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PRÓLOGO




    Es un auténtico placer poder escribir el prólogo de este libro de mis amigos Guido Granchi y Fabrizio Pirovano. Vender es una profesión prestigiosa y estimulante que requiere una notable habilidad. Un vendedor debe descubrir qué desea el cliente y qué es importante para él. Además, ha de constatar que los productos que ofrece se adecuen a sus necesidades, valores y objetivos.




    Los buenos vendedores también tienen que saber gestionar sus propios estados emocionales: así pues, en caso de rechazo por parte del cliente, han de enfrentarse al siguiente sin que la desmotivación influya negativamente sobre su capacidad.




    Los buenos vendedores cuidan de sí mismos y establecen buenas relaciones con sus clientes. No importa qué venden, dado que los clientes compran una relación tanto como un producto; pagan por la confianza y la credibilidad, cualidades que se reflejan en el número de ventas, aunque no sea fácil cuantificarlas.




    Un buen vendedor debería utilizar las técnicas de la programación neurolingüística (PNL) descritas en este libro. Si no conoce la PNL, conseguirá grandes beneficios y si ya la conoce, con este libro refinará su habilidad.




    Este trabajo le ayudará a vender más y a cuidar de sí mismo durante la venta. Aprenderá a crear una buena relación con el cliente y, al mismo tiempo, a estar en sintonía con sus valores. Aprenderá a tratar con los clientes difíciles y conseguirá concluir una conversación de trabajo con un lenguaje elegante, capaz de mantener la atención.




    Para el vendedor que posee estos conocimientos de PNL cada cliente representa una nueva oportunidad. ¿Qué más se puede pedir a un libro?




    JOSEPH O’CONNOR[1]


  




  

    
INTRODUCCIÓN




    
MAHATMA GANDHI Y EL AZÚCAR: PRIMER MOTIVO PARA COMPRAR ESTE LIBRO




    ¿Qué puede aportar este libro a la amplia gama de publicaciones existentes sobre la venta? Y, sobre todo, ¿por qué debería dedicar tiempo y dinero a comprarlo y leerlo? ¿Cómo podrá ayudarle esta publicación en su profesión, tanto si es un vendedor principiante como si ya dispone de una amplia experiencia en la venta y quiere saber más? Antes de satisfacer esta curiosidad deseamos explicarle una anécdota.




    Un día se presentó ante el mahatma Gandhi una madre acompañada de su hijo y le dijo: «¡Mahatma, estoy muy preocupada porque mi hijo come cada día mucho azúcar!». Gandhi lo observó bastante tiempo, en un silencio cargado de significado, y después dijo simplemente: «Regresad dentro de quince días». Sorprendidos por la respuesta y curiosos por el resultado del siguiente encuentro, madre e hijo regresaron a su pueblo. Dos semanas después, se presentaron de nuevo frente al mahatma y este, mirando al niño a los ojos, le dijo con voz severa: «¡No debes comer tanto azúcar, porque perjudica la salud!». La madre, sorprendida, preguntó al maestro: «¿No podría habernos dicho lo mismo hace quince días y evitarnos así realizar este largo y fatigoso viaje?». Y él respondió: «¡Mujer, hace quince días yo también comía azúcar!».




    Se estará preguntando ahora sobre qué relación existe entre Gandhi y el trabajo de vendedor. Pues bien, la anécdota ilustra un aspecto que consideramos fundamental para el éxito del vendedor: la capacidad para controlar su propio estado de ánimo de forma coherente con el objetivo que quiere alcanzar. Así como la eficacia del consejo de Gandhi reside en el hecho de haber comprobado personalmente la validez de su afirmación, también el vendedor que se encuentra en un estado de ánimo óptimo sabrá hacer aflorar las motivaciones de compra de su interlocutor.




    Los manuales tradicionales prestan mucha atención a las fases de la venta, pero, en nuestra opinión, no afrontan adecuadamente el universo motivacional del vendedor y todo aquello que precede a su relación con el cliente. Por ese motivo, hemos dedicado la primera parte del libro a la preparación de la venta y al análisis de los estados de ánimo más adecuados para controlar eficazmente la relación con el cliente.




    La segunda parte, en cambio, aborda dicha relación investigando las fases fundamentales de la venta en paralelo al «ciclo vital» del cliente, al que llamaremos «Sr. X». Aprenderá a construir con este último una estrecha y productiva relación basada en la comprensión recíproca. Le conduciremos de la mano por el fascinante mundo de la lingüística del comportamiento y de la persuasión, que le permitirá comprender, prever e influir sobre los comportamientos de quien tenga delante.




    Se divertirá, finalmente, transformando cualquier tipo de objeción del cliente en una valiosa aliada que le ayude a cerrar positivamente el trato y, de este modo, fidelizarlo.




    
¿QUÉ ES LO QUE MARCA LA DIFERENCIA? SEGUNDO MOTIVO PARA COMPRAR ESTE LIBRO




    A mediados de los años setenta dos estudiosos americanos, el matemático Richard Bandler y el lingüista John Grinder, entrevistaron y filmaron a algunos de los más reconocidos terapeutas estadounidenses.




    La pregunta que se plantearon antes de iniciar el trabajo fue: ¿por qué algunos terapeutas triunfan allí donde sus colegas fracasan? ¿Qué es lo que marca la diferencia entre los mejores terapeutas y el resto de sus colegas? Los fundadores de la PNL lograron crear un modelo comunicativo extremadamente eficaz tomando como referencia las mejores capacidades de cada terapeuta. Con el paso de los años, la PNL también ha sido aplicada con buenos resultados en ámbitos no terapéuticos, como por ejemplo en el deporte, la enseñanza o el mundo de los negocios y las ventas. Por este motivo la hemos elegido como modelo de referencia de nuestro sistema de ventas.




    
CÓMO UTILIZAR ESTE LIBRO




    Si hojea el libro que tiene en las manos, podrá observar de inmediato su organización práctica: junto a la teoría, se encuentran numerosos ejercicios prácticos con los que podrá pasar rápidamente de saber a saber hacer.




    Para que pueda obtener el máximo beneficio de la lectura, cada capítulo se ha complementado con:




    → una lista de palabras clave;




    → las respuestas a las preguntas que se le pueden presentar con mayor frecuencia;




    → algunos test que le ayudarán a conocerse mejor.




    A la hora de plantear los ejercicios, hemos considerado que algunos lectores ya conocen la PNL, pero otros, en cambio, no saben de qué se trata; por este motivo, se combinan ejercicios introductorios y avanzados.


  




  

    

      
PRIMERA PARTE


      PREPARACIÓN PARA LA VENTA



    




    
CAPÍTULO 1


    INTRODUCCIÓN A LA PNL





    

      QUÉ APRENDERÁ EN ESTE CAPÍTULO




      • Los orígenes de la PNL.




      • Los principios fundamentales de la PNL.


    




    El principal modelo de comunicación en el que se basa este libro es la PNL.[2] Aunque en los siguientes capítulos se profundizará en los diferentes elementos del modelo PNL, deseamos ofrecer a continuación algunos datos generales sobre su metodología.




    
ORÍGENES DE LA PNL




    La PNL nació a finales de los años setenta en Estados Unidos, gracias a los trabajos del matemático Richard Bandler y del lingüista John Grinder. Ambos estudiaron miles de horas de grabación de las sesiones del hipnoterapeuta Milton Erickson,[3] de la experta en terapia familiar Virginia Satir[4] y de Fritz Perls, creador del modelo terapéutico de la Gestalt, para intentar comprender los secretos de su eficacia comunicativa. El resultado de esta larga investigación fue la creación de un modelo avanzado de comunicación, denominado programación neurolingüística. Este modelo fue ampliado posteriormente por los estudios del antropólogo Gregory Bateson y los lingüistas Alfred Korzibsky y Noam Chomsky, y también, más tarde, por los de otros estudiosos como Robert Dilts, Judith DeLozier, Leslie Cameron-Bandler y David Gordon, que contribuyeron de manera determinante al desarrollo y la difusión de la PNL en todo el mundo.




    La PNL, por tanto, es fruto de una síntesis entre psicología, lingüística y cibernética, aunque comenzó a gestarse en un contexto terapéutico. Ha ejercido, con el paso de los años, una gran influencia en diferentes ámbitos —salud, deporte, educación y mundo de los negocios— y ha contribuido a transformarlos profundamente. En la actualidad la PNL goza de gran prestigio en todos los países occidentales; millones de personas han experimentado su eficacia en el mundo empresarial y comercial, en las escuelas y en los centros de formación y consultoría. El objetivo de este libro es darle a conocer las más avanzadas y eficaces técnicas de la PNL aplicadas a la venta.




    
DEFINICIÓN DE LA PNL




    La PNL se define como el estudio de la estructura de la experiencia subjetiva y del modelado de la excelencia.




    El término programación neurolingüística indica la integración de tres componentes diferentes:




    → el componente «neuro», que corresponde al funcionamiento del sistema nervioso del hombre; la experiencia humana es la combinación de las informaciones que recibimos a través de los sentidos y de la respuesta que el sistema nervioso produce;




    → el componente «lingüística», que considera el lenguaje como el instrumento principal de la representación de las elaboraciones mencionadas;




    → el componente «programación», que indica que cada individuo se relaciona con el mundo externo a través de una serie de programas mentales que son diferentes para todas las personas.




    La intuición de Bandler y Grinder consistió en comprender que el talento de los mejores terapeutas, analizados por ellos, tenía una estructura y era, por tanto, reproducible.




    De dicha consideración surgió el concepto de «modelado»:[5] el modelado presupone comprender cómo funciona el cerebro (neuro) a través del análisis del lenguaje (lingüística) y de la comunicación no verbal. Los resultados de este análisis se organizan posteriormente en un programa (programación), o estrategia, que puede utilizarse también para transferir una determinada habilidad a otras personas en diferentes áreas de aplicación. La excelencia representada por los mejores terapeutas americanos se convirtió de este modo en un modelo que puede enseñarse a todos aquellos que deseen aprender sus secretos.




    
PRINCIPIOS DE LA PNL




    Una vez definida la PNL, conoceremos a continuación sus principios fundamentales.




    EL MAPA NO ES EL TERRITORIO




    Un mapa geográfico, por detallado que sea, no coincidirá nunca con el territorio, sino que será sólo su representación. Del mismo modo, el menú que hojea en el restaurante es una descripción de la comida y no la comida en sí misma. Más allá de la metáfora se puede decir que cada individuo percibe el mundo a través de sus propios sentidos y crea, a través de «filtros» personales, una representación interna de la realidad que es única y diferente de la de los demás individuos.




    Si se transfiere este principio al ámbito de la venta, se comprenderá que uno de los errores principales que afecta a muchos vendedores consiste en pensar que el cliente percibe el producto o el servicio exactamente como ellos mismos lo consideran. El vendedor que aplica los principios de la PNL se esfuerza en cambio en «olvidar», momentáneamente, su propio mapa del mundo para concentrarse en la comprensión del mapa propio del cliente, para entender sus exigencias y qué es lo que a él le parece realmente importante.




    NO SE PUEDE NO COMUNICAR




    Todas sus acciones, incluso aunque no se dé cuenta, constituyen una forma de comunicación. La comunicación no verbal (o lenguaje del cuerpo: gestos, posturas, movimientos) representa una potente forma de comunicación. El silencio, además, en numerosas ocasiones, ¡vale más que mil palabras!




    Precisamente porque todo comportamiento comunica e influye sobre los demás, una de las capacidades más importantes del buen vendedor consiste en controlar tanto como le sea posible la calidad de su comunicación. Trabajaremos conjuntamente las técnicas más avanzadas para comprender cómo comunican los mejores vendedores.




    MENTE Y CUERPO FORMAN PARTE DEL MISMO SISTEMA




    Desde la antigüedad el hombre se ha dado cuenta del estrecho vínculo que une la mente con el cuerpo. La PNL presta especial atención al aspecto físico para influir positivamente sobre estados de ánimo negativos. Cambiando algunos elementos de su condición física (por ejemplo, la postura o la expresión del rostro) podrá influir inmediatamente sobre sus sensaciones y emociones. La primera parte de este libro se dedica por completo a la gestión eficaz de sus estados de ánimo para preparar mejor el encuentro con el cliente.




    EL RESULTADO DE LA COMUNICACIÓN NO RESIDE EN LA INTENCIÓN DE QUIEN COMUNICA, SINO EN LA RESPUESTA QUE SE OBTIENE




    Este principio deriva de la afirmación de que el mapa no es el territorio. Cada cliente posee su propio «mapa del mundo», que le hace percibir la realidad de manera específica; por eso, si, por ejemplo, nos dirigimos a un cliente con intención de halagarlo (intención de quien comunica) y recibimos como contrapartida un insulto (respuesta obtenida), probablemente no sea el cliente quien no ha comprendido qué queríamos decirle, sino que somos nosotros quienes debemos modificar nuestra estrategia de comunicación, hasta lograr transmitir con claridad nuestro mensaje.




    TRAS CADA COMPORTAMIENTO EXISTE UNA «INTENCIÓN POSITIVA»




    Probablemente, durante el desarrollo de su trabajo como vendedor, en ocasiones no llega a comprender completamente algunos comportamientos de sus clientes. No obstante, en vez de calificarlos como incomprensibles o irracionales, intente considerar cuál es la «intención positiva»[6] que justifica dichos comportamientos. Que el cliente haya actuado de ese modo evidentemente tiene un significado preciso en su representación del mundo. Comprender dicha intención positiva podrá contribuir notablemente a aproximar su mapa del mundo al de su cliente, facilitando la recíproca comprensión.




    CADA INDIVIDUO POSEE EN SU INTERIOR TODOS LOS RECURSOS QUE NECESITA




    ¿Alguna vez ha leído una palabra cuyo significado conoce perfectamente, pero no ha podido recordarlo en un momento determinado? Lo mismo sucede con los recursos internos: a pesar de disponer de grandes capacidades, no siempre sabemos cómo utilizarlas. Buena parte de los ejercicios de este libro le ayudarán a tomar conciencia de sus recursos y le indicarán cómo aplicarlos con eficacia durante la venta.




    SI UN INDIVIDUO ES CAPAZ DE HACER ALGO, CUALQUIERA PUEDE APRENDERLO




    Este principio es la base del modelado. Cualquier capacidad humana tiene una estructura: una vez comprendida esta, la capacidad puede ser transferida y enseñada a cualquier persona. Gracias a este libro aprenderá a hacer suyas la capacidad, las ideas y las estrategias de los mejores vendedores de todos los tiempos.




    

      PALABRAS CLAVE




      → orígenes y definición de la PNL




      → mapa y territorio




      → sistema mente-cuerpo




      → intención positiva




      → modelado


    




     




    

      PREGUNTAS Y RESPUESTAS




      P: ¿Todas las personas perciben la realidad del mismo modo?




      R: No, cada individuo crea a través de los sentidos una representación personal de la realidad. Dicho concepto se expresa con absoluta claridad en la metáfora «el mapa no es el territorio».




      P: ¿Cómo puedo valorar la eficacia de mi comunicación?




      R: Gracias a la respuesta obtenida. Si las intenciones del comunicador no son percibidas correctamente por el destinatario del mensaje, es necesario modificar la estrategia comunicativa.




      P: ¿Qué puedo hacer para comprender mejor a mi interlocutor?




      R: El mejor modo de lograr una comunicación eficaz consiste en intentar percibir la realidad a través del mapa del mundo del interlocutor, prestando especial atención a su intención positiva.




      P: ¿Qué es el modelado?




      R: Cualquier comportamiento humano posee una estructura peculiar. A través del modelado se puede transferir a otras personas la capacidad necesaria para alcanzar la excelencia.


    


  




  

    
CAPÍTULO 2


    ¿HACIA DÓNDE VA?





    

      QUÉ APRENDERÁ EN ESTE CAPÍTULO




      • Cómo identificar las características que distinguen a los mejores vendedores.




      • Cómo adoptar la fórmula del éxito de los mejores vendedores.




      • Cómo proyectar y alcanzar sus objetivos más ambiciosos.




      • Cómo fijar las prioridades y su caducidad.




      • Cómo lograr dedicar más tiempo a las ventas.


    




    
ALICIA Y EL GATO




    En el libro de Lewis Carroll[7] Alicia en el país de las maravillas, se lee el siguiente diálogo entre la niña y el gato:




    — ¿Me podrías indicar, por favor, hacia dónde tengo que ir desde aquí? —dijo Alicia al Gato.




    — Eso depende de a dónde quieras llegar —contestó el Gato.




    — A mí no me importa demasiado a dónde... —empezó a explicar Alicia.




    — En ese caso, da igual hacia dónde vayas —interrumpió el Gato.




    — ... siempre que llegue a alguna parte —terminó Alicia a modo de explicación.




    — ¡Oh! Siempre llegarás a alguna parte —dijo el Gato—, si caminas lo bastante.




    Pues bien, querido lector, con la lectura de este libro está a punto de empezar un fascinante viaje, pero, como en cualquier viaje que merezca tener este nombre, en primer lugar debe establecerse la meta, que es a un tiempo el fin y la razón del mismo. En cambio, si, como Alicia, no sabe exactamente hacia dónde quiere ir, no vale siquiera la pena que emprenda el camino.




    Por este motivo, el capítulo referido a los objetivos del vendedor se ha situado al inicio de la primera parte del libro. Dispondrá de este modo de la información necesaria para saber hacia dónde quiere ir y cuál es la meta de su viaje.




    
EL VENDEDOR Y LOS OBJETIVOS




    ¿Qué distingue a un vendedor con éxito de otro que obtiene escasos resultados? De manera más general, ¿qué diferencia a un individuo «realizado» de otro que a duras penas encuentra su camino en la vida? En América existe desde hace años una floreciente literatura[8] centrada en entrevistas a las personas (empresarios, actores, campeones deportivos...) que han alcanzado las metas más elevadas en sus profesiones y actividades. Aunque cada entrevistado desvela algún secreto de su éxito particular, el denominador común que se manifiesta en las entrevistas es que todos aquellos que han alcanzado la excelencia han tenido siempre una idea muy clara y detallada de a dónde querían llegar. A este respecto, la Universidad de Yale llevó a cabo un interesante experimento que consistía en entrevistar a un determinado número de estudiantes preguntándoles qué querían hacer en la vida. De los estudiantes entrevistados, sólo el 3% puso sus objetivos por escrito, mientras que los demás prefirieron explicarlos verbalmente a los entrevistadores. Transcurridos veinte años los investigadores contactaron de nuevo con los entrevistados: el resultado de la investigación fue que los estudiantes que habían escrito sus objetivos no sólo los habían alcanzado, sino que también eran los individuos que vivían una vida más plena y satisfactoria.




    Cuando durante nuestros cursos animamos a los participantes a describir sus propios objetivos personales y profesionales a corto y largo plazo, la mayor parte de las veces ofrecen respuestas vagas e imprecisas. Entre las más frecuentes se encuentran las siguientes: «Querría tener más éxito», o bien «No querría seguir teniendo problemas económicos» o «Deseo tener una salud de hierro». Estas respuestas, aun refiriéndose a aspectos importantes de la vida de las personas, como la autorrealización, la seguridad económica y la salud, se formulan de una manera tan genérica y vaga que no pueden representar ni una dirección ni un estímulo para actuar.




    En el ámbito comercial, además, los objetivos normalmente vienen determinados por la empresa en términos de facturación o de volumen de ventas, pero lo que a menudo el vendedor olvida es establecer de manera precisa cómo actuar para alcanzar sus propios objetivos.




    ¿Tiene una idea clara de cuáles son sus objetivos? ¿Consigue alcanzar las metas que se ha marcado? El resultado del siguiente test le ofrecerá algunas indicaciones muy útiles.




    

      

        TEST N.º 1


      




      

        

          	

            ¿SABE FIJAR SUS OBJETIVOS?


          

        




        

          	

            1. ¿Le intimidan los proyectos a largo plazo?


          



          	

            SÍ (0)


          



          	

            NO (1)


          

        




        

          	

            2. ¿Se arrepiente a menudo de las compras que ha hecho?


          



          	

            SÍ (0)


          



          	

            NO (1)


          

        




        

          	

            3. ¿Valora siempre los pros y los contras de cada proyecto?


          



          	

            SÍ (1)


          



          	

            NO (0)


          

        




        

          	

            4. ¿Se considera una persona instintiva?


          



          	

            SÍ (0)


          



          	

            NO (1)


          

        




        

          	

            5. ¿Consigue conciliar los asuntos laborales con los no profesionales?


          



          	

            SÍ (1)


          



          	

            NO (0)


          

        




        

          	

            6. ¿Se ha sentido insatisfecho alguna vez al alcanzar un objetivo?


          



          	

            SÍ (0)


          



          	

            NO (1)


          

        




        

          	

            7. ¿Tiene siempre el control de la situación?


          



          	

            SÍ (1)


          



          	

            NO (0)


          

        




        

          	

            8. ¿Mantiene la palabra dada?


          



          	

            SÍ (1)


          



          	

            NO (0)


          

        




        

          	

            9. ¿Dedica mucho tiempo a desarrollar tareas que no le gustan?


          



          	

            SÍ (0)


          



          	

            NO (1)


          

        




        

          	

            10. ¿Piensa a menudo en el pasado?


          



          	

            SÍ (0)


          



          	

            NO (1)


          

        



      




      RESULTADO




      De 7 a 10 puntos: consigue fijar con precisión sus objetivos y los alcanza en el tiempo que se ha fijado previamente. Gracias a una eficiente organización, concilia bien el trabajo con las actividades no profesionales. Intente, sin embargo, afrontar los imprevistos con algo más de serenidad.




      De 4 a 6 puntos: sobre el papel sus objetivos están bien definidos, pero las dificultades prácticas a menudo le impiden realizarlos. Para evitar que la situación se le escape de las manos, planifique mejor cómo sortear los obstáculos que le separan de la meta.




      De 0 a 3 puntos: tiende a vivir al día y los proyectos a largo plazo le asustan. Dedica gran parte de su tiempo a actividades poco placenteras y tiene dificultades para cumplir sus compromisos. Intente dividir cada proyecto en objetivos más pequeños y establezca un estricto control sobre cada uno de ellos.


    




    
LA PNL Y LOS OBJETIVOS




    Cuando Bandler y Grinder estudiaron a los terapeutas que lograban alcanzar resultados impensables por sus colegas, descubrieron que estas personas, aun practicando metodologías diferentes, compartían una misma estrategia. Su «fórmula de éxito» incluía tres grandes fases:




    → Fase 1: establecer objetivos claros y bien definidos.




    → Fase 2: prever un detallado procedimiento de comprobación.




    → Fase 3: mantener un comportamiento muy flexible.




    Para lograr que las diferentes fases de la «fórmula de éxito» funcionen, es necesario aclarar cómo formular cada aspecto por separado. Con este objetivo, resultan fundamentales las reglas para la buena formación de los objetivos. Dichas reglas representan un conjunto de parámetros que un objetivo, profesional o no, debe satisfacer para ser considerado como tal.




    En PNL para que un objetivo se considere bien formado debe ser:




    → formulado en términos positivos;




    → definido con precisión en términos multisensoriales;




    → verificado mediante un procedimiento preciso a corto y largo plazo;




    → iniciado y mantenido bajo control por la persona que quiere alcanzarlo;




    → coincidente con las creencias y valores más importantes del individuo.




    A continuación, analizaremos detalladamente cada una de las condiciones para la buena formación de los objetivos.




    1. FORMULACIÓN POSITIVA DEL OBJETIVO




    Esta primera condición es muy importante por cuanto el cerebro no percibe las negaciones. Por ejemplo, si se encuentra en lo alto de una escalera para cambiar una bombilla fundida y alguien le dice: «¡Sobre todo, no piense que puede caer!», con toda probabilidad obtendrá el efecto opuesto, porque para no pensar en caer nuestro cerebro primero debe imaginar que caemos y después eliminar dicha imagen.




    Esta operación, que se produce de manera muy rápida e inconsciente en nuestra mente, puede conducir paradójicamente al resultado opuesto al deseado. De aquí nace la importancia de formular en positivo los objetivos. Para lograrlo, imagine que responde a la siguiente pregunta (la llamaremos pregunta de extracción, porque sirve para «extraer» de nosotros mismos los criterios, valores y objetivos profundos): «¿Qué quiero obtener?, ¿qué deseo?». Por ejemplo, la respuesta «No quiero que me consideren un vendedor poco profesional» no satisface la regla de buena formación de los objetivos, porque está formulada en negativo. En este caso, la siguiente pregunta que debe hacerse es: «Si esto es lo que no quiero, entonces ¿qué es lo que deseo exactamente?». Continúe de este modo hasta que obtenga una formulación positiva del objetivo, como por ejemplo: «Deseo ser considerado un vendedor de gran éxito».




    2. DESCRIPCIÓN EN TÉRMINOS MULTISENSORIALES




    La total y profunda implicación de todos los sentidos en la descripción del objetivo logra que el cerebro se convierta en un precioso aliado para alcanzar las metas más ambiciosas.




    La primera pregunta de extracción es: «¿Cómo sabré que he alcanzado mi objetivo?», y a continuación:




    → ¿Qué veré cuando haya alcanzado mi objetivo?




    → ¿Qué imágenes se formarán en mi mente?




    → ¿Qué me diré cuando haya alcanzado el objetivo?




    → ¿Qué sonidos escucharé?




    → ¿Qué sensaciones especiales experimentaré al alcanzar el objetivo? ¿Serán de calor? ¿De energía? ¿De ligereza?




    → ¿Dónde se localizarán dichas sensaciones en mi cuerpo? ¿En el estómago? ¿En el pecho? ¿En la cabeza?




    → ¿Cómo sabrán las personas que conozco (por ejemplo, mis compañeros, mi jefe) que he alcanzado mi objetivo?




    → ¿Qué sensaciones experimentarán? ¿Qué verán y sentirán?




    Cuanto más se impliquen sus sentidos en la descripción precisa del objetivo, más fácil le resultará utilizar los recursos internos para alcanzar las metas profesionales; de este modo, transmitirá al cerebro indicaciones precisas sobre la dirección que debe seguir.




    3. PROCEDIMIENTO DE VERIFICACIÓN PRECISO Y DETALLADO




    Una vez que el objetivo ha sido descrito en términos positivos y multisensoriales, debe establecer un procedimiento a corto y largo plazo que le indique en qué momento se está encaminando o no hacia la meta. Las preguntas de extracción que ayudan a mantener la ruta son:




    → ¿Cuál es el recorrido específico para alcanzar el objetivo?




    → ¿En cuánto tiempo alcanzaré el objetivo?




    → ¿Dónde, cuándo y con quién quiero alcanzar el objetivo?




    → ¿Qué es lo primero que hoy puedo hacer para aproximarme al objetivo?




    Si el objetivo que se ha prefijado es especialmente ambicioso o lejano en el tiempo, puede resultarle muy útil descomponerlo en subobjetivos más fáciles de alcanzar, estableciendo para cada uno de ellos un procedimiento de verificación a corto y largo plazo.




    4. CONTROL SOBRE EL OBJETIVO




    Haber formulado el objetivo en positivo con la implicación de los sentidos y de acuerdo con un procedimiento preciso de verificación es inútil si la tarea no se mantiene bajo control. Un objetivo del tipo «Quiero ser multimillonario ganando la lotería de Navidad y para ello compraré diez billetes cada día, desde hoy hasta el sorteo» se ha formulado en positivo y prevé un procedimiento específico, pero no es fácil de alcanzar porque contiene un gran componente aleatorio que escapa a cualquier control. Para comprobar si el objetivo que quiere alcanzar se encuentra bajo su control, puede preguntarse:




    → ¿Qué puedo hacer para alcanzar mi objetivo?




    → ¿Cómo puedo conseguirlo y mantenerlo?




    → ¿Necesito de alguien para alcanzar el objetivo?




    → ¿Qué recursos (conocimientos, capacidad, dinero...) necesito para lograrlo?




    → ¿Qué me falta? ¿En qué áreas debo mejorar?




    5. ALINEACIÓN CON CREENCIAS Y VALORES




    Otro requisito fundamental del objetivo es que coincida con sus creencias y valores más importantes y profundos. Imagine, por ejemplo, que la empresa en la que desempeña su trabajo le ofrece, con un considerable aumento de las comisiones, ir a trabajar al extranjero durante un año pero sin poder viajar con la familia. Si el afecto y el apoyo de los suyos son para usted uno de los valores más importantes, aceptar la propuesta de trabajo podría influir negativamente sobre la calidad de sus relaciones interpersonales. Por este motivo es importante aquello que en PNL se define como procedimiento de control ecológico, es decir, la valoración de las consecuencias y repercusiones que la consecución del objetivo deseado tendrá no sólo en el ámbito profesional, sino también en los demás aspectos de la vida del individuo.




    En una perspectiva «ecológica», cada persona se considera parte de un sistema más amplio (por ejemplo, la familia, la comunidad, el ambiente de trabajo, la sociedad). El aspecto básico consiste en que cualquier cambio en el sistema repercutirá en los demás componentes del mismo. No prever las consecuencias de dichas repercusiones puede, por ejemplo, llevar a considerar de manera positiva unos cambios que, a largo plazo, podrían resultar negativos si se valorasen desde un punto de vista sistémico más amplio.[9]




    Para valorar si su objetivo es ecológico, pregúntese:




    → ¿Qué cambios ocasionará en mi vida la consecución de mi objetivo?




    → ¿Existen posibles contraindicaciones en la consecución de mi objetivo?




    → ¿Cuál es el reverso de la medalla? ¿Qué precio estoy dispuesto a pagar?




    → ¿El hecho de que alcance mi objetivo podría ocasionar daños a otras personas a las que quiero?




    → ¿Mis valores más profundos están en consonancia con mi objetivo?




    → ¿Cuáles de mis creencias se oponen a mi objetivo?




    → ¿Existen motivos que me harían no desear alcanzarlo?




    → ¿Debo interrumpir algo que considero importante para poder alcanzar el objetivo?




    
FIJAR LAS PRIORIDADES




    Una vez que ha comprobado que sus objetivos satisfacen las reglas de buena formación y que las tareas más complejas pueden dividirse en subobjetivos más fáciles de alcanzar, el siguiente paso consiste en fijar las prioridades.




    Todo proyecto, especialmente si es a largo plazo, necesita una cuidadosa planificación que distinga las actividades que deben emprenderse de inmediato de aquellas otras que pueden desarrollarse más tarde. En la organización diaria de la actividad vendedora, ¿consigue identificar fácilmente las tareas que debe desempeñar primero?, ¿reconoce enseguida la secuencia temporal de las diferentes actividades o tiende a considerarlas todas en un mismo nivel?




    Sobre este tema, se pueden leer valiosos consejos en un interesante libro de Stephen R. Covey,[10] uno de los principales expertos americanos en gestión del tiempo. El autor aconseja, en primer lugar, dividir las diferentes actividades en:




    → urgentes;




    → no urgentes.




    Las primeras representan tareas que deben desarrollarse para alcanzar el objetivo, a las cuales debe dedicarse una atención inmediata. El concepto de urgencia está íntimamente relacionado con el tiempo disponible. Las actividades no urgentes son, por el contrario, todas aquellas que no entran en la primera categoría.




    El segundo consejo consiste en dividir las tareas en dos nuevas categorías:




    → importantes;




    → no importantes.




    Las primeras son actividades directamente relacionadas con el objetivo; el concepto de importancia está estrechamente vinculado con los valores más profundos de cada individuo. Las actividades no importantes son, por el contrario, todas aquellas que no se agrupan en la primera categoría.




    Combinando las cuatro categorías de actividad se obtienen las siguientes hipótesis:




    

      

        	

          URGENCIA E IMPORTANCIA: LOS CUATRO CUADRANTES DE COVEY


        

      




      

        	

           


        



        	

          Urgente


        



        	

          No urgente


        

      




      

        	

          IMPORTANTE


        



        	

          1.er cuadrante: crisis Actividades:




          • problemas urgentes




          • plazos no respetados




          • situaciones críticas de estrés


        



        	

          2.° cuadrante: equilibrio




          Actividades:




          • programar la actividad de venta para el próximo semestre




          • consolidar las relaciones con los clientes más importantes




          • prepararse para un congreso


        

      




      

        	

          NO IMPORTANTE


        



        	

          3.er cuadrante: discontinuidad




          Actividades:




          • interrupciones de los compañeros




          • llamadas telefónicas recibidas sin relación con lo que se está haciendo




          • reuniones inútiles


        



        	

          4.° cuadrante: irresponsabilidad




          Actividades:




          • parte de las llamadas telefónicas




          • lectura de parte de la correspondencia




          • interrupciones inútiles


        

      



    




    1. ACTIVIDADES IMPORTANTES Y URGENTES




    Es el área denominada de crisis, donde el estrés y la presión se dejan sentir principalmente. Si observa que la mayor parte de su actividad se concentra en este cuadrante, significa que su capacidad de programación necesita mejorar. Las emergencias continuas hacen difícil establecer una adecuada actividad organizativa. Para evitarlo debe prestar especial atención a las actividades importantes y no urgentes.




    2. ACTIVIDADES IMPORTANTES Y NO URGENTES




    Es el cuadrante de los mejores resultados, obtenidos con el menor esfuerzo porque estas actividades son aquellas que le llevan directamente hacia su meta. Con una atenta planificación de las tareas que corresponden a este cuadrante, reducirá drásticamente las situaciones de crisis, enemigas de la calidad de vida y de la salud. Algunos ejemplos de actividades importantes y no urgentes son: programar las actividades de venta durante el siguiente semestre, invertir tiempo y energía en consolidar la relación con los clientes más importantes, organizar un congreso para una determinada categoría de clientes.




    3. ACTIVIDADES URGENTES PERO NO IMPORTANTES




    En este cuadrante se sitúan las actividades que más tiempo le «roban». Suelen ser a corto plazo y solicitadas por otros (por ejemplo, por compañeros, el jefe de área o inspectores). Se engaña creyendo que son importantes, pero en realidad llevarlas a cabo no hace sino alejarlo de sus objetivos. ¿Cuántas veces, mientras está en la oficina, atareado en un importante trabajo de planificación de la actividad de venta, no ha resistido la tentación de responder a la enésima llamada telefónica?, ¿cuántas veces se ha sumergido en la lectura del correo o de documentos no relacionados con las tareas que se había propuesto?, ¿qué decir, por último, de las continuas solicitudes de ayuda por parte de algunos compañeros que parecen disfrutar interrumpiendo su trabajo? Esto son sólo algunos ejemplos de la larga lista de «ladrones de tiempo» que amenazan la consecución de sus objetivos: ser consciente de su existencia puede ser el primer paso para reducir el impacto.




    4. ACTIVIDADES NO URGENTES Y NO IMPORTANTES




    Son todas aquellas actividades que no comportan ningún resultado útil para la consecución de los objetivos y que provocan ser una pérdida de tiempo y energía. Los pasatiempos, las actividades que desarrollamos durante el horario laboral con la ilusión de que lo hacemos para relajarnos y recargar energías para afrontar mejor las situaciones de crisis, los contactos y las comunicaciones irrelevantes, son todos ellos ejemplos de actividades «del cuarto cuadrante». ¿Cómo evitarlos? Por ejemplo, las videoconferencias han conseguido eliminar viajes de trabajo costosos y muchas veces inútiles. Pero muchas otras pérdidas de tiempo y recursos dependen de su organización y de su voluntad...




    Siguiendo los consejos de Covey, ahora será capaz de clasificar sus actividades en urgentes e importantes, y sabrá también cómo reducir al mínimo las pérdidas de tiempo.




    La PNL le ofrece además otro instrumento para optimizar la gestión del tiempo. La técnica que le permitirá no desperdiciar el mejor recurso para un vendedor se denomina línea del tiempo.




    
LOS OBJETIVOS Y LAS LÍNEAS DEL TIEMPO




    Un hombre paseaba por un bosque cuando en un determinado punto vio a un leñador afanado en cortar un árbol. La sierra, sin embargo, tenía los dientes desgastados y el hombre resoplaba y maldecía por la dificultad que encontraba para cortar la madera. Tras observar el trabajo, el hombre se sintió obligado a decirle: «¿Por qué no para algunos minutos y afila la sierra? ¡Verá cómo la calidad de su trabajo mejora notablemente y se cansa menos!». Pero el leñador, con el rostro enrojecido por el esfuerzo, respondió: «No tengo tiempo para afilar la sierra, ¡tengo que cortar la leña!».




    Esta anécdota, que se incluye a menudo en los textos sobre gestión de tiempo, pone el acento, al margen de la metáfora, en la importancia —también para el vendedor— de invertir en el incremento de la propia capacidad productiva: es decir, en «afilar» los instrumentos más adecuados para optimizar su recurso más valioso, el tiempo. En la sociedad actual, siempre veloz, que impone a todos un ritmo desenfrenado, una de las cualidades que caracteriza a los mejores vendedores es la capacidad para planificar cualquier acción aprovechando del mejor modo posible el tiempo disponible. El gran número de vendedores que compran textos o asisten a cursos sobre optimización del tiempo es la mejor muestra de cómo parece que las horas disponibles nunca son suficientes.




    Pero una de las limitaciones de los métodos tradicionales de gestión del tiempo consiste en creer que todos los individuos perciben el paso del tiempo del mismo modo. Desde sus orígenes la PNL ha prestado una especial atención a cómo el cerebro codifica el tiempo, ya que cada individuo posee una percepción subjetiva. Los investigadores Tad James y Wyatt Woodsmall[11] han identificado dos modos diferentes de codificación del tiempo, denominadas precisamente líneas del tiempo.[12] Para comprender mejor este concepto, puede efectuar el siguiente ejercicio.




    

      

        EJERCICIO N.º 1


      




      LAS LÍNEAS DEL TIEMPO




      1. Siéntese en un lugar tranquilo en el que pueda trabajar sin ser molestado durante un cuarto de hora como mínimo y dedique algunos minutos a relajar la mente y el cuerpo, ayudándose de una respiración profunda y regular.




      2. Mientras se mantiene relajado, quizá con los ojos cerrados, piense en un episodio sucedido hace tres años que esté relacionado con una actividad que desarrolle habitualmente (por ejemplo, ir a la oficina o leer el periódico). Piense a continuación en otro similar acaecido hace un año y en la misma acción realizada ayer.




      3. Al rememorarlos, procure captar de qué dirección provienen estos recuerdos e intente colocarlos en el espacio junto a usted.




      4. Piense ahora en la misma actividad e imagine desarrollarla mañana, dentro de un año y dentro de tres años. También en este caso podrá colocar los tres ejemplos en el espacio y percibir de qué dirección proceden.




      5. Podrá comprobar que su cerebro codifica con una colocación espacial diferente las experiencias vinculadas con el pasado y las relacionadas con el futuro.




      6. Piense ahora en realizar hoy la actividad seleccionada y observe dónde la coloca en el espacio: en este caso la posición será diferente a la del pasado y a la del futuro.




      7. Intente ahora unir con una línea imaginaria su pasado, presente y futuro, y obtendrá de este modo su línea del tiempo.


    




    

      LÍNEA DEL TIEMPO DISOCIADA (IZQUIERDA) – LÍNEA DEL TIEMPO ASOCIADA (DERECHO)




      [image: ]


    




    La línea del tiempo puede ser de dos tipos:




    → línea del tiempo disociada: podrá ver frente a usted el pasado, el presente y el futuro (normalmente el pasado se sitúa a la izquierda, el presente en el centro y el futuro a la derecha);




    → línea del tiempo asociada: su línea del tiempo le «atraviesa» (generalmente, el pasado se sitúa a su espalda y el presente y el futuro enfrente).




    La diferente percepción del tiempo se acompaña con características específicas que pueden resumirse del siguiente modo.




    VENDEDORES CON LÍNEA DEL TIEMPO DISOCIADA




    → Ven frente a ellos el pasado, el presente y el futuro.




    → Observan su línea del tiempo desde fuera (están disociados).




    → Normalmente son puntuales y tienden a respetar los plazos.




    → Están disociados de sus recuerdos y por ello participan con una menor implicación emotiva.




    → Generalmente son buenos planificadores porque la disociación les permite captar la secuencia de los sucesos en progresión respecto al tiempo.




    VENDEDORES CON LÍNEA DEL TIEMPO ASOCIADA




    → La línea del tiempo atraviesa su cuerpo y, por tanto, no pueden ver su propio pasado a menos que giren la cabeza; esto les lleva a utilizar frases del tipo «No veo el momento de superar este triste periodo» o «Un día, cuando todo haya acabado, miraré hacia atrás y podré reírme de estos malos momentos».




    → A menudo no se dan cuenta de que van con retraso y tienen dificultad para respetar los plazos; están asociados a sus recuerdos, que reviven con una gran implicación emotiva.




    → Suelen ser personas creativas, pero, al vivir inmersas en el presente, tienen dificultad para programar y planificar el futuro.




    Para comprender cómo planifica el tiempo su cerebro, responda las preguntas del siguiente test.




    

      

        TEST N.º 2


      




      

        

          	

            ¿CUÁL ES SU LÍNEA DEL TIEMPO?


          

        




        

          	

            1. ¿Es puntual en las citas?


          



          	

            SÍ (A)


          



          	

            NO (B)


          

        




        

          	

            2. ¿Revive sus recuerdos con gran emotividad?


          



          	

            SÍ (B)


          



          	

            NO (A)


          

        




        

          	

            3. ¿Es un buen planificador?


          



          	

            SÍ (A)


          



          	

            NO (B)


          

        




        

          	

            4. ¿Olvida a menudo los plazos?


          



          	

            SÍ (B)


          



          	

            NO (A)


          

        




        

          	

            5. ¿Tiene una imagen clara de su futuro?


          



          	

            SÍ (A)


          



          	

            NO (B)


          

        




        

          	

            6. ¿Se distancia a menudo de lo que está haciendo?


          



          	

            SÍ (A)


          



          	

            NO (B)


          

        




        

          	

            7. ¿Tiene dificultad para recordar hechos del pasado?


          



          	

            SÍ (B)


          



          	

            NO (A)


          

        




        

          	

            8. ¿Soluciona bien los problemas?


          



          	

            SÍ (B)


          



          	

            NO (A)


          

        




        

          	

            9. ¿Se considera una persona creativa?


          



          	

            SÍ (A)


          



          	

            NO (B)


          

        




        

          	

            10. ¿Durante el trato con el cliente consigue mantener con facilidad la concentración?


          



          	

            SÍ (B)


          



          	

            NO (A)


          

        



      




      RESULTADO




      Predominio de respuestas «A»: con toda probabilidad su línea del tiempo es disociada.




      Predominio de respuestas «B»: con toda probabilidad su línea del tiempo es asociada.


    




    ¿Se reconoce en las características enumeradas anteriormente? ¿Se ha sorprendido al descubrir cómo su cerebro codifica el tiempo de manera natural?




    Debemos señalar que no existe una línea del tiempo «mejor» que la otra: asociarse o disociarse de la línea del tiempo presenta ventajas e inconvenientes. Lo que puede marcar la diferencia entre un vendedor hábil y uno mediocre es conseguir la flexibilidad mental que permite adaptar la propia línea del tiempo a la actividad que se desarrolla y a los objetivos que se desea alcanzar. Durante una actividad de venta ardua, seguramente es mejor permanecer asociado al presente para comprender con profundidad cuáles son las exigencias y necesidades del cliente, y captar plenamente las señales verbales y no verbales de acuerdo y de rechazo. Pero si se debe programar la actividad de venta de la semana, es más conveniente utilizar una línea de tiempo disociada.




    Suponga que, al finalizar el ejercicio de «extracción» de su línea del tiempo, se da cuenta de que codifica el tiempo de forma asociada y que esto representa para usted un obstáculo en el momento de programar eficazmente sus citas. Tenga en cuenta, en primer lugar, que las líneas del tiempo no son inmutables, sino que, por el contrario, la PNL ha elaborado una eficaz técnica que permite modificar temporalmente la línea del tiempo de acuerdo con las propias necesidades.




    Si ha seguido las indicaciones ofrecidas a lo largo de este capítulo, debería haber escrito sus objetivos y comprobado que satisfacen las reglas de buena formación. Habrá dividido sus tareas en subobjetivos más fáciles de alcanzar y para cada uno de ellos habrá fijado las prioridades y los plazos relativos. El último paso consiste en transferir dicho proyecto del papel a su línea del tiempo, para obtener de esta la energía necesaria para una planificación auténticamente eficaz. Para ayudarse, puede realizar el siguiente ejercicio, que le permitirá cambiar temporalmente su línea del tiempo de asociada a disociada y planificar mejor su actividad de venta.[13]




    

      

        EJERCICIO AVANZADO N.º 1


      




      EL CAMBIO TEMPORAL DE LA LÍNEA DEL TIEMPO




      1. Con su plan escrito, que incluye el objetivo bien formado, la división en subobjetivos y el listado de prioridades y plazos, siéntese en un lugar tranquilo donde pueda trabajar como mínimo 20 minutos sin ser interrumpido.




      2. Imagine mentalmente que da un paso fuera de su línea del tiempo y observe esta última desde un punto correspondiente al presente: tendrá el pasado a la izquierda, el presente enfrente y el futuro a la derecha.




      3. Basándose en su plan escrito, coloque mentalmente sobre la línea del tiempo sus tareas, teniendo en cuenta las prioridades y los plazos: las actividades que deban acometerse inmediatamente han de situarse más cerca de usted, mientras que las futuras se situarán a su derecha, siguiendo un orden cronológico. (Si tiene dificultad para visualizar las tareas situadas en la línea del tiempo, puede obtener los mismos resultados disponiendo frente a usted las hojas que describan los subobjetivos y las prioridades y plazos, organizados secuencialmente).




      4. Una vez colocadas todas las tareas sobre la línea del tiempo, imagine que está en el futuro y que ha realizado todo lo que se había propuesto. Disfrute la agradable sensación que le proporciona saber que ha desarrollado todas las tareas que se había marcado y piense en la satisfacción de haber alcanzado sus metas más ambiciosas.




      5. Con estas agradables sensaciones en la mente, piense ahora en su jornada normal de trabajo e imagine cuándo y dónde mirará su plan escrito. Observe mentalmente mientras lee con atención.




      6. Cuando haya terminado, cambie su línea del tiempo reasociándose a ella y disponiéndola exactamente como era antes de iniciar el ejercicio.


    




    Lleve consigo al trabajo su plan escrito y durante la jornada léalo con frecuencia, imaginando cada tarea situada sobre la línea del tiempo. Conforme desarrolle las actividades previstas, estas se colocarán a la izquierda, en el pasado, mientras que las tareas pendientes de desarrollo se encontrarán a la derecha, en el futuro, organizadas cronológicamente según los plazos, que de este modo podrá controlar. Refuerce diariamente la conexión entre su plan escrito y la línea del tiempo disociada, utilizando la energía derivada de la agradable sensación de satisfacción que produce imaginar que ya se ha desarrollado con éxito cualquier tarea.




    Además, si su línea del tiempo es naturalmente asociada, con este ejercicio conseguirá planificar satisfactoriamente sus actividades profesionales, mientras mantiene bajo control los plazos y consigue reducir notablemente el estrés debido a la propia programación.




    Al finalizar este capítulo ya debería saber la manera correcta de gestionar las prioridades para formular y alcanzar sus objetivos más ambiciosos, distinguiendo entre actividades urgentes e importantes.




    También tiene conciencia de cómo codificar el tiempo y de cómo puede cambiar temporalmente esta percepción de acuerdo con sus objetivos.




    Además, está preparado para conocer el notable poder de los estados de ánimo, que será el tema del próximo capítulo.




    

      PALABRAS CLAVE




      → la fórmula del éxito




      → principios de buena formación de los objetivos




      → descripción positiva y multisensorial del objetivo




      → procedimiento de comprobación a corto y largo plazo




      → esfera de control del objetivo y eventual división en subobjetivo




      → control ecológico




      → objetivo y sistema-individuo




      → urgencia e importancia de las tareas pendientes: cómo fijar la prioridad




      → líneas del tiempo asociadas y disociadas




      → cambio temporal de las líneas del tiempo


    




     




    

      PREGUNTAS Y RESPUESTAS




      P: ¿Cuándo un objetivo profesional es alcanzable?




      R: Una meta profesional puede alcanzarse si satisface las reglas de buena formación de los objetivos.




      P: ¿Puedo organizar el tiempo dedicado a la venta si no conozco mis prioridades?




      R: No, sólo distinguiendo entre actividades urgentes e importantes se puede lograr que el tiempo sea productivo.




      P: ¿Todos los vendedores perciben el tiempo del mismo modo?




      R: No, la PNL ha elaborado un instrumento muy eficaz que ayuda a comprender cómo lo percibe cada individuo: las líneas del tiempo. En cada persona esta puede ser asociada o disociada.




      P: ¿Puedo modificar temporalmente mi línea del tiempo?




      R: Sí, las líneas del tiempo pueden modificarse temporalmente en función de los objetivos que deban alcanzarse. La línea del tiempo disociada favorece una programación eficaz, mientras que adoptando una línea del tiempo asociada aumenta la creatividad.
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