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			Sinopsis

			 

			 

			 

			¿Por qué tus clientes te van a elegir a ti (y digo a TI, y no a tu producto), en vez de elegir a tus competidores?, ¿para qué necesitamos gestionar desde las emociones a un cliente resistente?, ¿por qué nos angustia la sensación de fracaso...o mejor aún, por qué nos estresa el éxito?, ¿cómo abordamos la visita con ese cliente que sabes que te está engañando?, ¿sabes cómo generar confianza?

			La negociación forma parte de nuestras rutinas: negociamos con nuestros hijos, con nuestros proveedores, con nuestros padres, con nuestra pareja o con nuestros amigos.

			El proceso de la venta, como el proceso de la vida: nace, crece, se reproduce y muere... o no —depende de ti—. Y tanto en la vida como en la venta ponemos en juego nuestro valor como persona, nuestras habilidades y nuestras emociones. El reto, es aprender a gestionar estas emociones para poder conseguir una vida y una venta plenas.

		

	


	
		
			 

			Inés Torremocha

			 

		  La vida es venta

       

      Claves para gestionar las

      emociones y maximizar

      las ventas
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			A Carlos, Inés y Daniel

		

	


	
		
			Introducción

			 

			 

			 

			«La vida es venta.» Esta idea lleva germinando en mi interior desde la primera vez que me planté delante de una puerta cerrada, antes de hacer mi primera visita comercial, hace ya más de veinticinco años. Ésa fue mi primera puerta fría, pero tras ella llegaron muchísimas más.

			Con el paso del tiempo, y después de acumular numerosas horas de calle como comercial, por fin la verbalicé con voz alta y clara: «¡La vida es venta!». Cuando diferentes personas la escucharon, me hicieron comentarios del estilo «pues será la tuya», «qué barbaridad» y «no todo tiene un precio», las cuales, todo sea dicho, no me hicieron dudar ni un ápice de la validez de mi declaración.

			Que la vida sea venta no significa que ESTÉ en venta, ni que necesariamente la transacción se traduzca en términos económicos.

			Esta creencia me atrapó allá a principios de los años noventa, con la película que dirigió Adrian Lyne, Una proposición indecente. La historia del filme gira en torno a un matrimonio (interpretado por Demi Moore y Woody Harrelson) que atraviesa apuros económicos, y un multimillonario (Robert Redford), quien ofrece a esta pareja un millón de dólares por pasar una noche con la mujer.

			Bien, no realizaré valoraciones morales ni comentaré la polémica que arrastró esta película entre diferentes colectivos sociales y en miles de personas que se echaron las manos a la cabeza escandalizadas. (Tampoco haré espóiler, por si no has visto la película y sientes curiosidad.)

			El caso es que yo, en aquella época, estaba estudiando primero de Psicología y, a la vez, trabajaba como instructora de aeróbic; también hice mis periplos en ventas, promocionando el gimnasio en el que trabajaba por empresas próximas y comercios de la zona. De esta manera, pude financiar parte de mi manutención mientras estudiaba lejos de mi ciudad.

			Estudiar fuera del hogar es lo que tiene: rápidamente empecé a ser consciente de que todo lo material tiene un precio, y que la percepción que tenemos de ese precio está directamente relacionado con la necesidad y/o el deseo que sientes por poseerlo.

			Mucho es lo que se ha escrito en relación a por qué decidimos comprar uno u otro producto. La psicología ha arrojado mucha luz sobre este tema, y lo que sí sabemos con certeza es que compramos desde el deseo (emoción) y justificamos nuestra compra desde la necesidad (razón). Dime si te suena esta conversación:

			 

			
					Tú: «¡Mira qué ganga! ¡Estaban al 50 %!»

					Tu amiga: «¿Otros zapatos?».

					Tú: «Pero estos son para cuando voy más “casual”».

					Tu amiga: «Pero si son iguales que los que te pusiste el sábado...».

					Tú: «¡Nada que ver! Además, son ideales, y los necesitaba».

			

			 

			(Por supuesto, es un ejemplo mal construido, porque si fuese una amiga de verdad, su respuesta, desde el principio, hubiese sido: «¡Me encantan! Son ideales y los necesitabas». Pero me parecía gráfico para el tema en cuestión.)

			Si separásemos en dos listas, una de «necesidad real» y otra de «deseo» lo que compramos al cabo de, por ejemplo, un mes, nos sorprenderíamos de la cantidad de cosas de las que podemos prescindir. Pero el hecho es que... ¡no queremos hacerlo!

			Algo similar ocurre con las cosas que sabemos que debemos de hacer, pero que no terminamos de llevar a cabo. A esta contradicción se la denomina disonancia cognitiva, acuñada por el psicólogo social estadounidense L. Festinger. El ejemplo más claro de disonancia cognitiva es el del fumador que sabe que el tabaco es perjudicial para su salud, y, sin embargo, lo sigue consumiendo.

			En este caso, el fumador cree que no puede dejar de fumar, pero, en realidad, lo que le sucede es que no quiere dejar de hacerlo (lo sé, la nicotina es altamente adictiva y no facilita nada la modificación de la conducta de fumar, pero la diferencia entre el fumador que consigue dejarlo del que no lo hace es la determinación y la voluntad; y ambas están absolutamente ligadas a querer hacerlo, a quererlo de verdad, desde lo más profundo de nuestra cabeza y nuestro corazón).

			Lo mismo sucede cuando empiezas una dieta y a los pocos días te rindes ante la tableta de chocolate; o ese mes en el que empiezas a correr tres veces por semana, pero en la segunda la pereza se apodera cruelmente de ti y, una vez más, abandonas. No es que NO PUEDAS hacerlo, es que, en realidad, no lo quieres hacer, no resuena dentro de ti; tal vez deseas hacerlo desde tu racionalidad, pero te falta el anclaje de desearlo también desde tu corazón, o viceversa.

			Y seguimos hablando de deseo. Cuando compras por internet, en las webs hay un widget instalado que dice: «Apunta aquí tu lista de deseos»; no pone nada de «Piensa seria y objetivamente si lo que vas a apuntar en esta lista de deseos de tu web preferida de tecnología lo necesitas de verdad o no. Recuerda consultarlo con la almohada, y mañana ya confirmarás la compra... tómate tu tiempo». No, claro que no. Lo que citan, literalmente, es «lista de deseos» o «¡compra ya!».

			Pero vamos a ir un poquito más allá de lo que es material, sin entrar en lo que necesitamos y lo que no.

			Volvamos a la película Una proposición indecente. Su trama no se centra tanto en si un millón de dólares es o no suficiente dinero para «comprar» la compañía de Demi Moore durante una noche, sino en qué sentimientos genera esa acción en cada uno de los tres personajes. Para matizar, te cuento que el sentimiento es la suma de la emoción y la razón. Es decir, la respuesta neurofisiológica primaria una vez que ha pasado por el filtro de nuestras creencias; así le damos un significado.

			 

			Sentimiento = Emoción + Razón

			 

			El hecho que se plantea es el mismo para los tres personajes de la película, pero el sentimiento que genera en cada uno de ellos es diferente, porque sus motivaciones y sus creencias también lo son; y el resultado y la toma de decisiones de cada uno de ellos está condicionada por estas variables que mencionaba: qué emoción te genera y con qué creencias la dotas de significado.

			 

			W. Harrelson necesitaba (deseaba) el dinero.

			R. Redford necesitaba (deseaba) compañía.

			D. Moore necesitaba (deseaba) que nadie jamás le volviese a poner precio.

			 

			La vida es venta porque vivimos en un intercambio constante, y todos somos grandes consumidores de experiencias con las que vamos construyendo nuestra vida.

			Éste es un libro de vida, de superación, de reflexiones y de experiencias, pero, sobre todo, es un libro de ventas y de gestión de emociones; y, de momento, sólo he hablado de comprar.

			¿Por qué es tan importante desarrollar nuestra inteligencia emocional y ponerla al servicio de nuestros clientes? ¿Por qué para ello debemos aprender a identificar, aceptar y regular nuestros diferentes estados emocionales, y, además, ser conscientes de la emoción que lidera tu interlocutor a lo largo del proceso de la venta?

			Porque, como muy bien explica Leslie Greenberg, referente mundial en el tema de las emociones de las últimas décadas, las emociones aumentan nuestra adaptación a la vida. Si eres capaz de automatizar todos los recursos de gestión emocional que hoy día tenemos a nuestro alcance, y trabajar desde esa habilidad el proceso de la venta, pasarás a otro nivel en el que dejarás de vender para poner al servicio de tus clientes mucho más que el producto o servicio que representas.

			Esto te va a dotar de la inteligencia comercial que necesitas para ser un excelente profesional de las ventas, que verá aumentar sus resultados a favor de ambas partes del proceso: tu cliente y tú.

			Personalmente, no creo en los cursos de ventas con eslóganes del estilo: «Cómo ser un hacha en ventas en cuatro semanas». No creo, en general, en normas estrictas o en pasos fijos a seguir para triunfar como comercial. No creo en un método infalible.

			Sí creo en la «motivACCIÓN», en la creatividad, en la «diferenciACCIÓN»; creo en las personas que son capaces de reinventarse una y otra vez hasta que dan con la mejor forma de abordar un proceso de venta.

			Creo en el orgullo de pertenencia, en el trabajo individual siempre que se ponga al servicio de un EQUIPO.

			Creo en la ilusión de llegar a la meta y en la celebración de los éxitos, pero no creo en quienes abusan de la complacencia cuando los resultados acompañan, mientras se pierden el atajo que ha encontrado su competidor.

			Mientras un vendedor celebra un éxito, otro sobrevive a un fracaso. CREO en ambos, porque la venta es cíclica y hay que saber jugar desde los dos lados de la cancha.

			Creo que la fidelidad de un cliente se cultiva gesto a gesto y aun así no te garantiza la exclusividad (pero no me olvido de que el vendedor también es infiel).

			Creo en las personas que creen en personas, que basan sus decisiones en sólidos análisis para conseguir el mejor trato para ambas partes.

			CREO en los vendedores «junior» que arriesgan con eso que aún no dominan, porque saben que es la única manera de aprender. Y CREO en los comerciales «sénior» que siguen poniéndose nerviosos mientras preparan un cierre importante, porque eso denota RESPONSABILIDAD. Y, por supuesto, me APASIONA la sinergia entre ambos profesionales.

			Creo en ser parte de la solución y no del problema.

			Creo en la improvisación, pero SÓLO si estás realmente preparado para salir al campo y adaptar tu juego al discurso de tu interlocutor.

			Pero lo más importante es... ¿en qué crees TÚ?

			La negociación forma parte de nuestras rutinas: negociamos con nuestros hijos, con nuestros proveedores, con nuestros padres, con nuestra pareja o nuestros amigos... Y las etapas no son muy diferentes en un caso u otro.

			Decía antes que en un proceso de compraventa no siempre vamos a intercambiar dinero, pero lo que sí va a suceder siempre en las relaciones interpersonales es un intercambio de emociones, actitudes, gestos, señales o verbalizaciones, que harán que estas relaciones sean firmes y duraderas o, por el contrario, leves, superficiales y pasajeras.

			No me sirve eso de «lo hago sin recibir nada a cambio». Es hermoso el altruismo, la solidaridad y la entrega a los demás en un acto de inmensa generosidad, pero incluso en estos casos recibimos el salario emocional de aportar algo a alguien sin esperar nada a cambio, y eso es una forma de recompensa que reconforta alma, corazón y vida.

			¿Por qué un niño repite aquellas conductas que hacen sonreír a sus padres? Para encontrar su aprobación una y otra vez: Salario emocional.

			¿Por qué es tan importante para nosotros que nuestros superiores nos reconozcan el trabajo bien hecho? Salario emocional.

			¿Por qué cuando sonreímos en el ascensor al vecino más gruñón del edificio, éste nos devuelve la sonrisa? Salario emocional.

			Y, entrando más en materia, ¿por qué tus clientes te van a elegir a ti (y digo a TI, y no a tu producto) en vez de escoger a tus competidores? ¿Por qué necesitamos gestionar desde las emociones a un cliente resistente? ¿Por qué nos angustia la sensación de fracaso? ¿Cómo abordamos la visita con ese cliente que sabes que te está engañando? ¿Por qué justificamos a nuestros clientes no cumplidores de cara a nuestros superiores? ¿Por qué los clientes son infieles? ¿Por qué es infiel el comercial? Las respuestas a todas estas preguntas, y más que irán surgiendo, las vamos a ir descubriendo juntos a lo largo de las cuatro partes en las que he dividido el proceso de la venta, y que también alimentan las cuatro secciones de este libro.

			Cada una de las cuatro etapas del proceso de la venta son importantes y condicionan el resultado final. No sirve que domines dos de las etapas y pases de puntillas por las otras dos, esto no funcionará. Has de sentirte cómodo en todas ellas y entender qué información extraes de cada parte y qué beneficios ofreces en cada una de las etapas. O manejas desde la excelencia todas las fases del proceso o realizarás un trabajo incompleto que te reportará resultados incompletos. Domina de manera sobresaliente las cuatro etapas del proceso de la venta, y los resultados obtenidos serán igual de sobresalientes.

			Voy a compartir contigo lo que he aprendido en mis 25 años de experiencia dedicada al mundo de las ventas desde la primera línea de batalla. He reflejado en estas líneas gran parte de mis fracasos, éxitos y contiendas que espero que aporten valor a tu vida y a tu profesión. Y digo «gran parte» porque seguro que hay cosas que todavía quedan por vivir... desde la calle, desgastando la suela de nuestros zapatos, día a día, visita a visita, puerta a puerta, proyecto a proyecto, en una mejora continua imparable que confirmará que la profesión de comercial es estratégica, técnica, analítica; una carrera de fondo hacia el crecimiento personal y profesional. Porque, al fin y al cabo, la vida es venta.

			He enriquecido este libro para ti con citas inspiradoras de más de treinta autores, y con aportaciones de libros escritos por autores de referencia como Zig Ziglar, Brian Tracy, Leslie Greenberg, Daniel H. Pink, Norberto Levy y Stephen Covey Jr., entre otros.

			Al final de cada una de las partes encontrarás:

			 

			
					Un apartado titulado «La opinión del experto», que recoge los métodos, teorías y puntos de vista de los autores mencionados.

					
Y los hits, con palabras claves o frases, que deberás tener presentes en cada una de las etapas del proceso de la venta para trabajarlas desde la excelencia.


			

			 

			El proceso de la VENTA, como el ciclo de la vida: nace, crece, se reproduce y muere... o no, eso depende de ti.

		

	


	
		
			GESTACIÓN

			 

			 

			 

			A veces, para entrar, no necesitas la llave, sólo conocer al portero.

			 

			House of Cards (serie estadounidense)

		

	


	
		
			1. ¿Quién ERES?

			 

			 

			 

			Eres imperfecto, de manera permanente e inevitablemente imperfecto. Y eres hermoso.

			 

			AMY BLOOM

			 

			 

			Tu forma de ser, tu carácter y tus mapas a la hora de imprimir sentido a tu realidad determinan tu VALOR. Me refiero a tu valor literal, a cuánto cuestas en el mercado; así de crudo (o de maravilloso).

			Tu formación, tus contactos y tu experiencia, en un proceso de venta, quedan en un segundo plano si no eres una persona AUTÉNTICA. Nos contratan (consumen), o no, por aquel VALOR que nos diferencia como personas. Y sí, también las competencias que nos acompañan son importantes, pero resulta que éstas las puedes adquirir con estudio, práctica y metodología.

			 

			Saber quién eres y cómo eres lo llevas impreso en tu piel, en el ADN emocional que te define como persona.

			 

			El doctor Mario Alonso Puig, en su libro Vivir es un asunto urgente, dice que nuestro punto de referencia no es nuestra supuesta inteligencia o conocimientos aparentes, sino la fuerza de nuestro COMPROMISO y nuestra DETERMINACIÓN.

			Ser auténtico no tiene nada que ver con salir de casa con un florero en la cabeza y permanecer inmune a miradas ajenas. Ser auténtico es algo que, pese a tener las raíces muy dentro de nosotros, se percibe durante los primeros treinta segundos de contacto visual o a los pocos minutos de entablar una conversación con quien sea.

			Lo que precede a la primera parte de un proceso de venta es el nacimiento de dicha relación comercial, y previo a este nacimiento está el periodo de génesis o gestación, en el que hay que ahondar sin paños calientes.

			 

			Es el momento en el que has de saber QUIÉN ERES, cuál es tu nivel de compromiso, de determinación, y CUÁNTO VALE eso que eres.

			 

			Estamos preparando el terreno para iniciar un camino que será lo fructífero, largo y placentero que tú decidas que sea. No es el momento de pensar «soy una persona quejica, pero voy a cambiar». Si te quejas con frecuencia y deseas dejar de hacerlo, me parece perfecto, pero llegas tarde: deberías de haber empezado hace tiempo; ahora estás en el punto previo a ponerte en acción.

			Es más, YA estás en plena acción, así que tienes doble trabajo:

			 

			
					Aceptar que eres un quejica.

					Y adaptar tus estrategias al perfil quejumbroso que deberás de ir puliendo para que no huyan de ti tus clientes, compañeros o superiores al verte.

			

			 

			Y si eres una persona negativa, tres cuartos de lo mismo. Y si eres impaciente, lo mismo. Si eres insistente y cansino, también. Si eres una persona cordial, perfecto: más liviano se te hará el camino. Si confundes la cordialidad con la camaradería, también doble trabajo por hacer (porque no hay nada que más moleste a un proveedor o cliente potencial que un comercial que llegue por primera, segunda o tercera vez a visitarle, y éste le hable como si se hubiesen criado juntos).

			A lo que voy es a contestar esa eterna pregunta de: «¿El comercial nace o se hace?».

			 

			El comercial SE HACE, rotundamente SÍ. Y se consigue, si realmente deseas conseguirlo.

			 

			Volvemos al deseo vs. la necesidad. Por ejemplo, no serás un buen deportista si sólo practicas deporte para adelgazar. Para ser un deportista en condiciones has de disfrutar practicando deporte (deseo); de esta manera, serás disciplinado para hacerlo de manera regular, con unas rutinas mínimas que te permitan mantener un buen fondo, una progresión, un correcto ritmo cardiaco, y así evitar lesiones y mejorar tus marcas. El resultado de estas rutinas de deporte diario te convierten en una persona deportista.

			Si practicas deporte con el único objetivo de adelgazar (necesidad), funcionará en el corto plazo, pero no se mantendrá a lo largo del tiempo.

			El vendedor también necesita su entrenamiento, sus rutinas y su ritmo, independientemente del perfil emocional o el carácter que le acompañe.

			 

			La clave está en IDENTIFICAR y modular aquello que te va a servir de palanca para multiplicar tus resultados.

			 

			Y, poco a poco, ir enfocando hacia la dirección correcta aquello que te puede retrasar en la consecución de tus objetivos. ¿Para ello has de nacer teniendo dotes comerciales? NO. Para eso lo que hay que hacer es ser AUTÉNTICO y ACEPTAR quién eres; y, sobre lo que eres, construir al profesional de las ventas en el que te vas a convertir, sin perder un ápice de tu esencia.

			Pretender ser alguien que no eres es absolutamente agotador. Si no hay dos como tú, y eso es lo que te convierte en un ser ÚNICO, ¿para qué vas a fingir ser quien no eres? (Eso sí, trabajaremos lo de las quejas, la negatividad, el exceso de confianza etc. Pero lo haremos porque, además, nos ayudará a sentirnos mejor dentro de nuestra piel.)

			Así pues, la primera pregunta que has de contestarte es:

			 

			«¿Quién soy y qué me diferencia como comercial?».

			 

			Y ya puestos... no dejes de plantearte esta otra cuestión: «¿En qué me voy a distinguir en la vida?».

		

	


	
		
2. ¿Qué sabes hacer?

			 

			 

			 

			El éxito consiste en dirigir el poder de todo lo que eres hacia lo que deseas ardientemente lograr.

			 

			WILFERD A. PETERSON

			 

			 

			Ahora sí me estoy refiriendo a tus competencias, a lo que sabes hacer bien. Igual de importante es saber quién eres, como repasar concienzudamente y con generosidad (y honestidad) en qué eres bueno, cuáles son tus áreas de mejora y dónde sobresales.

			El médico psicoterapeuta argentino Norberto Levy escribe en su libro La sabiduría de las emociones que no basta con tener los recursos, sino que, además, es necesario saber que uno los tiene.

			 

			Es importante ser conscientes de lo que nos falta, e imprescindible saber qué es lo que ya tenemos.

			 

			Hazte preguntas de este estilo:

			 

			
					¿Qué capacidades domino que me hacen creíble?

					¿Cuál es mi talento especial?

					¿Qué actitud tengo ante la vida? ¿Y ante el trabajo?

					¿Qué conocimientos tengo en la actualidad?

			

			 

			Stephen Covey Jr. apunta que «las destrezas y el conocimiento te resultarán útiles, pero el talento es el elemento central de tu capacidad y pasión».

			Si fueses el director general de una empresa que requiere de una red de ventas para promocionar/vender el producto o servicio de dicha compañía, ¿apostarías por comerciales sénior o junior? ¿Vendedores con formación académica media o superior? Una vez más, no hay respuestas correctas o incorrectas, pero contestarte a estas cuestiones te ayudará a ponerte en situación dentro de un equipo de vendedores, y enriquecerás tu posición con aquello que sabes que puedes aportar al equipo. Poner al servicio de los demás tu talento ya es un valor en sí mismo.

			Mucho se ha escrito en relación al vendedor clásico vs. el vendedor actual. Hace no muchos años, se decía eso de: «El que no vale para estudiar que sea comercial». La del vendedor (representante, viajante, etc.) es una profesión tan antigua como el mundo. Ya sabéis lo que opino con respecto a la vida y a la venta: para mí, mi profesión como comercial es un estilo de vida, lo que no significa que esté continuamente buscando la oportunidad de negociar. Es como pensar que un psicólogo está permanentemente analizando la conducta de todos aquellos que le rodean, o que un cocinero te imagina al horno con virutas de manzana horneado a baja temperatura.

			Cuando hablo de mi profesión como un estilo de vida es porque soy una bestia social. Mi carácter está vinculado a las relaciones personales, lo que me imposibilita separar mi yo personal de mi yo profesional. Esto daría para otro libro, porque desde mi punto de vista no es ni mejor ni peor esta postura; de hecho, hay muchos detractores de esta forma de fusionar vida personal y profesional, y no estoy ciento por ciento en desacuerdo con ellos, sólo que yo elijo no separarlo. (Y, ahora, volvamos a la profesión de vendedor.)

			En la primera multinacional en la que comencé a trabajar como comercial, me asignaron un territorio en el que coincidía con vendedores que trabajaban para empresas de mi competencia. En aquella época, a finales de los años noventa, en el sector en el que trabajaba en ese momento, había dos grandes perfiles de vendedores en activo. Uno de estos grupos estaba formado mayoritariamente por hombres de entre cincuenta y sesenta años, muy veteranos en la profesión, y autodidactas en la materia que manejábamos. Mi padre también fue comercial, y estaba entre este perfil de vendedores aunque en otro sector. Él fue (y es) un absoluto referente para mí, y sabiamente siempre me decía que no subestimase el valor que el veterano puede regalarme.

			El otro grupo estaba compuesto por comerciales jóvenes con mucha formación, sin experiencia en ventas y demasiado preocupados, para mi gusto, con nimiedades como si el coche de renting que la empresa les proporcionaba tenía llantas de aleación ligera o no... Yo, digamos, era un híbrido de ambos grupos, así que decidí pegarme cual lapa, sin ningún tipo de dilación, al grupo de los veteranos en el sector y en el territorio, en el que yo era una simple aprendiz.

			En mi segundo año como comercial en esta empresa obtuve un Premio Nacional de Ventas en la categoría de mayor crecimiento en cuota de mercado durante los últimos 12 meses en mi territorio. ¿Lo gané por ser la más formada? ¿La más lista? ¿La de mayor experiencia? ¿La más rubia? Por supuesto que no.

			Ese premio fue fruto de tener perfectamente identificadas mis competencias, dónde necesitaba mejorar, dónde patinaba absolutamente y dónde sobresalía. Y lo más importante, y lo que más me sumó, fue pedir ayuda.

			Una de las áreas de mejora que tenía cuando empecé en aquel sector era la de dominar la dinámica de visitas a nuestros clientes. Hay una serie de reglas que a todos nos explican cuando entramos; digamos que esas son las «oficiales», pero... ¿qué ocurre con las leyes de la calle no escritas pero que has de conocer para no liarla parda? Y ahí es donde los veteranos se movían como pez en el agua, y donde me llevaron de la mano para que no cayera antes siquiera de haber empezado. También dejaron que algún tropiezo me lo pegase yo solita, y, de hecho, me di varios leñazos más adelante...

			Preguntaba (todo el rato), observaba (más que un búho), intentaba coger atajos que me llevaban nuevamente al punto de partida sin éxito ninguno... porque los atajos son de éxitos efímeros y cortoplacistas. En definitiva, ese premio se lo dediqué a todos los vendedores clásicos que, generosamente, me guiaron desde el principio. Su experiencia y mis ganas fueron infalibles.

			 

			Creo absolutamente en las sinergias del estilo de venta tradicional con el estilo de venta actual.

			 

			La experiencia de los vendedores sénior, con la ilusión y curiosidad de los vendedores junior, se POTENCIAN, creando un poderoso recurso en todas las redes de ventas de cualquier organización.

			En relación a esto mismo, estuve en una conferencia no hace mucho en la que planteaban los resultados de un estudio que demostraba que prestamos más atención a las cartas que recibimos por correo ordinario (estrategia de marketing clásica) de cualquier entidad bancaria o incluso de publicidad, que a los correos electrónicos de publicidad (estrategia de marketing más moderna), que terminan por archivarse en la carpeta de spam.

			Y, hablando de herramientas clásicas, esta que comparto contigo ahora es una de ellas. Un diagrama que forma parte de TODAS las decisiones importantes que he ido tomando a lo largo de mi vida: desde decidir tener mi primer hijo, pasando por cambios de empresa hasta en la toma de decisiones menos trascendentales como dónde pasar mis vacaciones en familia.

			Pon un DAFO en tu vida:

			 

			[image: p035.jpg]

			 

			Este diagrama está vivo, así que hay que revisarlo cada cierto tiempo. Se trata de convertir las amenazas en oportunidades, las fortalezas en potenciadores que te hagan sobresalir, las oportunidades en más fortalezas y las debilidades en oportunidades de crecer, para retroalimentar de nuevo las fortalezas. Y dirás «entonces, llegará un momento en el que el cuadrante de las debilidades y las amenazas desaparezcan», y yo te contestaré «pues no». Si llevamos nuestro DAFO a un proceso de venta (o de vida), cuando consigamos convertir las amenazas en oportunidades, el propio negocio reciclará nuevas amenazas que gestionar; cuando seamos sobresalientes en algunas de nuestras fortalezas, nos estarán esperando nuevas debilidades que pulir; cuando creamos que hemos «metido mano» a todas las oportunidades, descubriremos que el mercado genera nuevas vías por las que emprender nuevos procesos de venta... y así sucesivamente.

			 

			No hay nada más vivo que un DAFO en manos de quien se baila la vida hasta el final.

			 

			Y nosotros, los comerciales, tenemos muchas cualidades (vale, y muchas áreas de mejora también), pero si algo nos define es ese olfato para identificar dónde existen nuevas oportunidades, esa adrenalina que nos orienta a resultados, a proyectos nuevos, a mejorar, a superarnos y, en definitiva, a crecer como profesionales.

			Rodéate de profesionales con más destrezas que tú, que sean mejores, más competentes y más eficaces que tú; y crece a su lado. Esa actitud de aprendizaje demuestra una confianza en ti mismo que, desde fuera, se percibirá siempre en positivo.

			Pregúntate ¿qué es lo que sabes hacer bien? Y poténcialo. Potenciar tus fortalezas, identificar tus debilidades y convertirlas en oportunidades de desarrollo personal y profesional, te acercará a la EXCELENCIA (eso que con tanta facilidad verbalizamos pero a lo que es tan difícil de llegar. Entre otras cosas, porque la excelencia permanece en un proceso de mejora continua, constante y cíclica).

		

	


	
		
3. Orgullo de pertenencia: en tu piel

			 

			 

			 

			No es una cuestión de cómo de bien funciona cada proceso, la cuestión es cómo de bien funcionan juntos.

			 

			LLOYD DOBENS

			 

			 

			Este es un punto absolutamente CLAVE de cara a iniciar un proceso de venta.

			 

			3.1. Orgullo de pertenencia a tu profesión

			Siéntete cómodo dentro de tu piel.

			El ejercicio primero que te he animado a hacer tiene todo que ver con este punto.

			Esto es lo que hablábamos en la introducción: el orgullo de pertenencia a nuestra profesión de vendedor ha de estar anclado en nuestro cerebro y en nuestro corazón.

			Llámame exagerada, idealista o romántica.

			Una de las respuestas que debería acompañar a la pregunta «¿qué soy?» es la de «yo soy comercial».

			 

			No hay nada menos creíble que un comercial que quiere ser otra cosa.

			 

			Es cierto que no hay un título universitario que homologue esta formación, pero no por ello debemos sentirnos menos formados, menos expertos o menos importantes que otros profesionales (arquitectos, enfermeros, profesores, abogados, informáticos, etcétera).

			El término «comercial» (vendedor, representante), lamentablemente, ha sufrido un brutal desgaste en los últimos tiempos y ha llenado de eufemismos esta digna, completa y apasionante profesión.

			 

			El buen comercial requiere un nivel de autoformación espectacular.

			 

			Porque no sólo ha de estar a la altura técnica de sus interlocutores y ser un experto en el producto que representa, es que, además, ha de ser también un excelente conocedor de los productos que representan sus competidores para no perder oportunidades de convencimiento a lo largo de sus conversaciones con clientes reales o potenciales.

			El comercial no es ingeniero de caminos, pero despierta al sol para que le vaya poniendo las carreteras que le llevarán a sus diferentes destinos.

			El comercial no es un departamento de Business Intelligence, pero analiza el conjunto de estrategias, aplicaciones, datos y demás herramientas enfocadas a preparar correctamente sus diagnósticos, posteriores planes de acción y toma de decisiones.

			El comercial no es bombero, pero apaga fuegos que le entran en «modo whatsApp» y que salen en respuestas como «tranquilo, en cinco minutos estoy allí y lo hablamos».

			El comercial no es psicólogo, pero empatiza con todas las posibles personalidades y estados de ánimo que te puedas imaginar, sin perder el objetivo profesional que lleva preparado: vender.

			El comercial no es coach, pero sabe cómo acompañar a un colega a través de un proceso de cambio.

			El comercial no es estilista, pero sabe cómo vestirse acorde a las circunstancias.

			El comercial no es arquitecto, pero construye relaciones sólidas, duraderas y beneficiosas entre todas las partes implicadas.

			Eres comercial, perfecto: no te justifiques. Si te preguntan a qué te dedicas, dignifica nuestra profesión, y no comiences explicando en qué te formaste ni por qué lo eres.

			 

			Simplemente, contesta:

	      «Yo soy comercial».

			 

			3.2. Orgullo de pertenencia a la empresa a la que representas

			El otro día me preguntaban si sería capaz de promocionar (vender) un producto (o servicio) en el que no creyese. Ésa es una excelente pregunta que tiene una compleja respuesta: sí y no. Me explico.

			 

			Para defender el posicionamiento de lo que vendes has de creer en ello.

			 

			Es posible que no sea el mejor producto de su categoría o sector. Pero NECESITAS encontrar esa ventaja competitiva en la que CREER para, después, conseguir ponerla en VALOR y cumplir con tu objetivo, que no es otro que vender dicho producto.

			Cuando el producto o servicio que llevas entre manos es tan terrible que no tienes por dónde sostenerlo para ponerlo en valor, trabaja con el valor que tú le das y con el tiempo que la empresa lleva aportando valor a estos clientes.

			Hablo de CONFIANZA, de cuantificar, objetivamente, todas las actitudes y acciones reales que tanto tú como la empresa para la que trabajas añadís como VALOR al producto que queremos vender.

			El cliente elige, es cierto, pero no tiene en cuenta una única variable en su toma de decisiones, sino que es un conjunto de elementos que harán de su decisión el inicio de un proceso de compraventa duradero o, simplemente, un pedido puntual, para que le dejes tranquilo.

			Si crees en el proyecto que llevas entre manos y CONFÍAS en la empresa para la que trabajas, entonces tu posición como comercial proyectará en tus clientes una imagen creíble, sólida e inquebrantable, que facilitará el acuerdo comercial entre ambos. Créeme: sólo el precio, las características del producto o el producto en sí mismo no determinan el resultado de la venta.

			 

			La confianza abarata costes y multiplica las oportunidades.

			 

			Stephen Covey R. y Rebecca R. Merrill, aunque lo desarrollan a lo largo de las 446 páginas de su libro La velocidad de la confianza, lo simplifica de esta manera:

			 

			↓ Confianza = ↓ Velocidad ↑ Coste

			↑ Confianza = ↑ Velocidad ↓ Coste

			 

			La falta de confianza sale carísima en términos de ganar o perder, tanto en lo referente a los clientes, como en el talento en las propias empresas o en sumar o restar oportunidades de negocio. Y podemos llevarlo perfectamente al plano personal, ya que la seguridad, también en este escenario, se enriquece o deteriora en función del grado de CONFIANZA que seamos capaces de cultivar.

			 

			«Al ir a trabajar, la principal responsabilidad 

		    debería ser generar confianza.» 

		    Robert Eckert
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