anual. El hecho de que la mayoria
de las ofertas surjan a finales del mes, el trimestre, el semestre o el afo, responde
precisamente a que las empresas y los vendedores nos encontramos lejos de la meta
propuesta, y necesitamos incentivar a nuestros posibles compradores para que
adquieran nuestros productos. También puede deberse a que esto se convierte en un
modus operandi de los vendedores y los departamentos de ventas. Se inician los
periodos de venta con mucha lentitud, bajo la excusa de que se tuvo un cierre
exhaustivo y que un descanso es mas que merecido porque, al fin y al cabo, se
cuenta con toda una temporada inicial para alcanzar las nuevas metas. Todo esto
provoca que seamos poco insistentes con nuestros clientes; pasivos y ausentes.
Sucede, sin embargo, que conforme se acerca la fecha limite comenzamos a utilizar
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todas nuestras armas, echamos “toda la carne al asador”, forzamos la maquina y, en
ocasiones, presionamos indebidamente a los clientes para alcanzar nuestras metas de
ventas.

Para evitar esta carrera desesperada por cubrir las expectativas se recomienda dividir
las metas por dias o semanas, de manera que podamos medir los logros por etapas
mas cortas y tengamos conciencia de lo que vamos avanzando; esto nos permitird
también corregir la trayectoria y enderezar el camino, para que no nos sorprendan
las prisas y la angustia al final del periodo.

Es tema conocido que, durante sus trayectos, los aviones se desvian de la ruta
marcada gran cantidad de veces; sin embargo, la mayoria de las ocasiones logran
recorrer su itinerario en el tiempo sefialado. Esto no se debe a que al final de la ruta
los pilotos aceleren de mas, sino a que durante todo el tiempo del vuelo van
haciendo los ajustes pertinentes, incrementando o disminuyendo la velocidad en
funcion de los requerimientos del espacio aéreo. Si los pilotos solamente revisaran su
plan de vuelo cuando estuviesen proximos a su destino, rara vez llegarian a tiempo,
ademas de que los ultimos minutos del recorrido serian a velocidades de mareo.
Sucede lo mismo con los planes de venta, debemos revisar nuestra actividad
diariamente y verificar semanalmente nuestro avance, con el fin de identificar si
vamos en la ruta correcta para alcanzar nuestros objetivos, o si debemos hacer
ajustes y redoblar esfuerzos, de modo que no tengamos que forzar las ventas con
promociones o presiones al cliente; de esta manera evitaremos cerrar los periodos
realmente agotados y con muy mal sabor de boca.

« Metas de citas por semana Los que nos dedicamos a las ventas necesitamos estar
cara a cara con los clientes reales y con los probables de manera constante. En este
sentido, deberia ser relativamente sencillo calcular a cudntas personas debemos ver
en un periodo determinado de tiempo para alcanzar nuestras metas. Por ejemplo, si
en un afilo vendimos 20 millones de pesos y para lograrlo tuvimos que visitar a 200
personas o empresas, significa que cada una de éstas comprd 100,000 pesos en
promedio, aun cuando en el grupo habra quien no haya comprado nada.
Considerando esta informacion, es evidente que para mantener las ventas el
siguiente afio tendremos que visitar, al menos, a 200 personas o empresas con
caracteristicas similares a las del afio anterior; sin embargo, si queremos incrementar
nuestras ventas, serd necesario incrementar el nimero de personas o empresas a las
cuales visitar.

Tomando como base que debemos visitar a 200 prospectos y/o clientes, el numero
de personas o empresas a visitar por semana serda de 3.8; pero como es imposible
atender a una fraccion de cliente, serd mejor cerrar la meta en 4 visitas por semana.
Si a esto le anadimos el hecho de que no todas las semanas son completas, y que
algunas corresponden a periodos vacacionales o a temporadas bajas en ventas,
convendra aumentar el nimero de visitas a un promedio de 5, o incluso 6 por
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semana.

« El avance diario En ocasiones puede resultar un tanto tedioso, pero formar el habito
de revisar diariamente nuestros avances nos permitird mantenernos, de manera
sencilla y facil, en el rumbo correcto para alcanzar nuestras metas.
No es lo mismo darnos cuenta, dia con dia, de que no estamos haciendo lo que nos
corresponde y, por lo tanto, tratar de recuperar terreno o corregir el rumbo cuanto
antes, que esperar pasivamente a que lleguen los dias previos al cierre del periodo,
constatar con angustia que estamos muy lejos de las metas propuestas y vivir la
dolorosa experiencia del fracaso. Es mejor sentir levemente cada dia la pena del
fracaso, que ignorar su presencia y acumularla pesadamente hasta el final. El
secreto esta en salir de nuestra zona de confort y vivir en una tensa calma que
nos garantice el éxito final.
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El seguimiento

A lo largo de mi experiencia en ventas, con demasiada frecuencia he escuchado a clientes
que se quejan porque su vendedor no les brinddé un seguimiento adecuado; también me
he topado con personas que, sin demasiado esfuerzo de mi parte, se convierten
rdpidamente en mis clientes porque estaban listas para comprar, ya que el vendedor
anterior, que fue quien las convencid, “no cerr6 la pinza”, como se dice en el argot
futbolero, por no dar el seguimiento pertinente para concretar la venta.

Para dar un seguimiento adecuado y efectivo, se requiere mucha paciencia y
asertividad. En el ejercicio de mi negocio, a veces he tenido que esperar 4 afios o mas,
desde el primer contacto con mi cliente potencial hasta el cierre de la venta. La clave ha
sido, sin duda alguna, el seguimiento oportuno.

El “seguimiento oportuno” se va definiendo segiin la respuesta inicial del cliente, es
decir, si al presentar el producto que estamos vendiendo el posible comprador no lo
adquiere, el siguiente paso es una pregunta obligada: “;Es éste un NO definitivo o
simplemente no es un momento oportuno para comprar?”. Si la respuesta es la segunda
opcion, entonces debemos hacer una nueva pregunta: “;En qué tiempo cree que las
circunstancias puedan cambiar para poder programar una llamada de seguimiento? ”.
En este caso se debe dejar la puerta abierta para que el cliente pueda llamarnos en el
momento que le plazca o considere oportuno, incluso antes del tiempo acordado. Llegada
la fecha pactada, si el cliente no ha llamado, nosotros daremos “seguimiento oportuno”
cumpliendo el compromiso especifico de llamarle para preguntarle sobre la compra.
Cuando hablamos de “especifico” significa en la fecha, hora y lugar prometidos.

Si por ejemplo el cliente nos dijera: “Creo que al inicio del aiio que entra las cosas
pueden mejorar y, probablemente, estaré en condiciones favorables para realizar la
compra’, en este caso nuestra respuesta debe ser otra pregunta: “;Prefiere que le
busque la primera semana del arno o mejor esperamos a la tercera, cuando
seguramente se habran superado los pendientes posteriores a las vacaciones?”. Una
vez definida la semana podremos preguntar qué dia de ésta seria el mas conveniente. Si
la respuesta del cliente es que le da lo mismo, entonces tomaremos nuestra agenda y
elegiremos el que nos parezca mejor. Una vez concretado el dia, se cierra el compromiso
con dos preguntas mas: “;Prefiere que le busque por la maniana o por la tarde?”.
Finalmente preguntaremos: “;Desea que le llame a su celular o a su oficina?”. Es en
este momento cuando podemos decir que hemos logrado concretar un seguimiento
oportuno.

Si hemos hecho ciertos acuerdos con un cliente y los seguimos fielmente, es muy
dificil que se moleste si cumplimos con lo acordado; por el contrario, le resultara muy
satisfactorio el constatar que sus instrucciones se siguieron cabalmente. Si al cumplir los
acuerdos notamos molestia en el cliente por haberlo interrumpido, debemos aclarar con
delicadeza: “Perdon por la interrupcion. Le estoy llamando porque en nuestra ultima
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reunion me comprometi a marcarle el dia de hoy, a esta hora, a su celular y estoy
cumpliendo mi compromiso. Con mucho gusto le busco mas tarde”. Esto nos permitira
quedarnos tranquilos, al saber que dimos el seguimiento oportuno a nuestro cliente.
Podremos entonces decir con certeza: “jMision cumplida!™.
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El éxito y la eficacia del Plan de Trabajo

Lo mas importante de un plan de trabajo no es definirlo e imprimirlo a colores, lo mas
importante es darle “seguimiento oportuno”, es decir, cumplirlo al pie de la letra. Por
muy bien estructurado que esté un plan de trabajo, si no se sigue y no nos ayuda a
exigirnos para vender mas y mejor, serd como un hermoso edificio abandonado. El punto
esencial de las ventas estd en incrementarlas cada dia, la sobrevivencia consiste en que
los clientes reales compren mas y los probables comiencen a hacerlo; para engrosar las
ventas hay que agrandar la cartera de clientes.

El secreto del éxito esta en ser vendedores con una disciplina sana, la cual consiste en
la aplicacion puntual y correcta de reglas y codigos. La mejor disciplina no es la que nos
impone la empresa donde trabajamos, sino aquella que nace de nuestro deseo de ser
mejores, con la cual hacemos un compromiso interno personal. Ser exigentes con
nosotros mismos nos garantiza la efectiva ejecucion de nuestras metas. Lo importante es
tener bien definido qué tipo de persona y de vendedor queremos ser, de tal manera que
todo lo que hagamos y decidamos contribuya a lograr este objetivo.

La disciplina en una persona habla de seriedad, de consistencia y formalidad, de las
cuales se derivan la confiabilidad y el orden. Una persona disciplinada es una persona
que inspira confianza, abre puertas facilmente y garantiza que la refieran de manera
positiva. La disciplina es una caracteristica imprescindible en el mundo de las ventas.
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Las ventas

La literatura sobre las ventas es un fendmeno que se ha multiplicado en los Gltimos afios.
En esos libros se proponen innumerables métodos para tener un éxito sin limites y,
ciertamente, hay recetas de todo tipo y para todos los gustos.

En mi caso particular, incursioné en el mundo de las ventas de manera casi
involuntaria y con muchos prejuicios. Después de varios afios en este fabuloso y
atractivo ambiente, y tras haber leido bastantes obras sobre el tema, he llegado a una
conclusion importante: el secreto de las ventas no esta sélo en el método sino
también, y principalmente, en los valores humanos sobre los cuales basamos
nuestra actividad.
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El éxito con sentido humano

Tal vez tenemos hoy un problema de concepto acerca de lo que es el éxito, pues
vinculamos la palabra principalmente con el dinero, la fama y el prestigio. En una
sociedad materialista como la nuestra, la persona exitosa es la que ha ganado mucho
dinero, es famosa o ha recibido abundantes reconocimientos publicos. Sin embargo,
estoy convencido de que hay muchas otras, a las que quizas nadie conoce, cuyo éxito
supera con mucho al dinero, la fama o los reconocimientos.

Desde la perspectiva humana, el éxito verdadero esta en la plenitud personal, no
se basa en el reconocimiento social, la riqueza material o la popularidad. Los
parametros modernos que se utilizan para medir el éxito son tan pobres y fragiles, que no
importa como se alcanzd dicho “éxito”; no interesa si fue a base de trampas, de
sobornos, corrupcion o traicion a los valores personales y sociales, lo importante es que
el hombre o la mujer “exitosos” tengan dinero y hayan alcanzado la fama.

En mi fuero interno me resisto a considerar el éxito en funcion del dinero. Trasladada
esta idea a nuestro mundo de ventas, no podriamos considerar “exitosa” una
transaccion o el cierre de un contrato si se realizo con base en engaiios, sobornos,
falsa informacion y chantajes o con perjuicios a terceras personas.

Y es que, por increible que parezca, las ventas estan conectadas a valores humanos
trascendentes. Sino partimos de esta realidad dificilmente lograremos, ya no digo el éxito
profesional, sino la plenitud como personas. Esta manera de actuar nos brindard paz y
tranquilidad interior.

El verdadero éxito, por tanto, debemos medirlo en funcién de la certeza de que
estamos haciendo las cosas de manera correcta, sin traicionar a nuestros clientes, ni
traicionarnos a nosotros mismos, que seria la peor de las traiciones.

Todos hemos escuchado que, las ventas son un verdadero arte; la venta con sentido
humano es la que seduce al cliente sin presionarlo, es la que convence sin
amenazar con falsos limites de oportunidad, es la que busca lo mejor para el
cliente y para el vendedor, pues las cosas son verdaderamente buenas cuando
benefician a todos y no solo a unos cuantos, porque la bondad no es selectiva ni
exclusiva para una elite social.

Desde mi perspectiva, el éxito real se da cuando el cliente queda feliz, satisfecho de su
compra, convencido de que hizo un buen negocio y, al mismo tiempo, el vendedor
comparte esa felicidad, satisfaccion y conviccion de haber obtenido una ganancia limpia y
honesta. Las ventas que no provocan satisfaccion, tanto en el comprador como en el
vendedor, suelen ser turbias.

Las ventas son, en cualquier caso, un trueque de valores utilitarios; si se realizan con
sentido humano serdn, también y siempre, el intercambio de valores trascendentes que
resultan muy superiores a los primeros. No es la ntencion de este libro resaltar el lado
humano de las ventas para eliminar o desechar la parte material de la utilidad; por el
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contrario, se pretende generar un equilibrio mediante el cual, la utilidad material y el
aspecto humano hagan de nosotros vendedores mas completos, satisfechos material y
humanamente.

El sentido humano en las ventas consiste en evitar que el sano deseco de crecer
econdmicamente degenere en ambicidn desenfrenada; a su vez, la utilidad y el
crecimiento econdmico, hacen que nuestro sentido humano no sea un simple idealismo
romantico que nos lleve a la pobreza material y espiritual.
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Capitulo 4

El buen vendedor no vende, le compran
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Al inicio del libro comparti que, irobnicamente y hasta el dia de hoy, sigo sintiendo cierta
aversion hacia determinados vendedores: €sos que nos asfixian con sus propuestas, los
que no nos permiten pensar y valorar lo que vamos a comprar, los que pretenden
decirnos qué es lo que nos conviene...

Esta es la razon por la que, cuando me acerco a algin prospecto para mi negocio,
procuro, en primer lugar, escuchar a mi interlocutor, tratando de identificar cudl es su
necesidad o deseo; en un segundo paso, armo honestamente una propuesta que pueda
satisfacer lo que desea o necesita.

Recuerdo que un buen amigo y cliente, cada vez que nos reuniamos, solia recibirme
con la misma pregunta:

—Y ahora, ;qué me vas a vender?

Invariablemente mi respuesta, en tono de broma, era la misma:

—Yo no vendo, a mi me compran

Sin embargo, como dice el refrdn: “Entre broma y broma la verdad se asoma”.
Siempre he tratado de buscar que la decision la tome el cliente de manera libre y
espontdnea, de modo que no se sienta presionado, sino que su compra sea producto de
una conviccion y no de una coaccion.

Es evidente que al realizar una “compra-venta”, el nombre mismo nos indica que en
toda transaccion comercial deben existir estas dos realidades; sin embargo, considero que
el buen vendedor es el que asesora honestamente al cliente para que haga una
compra util y conveniente, de manera que siempre otorgue mas importancia a la
compra de su cliente que a la venta de su producto.

En pocas palabras, un buen vendedor logra que su venta sea consecuencia de una
buena compra del cliente, y no que la compra del cliente sea consecuencia de la
insistencia de su venta.

En la naturaleza del hombre esta la tendencia constante a intercambiar valores o
beneficios; este habito viene de la certeza de que no podemos proveernos de todo por
nosotros mismos, de que siempre necesitamos algo de los demas.

El origen més profundo de las ventas tiene su raiz, precisamente, en la naturaleza
necesitada e incompleta del hombre. Se trata de una necesidad primitiva, que nos empuja
a satisfacer nuestras necesidades y aspiraciones a través de un “trueque” permanente.
Toda relacion que establecemos esta basada en la busqueda de un beneficio, desde la
conexion afectiva que se da entre dos personas, hasta la ganancia comercial en una
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compra-venta.
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Lo basico

Ante el bombardeo de libros y propuestas que pretenden ofrecernos la “piedra filosofal”
de las ventas, a través de una especie de “recetario” para lograr el éxito en 10 faciles
pasos, me ha parecido oportuno rescatar lo basico de nuestra esencia de vendedores.

Volver a lo basico significa descubrir que el buen vendedor esta dentro de nosotros, no
en los libros o en las técnicas. La riqueza de un buen vendedor la lleva en si mismo; todo
lo demads: consejos, cursos, conferencias, capacitacion, e inclusive este libro que he
puesto en sus manos..., todo es una mera herramienta que podemos aprovechar o no,
para capitalizar la fuerza y el poder de venta que llevamos dentro. De nada sirven todas
estas herramientas si el vendedor no cambia su actitud interior; de nada nos sirve oir o
leer acerca de los valores, si después nuestra mente y nuestra voluntad no deciden
practicarlos.

Lo “basico” somos nosotros mismos, lo que hay en cada uno. El cambio verdadero se da
de dentro hacia afuera, no de afuera hacia adentro. En este sentido, no esperemos que lo
externo nos cambie por dentro, somos nosotros quienes desde nuestro interior debemos
cambiar lo que nos rodea.
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El valor de la palabra dada

El trueque que usaban las sociedades antiguas, es el antecedente de las ventas modernas,
sOlo que las circunstancias eran muy diferentes y los convenios tenian una carga mas
humana. En ese entonces la palabra tenia gran valor y mucho peso, no habia contratos
escritos ni cldusulas intimidantes o engafiosas, no existian las famosas “letras chicas” que
el cliente nunca lee por descuido, y que suelen sorprenderlo cuando surgen los
desacuerdos o las inconformidades.

A las personas se les identificaba por su oficio o por el comercio que ejercian, y su
fama la determinaba la honradez en sus trueques y la calidad de su mercancia. Se
distinguia claramente al rufian del que era justo y honrado.

Hasta hace pocos afios, y todavia en la actualidad, en algunas regiones no
contaminadas por la urbanizacion y la mercadotecnia, la palabra de la persona era y sigue
siendo, garantia suficiente para hacer un trato. El hombre cabal es aquel que con, sin o a
pesar de un contrato, sabe mantener y cumplir la palabra empefiada. Esta es la primera
cualidad de un buen vendedor, porque de aqui se deriva todo lo demas.
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La buena fama se basa en la honradez

Como ya lo mencioné, el comerciante o vendedor ganaba su fama en base a la calidad de
sus servicios o su mercancia, y la equidad en sus precios. Al carecer de la sofisticacion
de la mercadotecnia y no requerir de enredosos contratos, el trueque era llano y sencillo
en su aplicacion: mercancia, servicio y precio, todo lo demés era secundario.

Resulta triste constatar como la pérdida del valor de la palabra y el olvido de la
honestidad, han dejado campo libre a la mercadotecnia y la publicidad; hoy en dia, con
frecuencia la gente no repara en la calidad de los servicios o de los productos, sino en el
“status” social que le pueden brindar o en si estan de moda o no.

Un buen vendedor adquiere fama con base en su honradez, no so6lo por el producto o
mercancia que venda, ni siquiera por el precio, ya que este es relativo, porque puede ser
muy alto, pero si el producto lo vale y el vendedor es justo, el cliente se sentird satisfecho
de haber pagado lo adecuado por el producto que adquirid.
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Mercancia comprobable

Otro elemento importante de la compra-venta antigua, era que la mercancia estaba a la
vista del consumidor, por lo que resultaba relativamente facil comprobar la calidad de la
misma y, salvo algunas excepciones, el margen para el engano era menor que el que
tenemos hoy en el mundo de las ventas. El hecho de que el cliente eligiera su mercancia
de primera mano, le daba la sensacion de libertad y, al mismo tiempo, de responsabilidad
en su compra. Se trataba entonces de un compromiso compartido, el vendedor que
ofrecia un buen producto a precio justo, y el cliente que elegia libremente lo que queria
por el costo pactado.

Las redes sociales y el avance tecnologico han facilitado y acelerado los procesos de
venta, lo cual es muy provechoso para nosotros los vendedores; sin embargo, estos
procesos han abierto las puertas al engafio, pues con mucha frecuencia se hacen
intercambios mercantiles “a ciegas”, en los cuales deberia existir cierto nivel de
confiabilidad para poder cerrar la transaccion: el cliente paga una mercancia que no ve y,
a su vez, el vendedor no ve, inicialmente, el pago que ofrece el comprador.

Por esta razon las transacciones comerciales se han facilitado y complicado al mismo
tiempo. Hoy en dia se tienen que ofrecer garantias de todo y para todo, a fin de obtener
una cierta confiabilidad. El punto es que, en ocasiones, ni con garantia el cliente esta
protegido frente a la voracidad de ciertas empresas o vendedores poco honrados.

Esta es la tercera cualidad. El buen vendedor debe apostar por la honradez, porque es
la Ginica garantia realmente segura para el cliente. La honradez es la manera eficaz de
demostrar la bondad de una mercancia que no se tiene a la vista.
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La dinamica social es una constante compra-venta

Cuentan que durante la Segunda Guerra Mundial, Hitler exigia a sus fabricantes de
armamento 1,000 tanques mensuales. Alguien le hizo ver que eso era imposible y le
pregunt6 por qué fijaba una meta inalcanzable; la respuesta del lider nazi fue que, de ese
modo, se esforzarian por producir el mayor nimero de tanques al mes, y que “se daria
por bien servido™ si le entregaban 100 unidades cada treinta dias.

Establecer ciertas cualidades en un buen vendedor es aspirar a ser los mejores en
nuestro ambito de trabajo; proponerse cubrir metas altas, nos impulsara a realizar el
maximo esfuerzo para lograr excelentes resultados; al mismo tiempo, es importante no
caer en un idealismo romantico que pretenda la perfeccion; para romperlo es
importante que incluyamos, en nuestras metas y proyectos, un margen prudente de
error y equivocacion.
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Una oportunidad para...

Al final de la historia, tanto el trueque antiguo como la venta moderna son SIEMPRE
una oportunidad para intercambiar valores y, depende de cada vendedor, darle el enfoque
conveniente o apropiado.

« Enfoque positivo Busca lograr un crecimiento econdémico, de forma honrada, con
metas concretas, y mediante una sana ambicion. Esto es saludable porque nos lleva
a tener una economia solida que nos permita dar una vida digna y estable a nuestra
familia.

Es importante favorecer el bienestar de la gente; una venta con sentido humano es la
que favorece que el cliente viva con mayor bienestar y comodidad. Aunque pueda
parecer secundario, el bienestar material es un elemento importante para el equilibrio
de las personas. Esta es una de las satisfacciones mas agradables que puede
experimentar un vendedor: constatar que su cliente se siente feliz de haber
adquirido mayor bienestar y tranquilidad para él y su familia. Si lo
dimensionamos de manera adecuada, el vendedor honesto que busca el bien integral
de su cliente estd impactando positivamente en muchas familias, y contribuye de
manera indirecta en la armonia familiar y social.

El buen vendedor siempre estd buscando, ademds, mejorar los productos y
beneficiar la dinamica social; ofrecer mejor calidad en sus servicios. No es una
persona que se conforme o se “apoltrone” cuando ha logrado cierto nivel de ventas,
sino que siempre busca superar la historia del dia anterior. Los buenos productos y/o
servicios contribuyen a la confianza social y a vivir dentro de una dindmica de
credibilidad.

Un enfoque positivo busca también fortalecer la economia del pais; comprende que
la economia de cualquier nacion no depende tnica y exclusivamente de los dirigentes
politicos o financieros. El impacto real en la microeconomia lo provocamos
nosotros, los vendedores, porque somos nosotros los que tratamos personalmente
con el consumidor; pueden haber decisiones erroneas a nivel macro, pero la
economia diaria, la que vive el hombre “de a pie”, es la que nosotros le hacemos
llegar con nuestras ofertas y productos. La economia de las familias es la
verdadera economia de un pais, y nosotros tenemos la oportunidad de
fortalecer y consolidar esa economia vendiendo productos y servicios de
calidad.

« Enfoque negativo Busca enriquecerse a costa del cliente: éste es uno de los habitos
mas comunes y deplorables de las ventas sin sentido humano. La avaricia sin limite
y el abuso impune, pueden llevar al vendedor a buscar “dinero facil”. Cuando el
enfoque estd centrado Unicamente en el dinero, es muy facil perder de vista al
cliente. Asi como una venta con sentido humano impacta positivamente en la
dinamica de las familias, la venta codiciosa destruye esa armonia y el equilibrio del
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hogar. Hay mas responsabilidad de la que se cree cuando cometemos un fraude o
engafiamos dolosamente a nuestros clientes.

En el mundo de las ventas es sencillo, por desgracia, caer en el engafio y la
corrupcion sistematica, y ese es otra caracteristica de un enfoque negativo. Cuando
se ha hecho una vez y se cree que no han habido consecuencias negativas, resulta
peligrosamente simple crear el hdbito de vender con engafios y corruptelas, para
lograr mayores beneficios pecuniarios. El engafio es la semilla de la desconfianza y la
garantia de un final desastroso.

Otra de las tentaciones mas grandes de nuestro tiempo es conseguir dinero facil. La
tendencia a lograr todo sin demasiado esfuerzo se ha vuelto cultural en muchos
sectores de ventas. El dinero facil, como se menciono antes, es la destruccion mas
devastadora de un vendedor, ya que pisotea sus valores y elimina su credibilidad
ante los clientes. Lo que facil llega facil se va y deja a su paso sélo destruccion.
Las leyes de la naturaleza son muy claras: todo lo que es construccion y elaboracion
se logra lentamente y con detalle; todo lo que es destruccion sucede rapido y es
arrasador. El dinero facil, en cualquiera de sus acepciones, es el atomo de un fracaso
irremediable.

Cuando el unico objetivo del vendedor es enriquecerse a costa de lo que sea, la
consecuencia logica es el desarrollo de una avaricia sin escripulos. Ni las virtudes ni
los vicios se dan aislados; un vicio lleva a otro vicio y asi es como se deteriora la
esfera de valores en la persona. Enfocar todo hacia las ganancias economicas es el
gran riesgo de los vendedores; paraddjicamente es su mejor aliado y su mayor
enemigo; el cliente que se siente engafiado o, al menos, no atendido debidamente, no
volverd a comprar sino que buscara otras opciones y, ademds, hara muy mala fama
del vendedor que lo engafio.
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El “plus” del sentido humano en las ventas

Es necesario rescatar la esencia de las ventas: en toda venta hay dos actores importantes,
el vendedor y el comprador. Entre ellos se da una relacion simbidtica, uno depende del
otro, por tanto, debe haber igualdad de condiciones. La venta no se define como el
proceso segun el cual una de las partes se enriquece y la otra empobrece. La venta es,
primeramente una relacion INTERPERSONAL, donde ambas partes representan el 50%
del proceso, y es una oportunidad maravillosa para que ambos se enriquezcan en todos
los sentidos.

El sentido humano en las ventas rescata el principio de toda transaccion: la relacion
entre dos 0 mas personas. Establece un esquema unico e inflexible: “gana el cliente y
gana el vendedor”, es decir, se da un intercambio equilibrado de valor entre ambos.
Puede sonar un tanto radical hablar de inflexibilidad pero, considerando el punto anterior,
una venta nunca podra calificarse como justa y con sentido humano si alguna de
las partes queda en clara desventaja. Se habla de esquema inflexible porque nunca
habré una razén suficiente para justificar el abuso o el engafio en una venta.

El sentido humano en las ventas resalta el valor de las personas por encima de las
ventas: cuando se tiene claro que el cliente no es una “mina de oro” sino una persona
igual a nosotros, cambia completamente la postura de ambos. Para lograr esto, el
vendedor debe mantener una consciencia clara de su dignidad y valor como persona, de
manera que trate a sus clientes como tales y su comportamiento invite a los demas a que
lo traten con el respeto que todos merecemos. Tener presente el valor de la persona en
las ventas es garantizar que el cliente nos compre a nosotros.

El sentido humano en las ventas hace crecer el prestigio y la fama de los
vendedores, y con ello aumenta sus ventas: lo que mas valora un cliente es el buen
trato y el sentido humano que muestra el vendedor a la hora de ofrecerle sus productos
y/o servicios. Un vendedor con sentido humano sera siempre muy apreciado y valorado
por los consumidores. Puede haber, sin embargo, compradores que no tengan un
adecuado sentido humano y pretendan que el vendedor se “ponga de tapete”, como
solemos decir, pretendiendo que su dinero no so6lo compre la mercancia sino la dignidad
del vendedor. En este caso, éste debe mostrar su sentido humano, dejando claro que lo
que le estd vendiendo es un valor material o intangible, pero que eso no implica que se
compren sus valores ni su tiempo. Si el cliente tiene criterio, puede ser que no compre
nada, pero reflexionard y valorara la actitud del vendedor que prefiri6 perder una buena
venta antes que su dignidad y sus valores.

En el sentido humano se encuentra la clave para eliminar la corrupcion y el trafico de
intereses en el mundo de las ventas. Genera un clima de confianza y credibilidad en la
relacion vendedor-cliente y, como consecuencia, un clima favorable entre los actores de
una venta. Si el vendedor es honrado y respetuoso con el cliente y éste asume la misma
actitud, se estara creando un vinculo muy importante de valor entre ambos: la confianza
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y la credibilidad, que son el punto esencial de toda relacion entre dos o mas personas. La
confianza no la otorgan las empresas por su estructura y su capital, sino las personas que
las dirigen. La confianza es un valor propio de las personas y es la base para que
una relacion perdure. No hay ningun secreto, ninguna varita magica para tener
éxito en las ventas, lo Unico que se requiere es tener la capacidad para generar
confianza y credibilidad entre cliente y vendedor.
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Conclusion

Para terminar, quiero afiadir que todas las reflexiones hechas en este pequeiio libro, todas
las sugerencias y todas las propuestas, van encaminadas a un solo objetivo: cambiar la
actitud y la estructura mental del vendedor moderno. El éxito de las ventas no estd en
provocar cambios en la mercancia o la manera de publicitarla, sino en transformar la
mentalidad y la actitud fundamental del vendedor.

No es la mercancia la que vende sino el vendedor con sentido humano; cuando
se haya entendido esto, tendremos como resultado un buen vendedor, que no vende sino
le compran.

Las ventas con sentido humano son la consecuencia de un trabajo digno y honesto, en
cualquier momento o circunstancia.

Ser vendedor debe implicar un estilo de vida con sentido humano.
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Capitulo 5

Un recorrido por el mundo de los valores
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Es muy dificil hablar de una vida de éxito y plenitud fuera del marco de los valores, por
ello ahora nos adentramos en este tema. No he disefiado un orden estricto en cuanto a la
importancia de los valores; sin embargo, he tratado de describir primero aquellos que me
parecen mas profundos. En segundo lugar, los que son més tangibles o externos y que
son, de alguna forma, reflejo de lo que llevamos y somos por dentro.

Estoy convencido de que son muchos los valores que se pueden practicar en las
ventas y los que propongo son aquellos que, en mi experiencia, me han parecido mas
importantes en la practica de cada dia.

« Honestidad Quizas éste sea uno de los valores mas importantes no so6lo en el terreno
de las ventas sino de la vida humana. Este valor es el que hace confiables las
relaciones interpersonales, porque nos permite sentirnos seguros al saber que no nos
estan engafiando. Una venta deshonesta tarde o temprano se cae, 0 no genera
un cliente real, esto como minimo, pues sabemos muy bien que la falta de
honestidad en el mundo de los negocios puede llevar a situaciones legales realmente
complicadas. Cuando se pierde la credibilidad del cliente, no s6lo se pierde al cliente,
sino también y sobre todo una parte esencial de nuestra condicion de vendedores.
Un vendedor sin credibilidad preferible es que se dedique a otra actividad.

« Sinceridad Es necesario ser sinceros en cuanto al producto o servicio que ofrecemos,
de esta manera el cliente no se sentira engafiado. Si somos sinceros, el cliente sabra
en todo momento lo que puede esperar de nuestro servicio o del producto que le
estamos vendiendo. Vale la pena sefalar que, hoy en dia, el tema de la sinceridad
brilla por su ausencia en muchos esquemas de ventas, ya que se hacen demasiadas
ofertas que luego no son lo que el cliente esperaba. La sinceridad debe ser total, no a
medias, no buscando que el cliente confie, compre el producto, para que luego se
vea sorprendido por “las letras chiquitas”, que son todo aquello que no se especifica
con claridad. Por otro lado, es propio de la sinceridad describir con precision lo que
nuestros servicios NO cubren, o nuestros productos NO cumplen. La sinceridad en
las ventas debe incluir, también las expectativas del cliente, pues crear una falsa
expectativa o simplemente dejar que el cliente espere del producto o servicio mas de
lo que se le ofrece, es una accion dolosa y turbia. En ocasiones resulta mas
importante decir lo que NO podemos satisfacer, que esperar a que el cliente lo
descubra por si mismo.

« Gratitud “Es de gente bien nacida ser agradecida”, reza el refran, con sabiduria. La
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venta como tal no es mas que una transaccion de valores materiales; es la version
moderna y “monetarizada” del antiguo trueque de mercancias en el mercado. Sin
embargo, detras de cada trueque o convenio, hay una carga humana muy
importante, que no se paga con dinero, productos o servicios; este valor humano
son el tiempo de cada persona, la amabilidad, el trato respetuoso, la confianza y la
formalidad. Esto solo se puede corresponder con gratitud, y es ésta la que hace
valiosa la relacion cliente-vendedor. La gratitud es mas que la forma educada de
decir “gracias”; es, en realidad, una actitud de reconocimiento ante la vida y ante los
demas.

« Prudencia Uno de los valores mas exigentes es este; ser prudentes significa
comprender y respetar los tiempos y las decisiones de los demas. Supone también
tener un cuidado y atencion exquisitos a la hora de hablar; no siempre es
conveniente ni oportuno decir lo que pensamos o queremos, por mas que tengamos
la razon. Ser prudente significa saber respetar los tiempos, la personalidad y las
necesidades del cliente.

« Generosidad En una sociedad caracterizada por el individualismo materialista, este

valor no encuentra demasiado espacio; si lo trasladamos al mundo de las ventas,
pareciera incluso que ganancias y generosidad son términos antagbnicos; sin
embargo, en las ventas con sentido humano no podian estar mas juntas. El buen
trato, el tiempo, el respeto, la alegria, la atencion y el saber escuchar, sélo se
dan en el terreno de la generosidad. Nada de esto resulta real y auténtico si el
vendedor no es verdaderamente generoso, pues no olvidemos que hasta el cliente
mas ignorante o inexperto percibe claramente las poses ficticias o el trato zalamero,
que solo persiguen la ganancia y no el interés por la persona. La hipocresia y la
falsedad dondequiera apestan.
Como un elemento basico o antecedente de lo que es la generosidad, podemos
identificar el “altruismo” (ver por el otro), como una expresion de la conciencia
social que deberia tener cada persona. Retribuir a la sociedad algo de lo que nos
aporta cada dia, es un acto de gratitud y generosidad que pone de manifiesto un
buen corazén y habla de compromiso social, tan necesario en nuestro mundo
cotidiano.

« Compasién Este término significa “padecer, sufrir con”. La compasion no es, por lo
tanto, un valor de tipo religioso sino la manera de sentir y compartir con los demaés
sus tropiezos materiales, personales y espirituales. Ademds de compartir, la
compasion incluye el deseo y la accion practica de ayudarlos y apoyarlos para que
salgan adelante. La compasion es mas que simple ldstima, mas adecuada para tenerla
con los animales que con los seres humanos. Compasion es un toque de
identificacion, es el verdadero sentido humano que nos vincula a nuestros
semejantes porque, a fin de cuentas, todos sufrimos y pasamos por momentos
dificiles y complicados, en los que la ayuda y el apoyo moral de los demas son
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necesarios e importantes. Compadecerse es abrir el corazon a la persona que esta
frente a nosotros sin importar si es cliente o no; es acercarse al mundo del otro sin
obstaculos emocionales, simplemente con el deseo y la intencion firme de
conectarnos con €l.

La compasion enriquece a quien la practica, porque va mas alld de las circunstancias
y se centra en descubrir a la persona, a nuestro semejante quien, al igual que
nosotros, tiene necesidades y padecimientos. La compasion genera la verdadera
actitud de servicio.

Servicio No se debe confundir el valor de servir con el servilismo. Servir significa
colaborar y ayudar a los demas de manera espontianea. La persona servicial
traslada esta actitud a todos los ambitos de su vida; por el contrario, la que es servil
lo hace de manera interesada, unicamente cuando la ayuda que brinde le reditue
alguna utilidad. El espiritu de servicio es propio sélo de personas que poseen una
gran seguridad interior, pues no se sienten mas por ayudar y servir al gran
empresario, ni se sienten menos cuando lo hacen con la sefiora de la calle que
necesita ayuda; el verdadero espiritu de servicio hace la vida més facil y agradable a
quienes nos rodean.

Las personas serviciales son atentas, observadoras, aprovechan las oportunidades
para brindar sus servicios a los demas; tienen siempre una disposicion extraordinaria
para ayudar y apoyar con gusto y alegria cuando sea necesario. El servicio auténtico
no es un acto aislado, es una forma de ser y de vivir. Se puede decir que el culmen
del espiritu de servicio se alcanza cuando se hace en silencio, de manera
desinteresada, cuando no se busca reconocimiento, compensacion o pago por lo que
se hizo; en este nivel de perfeccion en el servicio “no se aceptan quejas”, porque se
sirve con alegria y con gusto, porque en este nivel “servir es un placer”.

Amor Seguramente mas de un lector estard cuestiondndose qué tiene que ver el
amor con las ventas. Amar es la actividad mas grande, fuerte y satisfactoria del ser
humano; de hecho se puede decir que no hay ningiin acto que no hagamos “por
amor”, entendiendo el amor como un movimiento de la voluntad hacia lo que es
bueno. En este sentido, tomar una taza de café es por amor a nosotros mismos y a
nuestro cuerpo, porque le gusta el café o porque en ese momento necesita algo
caliente; desde lo meramente fisico hasta los actos mas trascendentes, el amor es la
base de todas nuestras acciones, porque siempre buscamos algin bien o algun
beneficio.

En este sentido, es facil constatar que hay diferentes estadios de amor, y como el
“amor” puede deformarse cuando sélo hay egoismo en la persona. ;Por qué
buscamos clientes para venderles algin producto o servicio? Porque queremos un
beneficio para nosotros y nuestra familia, no sélo de tipo material y econémico, sino
también como realizacion personal y crecimiento profesional.

El amor en un vendedor puede llegar a ser muy egoista y, entonces, solo buscara su
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propio beneficio, no le importard si el cliente o su propia familia resultan dafados
por su actividad poco ética y egolatra. En este caso no hay amor, s6lo un egoismo
sin barreras.

Existen dos tipos de amor que me parece oportuno sefalar. El primero es el amor de
benevolencia, en el que se busca el bien del otro, se busca que el otro sea mas ¢l
mismo, crezca, se desarrolle y sea “mas grande”. Es un tipo de amor desinteresado,
con alto nivel de perfeccion; es lo que llamariamos amordadiva, porque no es un
amor egoista sino generoso y abierto hacia el otro.

El segundo tipo es el amor-necesidad, el cual nos inclina a buscar la propia
perfeccion y desarrollo, nos hace orientarnos hacia nuestros fines personales, nos
invita a crecer, a ser mas, podemos llamarlo también, amor de deseo. Esta forma de
amor es el primer movimiento de la voluntad que busca siempre un beneficio; la
voluntad no se mueve si no descubre un bien atractivo.

La clave para que lo que amamos nos haga realmente crecer y nos dé plenitud, es
que el bien que buscamos esté relacionado con la bondad verdadera y no sélo con el
beneficio particular.

- Humildad Este es otro valor que podria sonar “raro” para el mundo de las ventas y,

por desgracia, también para el mundo en general, donde se malentiende la humildad
y se cree que una persona humilde es la que vive en la pobreza material. Teresa de
Avila decia que “la humildad es la verdad”. Reconocer las cualidades personales y
los méritos no es soberbia si, al mismo tiempo, aceptamos que tenemos defectos y
que cometemos errores. Para ser humilde primero se tiene que ser honesto.
En el mundo de las ventas la humildad se debe traducir en actuar con verdad, en
aceptar los errores y resarcir las consecuencias de éstos en la medida de lo
posible. La humildad es la tnica actitud que nos permite superarnos cada dia, crecer
y ser mejores personas. Por el contrario, la soberbia es la ceguera del alma que
impide descubrir, en cada dia, una oportunidad maravillosa de superacion y
crecimiento personal.

. Paciencia El término viene de “patire”, que significa padecer. Paciencia es, por
tanto, saber padecer, saber vivir con templanza y fortaleza todo lo que la vida
nos depara cada dia. No se trata nada mas de soportar estoicamente, sino también
de darle sentido a los contratiempos, los problemas y las dificultades, de manera que
sepamos descubrir, en cada uno de ellos, una oportunidad de crecimiento y fortaleza
personal. La paciencia es la espera del sabio que aguarda el momento oportuno y
conveniente, con la certeza de que las mejores recompensas siempre llegan al final
del esfuerzo constante. La precipitacion es muestra clara de la avidez y la ambicion
malsana, provoca ansiedad y disminuye o destruye los negocios. Ser pacientes es
propio de gente sabia y experimentada.

« Comprension Comprender es mas que entender, constituye una de las actitudes que
mas pueden llegar a identificar a dos personas; saber y sentir que el otro nos
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comprende significa experimentar un estado de alivio, de tranquilidad y de paz,
generando un espacio para la confianza y el desahogo. Un vendedor comprensivo
sabra identificar cuando vale la pena msistir al cliente y cuando, definitivamente,
debe retirarse y dejarle un espacio prudente para, luego, volver a buscarlo.
Comprender al otro supone tratar de ponernos en su situacion y mirar el
mundo desde su perspectiva.

Bondad La bondad perfecciona al espiritu humano porque todos estamos orientados
naturalmente hacia el bien, por eso este es uno de los mayores atractivos de las
personas. Encontrar a una persona bondadosa es descubrir un espacio donde
podemos relajar el espiritu, con la certeza de que no nos hard dafo. Vivir haciendo
el bien es una de las mayores y mejores satisfacciones que podemos recibir. La
bondad genera bondad y, si no fuera asi, tendremos siempre la tranquilidad y la
certeza de que creceremos internamente por el hecho de hacer el bien. A veces se
puede confundir el ser buenos con ser débiles, pero esta idea es una falacia y una
justificacion de quienes s6lo buscan el propio beneficio a costa de los demas. La
fortaleza mas grande de una persona se encuentra, precisamente, en ser bondadosa,
en procurar hacer el bien a los demas. Un vendedor bueno no es aquél que logra
muchas ventas a base de engafios o trampas, sino el que encuentra el justo
medio entre bondad y beneficio para él y para sus clientes.

Sencillez La seguridad y la fortaleza interior son la base de la verdadera sencillez.
Quien es seguro y fuerte interiormente no necesita hacer ostentacion de nada,
simplemente se muestra como es, con una espontaneidad que resulta muy grata para
quienes lo rodean. La persona que es sencilla de corazoén no es pretenciosa, no se
compara con los demas ni los descalifica; por el contrario, es capaz de reconocer sin
reparo las cualidades y virtudes ajenas, pues aprovecha todo esto, con humildad,
como un aprendizaje para su crecimiento personal. En un mundo de competencia
permanente pareciera que la sencillez no tiene cabida; por eso resulta tan importante
fortalecernos interiormente, para expresar lo que somos sin simulaciones ni falsas
imagenes. Mostrar el producto o el servicio con sencillez, claridad y seguridad,
provocara una gran confianza en el cliente.

Lealtad Es la base para la durabilidad y la solidez de cualquier relacion interpersonal:
amistad, familia, trabajo, etc. Implica un compromiso moral que va mas alld de un
simple contrato, donde no cabe la traicion o el engano. Es tan fuerte, que incluso en
los grupos delictivos es el valor mas demandado, aun cuando esté orientado al mal.
La lealtad debe comenzar por defender lo que creemos y lo que practicamos; no
podemos ser leales con los demas si no somos leales con nosotros mismos. No nos
engafiemos, si nuestra oferta no es realmente buena, solucionemos el problema antes
de ofrecerla dolosamente a los clientes quienes, sin duda alguna, seran capaces de
diferenciar al vendedor leal, de aquel que no lo es. Parodiando el refran que reza:
“cuentas claras amistades largas”, deberiamos afirmar: “lealtades claras, relaciones
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largas y solidas”. La lealtad no es resultado de un sentimiento afectivo, sino de
una actitud firme del espiritu para hacer siempre lo que es correcto.

« Respeto Todos sabemos que es la base para una convivencia sana en sociedad.
Nace de la dignidad que tenemos todas las personas, mas alla de nuestras
condiciones particulares: edad, sexo, religion, economia, capacidades, etc. El
respeto es uno de esos valores que hay que ganarse en la vida, y se adquiere dando
su lugar a los demads, respetando las leyes y reglamentos establecidos por una
autoridad reconocida. Este valor es una forma de reconocimiento, de aprecio y
valoracion de las cualidades de los demds. Para un vendedor el respeto es un valor
clave a la hora de relacionarse con el cliente: si sabe respetarse a si mismo como
persona, respetard adecuadamente a los demads incluyendo a sus clientes.

« Perdon Nadie estd exento de cometer errores, de equivocarse y dafar
involuntariamente a los demads. Las equivocaciones son, primeramente, un dafio que
nos hacemos a nosotros mismos y, con frecuencia, los demas pagan los efectos de
dichos yerros. Estas acciones pueden llegar a lastimar o fracturar nuestras relaciones
y el concepto que tengamos de nosotros mismos. El perdon es una de las grandes
necesidades del mundo moderno y es, tal vez, uno de los grandes ausentes en la vida
de cada dia. Esta comprobado que las envidias, el rencor, los resentimientos y la
venganza, corroen el alma de quien los acepta o los alimenta interiormente. Al no
saber perdonar, se pierde la tranquilidad y la paz interna desaparece; se vive con
amargura y con acritud, causando dafio a los que estan a nuestro alrededor.

El perdon proviene de un corazon humilde para aceptar con serenidad los propios
errores, y generoso para comprender y disculpar los errores ajenos. El corazon se
fortalece entonces, porque es capaz de amar con mayor sinceridad y alegria. No
siempre las ventas van a crecer, no siempre vamos a quedar bien con los clientes, no
siempre vamos a recibir halagos, pero si los vendedores no queremos “tirar la
toalla”, debemos aprender a perdonarnos y perdonar a los demas cada dia después
de cada error.

Una actitud valiente de perdon y humildad, obtiene lo que la venganza y el odio
nunca podran: restablecer la armonia de una relacion y aportar paz interior al alma.
Perdonar es mas sencillo de lo que parece, el secreto esta en saber mirar hacia
dentro de nosotros para no olvidar quiénes y como somos.

« Sensibilidad Contrario a lo que muchos creen, este valor demuestra la fuerza y
energia que puede llegar a tener una persona. Es la base de la empatia y la
comprension, y habita solo en los espiritus nobles y profundos. Hay que distinguirla
de la sensibleria o lo que en palabras comunes llamamos cursileria o superficialidad.
La sensibilidad es caracteristica del verdadero sentido humano, porque es capaz de
descubrir lo que hay detrds de lo material, de lo ficticio y de lo aparente. El
vendedor sensible es, antes que todo, un verdadero ser humano que sabe
conectarse con su cliente en cuanto persona y no lo percibe Uinicamente como
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nicho de oportunidad.

Empatia Se trata de hacer un esfuerzo por comunicarnos con el cliente mas alla de
las simples palabras. Como ya lo hemos visto, existen muchos mensajes que se
transmiten con la mirada, los gestos, la postura corporal, el vestido, el lugar donde se
vive, etc. Necesitamos ser empaticos para reconocer y comprender los sentimientos
y actitudes de las personas, asi como las circunstancias que las afectan en un
momento determinado. La empatia aporta al vendedor la capacidad para
conectarse con su cliente, mas alla del estado animico con que se levanto ese
dia, por encima de las preocupaciones o distracciones que pueda tener en ese
momento.

Solidaridad Aunque suena como un valor meramente social, representa un valor
fundamental en la cohesiéon comunitaria y familiar. Solidaridad significa sumar,
identificarse con la necesidad del otro para ayudarlo a satisfacerla, para buscar en
comun soluciones validas. Ser solidario significa buscar la plenitud personal a través
de la ayuda a los demas. Errobneamente hay gente que piensa que si cubre todos sus
gustos y caprichos sera plena, cuando en realidad nuestra naturaleza esta hecha para
realizarnos a través de la solidaridad con los deméas. El vendedor solidario evalia
las inquietudes y necesidades de su cliente, no para venderle, sino para
ayudarlo a satisfacerlas y cubrirlas con plenitud.

Responsabilidad Podria identificarse con el simple hecho de cumplir lo que se
promete o realizar debidamente las propias obligaciones; sin embargo la
responsabilidad va mas alld de un cumplimiento frio hecho por puro deber. Ser
responsable quiere decir saber y poder dar respuesta de lo que se hace y por qué
se hace. Cuando no tenemos una actitud responsable en la vida, cumplimos por
obligacidbn o por temor, normalmente con el minimo esfuerzo y sin ningin
entusiasmo. La persona responsable es la que da lo mejor de si misma en cada
instante, sea en el trabajo, con los clientes, en casa y también, por qué no, en la
diversion y el descanso en familia o con los amigos.

En una venta la responsabilidad consiste en “dar siempre la cara”, en tratar al cliente
con respeto, ofreciéndole en todo momento una respuesta honesta y puntual. El
problema no es cometer errores, sino el no asumir las consecuencias de los mismos.

Ser responsables significa asumir el compromiso, moral o legal, de cumplir lo que se
haya prometido. Esto tiene un efecto directo en otro concepto fundamental: la
confianza, porque confiamos unicamente en aquellas personas que son responsables,
que cumplen; ponemos nuestra fe y lealtad en aquéllos que de manera confiable
respetan los acuerdos tomados.

La responsabilidad es también signo de madurez, porque es necesario hacer un
esfuerzo mas alld de los gustos y de la comodidad personal, cuando no resulte
agradable cumplir los compromisos y las obligaciones asumidas.

Por ultimo, vale la pena sefialar que mas alld de respaldar la calidad de nuestros
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productos o servicios, la responsabilidad conlleva el informar claramente al cliente, si
su necesidad se vera o no satisfecha con lo que le estamos ofreciendo. Una venta
responsable, con sentido humano, no busca la ganancia como prioridad, sino la
satisfaccion del cliente y el bienestar comin de la sociedad. Los vendedores
debemos ser responsables del bien comin que nos corresponde como miembros de
la sociedad.

Sacrificio Término no muy socorrido en un mundo como el nuestro, que busca a
ultranza el bienestar y la comodidad; quizas incluso nosotros mismos vendemos este
concepto como la mayor aspiracion humana: estar bien y estar comodos es la meta
de muchas personas. Pero, en realidad, jcuantos sacrificios se requieren para lograr
nuestras metas! Cuanta mas alta y noble sea una meta tanto mas esfuerzo y
sacrificio se requiere. La renuncia es, a fin de cuentas, una inversién para lograr
mayor plenitud y satisfaccion. La capacidad de sacrificio determina nuestra
resistencia ante el esfuerzo: quien no ha cultivado el hébito del sacrificio
dificilmente alcanzara el éxito que, se dice, consiste en un 10% de suerte y un 90%
de esfuerzo y trabajo.

Puntualidad Este valor es la primera muestra de un respeto refinado. Implica orden
y precision, dos cualidades elementales para identificar la formalidad y
seriedad de una persona. La falta de este valor refleja una personalidad
desordenada, distraida, poco respetuosa y, por tanto, poco confiable. Un vendedor
no puede pasar por alto este valor o considerarlo de segundo nivel; la puntualidad es
nuestra tarjeta de presentacion para cualquier relacion que entablemos con los
demas. Por supuesto, en algin momento pueden suceder imprevistos o situaciones
fuera de nuestro control, pero deben ser las menos y el buen vendedor ha de buscar
evitarlas a toda costa. Aqui entra también la capacidad para saber exigir puntualidad
a los demads; el respeto nace de la reciprocidad, por lo tanto, si nosotros somos
puntuales nos hemos ganado el derecho de exigir la misma moneda a nuestra
contraparte. Una exigencia inteligente de puntualidad, deja un mensaje claro al
cliente: si hemos acordado una hora para nuestra cita y el cliente nos hace esperar
20-30 minutos, lo recomendable es dejar un mensaje muy amable y atento, diciendo
que nos retiramos porque tenemos otras obligaciones que cumplir pero, sobre todo,
porque tenemos el deseo de atenderle como se merece, con calma y tranquilidad, y
que en otro momento concertaremos una nueva cita. Este tipo de acciones dicen
bien del vendedor, hablan de su formalidad y seriedad a la hora de hacer negocios,
expresan el respeto que siente hacia el cliente y el respeto que exige hacia si mismo.
Desprendimiento Este es un valor raro en el mundo moderno, y mas raro puede
sonar en el mundo de las ventas. Desprendimiento quiere decir “desapego” de lo
material, de lo que no es esencial, de lo que no es trascendente. Desapego no
significa indiferencia o desprecio por los bienes materiales, tampoco es una
invitacién a vivir en la pobreza material; no, desapego habla de libertad interior, dice
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que hay que saber soltar todo aquello que nos amarra y esclaviza impidiendo nuestra
plenitud. Es el desprendimiento el que da sentido humano a la riqueza y a los valores
materiales, no es enemigo del poseer y el tener, pero nos protege de su agresividad y
de su tirania. El desprendimiento o desapego es prueba de un alma libre, con tal
riqueza interior, que podria vivir sin la exterior, aunque la busque y utilice para vivir
comoda y dignamente. Los apegos materiales hacen mezquina al alma y miserable al
espiritu. Vender con sentido humano es saber desprendernos de lo que
tenemos, para ofrecer lo mejor de lo que somos.

Docilidad Resulta muy facil confundir este valor con la desgana, la dejadez o la falta
de empuje y sana ambicion. Sin embargo, la docilidad es la flexibilidad inteligente,
es la aceptacion humilde que sabe enriquecerse con la experiencia de otros. Ser
doécil es mostrar apertura para crecer constantemente, es la actitud del sabio que ve
cada dia como una oportunidad irrepetible para crecer y ser mejor persona. Un
vendedor docil es el que se adapta inteligentemente a las situaciones y
circunstancias; el que sabe exprimir cada momento y sacar “jugo hasta de una
piedra”, porque es flexible, porque no cierra puertas, porque se adapta sin
traicionarse a si mismo. La docilidad es clave en el mundo de las ventas, ya que
tenemos que tratar con personalidades muy diferentes y estilos contrastantes, y a
todo ello hay que saber adaptarse.

Aprendizaje Derivado de la docilidad, el aprendizaje es el reconocimiento humilde de
que siempre hay algo que podemos aprender. La gente “pagada de si misma”, que
cree que todo lo sabe es, en realidad, muy ignorante porque ha cerrado en su
espiritu la ventana del conocimiento. Cuando existe la apertura mental para
aprender, un nifio, un mendigo, el vecino, el cliente, el colega, el conyuge y hasta
aquella persona que nos cae tan mal, pueden ofrecernos la leccion mas hermosa de
vida, todo es cuestion de apertura sencilla ante la posibilidad de aprender algo nuevo.
Ningiin ser humano es perfecto, por lo cual el aprendizaje es una ley de vida que
so6lo un obturado o impedido mental puede negarse a si mismo. Aprender es la
riqueza mas grande que podemos adquirir, con la menor inversidn imaginable: basta
quererlo.

Autodominio Hoy en dia se habla mucho de tolerancia, muchas veces en términos
no muy precisos, pero constituye la base para lograr el autodominio en los
momentos en que las circunstancias nos inducen a perder el control a lanzar todo
por la borda; a destruir en dos minutos lo que se construyo en afios. A diferencia de
los animales, las personas podemos lograr el dominio de nuestro instintos basicos
gracias a nuestra razon; queda claro pues, que el autodominio es cuestion de libertad
y de decision. No se vale decir: “es que asi soy y ni modo”. La falta de dominio
personal nos lleva a perder el control de las situaciones y, como consecuencia, a
vivir en estrés y ansiedad permanentes. Es importante ejercitar constantemente el
autodominio: en casa, con el conyuge y los hijos; en el trabajo, con los colegas;
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durante las ventas, con los clientes; en la calle, con los amigos, etc.

« Critica constructiva Criticar significa aplicar criterios para discernir las situaciones.
Esos criterios se pueden aplicar con el afan de construir y mejorar, o con la intencion
de destruir y descalificar. Cuando nuestros criterios no son objetivos y verdaderos,
es cuando la critica se vuelve acida y subjetiva; tal vez cargada de nuestras envidias
y resentimientos. Por el contrario, cuando tenemos criterios sanos y somos
honestos; la critica sera la mejor herramienta para crecer y mejorar cada dia.
Primeramente tenemos que ser sanamente criticos con nosotros mismos, para
reconocer nuestros errores y para identificar donde podemos mejorar. La critica
hacia los demds, aun la “constructiva”, debe ser muy cuidadosa y delicada. En
realidad nadie nos ha nombrado jueces del mundo, asi que debemos ser muy
prudentes a la hora de hacer una critica constructiva acerca del trabajo de las
personas que estan a nuestro alrededor.

« Superacion Consecuencia de una sana critica constructiva, la superacion es una
necesidad natural en todas las personas; es el valor que nos motiva a ser mejores
en los planos humano, profesional, econémico, familiar y espiritual. El impulso
natural de superacion que hay dentro de nosotros, no sera eficaz si no capitalizamos
esta fuerza interior; para lograrlo se sugiere que vivamos en un esfuerzo constante, a
través de la planeacion, decision y ejecucion efectiva de nuestros objetivos. Las
aspiraciones resultan efectivas cuando se llevan a cabo, pero se convierten en
frustraciones y huecos negros cuando se reducen a meras intenciones y anhelos
inconclusos.

« Alegria Muy diferente a la risa descontrolada o a la superficialidad, que es capaz de
burlarse de la desgracia, la alegria es un sentimiento del alma que esta conectado a la
paz y a la plenitud interior. La alegria de la que estoy hablando no es la del que toma
la vida como una fiesta continua, tampoco la que se inhibe con la dificultad o los
problemas, ni la que depende de estados de dnimo. Me refiero a una actitud, a un
estilo de vida que todo vendedor deberia tener, pues la alegria viene de la
conciencia de que estamos haciendo lo que mas nos gusta y lo que mejor
sabemos hacer. Un vendedor alegre, es el que siempre encuentra los aspectos
positivos en las situaciones dificiles o complicadas; es el que ve siempre la chispa de
luz en medio de la oscuridad; es el que sabe sonreir con el alma, aun cuando el
llanto aflore en sus ojos.

« Optimismo Debemos permanecer atentos para que este valor no se convierta en un
simple idealismo romantico, falso, que nos aleje de la realidad. El optimismo llevado
al extremo, no es mas que la evasion y la negaciéon de la realidad. Es importante
saber evaluar las situaciones menos positivas o claramente desagradables, a fin de
analizarlas para evitar cometer los mismos errores. El optimista no es el que, cuando
se incendia su casa, dice que no pasdé nada y que, gracias a ello, tendra la
oportunidad de estrenar una nueva. El optimismo verdadero es el que logra una

85



convivencia armoniosa con la realidad, sea cual sea. Cuando las cosas estdn mal,
el optimismo nos ayuda a impulsarnos para superar las dificultades; cuando estan
muy bien, nos permite recordar que no siempre ha sido asi, y que tanto las
situaciones buenas como las malas son pasajeras. Hay que vivir siempre apegados a
los hechos. El optimismo sin realismo es una fantasia; el realismo sin optimismo
suele caer en el pesimismo.

Familia He querido poner en ultimo término este valor, no porque sea el menos
importante sino, precisamente, porque es el que engloba a todos los demds. La
mayoria hemos nacido y crecido dentro de una familia y tratamos de formar la
propia; esto significa que el ntcleo familiar es y sera siempre el oasis de nuestra
vida. Trabajamos por nuestra familia, luchamos por ella, la defendemos, nos motiva,
nos acoge, nos fortalece y nos consuela cuando las cosas no van bien. Por ello,
considero muy importante que no caigamos en una trampa muy comun de nuestro
acelerado mundo: desatender a nuestra familia con el afan de “darle lo mejor”.
Habria que precisar qué significa “lo mejor”, no para nosotros sino para nuestros
hijos y nuestro conyuge. Se debe trabajar para la familia y no sacrificar a la
familia para trabajar. El orden en nuestro trabajo y el respeto a nosotros mismos,
nos llevard a mantener siempre en alto este valor tan importante.
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El Secreto es...

Cuando terminé el primer borrador de esta pequefia obra, me parecid importante
confiarlo a un buen amigo para que lo leyera y me diera su opinion. Dias después me
llamo6 para decirme que ya lo habia terminado.

—(Qué te parecio? —le pregunté lleno de curiosidad.

—Me gustd6 mucho, porque veo que hay congruencia entre lo que escribiste y lo que
haces.

—iNo sabes como me alegra tu comentario! —le dije muy satisfecho.

—Sin embargo, me queda una curiosidad, porque a través del libro no llegué a conocer
tu secreto.

Recordando una famosa pelicula animada de Disney, le respondi:

—Ese es mi secreto, que no hay secreto...

Un par de semanas después de este didlogo, cerré un contrato con un cliente al que
habia dado seguimiento durante mas de 3 afios. Después de hacer varios ejercicios de
comparacion entre las alternativas que tenia, decidid6 comprar el plan que le ofreci. Sali
de aquella reunion sintiéndome feliz por lo que habia logrado y, al subir a mi auto,
record¢ las palabras de mi amigo: “No llegué a conocer tu secreto”. Fue entonces que lo
vi con claridad: Mi secreto esta, definitivamente, en el seguimiento, pensé. En ese
momento tomé el teléfono y lo llamé:

Ya lo decidi: Mi secreto esta en el seguimiento que doy a los clientes.

—Estoy de acuerdo contigo —me contestd con calma—, sin embargo, anadiria que,
ademas, eres un vendedor que no transmite ansiedad por vender, no presionas al cliente,
sino que le haces saber y sentir que la decision final es suya, y que el trato se hara sdélo si
esta totalmente de acuerdo y convencido de que lo que tu le ofreces es lo mejor para €l.

—iMuchas gracias por tus buenos conceptos sobre mi! —le repuse complacido— Creo
que eso también he tratado de plasmarlo en mi libro.

Queridos lectores y colegas de ventas, el secreto esta en el seguimiento inteligente
que le demos al cliente, sin presionarlo, y en buscar ser vendedores con gran
sentido humano. Esto es lo que he querido transmitirles con la certeza de que

)

“El buen vendedor no vende, le compran”.
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