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    Vender no es la mejor profesión del mundo.


    Es solo la única forma de ayudar

    a las personas a tomar mejores decisiones.

  


  
     


     


     


     


    A los vendedores,


    por ayudar a sus clientes


    a resolver sus problemas,


    a satisfacer sus necesidades


    y a alcanzar sus objetivos.


     


    A Matías, Piero y Taryn,


    por apoyarme, acompañarme


    y quererme.


     


    A Anselmo,


    por enseñarme a poner el foco en


    lo importante y no en los resultados.

  


  
     


     


     


     


     


    Introducción


     


     


    ¿Por qué las empresas deben entender

    el Social Selling?


     


    Más allá de las técnicas, este libro explica las razones por las que la acción de vender productos, servicios o ideas es tan complicada. Vender es un ejercicio de influencia sobre la decisión de compra de las personas y esta influencia funciona mucho mejor en entornos sociales. Un entorno social es cualquier situación en la que nos encontramos con mucha disposición para escuchar y compartir experiencias con otras personas, que pueden ser amigos, familiares o desconocidos.


    Una prueba de que la influencia funciona mejor en entornos o situaciones sociales es cuando alguien nos recomienda un restaurante o una película. Estamos predispuestos a recibir esa información como buena para nosotros y no desconfiamos de ese consejo. Sin embargo, este mismo ejemplo cambia si el que nos recomienda el restaurante es el dueño del lugar o el vendedor. En ese caso, pensamos que tiene intereses que no le permiten ser objetivo. Incluso si el que nos recomienda algo es un amigo o familiar, si tiene intereses en ello, no nos fiamos tanto y la predisposición cambia.


    Hasta este punto, queda claro que la mejor situación para vender se produce cuando el comprador no percibe intereses del vendedor en el consejo que recibe. Entonces, el objetivo que se plantea es cómo hacer que el cliente elimine la desconfianza y perciba la recomendación como objetiva. Para afrontar este reto de vender ejerciendo influencia no son necesarias técnicas sofisticadas, ni tampoco las nuevas tecnologías, Internet o las redes sociales. Lo único que se necesita para afrontar de forma seria el desafío de vender son las habilidades sociales.


     


    Habilidades sociales


     


    Poseer habilidades sociales para desenvolverse en ámbitos interpersonales es algo que va más allá del ámbito de las ventas en los negocios. Una persona que ha desarrollado estas capacidades podrá persuadir con facilidad a un amigo, padre, hijo, pareja, socio, etc. Este es un súper poder para ayudar a otras personas a tomar mejores decisiones, ya que han recibido nueva información que sienten objetiva.


    La habilidad de persuadir la puede desarrollar cualquiera, pero pocas personas lo consiguen. El error que se suele cometer es pensar que se trata de una receta o de un guion. Sin embargo, el secreto para persuadir con facilidad está guardado dentro de cada individuo al que queramos convencer, solo debemos aprender a obtener esa información y, para ello, necesitamos habilidades sociales.


    Cuando una empresa no consigue vender lo que le gustaría, culpa a los vendedores de no hacer bien su trabajo, a la crisis o a la competencia. Por otro lado, cuando un vendedor siente que no consigue sus objetivos, culpa a la empresa por no tener un precio adecuado, un producto bueno o por no proveerle de más recursos. Culpar cuando atravesamos una situación adversa no es otra cosa que una carencia de la habilidad social llamada responsabilidad. Poner el foco en la responsabilidad que tenemos es pensar en lo que podemos hacer nosotros, lo que depende de nosotros, y no perder el tiempo en las cosas que no podemos controlar como la competencia, la crisis o, en el caso de los vendedores, la falta de ayuda. En resumen, nadie tiene la culpa de tus circunstancias, pero es tu responsabilidad resolverlas si son desfavorables.


    Existen dos clases de personas y, por tanto, también dos tipos de vendedores: los que construyen y los que no lo hacen. Las personas que construyen ponen el foco en lo que tienen y en lo que pueden hacer con ello. Las personas que no construyen ponen el foco en lo que no tienen y en lo que no pueden resolver. Una vez, un vendedor me dijo que no se sentía bien porque su mejor cliente había cambiado de proveedor y que este le suponía el 40 % de sus ventas. Me confesó que tenía la esperanza de que, en algún momento, el otro proveedor fallase en el servicio y así el cliente volviese con él.


    En este caso, el foco lo tenía puesto en lo que ya no poseía. No obstante, ¿qué ocurriría si esta persona pensara que tiene la experiencia de haber trabajado con un cliente grande y que esos años le han aportado la experiencia necesaria para presentar propuestas a otras empresas parecidas? Pues que el foco estaría puesto en lo que tiene y en cómo esto le puede ayudar a salir adelante. En resumen, focalizarnos en lo que tenemos es una habilidad social necesaria para continuar en ventas.


    Una máxima que debemos aceptar todas las personas, incluidos los vendedores, es que cada uno de nosotros ve la vida desde su propio prisma, prejuicios, conocimientos, experiencia y entendimiento. Cada persona se crea su propia realidad, por lo que lo más seguro es que la realidad de los vendedores sea diferente a la de cada uno de sus clientes. Una vez conocí a una persona que tenía un programa informático para procesos comerciales, que decía que era una súper herramienta para todos los negocios y que no entendía por qué las empresas no lo veían así. Si alguna vez has oído algo parecido, ahora conoces la respuesta.


    Uno de mis alumnos me afirmó una vez que si los clientes ven sus problemas y soluciones de diferente manera que los vendedores, sería imposible vender. Ahora te formulo la misma pregunta que le hice a este alumno: ¿quién es el responsable de que el cliente entienda la solución? La respuesta es el vendedor. Cuando un cliente no entiende o no ve los beneficios del servicio o producto que se le ofrece, el vendedor ha fallado. Y esto no es malo, más bien es una oportunidad de aprender, solo posible si no se culpa al cliente por no ser capaz de entender y si se asume la responsabilidad de conseguir educar a los clientes con eficiencia.


    Otra habilidad social imprescindible para vender con facilidad y de forma constante es la habilidad de conectar generando interés. Cuando conoces a un nuevo cliente por primera vez, lo más seguro es que no le interese comprar nada de tu empresa. Pero cuando llega el momento de hablar de tu negocio o producto, es posible generar tal interés que, aun sin saber detalles, el cliente tome la decisión de comprar lo que vendes. Esta habilidad social hace más eficiente el proceso comercial, evitando el seguimiento a muchas propuestas. Para desarrollar la habilidad de conectar generando interés desde el primer contacto es necesario entender cómo toma decisiones la mente de las personas y, en este libro, explicaré cuál es el mecanismo de decisión de compra de cualquier persona.


    La mayoría de las técnicas de venta que aprenden los vendedores son para ser utilizadas durante sus ocho horas de trabajo. Las habilidades sociales se desarrollan para ser empleadas durante las veinticuatro horas del día. Por este motivo, estas capacidades permiten tener éxito tanto en las ventas como en el ámbito personal.


     


    Entornos sociales online y offline


     


    El Social Selling es el arte o la habilidad de vender con facilidad en cualquier entorno social. Estos entornos pueden ser presenciales (los que llamamos offline): reuniones de negocios, eventos empresariales, grupos de networking, sesiones de formación presencial, incluso reuniones de amigos. Y, por otra parte, también existen entornos sociales online en las conocidas redes sociales como LinkedIn, Facebook, Twitter, Instagram, etc.


    En este libro te explicaré cómo desarrollar las habilidades necesarias para vender en entornos sociales presenciales y también online. Los principios son los mismos, aunque su ejecución puede variar un poco. Es necesario que entiendas que las habilidades que permiten persuadir con facilidad a las personas son independientes del entorno en que nos encontremos.


    Las personas que consiguen aplicar Social Selling en ambientes presenciales, logran con facilidad desarrollarlo en entornos online. Y, por el contrario, quienes no saben aplicar Social Selling en ámbitos presenciales, difícilmente conseguirán hacerlo en entornos online.


    En este libro te enseñaré cómo persuadir con facilidad a cualquier persona, cliente, hijo, padre, pareja o socio. Únicamente será necesario desbloquear algunas barreras mentales que nos han impuesto los métodos convencionales de venta. El Social Selling es un método Pull: el enfoque reside en educar al cliente para que tenga un mejor criterio para comprar nuestros productos o servicios y sienta que es él quien toma la decisión. Por otro lado, el método convencional de ventas utiliza el enfoque Push, que está basado en interrumpir y presionar al cliente para que compre.


     


    El libro “Social Selling”


     


    Este libro está dividido en cinco capítulos escogidos para que puedas desarrollar tus habilidades sociales para vender. El primer capítulo te ayudará a entender cómo funciona el método Social Selling y cómo se consigue vender en entornos sociales sin que ni siquiera el cliente se dé cuenta de que le estás vendiendo. En el segundo capítulo te explicaré cómo compra la mente de las personas. Para ello, me apoyo en los resultados de las investigaciones de la neurociencia, que se pueden aplicar perfectamente a las ventas. En el tercer capítulo aprenderás cómo persuadir a cualquier persona y cómo funciona el mecanismo de la persuasión en la mente de tus clientes. Espero que lo emplees con responsabilidad. En el cuarto capítulo te explicaré como vender en redes sociales y cómo es el proceso de ventas que funciona en Internet, conectando tus redes sociales, blog, página web y publicidad online. Finalmente, el quinto capítulo lo dedico a la venta B2B, o venta entre empresas, utilizando la red social LinkedIn. En este apartado comprenderás cómo es posible conseguir reuniones de venta en LinkedIn sin insistir y sin ser rechazado. En definitiva, cómo lograr que sea el cliente quien quiera reunirse contigo.

  


  
     


     


     


     


     


    Capítulo 1

    El arte de vender en entornos sociales


     


     


    La venta en entornos sociales (Social Selling)


     


    Vender no es la mejor profesión del mundo (existen otras profesiones realmente extraordinarias). Es solo la única forma de ayudar a otras personas a tomar mejores decisiones de compra.


    Las personas únicamente se sienten cómodas con los vendedores cuando sienten que son ellas las que han iniciado el proceso de compra. Sentimos que iniciamos la compra cada vez que llamamos a una empresa, visitamos un comercio o compañía de servicios e, incluso, al recibir la visita de un vendedor, justo en el momento en el que necesitamos de sus servicios. Sin embargo, ¿qué ocurre cuando no esperábamos la presencia de un vendedor o cuando nos encontramos en un entorno social donde no queremos participar en ningún proceso de compra? En estos casos las personas creemos que perdemos nuestro sentimiento de libertad para elegir lo que compramos.


     


    Vender no es la mejor profesión del mundo.


    Es solo la única forma de ayudar a las personas


    a tomar mejores decisiones.


     


    A las personas nos encanta comprar, pero lo que no nos gusta es que nos vendan. Esto ocurre porque sentimos la necesidad de creer que somos nosotros los que tomamos nuestras propias decisiones de compra. Por esta razón, los vendedores de hoy en día deben ser capaces de hacer sentir al cliente que está tomando sus propias decisiones.


     


    A las personas nos encanta comprar,

    lo que no nos gusta es que nos vendan.


     


    Las principales habilidades de venta que requieren las empresas para ser más eficientes son las sociales. Las personas estamos a la defensiva de los intentos de ventas que nos hacen las empresas, pero nos mostramos muy abiertas a que nos ayuden a realizar buenas elecciones. Los vendedores solo podremos ayudar a las personas a tomar buenas decisiones si estas nos perciben como asesores imparciales. Y esto únicamente se consigue con habilidades sociales.


     


    Los vendedores solo podremos ayudar a las personas a tomar buenas decisiones si nos perciben como asesores imparciales.


     


    Precisamente, el Social Selling es el arte de interactuar con un cliente potencial y que este no sienta que se encuentra dentro de un proceso de ventas. No se trata de un engaño, tampoco de esconder cosas, se trata más bien de ser útil para que el cliente se sienta cómodo, consiga ver o recordar problemas y soluciones que no son tan evidentes.


    El Social Selling se basa en conectar con el cliente generando complicidad, para luego poder educarle transmitiéndole nuevo entendimiento y criterios que le ayudarán a tomar decisiones de compra. Con este enfoque, el cliente utiliza el conocimiento que le proporcionamos y se siente listo para iniciar un proceso de compra donde se siente cómodo, porque tiene la percepción de que es él quien está tomando sus propias decisiones.


     


    ¿QUÉ HABILIDADES APORTA EL SOCIAL SELLING

    A UN VENDEDOR?


     


    • Conectar de forma fácil con desconocidos (posibles clientes).


    • Generar confianza y ser percibido como un asesor.


    • Transmitir el valor que aporta el negocio a sus clientes.


    • Ayudar a sus clientes a tomar decisiones.


    • Transmitir nuevo entendimiento y criterios de decisión.


    • Crear una red de contactos para trasmitir el valor de sus negocios y conseguir recomendaciones.


     


    Las personas inician sus procesos de compra sin que las empresas se enteren que son evaluadas. Hace unos años, la labor de informar solía ser exclusiva de los vendedores. En cambio, en la actualidad, los compradores se informan por su cuenta y, cuando esto ocurre, evitan la influencia de los vendedores. En otras palabras, el personal comercial ha perdido el terreno y el control sobre la información.


    El Social Selling es la habilidad que necesita el equipo comercial de una empresa para recuperar ese terreno perdido y volver a ejercer influencia sobre el proceso de compra de un cliente.


    En un proceso de compra, en la etapa de identificación y entendimiento de las necesidades, el comprador no se siente a gusto cuando detecta al vendedor con mensajes parcializados hacia sus productos o servicios. Esta circunstancia no debe evitar que un vendedor interactúe con el cliente potencial, pero debe hacerlo desde un enfoque de Social Selling para que el cliente no se sienta incómodo.


    El Social Selling también es la habilidad de facultar al cliente para que tome decisiones de compra acertadas. Para transmitir a un cliente todo lo que necesita saber o creer para tomar una decisión de compra, las empresas deben extender su proceso de ventas hacia los entornos sociales del cliente. Es aquí donde se evidencian las carencias de los vendedores, puesto que participan en eventos y redes sociales como LinkedIn, Twitter o Facebook compartiendo información sesgada hacia sus productos o servicios. El enfoque del Social Selling es el de compartir información imparcial que ayude al cliente a tomar decisiones.


     


    Social Selling es la habilidad de facultar al cliente

    para que tome decisiones de compra acertadas.


     


    Vender es un ejercicio de influencia sobre el proceso de compra de un cliente y es ahí donde radica la importancia del Social Selling. La mejor forma de influir sobre un cliente es dotándole de la información necesaria para que tome una decisión sobre productos y servicios como los de nuestra empresa.


    El Social Selling supone también una gran oportunidad para demostrar al cliente que un vendedor es capaz de asesorarle de forma imparcial y de que no se trata de un profesional que busca encontrarlo desprevenido. Cuando los vendedores interactúan con los compradores en espacios sociales es posible descubrir el proceso de compra del cliente. Las empresas deben enfocarse en cómo compra el cliente y no en cómo quieren ellas vender.


     


    Las empresas deben enfocarse en cómo compra el cliente

    y no en cómo quieren ellas vender.


     


    Otro aspecto que cambia radicalmente en la venta en entornos sociales es que ya no es importante que el vendedor tenga capacidades para presionar y persuadir al cliente. Lo imprescindible es la habilidad de facultar al cliente para que él desee tomar la decisión de compra sin que necesitemos de técnicas de cierre.


     


    Por qué te cuesta vender


     


    Quizá piensas que existen muchas variables o razones que impiden que consigas las ventas que necesitas. Sin embargo, los aspectos críticos que determinan las ventas son solo cuatro que muestro a continuación:


     


    1. Elegir al cliente:


    La elección de un tipo de cliente significa la renuncia (en esfuerzo comercial) a otras clases de cliente. Únicamente se puede ser acertado si ponemos el foco en el perfil que nos interesa o que nos hace más rentables. Es muy sencillo saber si estás enfocado en tu cliente ideal. Tan solo debes hacerte la siguiente pregunta: Ahora mismo, ¿tienes los que te gustaría tener? Si la respuesta es negativa, entonces es que no has estado enfocado en tu cliente más rentable.


    Muchos negocios piensan que centrarse en un solo tipo de cliente significa cerrarse puertas, y eso no es real. Los recursos comerciales deben emplearse de forma eficiente y, para ello, es necesario acertar con el perfil elegido. Si aun usando este método consigues atraer a otro tipo de cliente y crees que es rentable ya que no lo habías considerado antes, podrás atenderlo.


    No hay nada de malo en cambiar el perfil de nuestro cliente. Esto les suele suceder a los nuevos negocios que, al no tener experiencia previa, se equivocan en la elección de su cliente ideal y posteriormente, conforme van rodando, es cuando identifican al más rentable. Pero eso sí, una vez identificado es necesario poner el foco en ese perfil.


    Cualquier empresa que no tenga claro el perfil de su cliente en cada etapa del negocio tendrá dificultades para vender.


     


    2. Conectar y generar interés en el primer contacto:


    La primera impresión del cliente determinará, hasta en un 90 %, la probabilidad de generar una venta. No se trata solo de caerle bien en una primera relación, sino de conseguir un verdadero interés por nuestro producto o servicio desde ese primer contacto. ¿Es esto posible? La respuesta es sí y lo veremos con más detalle en el capítulo 2, donde explicaré cómo toma decisiones de compra la mente de las personas.


    Los vendedores que no consiguen crear interés por sus productos o servicios desde el primer momento no tienen mucha probabilidad de generar una venta con sus clientes. La mayoría de vendedores no entiende esto. Continúan en su intento de vender, consiguen reuniones de venta e incluso presentan propuestas detalladas. Después realizan un seguimiento y solo se convencen de que el cliente no comprará cuando pasan los meses y no hay respuesta a sus mensajes insistentes.


    Si no consigues generar interés desde el primer momento, es mejor no invertir más recursos comerciales en ese cliente. Una forma sencilla de detectar si siente interés en ese primer contacto consiste en que, si al hablar de tu producto o servicio dice: “¡Qué bien!, ¿y cómo te va?”, entonces no has conseguido su interés. Sin embargo, si la respuesta es de este tipo: “¿Y eso cómo lo haces?” o “¿Cómo es posible?, ¡cuéntame más!”, entonces has logrado llamar su atención y tendrás una probabilidad muy alta de generar una venta.


     


    3. Incrementar la percepción de valor del producto o servicio:


    Todos los vendedores deberían saber que el precio y la percepción de valor del cliente son dos cosas diferentes. El precio lo impone la empresa y la percepción de valor es la idea que tiene el cliente de lo que debería pagar por el producto o servicio. Ambos no tienen por qué coincidir, aunque a los vendedores nos gustaría que así fuera.


    El cliente piensa que un producto o servicio es caro cuando su percepción del valor es menor que el precio. Es responsabilidad del vendedor conseguir que la percepción de valor del cliente incremente hasta igualar o superar al precio.


    Decir que el cliente no quiere pagar el precio indicado no es excusa para un vendedor. Cuando esto ocurre es porque el vendedor no ha realizado bien su trabajo. La percepción de valor del cliente se crea a partir de su entendimiento, prejuicios, experiencia, creencias, etc. El vendedor debe revelar información que no sea evidente para que el cliente reformule su percepción de valor. Veremos cómo conseguir incrementar esta percepción en el capítulo 2.


     


    4. Hacer que las ventas fluyan de forma natural:


    Vender es ayudar a las personas a tomar mejores decisiones. Todos queremos tomar buenas decisiones y, por lo tanto, el vendedor y el comprador se complementan y se necesitan. Esta es la razón fundamental por la que afirmamos que las ventas son un proceso que debe fluir de forma natural.


    Entonces, ¿dónde radica el problema? ¿Por qué parece que es tan difícil vender? Analicemos al cliente y al vendedor de forma separada:


     


    • El objetivo del cliente es: “Tomar buenas decisiones”.


    El problema es que no confía en que el vendedor le ayude a tomarlas y considera que este tiene una comisión que no le permite ser imparcial. Esto supone una barrera mental y la razón por la que el cliente intenta postergar lo más que pueda ponerse en contacto con el vendedor. Antes de esto, intentará informarse por su cuenta: amigos, Google, redes sociales, páginas web, etc. Lo que abunda hoy en día es la información y así es como lo percibe el cliente.


    • El objetivo del vendedor es: “Ayudar a que el cliente tome buenas decisiones”.


    Sin embargo, el vendedor piensa que su objetivo es otro como, por ejemplo, conseguir sus objetivos de venta marcados. Cuando esto sucede genera una larga lista de barreras mentales que impedirán que el vendedor consiga que la venta fluya. Estas barreras mentales producen un primer contacto muy agresivo, insistencia del vendedor, percepción de valor del cliente menor que el precio, ansiedad del vendedor por cerrar la venta, etc. En resumen, una eficiencia comercial muy baja.


     


    LAS PERSONAS NO COMPRAN PRODUCTOS


    Es un error pensar que las personas compran productos, servicios o incluso beneficios. Lo que la gente compra son soluciones a sus problemas. Dicho de otro modo, las personas buscan reducir sus miedos de seguridad, credibilidad, pertenencia, felicidad, etc.


    Cuando un vendedor pone el foco en explicar las características del producto, está pasando por alto que para el cliente no es tan importante cómo se solucionará su problema, sino saber si se va a resolver o no.


    Otros vendedores dan un paso más y consideran que se debe poner el foco en la explicación de los beneficios del producto. El problema es que la mayoría de productos y servicios tienen muchos beneficios y no todos ellos ayudan a resolver el problema del cliente. Entonces, el vendedor explica varios beneficios sin caer en la cuenta de que el cliente solo solucionará su problema con uno de ellos.


    Por lo tanto, ni características, ni beneficios. Los vendedores deben detectar previamente el botón de compra en la mente del cliente, y es ahí donde han de poner el foco.


    En general, las personas pagan por reducir sus miedos y los productos y servicios son solo medios para este fin. Da igual lo que compremos, ya sea un coche, un seguro o un ordenador. En todos los casos lo que intentamos hacer es minimizar nuestros temores.
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