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Introduccion
de la edicion actualizada

uando Secretos para cerrar la venta fue publicado en 1984, yo estaba

convencido de que seguiria vigente durante muchos afos. Y dos

décadas después, sigo creyendo que asi serd por mucho tiempo. Estos
principios, procedimientos y técnicas han soportado la prueba del tiempo
desde mucho antes de 1984 y atn lo siguen haciendo, pues los principios de
integridad siempre serdn vigentes. En vista de los recientes escdndalos
corporativos en los Estados Unidos, pienso que el vendedor ético de hoy, que
construye su reputacién con base en la integridad, encontrard que dichos
principios son mds valiosos en este momento que nunca antes.

Esta edicién actualizada de Secretos para cerrar la venta contiene cambios
minimos. Con la ayuda de Michael Norton, quien tiene el don de explicar la
aplicacién prictica de la tecnologia en las ventas, hemos incluido el enfoque en
tecnologia tan indispensable en el mundo de ventas actual, pero el resto
(excepto algunas actualizaciones necesarias) se presenta de forma casi exacta al
original. Estoy seguro de que estos principios y procedimientos todavia son
vigentes porque, con frecuencia, después de mis seminarios, se me acercan
personas y me dicen: “Su libro Secretos para cerrar la venta revolucioné mi
carrera’. En una ocasién, un hombre me dijo que su porcentaje de cierre habia
pasado del 16% a mds del 60%. {Eso es emocionante! Por todo esto estoy
convencido de que, a medida que leas estas pdginas y las hagas parte de i,
también ta logrards resultados fascinantes.

Mi certeza es que, entre todas las tareas que nos proponemos en la vida, fuera
de las relacionadas con el clero, las ventas profesionales requieren del médximo
grado de integridad. La razén es esta: nos entrenan para persuadir. Es asi como,
desafortunadamente, un vendedor poco ético (que en realidad es un estafador)
es capaz de persuadir a la gente para que compre mercancia sobrevaluada que
en realidad no deberfa comprar.

Nuestra filosofia afirma que todos tenemos la capacidad de tener todo lo que
queramos en la vida en la medida en que les ayudemos a otros a obtener lo que ellos



quieren'y es mds cierta en la actualidad que cuando este libro fue publicado por
primera vez. El objetivo de cada venta es que, como vendedores profesionales,
nos aseguremos de que el cliente reciba un valor justo. Y en caso de que reciba
mds que un valor justo, no solo lograremos la venta, sino que también
habremos construido una buena relacién inicial con él, hecho que, a su vez,
nos ayudard a construir buenas relaciones con otros clientes.

De manera que, a medida que leas este libro, te invito a entender que los
principios son sélidos, pero muchos requerirdin de cierta personalizacién y
adaptacién para que puedan amoldarse a tu producto especifico y a las
necesidades de tu cliente potencial. La experiencia, el sentido comtn y un
andlisis juicioso de los métodos y procesos incluidos en este libro te serdn de
gran ayuda. Te invito a ser ese alumno constante, a entender que no es posible
captar lo esencial de este libro con una sola lectura. Ten una libreta a la mano a
medida que lees, pues habra palabras clave y puntos que necesitards recordar.
Atrévete a hacer notas en el libro, pues querrds preservarlo. Lo usards y
“gastards” con el tiempo y a medida que sigas los procesos y pongas tu corazén
en estas paginas, descubrirds que esta obra tendrd un impacto a lo largo de tu
vida, en tu carrera como vendedor, asi como en tu dia a dia, pues es un hecho
que todo en la vida implica ventas y que todos vendemos algo cada dia de
nuestra vida.

Por dltimo, te invito a recordar siempre que, excepto los articulos de compra
rapida como boligrafos, corbatas, grapadoras, carpetas, etc., la venta no estd
completa hasta que la orden no esté firmada, la mercancia haya sido enviada y
el cliente la pague y esté feliz con ella. Esa es la clase de venta que construye
carreras exitosas.






PARTE 1
La sicologia del cierre

Objetivos

“Vender” la importancia de la credibilidad del vendedor.

“Vender” y ensenar la importancia de la sicologia del sentido comtn en el
proceso de la venta.

“Venderte” la idea de por qué debes aprender a usar tu voz en el proceso de
la venta.

Familiarizarte con el concepto de que no solo la capacitacién en ventas
forma a un vendedor, pero si hace que este sea mds efectivo.

Presentarte un profesional en ventas real varias técnicas de ventas
y
profesionales.
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Haz que el “rey”
cliente sea el ganador

Alo largo de este libro, td y yo tendremos una experiencia de aprendizaje
motivacional que te permitird vender mds de lo que sea que hoy vendas.
Necesitards un boligrafo de comienzo a fin, pues tendrds que encerrar, subrayar,
marcar y tomar notas en casi todas las pdginas, asi como en un cuaderno o
agenda en los cuales querrds anotar y repasar tus notas. Secretos para cerrar la
venta es un libro ficil y agradable de leer, pero mi objetivo principal como
autor no es informarte ni entretenerte, sino lograr que te involucres por
completo en un proceso de crecimiento y accién que serd estimulante y
satisfactorio a nivel financiero.

Si ya tienes tu boligrafo a la mano, empecemos de inmediato, pues eso
significa que ya estds listo para empezar a crecer. Si todavia no lo tienes, debo
hacerte una pregunta: ;compraste este libro porque tenfas curiosidad, conocias
al autor y estabas buscando un milagro? ;O porque querias mejorar en tu
carrera mediante ventas mds efectivas y saber cémo persuadir mejor a otros?

Si escogiste la ultima opcidn, y espero que asi haya sido, estds de suerte,
porque este libro contiene métodos y técnicas comprobados que les han
funcionado a otros y también te funcionardn a ti siempre y cuando te involucres
en el proceso de aprender y hacer. Esta condicién es importante, pues serd la
clave para que puedas escribir “vendido” o “rechazado” en tus futuros negocios.

No es facil

Se requiere de esfuerzo para convertirte en vendedor profesional o mejorar de
manera sustancial tu porcentaje de ventas mientras generas clientes, en vez de
solo hacer ventas. Dicho de otra forma, desarrollar por completo tu potencial
de ventas requiere trabajo de tu parte —de mucho trabajo.

Va mis alld de solo leer el texto, pero para darte algo de tranquilidad,



permiteme asegurarte que es un hecho que repasar estas pdginas tendrd un
valor significativo en tu carrera como vendedor. Te generardn pensamientos,
ideas y sentimientos que reforzardn muchas cosas que ya sientes y crees, pero
no has logrado articular. Aprenderds frases poderosas y palabras especificas que
hardn que las que ya usas sean ain mds efectivas. Te sentirds motivado por
hacer més y usar mds aquello que ya tienes. Incluso es probable que tus ventas
mejoraren antes de que hayas terminado tu primera lectura. Descubrirds nuevos
aspectos sicolégicos que te ayudardn a entender por qué los posibles clientes
“responden” o “reaccionan” a ciertas técnicas y procedimientos de la forma que
lo hacen.

Esto es muy importante, porque si sabes cémo hacer algo y lo haces, siempre
tendrds trabajo. Pero si sabes por qué lo haces, serds el jefe. En este caso, el jefe
de ventas.

Y algo todavia mds importante es que adquirirds actitudes y sentimientos
acerca de las ventas y de la profesién de vendedor que marcardn una diferencia
inmediata en tu productividad y en tu carrera a largo plazo en la profesién mis
emocionante de los Estados Unidos (segiin mi opinién y la de la mayoria de
vendedores realmente exitosos).

Convence y luego persuade

Quizd, la experiencia mds frustrante para un vendedor es lograr que el cliente
admita que si, que el producto si es bueno; si, le ahorrard dinero; si, realmente
lo necesita; si, le gustaria tenerlo; si, podria pagarlo de la forma propuesta; pero
no, no va a comprarlo. En muchas ocasiones, esto indica que el cliente
potencial estd convencido de los méritos del producto, o por lo menos, parece
estarlo, pero no ha sido persuadido a actuar al respecto.

Se considera que Arist6teles es uno de los pensadores mds brillantes de todos
los tiempos. Sin embargo, emitié un concepto 100% erréneo al sostener que, si
dos pesos diferentes, pero del mismo material se lanzaban desde la misma
altura, caerfan a diferentes velocidades. Esta idea fue ensenada en la
Universidad de Pisa y, afios después, Galileo la desafié al afirmar lo contrario.
Los otros profesores y estudiantes estaban impresionados al ver que Galileo se
atrevia a refutar lo que el gran Aristételes habia ensefiado y lo retaron a
demostrar su idea con hechos.



Entonces, Galileo acepté el reto. Subié a la cima de la Torre Inclinada de Pisa
con dos pesos diferentes del mismo material. Los dejé caer de un solo golpe y
ambos llegaron al suelo al mismo tiempo convenciendo asi a los estudiantes y
profesores de que él estaba en lo correcto y Aristételes estaba equivocado.
Pero... adivina qué siguieron ensefiando en la Universidad de Pisa.

Estds en lo cierto. Siguieron ensefiando la teorfa de Aristételes. Galileo los
habia convencido, pero no los habia persuadido. Las preguntas son: (a) ;Cémo
persuadir a la gente? y (b) ;Qué es la persuasiéon? Las respuestas son: (a) No se
les “afirma”; se les “pregunta’; y (b) La palabra persuasion proviene del francés y
significa “dar buen consejo de antemano’. En el siguiente ejemplo, te
demostraré de manera especifica en qué consiste la técnica de hacer preguntas.

Por todo esto, a lo largo de este libro, exploraremos y demostraremos el rol
que juega el profesional en ventas en el proceso de convertirse en un
“consejero” o comprador asistente que da verdaderos “buenos consejos de
antemano’ . En el proceso de cubrir todos los aspectos de las ventas, como lo
mencioné antes, encontrards mds de 700 preguntas. Ahora, veamos el ejemplo
que te mencioné antes.

El cierre mediante “persuasion”™

Estas preguntas son ridiculamente simples, pero es vital que las contestes,
porque aclarardn tus ideas y establecerdn en qué consiste la propuesta de este
libro. Lo que contestes guardard relacién directa con tu actitud y, en
consecuencia, con tu éxito como vendedor. Por favor, toma tu boligrafo y
responde las siguientes preguntas, una a la vez:

Pregunta: ;Vendes un producto bastante bueno?

Si No
Pregunta: ;Vendes un producto excepcionalmente bueno? Si No

Pregunta: ;Vendes un producto que soluciona uno o varios problemas? Si

No

Pregunta: ;Sientes que te mereces una ganancia cuando vendes un producto
que soluciona un problema? Si No

Pregunta: ;Sientes que te mereces dos ganancias cuando vendes dos
productos que solucionan dos problemas?



Si No

Es bastante probable que hayas respondido que si a todas estas preguntas. Si
asi fue, lo que en realidad estds diciendo es que sientes que, entre mayor sea la
cantidad de problemas que soluciones, mayor ganancia mereces. Asi es como
debe ser.

Pregunta: ;Has estado vendiendo desde, por lo menos, hace un ano? Si No

Pregunta: En caso afirmativo, jtodavia tienes todo el dinero que te ganaste
durante los tltimos 12 meses como vendedor? Si No

Creo que puedo asegurarte que tu respuesta a la altima pregunta fue no.

Pregunta: ;Tienes clientes a quienes les vendiste hace mds de un afio que
todavia estdn usando o disfrutando en este momento los beneficios de lo
que les vendiste? Si No

Si contestaste que si, y en la mayoria de los casos es probable que asi sea, la
siguiente pregunta es ;quién fue el mayor ganador? En caso de que haya sido el
cliente, ;quién tiene que agradecerle a quién al final de la transaccién?

Lo mds seguro es que ya te hayas gastado toda o gran parte de la ganancia o
comisién que te ganaste poco después de haber hecho la venta o incluso desde
antes. También es casi seguro que tu cliente potencial o real haya usado o se
haya beneficiado durante semanas, meses o incluso afios de lo que le vendiste.
Entonces, lo que esto significa es que, si estds vendiendo a un precio justo un
producto legitimo que soluciona un problema, es el cliente quien obtiene la
mejor parte del trato.

Pregunta: ;El proceso de ventas es algo que ti haces por alguien o lo haces
para alguien? Si No

(Este es uno de los temas mds importantes y profundos que exploraré a lo
largo de Secretos para cerrar la venta. Tu respuesta revelard tus sentimientos e
intereses en el mundo de las ventas).

Si sientes que el proceso de la venta es algo que haces por el cliente potencial,
entonces eres un manipulador. El diccionario define manipular como:
“Controlar la accién mediante manejo; también, manejar de forma artistica o
fraudulenta”. Manipulacién: “Manejar  habilmente, a veces, con fines
fraudulentos; estado de ser manipulado”. Soy el primero en admitir que los



manipuladores hacen ventas, pero en mis mds de 50 afos en la profesién,
nunca he conocido ni un solo manipulador que haya sido exizoso en este campo
de accién. (A medida que leas el libro, descubrirds mi definicién de éxiro).

Ahora, si sientes que el proceso de venta es algo que haces para el cliente
potencial, entonces esta serd una adicidn significativa a tu coleccién de libros
sobre ventas. Tus beneficios serdn considerables, pues tu verdadero interés es
beneficiar a los demis.

El mundo de las ventas es exactamente lo opuesto al mundo de los deportes.
Fui boxeador durante dos afnos. De hecho, la tnica razén por la que dejé de
serlo fue por mis manos. ;El drbitro no dejaba de pisirmelas! Una de las
primeras cosas que el entrenador me ensené cuando subi al ring fue: “Zig,
encuentra la debilidad del oponente y explétala. Descubre dénde tiene menos
defensas y sdcales provecho. Aprovéchate de él”. En fatbol, se le dice al mariscal
de campo que descubra cudl es la debilidad del otro equipo y la explote. En
otras palabras, lo que buscas en las competencias deportivas es la debilidad del
oponente para luego explotarla.

En el mundo de las ventas, lo que buscamos es la debilidad (necesidad) del
oponente (cliente potencial) para fortalecerla mediante la venta de nuestros
productos o servicios. Si, el proceso de venta es algo que hacemos para el
cliente potencial y no por él. Conclusién: si eres un verdadero profesional en
ventas, buscards todos los medios legitimos para persuadir al cliente potencial
de tomar medidas para su beneficio (de él o ella).

El ganador y campeon: el “rey” cliente

Utiliza las preguntas anteriores para establecer en tu mente la idea de que el
cliente es quien mds se beneficia. (Obvio, estoy asumiendo que el producto es
legitimo, tiene un precio justo y funcionard como se espera). Ahora, invirtamos
ese proceso y asumamos que, en vez de haber hecho esas preguntas, yo te
hubiera dicho: “Afrontémoslo, amigo vendedor. Como todo el mundo sabe, el
cliente es el gran ganador”. Muchos lectores habrian estado de acuerdo, pero
un alto porcentaje habria pensado con cierta ironia: “St, ellos son los grandes
ganadores, de acuerdo, ;pero yo tampoco lo hice tan mal!”. Y lo mds probable es
que acompafarian este pensamiento con una ligera sonrisa sarcistica de
satisfaccion.



Sin embargo, el método que usé es simple y claro, porque no intenté
“decirte”, ni “venderte” nada. Si lo hubiera hecho, te habrias resistido. Al
hacerte preguntas, no hay forma de que te molestes conmigo por las respuestas
que #i mismo le diste a esas preguntas.

Ahora, traslademos esta técnica a tu contexto con tus clientes. Cuando
preguntas o usas este procedimiento en particular, lo que ocurre es que el
cliente se estd persuadiendo a si mismo. No hay resentimiento y, por lo tanto,
la posibilidad de que pases a la accién, que es tu objetivo como vendedor, es
mucho mayor. Asi que te recomiendo que utilices esta técnica de hacer
preguntas, pues funciona.

Por esto es que no compran o no compraran

Hay cinco razones bdsicas por las que la gente no comprard. Estas son: no
hay necesidad, no hay dinero, no hay prisa, no hay deseo y no hay confianza.
Ya que cualgquier “razén” o “excusa’ para no comprar te costard no hacer una
venta y le costard al cliente potencial el hecho de perderse de los beneficios que
obtendria de la compra, una venta que no se hace es una pérdida tanto para el
comprador como para el vendedor.

Ahora bien, como una venta perdida es costosa tanto para el comprador
como para el vendedor, analicemos con cuidado cada razén por la cual un
cliente potencial no te compra. Al identificar y manejar eficazmente cada una
de ellas, aumentards la eficacia en tus ventas y, por lo tanto, tu servicio a tus
clientes potenciales, lo cual se traduce en mds ganancias para ti, porque
significa beneficios para mds personas.

Una de las cinco razones por las que los clientes potenciales no comprardn es
porque no sienten que necesitan lo que les estds vendiendo.

Si todo el mundo perteneciera a la vieja, vieja, viejisima corriente de
pensamiento que dice: “Debemos comprar solo lo que necesitamos”, entonces,
tanto t como todos los demds vendedores estarian en serios problemas. Digo
esto, porque la mayoria de la gente tiene muchisimo més de lo que en verdad
“necesita’. (;Cudnta ropa, cudnto espacio, cudntos carros, cudntos televisores,
cudnta comida realmente necesitas?) Por fortuna para nosotros, y en la mayoria
de los casos, también para el cliente potencial, compramos lo que queremos o
deseamos. En mi opinidn, el deseo o la falta de él es la cuarta razén por la cual



el cliente potencial no compra.

Ahora, volvamos a la pregunta sobre necesidad y lo que esta significa cuando
el cliente potencial dice que no. En muchos casos, si no en la mayoria, tu
prospecto te dice que no, porque no conoce lo suficiente de tu producto o
servicio como para decirte que si. Mds adelante, profundizaré en este aspecto
de la venta.

La segunda razén por la que la mayoria de la gente no compra es porque no tiene
dinero (y hay gente que no tiene nada de dinero o, por lo menos, no el
suficiente). Podrds usar todas las técnicas del mundo que quieras y aun asi no
vas a poder fabricar dinero. Habiendo hecho esta observacién, permiteme decir
que no quiero desilusionar a nadie, sobre todo, a ti, si eres nuevo en el mundo
de las ventas. Lo cierto es que, cuando se trata de dinero, algunas personas ze
mentirdn cuando te digan que no tienen dinero suficiente para comprarte lo
que vendes. (Estoy seguro de que sospechas ya haber conocido a algunas de
esas personas).

Un cierre al estilo “lo quiero”™

Esta pequefia historia ejemplifica mi punto. Hace muchos anos, cuando
acababa de entrar al mundo de las ventas, llamé a una familia de apellido
Funderburk, localizada en el Condado de Lancaster, Carolina del Sur, la cual
criaba pollos y vendia huevos. La llamada era para hacerles una presentacién de
mis productos vy, ciertamente, hicimos la cita y tuve la oportunidad de
mostrarles un juego de utensilios de cocina no solo a ellos, sino también a
varios de sus amigos. Fue una demostracién completa y, como estaba en su
casa, tuve la oportunidad de revisar su alacena y ver la cantidad de utensilios de
cocina que 7o tenian. Su necesidad de mis productos era obvia, asi que intenté
durante dos horas seguidas de hacer la venta, pero no parecia ser posible. La
Sra. Funderburk insistia en repetir una y otra vez: “No hay dinero, es
demasiado caro, no puedo pagarlos”. ;Sonaba como un disco rayado!

Entonces, de alguna manera, en algin momento de la conversacién, alguien
dijo algo sobre una vajilla de porcelana fina. No sé si fue la Sra. Funderburk o
si fui yo. El hecho es que, al mencionarle la porcelana fina, sus ojos se
iluminaron como un drbol de Navidad y ocurrié el siguiente didlogo:

e Sra. Funderburk: “;Tienes porcelana fina, Zig?”, me preguntd
¢ p g preg



sonriendo.
* “Resulta que tenemos la mejor del mundo!”. ;Al menos, asi la vefa yo!
o Sra. Funderburk: “;Trajiste alguna, Zig?”.

» “Es su dia de suerte!”, le respondi levantdndome para ir corriendo al
coche.

Unos minutos mds tarde, sali de la casa de los Funderburk con un pedido de
una vajilla que costaba mucho mds que el juego de utensilios que habia estado
tratando de venderles. De hecho, no hice ninguna “venta” como tal. Solo fue
cuestién de que ella eligiera el modelo que preferia y hacer los acuerdos de

pago.

Pregunta: si ella compré la vajilla, que costaba mds que los utensilios que le
parecian “demasiado caros” y que “no podia pagar”, ;estaba mintiendo cuando
dijo que no tenia dinero? Interesante pregunta, ;no? En realidad, la respuesta es
si, ella estaba mintiendo... y yo soy uno de esos puristas que cree que una
mentira es una mentira.

Sin embargo, el propésito de este libro es ayudarte a persuadir a mds personas
a actuar en pro de su propio beneficio, asi que pongdmonos del lado del cliente
para pensar y sentir como él. Seamos su asistente de compras. (Es importante
serlo en caso de vender vajillas, autos, computadoras o cualquier otro
producto).

Cuando la Sra. Funderburk decia que no tenfa dinero y que no podia pagar
los utensilios de cocina, implicitamente, completaba la frase de esta manera:
“No tengo dinero para esos utensilios porque 7o los quiero”. Asi, racionalizaba
que estaba “diciendo la verdad”, jaunque dijo esa parte de forma tan silenciosa
que nadie mds podia oirla!

La clave en situaciones como esta es tratar de descubrir la verdadera razén
por la cual la gente no compra lo que le ofrecemos. En este caso, la verdadera
razén para no comprar los utensilios era la falta de deseo de tener ese producto
y no la falta de dinero. A lo largo de este libro, hablaré de esta técnica. La Sra.
Funderburk compré la vajilla porque: (1) la querfa; (2) confiaba en mi como
persona; y (3) fui cortés, pero persistente en mi papel de ayudante de compras
y, en el proceso, ella me revel6 su deseo de tener una vajilla fina y no los



utensilios de cocina.

La gente compra lo que quiere

En el momento en que ella vio esa hermosa vajilla, dijo (para si misma):
“Iengo dinero para esa vajilla, porque quiero esa vajilla”. Siendo realistas, ella no
necesitaba con urgencia tenerla, ni la habrd usado a diario a lo largo de su vida.
Lo mds probable es que la use pocas veces al ano, por mucho, pero ella queria
esa vajilla. Un aspecto critico en las ventas es que:

La gente compra lo que quiere cuando lo quiere mas que lo que le
cuesta.

Permiteme resumirlo a medida que exploramos sobre la mejor manera de
construir una carrera en ventas. En la mayoria de casos, la gente va a comprar
lo que en realidad quiere, no lo que necesita. Entonces, tienes frente a ti la
oportunidad y la responsabilidad de vender los beneficios legitimos de tus
bienes y servicios de manera legitima para que tu cliente potencial quiera
comprarte una y otra vez.

Es posible echarse para atras... Y luego avanzar

La tercera razdn por la que mucha gente no compra es esta: no tiene prisa. No le
importa si compra hoy o el préximo ano. En esencia, a menudo, hay quienes
piensan e incluso a veces comentan: “;Cémo? ;Tengo que comprarlo hoy?
Tengo 39 anos. He vivido toda mi vida sin este magnifico producto. Usted no
estd de paso por la ciudad, ;verdad?”. O responden: “O sea, usted seguird
estando por aqui, sno? No va a cerrar su negocio, sverdad? Entonces ;por qué
la prisa?”. Siendo realistas, el hecho de no tener prisa es una de las objeciones
mads dificiles con las que lidiamos en el campo de las ventas. Pero como lograr
que los clientes potenciales se interesen lo suficiente para actuar hoy es un
objetivo importante, hablaré de esta objecién a lo largo del libro.

El cierre de la “novia™

Esta es una técnica efectiva para sacar a los clientes potenciales del punto
muerto. Desde el inicio de mi carrera como vendedor aprendi a estar de
acuerdo con ellos y esta actitud ha sido muy productiva para mi. Asi es como
funciona. Si yo estaba progresando poco o nada en absoluto en el proceso de la
venta aun después de haber hecho un esfuerzo sustancial para persuadirlos de



hacer la compra, sonrefa y les decia: “;Sabe, Sr. Cliente Potencial? Si me
detengo a pensar en su situacién y en mis propias experiencias de vida, creo
que, tal vez, usted tiene razén. Quizd, lo mejor serd que usted espere. En mi
propia vida, cuando mi esposa y yo nos casamos, cometimos un error
financiero. Casarse cuesta dinero y, cada vez que uno gasta dinero, puede estar
cometiendo un error”.

Y proseguia: “Por ejemplo, si hubiéramos esperado tan solo 20 afios mds,
ipodriamos haber tenido una luna de miel como ninguna otra! Haber
empezado nuestra familia fue un error. Hacerlo cuesta dinero y aquel fue un
error. Si hubiéramos esperado tan solo otros 10 o 15 anos mids, les hubiéramos
dado mucho mis a nuestros hijos. Cuando compramos nuestra primera casa,
cometimos un error. Si hubiéramos esperado otros 20 o 30 afos, podriamos
haber construido una mucho mds bonita. Sr. Cliente Potencial, el tnico
problema de esperar a que todo esté bien antes de actuar es que uno podria
terminar como las dos personas de este poema:

“La novia, de pelo blanco, estd encorvada sobre su bastén,
Sus pasos, inciertos, necesitan ser guiados.
Mientras que en el extremo opuesto del pasillo de la iglesia
con una sonrisa pilida y sin dientes,
El novio en silla de ruedas se acerca.
sQuién es esta pareja de ancianos, que asi se casan?
Bueno, lo descubrirds cuando hayas analizado de cerca
A esa rara y conservadora pareja
Que esperd hasta que pudieran permitirselo”.
De Los vendedores timidos tienen hijos flacos,
escrito por el Juez Ziglar

Después del poema, me detenia y decia en voz baja: “Sr. Cliente Potencial,
rara vez, hay un momento ‘perfecto’ para hacer algo. Y si usted espera a que
todos los semaforos estén en verde para ir al pueblo, jse quedard en casa el resto
de su vida! Los chinos dicen que un viaje de mil leguas comienza con un solo
paso. Usted y yo sabemos que tener este producto empieza con la decisién de



poseerlo. En realidad, la tnica decisién que tiene que tomar en este momento
es si puede o no hacer este primer pago y ya usted me dijo que el primer pago
no es problema. Ya que lo quiere, jse le ocurre alguna razon por la que en este
momento no deberia tratarse a usted mismo y a su familia como merecen ser
tratados?”.

El cierre bajo la “alternativa de eleccion™

En ventas directas, sonrie y pregunta: “;Le pido a la compania que lo envie lo
antes posible o serfa mejor en dos semanas?”. En ventas en tiendas o centros de
servicio, sonrie y pregunta: “;Le gustaria llevirselo o prefiere que se lo
enviemos?”. (Eso es lo que se conoce como la “alternativa de eleccién”). Nunca
le des al cliente potencial la opcién de elegir entre algo y nada. Permitele elegir
entre algo y algo mds. Este cierre se utiliza en muchas circunstancias, como
verds mas adelante).

Lo compran si en realidad lo quieren

Luego, tenemos la cuarta razén por la que mucha gente no compra: no quiere
lo que vendes. La mayoria de los vendedores, y eso me incluye a mi,
encontramos inconcebible que alguien no quiera lo que uno les vende. ;Y eso es
bueno! Si no nos sintiéramos asi, te aseguro que, salvo pocas excepciones, no
serfamos vendedores exitosos. (Si vendes ataides, en algiin momento, todos
vamos a “necesitar’ uno, pero la mayorfa de la gente no “quiere” uno en este
preciso momento).

Tu seguridad en tu producto debe ser tan fuerte que te resulte imposible
entender cémo alguien podria 7o querer lo que estds vendiendo. Sin embargo,
siendo realistas, algunas personas no lo querrdn. Cuando hablemos acerca del
rechazo y la negativa, te daré detalles sobre como manejar estos aspectos para
que entiendas que el cliente potencial estd rechazando tu oferta, pero no te estd
rechazando a ti.

El cierre al estilo “ahora o nunca”

Cuando pienso en el deseo, recuerdo un incidente que me ocurrié al
principio de mi carrera como vendedor. Le habfa mostrado un juego de
utensilios de cocina a una viuda que vivia en el pequefio pueblo de Elgin,
Carolina del Sur. Cuando terminé la demostracién, ella pregunt6 el precio.
Cuando se lo dije, jla mujer reaccioné como si fuera a darle un ataque al



corazén! Se quejé en voz alta: “jOh, yo nunca podria comprar esos utensilios,
Sr. Ziglar! Soy viuda. Vivo sola. Todas las mafianas, desayuno con mi hijo y su
esposa, que viven en la casita de al lado. Almuerzo en la fdbrica y no ceno.
Trabajo seis dfas a la semana. El inico momento en que usaria ese juego de
utensilios serfa el domingo”. Y continué: “Pronto, cumpliré la edad
reglamentaria para jubilarme y lo Gnico que tendré a mi alcance serd mi
Seguridad Social, que no es mucho. ;Lo mds tonto del mundo para mi seria

considerar comprar ese juego de utensilios de cocina en este momento de mi
vida!”

Es decir, me dio todas las razones del mundo para no comprarlo. Luego, me
mird y, con una de las mds bellas sonrisas que he visto, continué: “Pero ;sabe,
Sr. Ziglar? Toda mi vida he querido un buen juego de ollas. Y si no las compro
ya, sé que nunca las tendré. {Las quiero y las compro!”.

Me habia dado todas las razones para no comprarlas. Luego, las comprd,
porque toda su vida habia deseado tener un juego de utensilios de cocina.
Junto a ese deseo de tener estaba el verdadero temor de que si no lo “compraba
ahora”, nunca lo tendria, lo que significaba que se habria “perdido” de algo
muy importante para ella. Es un hecho sicolégico que “el miedo a la pérdida es
mayor que el deseo de ganancia”. (Varias veces, a lo largo de este libro, enfatizo
sobre este aspecto).

El Gnico papel que tuve en aquel escenario fue estar en el lugar correcto en el
momento correcto con el producto correcto. Ademds, me mantuve callado
mientras ella expresaba sus objeciones. Esto la hizo sentir mejor y la ayudé a
“convencerse a si misma” de hacer la compra.

Hasta ese instante, yo pensaba que creia en el juego de utensilios que estaba
vendiendo, pero mi encuentro con aquella viuda que habia sofiado con tenerlo
me hizo ver con absoluta claridad lo importantes que son tanto nuestras
opiniones o creencias como el deseo de tener algo. Serfa muy triste para ti y
para tu cliente potencial perder una venta, porque tus propias creencias, junto
con tu deseo de ayudarle a comprar tu producto no son tan convincentes, ni
tan profundos como los de tu cliente potencial.

Hay compra si hay confianza

La quinta razén por la que el cliente potencial no compra es la mds



significativa: no hay confianza. Esta razén es muy dificil de identificar con
certeza, porque muy pocas personas se atreven a decir especificamente: “Mira,
amigo, ti sabes que me estds mintiendo. ;Por qué no lo admites y ya? Sabes
que tu producto no hard todas las cosas que dices”.

Es muy poco probable que el cliente potencial te /lame mentiroso, pero si
piensa o siente que le estds estds mintiendo, los resultados serdn los mismos: no
te comprard. En la mayoria de los casos, ese sentimiento de desconfianza es
leve, pero si estd ahi, por mds pequefio que sea, podria costarte la venta y lo
mds seguro es que asi serd.

Segiin un estudio realizado por el Club de Ventas y Marketing de Nueva
York, el 71% de las personas que le compra a alguien lo hace porque le gusta
esa persona, confia en ella y la respeta. La palabra confianza implica “nosotros”.
Antes de llegar al punto de venderle algo significativo, necesitas crear un
vinculo entre tu cliente potencial y tu.

El punto es que, si esperas ser un profesional en ventas, debes establecer esa
confianza y respeto con tus clientes potenciales. Esto deberia ser obvio, pero en
caso de que no lo sea, te lo explicaré. De nuevo: no puedes, ni debes ser otro tipo
de persona, ni otro tipo de vendedor distinto al que en realidad eres. Ten siempre en
mente que, para lograr mdximos resultados en la construccion de una carrera en
ventas, debes ser coherente en todas las dreas de tu vida. Esa es una de las razones
primordiales por las cuales, a lo largo de este libro, me refiero a la persona
completa y no solo a su fase de vendedora. Esta es una de las “no tan pequenas
cosas’ que marcan la diferencia en la mente del cliente potencial.

Con base en evidencia abrumadora (el estudio de Connecticut Mutual Life
Insurance, el estudio de la Universidad de Harvard del Dr. Robert Coles,
Corporate Bigamy de Mortimer Feinberg y Richard Dempewolft, el Forum
Corporation Report, el Cox Report y otros), existe la fuerte percepcién de que
el aspecto corporativo de Estados Unidos se moverd progresiva y rdpidamente
hacia darle un trato preferencial a aquellos solicitantes de empleo que tengan
una sélida integridad moral que les permita construir una carrera. Y estamos
hablando de cualguier clase de carrera legitima, pero mds que todo, de la
carrera en ventas.

Un vendedor persuasivo, pero inmoral tiene la habilidad de convencer a
mucha gente de querer y comprar mercancia o servicios baratos o indtiles a



precios exagerados. Sin embargo, cuando eso sucede, no tenemos uno, ni dos,
sino tres perdedores.

El cliente pierde dinero y una cierta cantidad de fe en la humanidad. El
vendedor pierde el respeto por si mismo y sacrifica cualquier posibilidad de una
carrera en ventas exitosa de verdad por una ganancia financiera temporal. La
profesién de las ventas pierde prestigio y el pablico en general pierde confianza
cuando cualquiera de sus miembros lo traiciona mediante el uso de habilidades
profesionales de persuasién para, de forma engafosa, venderles mercancia
inferior a precios exagerados a compradores crédulos, desinformados o mal
informados.

Tengo la firme conviccién de que una carrera en ventas o, en ultimas, en
cualquier otra drea, comienza cuando llega la edad de asumir responsabilidades.
Si la integridad es una parte tan esencial en ti como lo es tu cabeza, entonces, el
éxito en las ventas vendrd a ti mucho miés ficil y rdpido y serd sélido y
duradero. Esa es la razén por la que insistiré una y otra y otra vez en que la
parte mds importante del proceso de la venta es el vendedor.
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Credibilidad:
la clave de la carrera en ventas

uestros gustos y deseos son los mismos. Alrededor del mundo, los
vendedores tienden a decir: “Si, pero mi situacién es diferente, mis
clientes potenciales son diferentes, mi producto es diferente”. Quizd,
sea cierto, pero hay una enorme cantidad de similitudes y creo que quedards
convencido después de participar en un pequefio juego y contestar estas
preguntas a medida que te las haga:
1. Deja de leer y levanta tres dedos de tu mano dominante.
2. Piensa en una flor y en nada mds.
3. Ahora, piensa en un mueble.

4, Piensa en un color.

5. Piensa en un ndmero del 1 al 10.

Respuestas
1. Hay enorme probabilidad de que hayas levantado todos los dedos,
excepto el pulgar y el menique (el 96% lo hace).
2. Las probabilidades de que hayas pensado en una rosa son casi iguales.

3. Las probabilidades de que hayas pensado en una silla son de una en
tres.

4. Aunque hay muchos colores para elegir, las posibilidades de que hayas
elegido el rojo son de més del 60%.

5. Las probabilidades de que hayas pensado en el niimero 7 son de casi 1
entre 4.



Lo que quiero decir es: existe un gran nimero de similitudes entre nuestros
hdbitos y en nuestra forma de pensar. También hay muchas similitudes en lo
que todos nuestros clientes potenciales, sin importar lo que hagan, ni dénde
vivan, quieren en la vida. Una de las ideas centrales de este libro es abordar esas
similitudes y aprovecharlas para saber cémo persuadir a otras personas a actuar
en su propio interés.

Mi buen amigo y compafero entrenador en ventas, John Hammond, les
ensefa a los vendedores a ponerse de pie, poner las manos sobre sus hombros y
sacar a ese pequeno diablo asesino de ventas que les susurra al oido: “Tu
situacién es diferente, asi que esto no te servird a ti”.

Te invito a que hagas lo mismo. Estos métodos y técnicas no son algo que
estoy poniendo a prueba, sino que funcionan cuando ta los dominas y los wusas.

La “ley de los promedios™

A diferencia de la mayoria de entrenadores en ventas, tengo muy poco que
decir sobre la “Ley de los Promedios”. Existe una alta probabilidad de que tu
gerente de ventas te haya dicho casi desde el principio que si visitas una
suficiente cantidad de gente, hards algunas ventas. Quizd, te dijo: “Si, sefior. La
‘Ley de los Promedios” jugard en tu favor. Haz las llamadas y concreta esas
ventas’. A mi incluso me dijeron que era posible tomar una libreta de érdenes
y amarrarla a la cola de un perro. Después de correr un rato por la ciudad,
alguien lo detendria jy firmaria la orden! Estoy seguro de que el autor de esa
declaracién sabia que era una exageracién, pero ilustra el punto de que llamar
produce ventas y no llamar no produce ninguna venta. Hasta aqui, estoy de
acuerdo.

En general, la Ley de los Promedios es confiable, pero en ocasiones, es
engafosa. Por ejemplo, si pones un pie en una cubeta de agua helada y otro pie
en una cubeta de agua hirviendo, en promedio, no te sentirds cémodo. Y
obvio, también es posible ahogarse en un lago con una profundidad
“promedio” de 15 centimetros.

Mi buen amigo y colega Mike Frank, que ha hecho, segtn el recuento real,
mds de 19.000 llamadas “cdlidas” (las personas negativas las llaman “frias”),
sefala que las claves para manejar los promedios con éxito son (1) hacer
suficientes llamadas o presentaciones; (2) ser lo mds efectivo posible en cada



llamada; y (3) hacer notas mentales y/o escritas en cada llamada sobre lo que se
hizo bien, lo que podria haberse hecho mejor y cdmo hacer la préxima
presentacion atin més efectiva.

El cierre de “la proxima™

Estoy convencido de que a ningtin vendedor en el mundo, incluido td, le
interesa la Ley de los Promedios. Pregunta: ;qué te gustaria que pasara en tu
préxima presentacién? Te gustaria hacer una venta, ;no? ;Y en la siguiente? ;Y
en la siguiente?

El punto estd claro, jverdad? ;La Ley de los Promedios no te importa ni en lo
mds minimo! Eres como un viejo granjero que vivia cerca de casa, que no
queria toda la tierra, pero si la que estaba justo al lado de la suya. Lo mds
probable es que t no quieras hacer todas las ventas, pero si la siguiente. Pues,
bien. Este libro fue escrito para ayudarte a hacer esa préxima venta y para que
tu nuevo cliente esté dispuesto e incluso ansioso por ayudarte a construir tu
carrera en las ventas.

;Cémo venderle al prospecto con el que tratards después? A mi modo de ver,
debes iniciar y terminar con confianza en la mayoria de las ventas que haces y
con los aquellos prospectos que estdn al borde de cerrar el trato (los dificiles).
Aunque también hablaré de la falta de necesidad, dinero, prisa y deseo, la
confianza y la credibilidad tendrdn un espacio considerable en este libro.

La credibilidad es crucial

Este es un ejemplo de por qué dije que hablariamos del tipo de persona que
eres, asi como del tipo de vendedor que eres. No pretendo molestarte, ni
ofenderte, pero puedo ensefarle a cualquier chico promedio de 12 afos
muchas de las técnicas y procedimientos que td ya conoces y usas en tus citas
de ventas. Sin embargo, a esta altura del juego, el chico no seria un vendedor
muy eficaz de la mayoria de los productos que ti comercializas.

Aqui estd el porqué: porque no es ficil imaginarse a un nifo de 12 afios
diciéndole a un cliente potencial: “Ahora, Sr. y Sra. Anderson, nuestro andlisis
de mercadeo nos muestra que el precio de venta promedio de las casas en esta
drea durante los ultimos 12 meses es de $196.500 ddlares. Sin embargo,
nuestras proyecciones me indican que la tendencia actual del mercado, asi
como el movimiento de la ciudad, implicard un aumento promedio del valor



