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Como descifrar el codigo de las ventas
y la influencia

«¢Es que no lo entendéis? iTodas las ventas son iguales!».

La primera vez que pronuncié esas palabras en una sala llena
de vendedores fue una tarde de martes de 1988, y lo que obtuve
como respuesta fueron algunas miradas muy confundidas. Eran
miradas que venian a decir: «¢De qué demonios estas hablando,
Jordan? iLas ventas no son todas iguales! Cada venta es dife-
rente. Nuestros prospectos —posibles clientes— tienen, todos,
diferentes necesidades, creencias, valores, objeciones y puntos
débiles. Asi que, ¢como van a ser todas las ventas iguales?».

Mirado en retrospectiva, puedo comprenderlos.

De hecho, puedo comprenderlos a todos: a los millones y mi-
llones de personas que asistieron a mis seminarios sobre la linea
recta en todo el mundo, que levantaban y ladeaban la cabeza y
entornaban los ojos con escepticismo cuando me subia al escena-
rio y decia, con absoluta certeza, que todas las ventas son iguales.

Al fin y al cabo, parece una idea bastante inverosimil, éver-
dad?

Es decir, si se dejan al margen las cuestiones obvias que he
citado arriba, écomo van a ser todas las ventas iguales? Conside-
remos los innumerables bienes y servicios puestos a la venta en
el mercado global: son demasiado diferentes. Fijémonos en las
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circunstancias economicas de tus prospectos: también son todas
demasiado distintas. O en los conjuntos tnicos de ideas precon-
cebidas que cada prospecto lleva consigo a la venta, no s6lo sobre
tiy tu producto, también sobre la confianza en los vendedores en
general y sobre el propio proceso de toma de decisiones vincula-
do al acto de comprar. De nuevo, son todos diferentes.

Es mas: cuando se observan todas las —aparentes- diferen-
cias que pueden surgir en una venta en cualquier momento, no
es extrafio que s6lo un pequenisimo porcentaje de la poblacion
se sienta comodo con la idea de ponerse en una situaciéon que
implique vender o influir. El resto del mundo lo evita a concien-
cia, aunque sepa lo absolutamente crucial que es para alcanzar
la riquezay el éxito.

Atun peor, entre aquellas personas selectas que si se sienten
comodas, s6lo un pequeio porcentaje alcanzara alguna vez el es-
tatus de productor de primera. El resto se arrastrara en algun
lugar intermedio, atrapado en la mugre y el fango de la medio-
cridad, en el montén. Aprenderan sélo lo suficiente para que
valga la pena seguir «vendiendo» —después de todo, incluso un
vendedor tan sélo correcto ganara mas dinero cerrando ventas
que en un trabajo no relacionado con ellas—, pero nunca expe-
rimentaran la libertad econémica de un productor de primera.
Siempre estara fuera de su alcance.

Es una triste realidad, sin duda, pero ese es el drama de cual-
quier vendedor que crea que cada venta es distinta: un descubri-
miento que cayd sobre mi como una bomba atémica y me llevo
directo a la creacion del sistema de linea recta.

Mi descubrimiento no se produjo de forma gradual. Lleg6 de
golpe, durante una sesion de urgencia de formacion en ventas
que celebré en la antigua sala de juntas de Stratton. En aquella
época, solo trabajaban para mi doce corredores de bolsa, y en
aquel momento en concreto -a las 19.15 horas exactas de aquella
misma tarde de martes- estaban sentados enfrente de mi, con
esas expresiones confusas y escépticas que acabaria conociendo
tan bien.

Y, como cuenta la historia, exactamente cuatro semanas an-
tes de aquello me habia tropezado con una oportunidad de ne-
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gocio no explotada en el mercado de inversiéon minorista donde
se vendian acciones de cinco doélares al 1 por ciento de los esta-
dounidenses mas ricos. Por alguna razon, nadie en Wall Street
lo habia intentado antes. Cuando probé la idea yo mismo, los
resultados fueron tan increibles que decidi reinventar la empresa
por completo.

En aquel entonces, Stratton estaba vendiendo acciones de a
centavo a padres y madres de familias normales y tuvimos un
gran éxito desde que abri6 la empresa. De hecho, al acabar nues-
tro tercer mes, el corredor promedio —o strattonita, como solian
llamarse a si mismos— ya estaba ganando mas de 12.000 ddlares
en comisiones mensuales, y uno de ellos mas del triple.

Ese corredor no era otro que Danny Porush, mi futuro socio
minoritario, que terminaria siendo inmortalizado en la pantalla
grande por la version adelgazada y dentuda de Jonah Hill en su
libre interpretacion para EI Lobo de Wall Street.

El caso es que Danny fue la primera persona a la que le en-
sené a vender acciones de a centavo y, por suerte, resultd ser un
vendedor nato, como yo. Por aquellos tiempos, los dos trabajaba-
mos en una pequeila empresa de acciones de a centavo llamada
Investor Center, y Danny era mi ayudante. Cuando me fui para
abrir Stratton, me llevé a Danny conmigo y ha sido mi mano de-
recha desde entonces.

De hecho, fue Danny el primero que cerr6 aquella gran venta
con un inversor rico, al quinto dia de la prueba. Su comision,
solo por esta venta, fue de nada menos que 72.000 doélares, una
cantidad tan exagerada que, si no lo hubiera visto con mis pro-
pios o0jos, no me lo habria creido. Para darte cierta perspectiva,
era cien veces mas de lo que ganaba un corredor medio en el
comercio de acciones de a centavo. Aquello lo cambi6 todo para
siempre.

Atn hoy sigo sin poder olvidar la mirada en el rostro de Dan-
ny cuando entr6 en mi despacho con aquel billete de compra do-
rado, y tampoco olvidaré nunca que miré hacia la sala de juntas,
unos momentos después, cuando hube recuperado la compostu-
ra, y vi como todo mi futuro se abria ante mis ojos. En aquel ins-
tante, supe que ese seria el ultimo dia en que Stratton venderia
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acciones de a centavo a nadie y que, con la enorme potencia de
fuego financiera que un inversor rico podia aportar, ya no tenia
sentido volver a vender por teléfono a la gente corriente. Era tan
simple como eso.

Lo tnico que habia que hacer era ensenar a los strattonitas a
vender a los ricos, y el resto, como se suele decir, ya es historia.

Por desgracia, y como también se suele decir, es mas facil decir
las cosas que hacerlas.

Result6 que ensenar a un pufiado de bobos casi postadoles-
centes a codearse con los inversores mas ricos de Estados Unidos
era mucho mas dificil de lo que jamas habria imaginado. De he-
cho, result6 ser jodidamente imposible.

Después de llevar cuatro semanas vendiendo por teléfono,
los strattonitas no habian conseguido ni una sola cuenta nueva.
iNi siquiera una! Y lo que era aun peor, como el cambio habia
sido idea mia, los corredores me responsabilizaban a mi de sus
nuevas desgracias.

Habian pasado de ganar 12.000 ddlares al mes a ganar cero,
y a mi ya no se me ocurrian mas métodos para ensefarles. Y que
quede bien claro: lo habia intentado absolutamente todo.

Después de mi estrepitoso fracaso con mi propio sistema, lei
innumerables libros sobre ventas, escuché cintas y fui a los semi-
narios de la ciudad. Incluso crucé el pais para ir a Los Angeles,
a un seminario de ventas de tres dias que en teoria reunia a los
mejores capacitadores de vendedores del mundo bajo un mismo
techo.

Pero de nuevo, volvi con las manos vacias.

Aunque resultaba muy inquietante, después de pasarme
todo un mes recopilando informacion, el dato mas 1til que pude
recabar fue que mi propio sistema de capacitacion era mucho
mas avanzado que todo lo que habia por ahi, y si eso no bastaba,
¢adonde podia ir? Empecé a pensar que, quiza, era simplemente
imposible.

Tal vez los strattonitas eran incapaces por naturaleza de ven-
der a los ricos. Por su juventud y su falta de estudios, era impo-
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sible tomarselos en serio. Sin embargo, ¢como se explica el gran
éxito que teniamos Danny yo, que seguiamos haciendo llama-
das? Mi tasa personal de ventas habia subido ya a mas del 50 por
ciento, y la de Danny rondaba el 30 por ciento.

¢Como era posible que todos estuviesen haciendo las mismas
llamadas, con el mismo guion, ofreciendo las mismas acciones
y, sin embargo, obtuvieran resultados tan sumamente distintos?
Era suficiente para hacerle a uno perder la cabeza o, atin peor,
saltar del barco.

Al acabar la cuarta semana, los strattonitas se habian rendi-
do. Estaban desesperados por volver al mundo de las acciones de
a centavo y se tambaleaban al borde del motin.

Asi que alli estaba, al frente de la sala de juntas, ansioso por
lograr un avance. Pero lo que estaba a punto de comprender era
que, en realidad, acababa de lograrlo.

Al echar la vista atras a aquel momento, cuando estaba de pie
ante los brokers, intentando explicarles por qué todas las ven-
tas son iguales, jamas habria imaginado lo cerca que estaba de
inventar el sistema de capacitacion a vendedores mas eficaz del
mundo.

Veras: cuando dije que todas las ventas son iguales, a lo que
me referia aquella tarde, lo que result6 ser una de las ideas mas
profundas que haya tenido jamas, es que, pese a todas esas di-
ferencias citadas —las necesidades, objeciones, valores y puntos
débiles personales—, al margen de todo eso, los tres elementos
claves que deben alinearse en la mente de cualquier prospecto
antes de poder venderle algo siguen siendo los mismos.

Voy a repetirlo: la razon por la que todas las ventas son igua-
les, a pesar de las circunstancias personales, es que los tres ele-
mentos claves que se tienen que alinear en la mente de cualquier
prospecto para poder venderle algo siguen siendo los mismos.

Y no importa qué se esté vendiendo o como; cuanto cueste o
el dinero que tenga el prospecto; ni que sea tangible o intangible,
por teléfono o en persona. Si llega un momento en que se pueden
crear esos tres elementos cruciales en la mente del prospecto,
entonces tienes una excelente oportunidad para cerrar la venta.
En cambio, si falta alguno de ellos, no tienes ninguna.
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Los tres dieces

Llamamos a estos tres elementos centrales «los tres dieces», con
los que medimos qué nivel de certidumbre siente un prospecto
en una escala del uno al diez.

Por ejemplo, si un cliente esta en el 10 en una escala de cer-
tidumbre, entonces significa que se siente absolutamente seguro
en ese momento. En cambio, si el cliente estd en el 1, significa
que se siente completamente inseguro.

Ahora bien, cuando hablamos de certidumbre en el ambito
de las ventas, lo primero que se piensa es que se trata de la certi-
dumbre de que se esta vendiendo el producto. Es decir, que antes
de que haya cualquier posibilidad de venderle un producto a un
cliente, primero tiene que estar absolutamente seguro de que el
producto tiene sentido para él, en la medida en que cubra sus ne-
cesidades, elimine cualquier «dolor» que pueda estar sufriendo,
tenga una buena relacion calidad-precio, etcétera.

Asi que el primer elemento de los tres dieces es tu producto.

LOS TRES DIECES
1. Elproducto, idea o concepto
3.

En esencia, tu cliente debe estar absolutamente seguro de
que le encanta el producto o, como solemos decir en el sistema
de linea recta, tu cliente debe pensar que es lo mejor que se ha
inventado desde el pan de molde.

Esto incluye productos tangibles (coches, barcos, casas, co-
mida, ropa, bienes de consumo y diversos servicios prestados por
personas) e intangibles (ideas y conceptos, valores y creencias o
cualquier plan que se pueda tener para el futuro).

Con los afios, descubri que la manera mas sencilla y eficaz de
explicar los tres dieces era imaginar un «continuo de certidum-
bre», como el siguiente:
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Incertidumbre

1 10
Incertidumbre Certidumbre
absoluta absoluta

Ahora, fijate en que en el extremo derecho de ese continuo
tienes el nimero 10. Eso representa que tu prospecto se siente
absolutamente seguro respecto al valor y eficacia de tu producto
0, dicho mas llanamente, que tu producto le chifla.

Por ejemplo, si le preguntases a ese prospecto lo que piensa
de tu producto, una respuesta siper sincera seria algo del tipo:
«iOh, dios mio! iEs sin ninguna duda lo mejor que se ha inventa-
do desde el pan de molde! No sélo cubre mis necesidades, iade-
mas estd muy bien para lo que cuesta! No hago mas que pensar
lo bien que me voy a sentir cuando lo use en el futuro. iVa a ser
como si me quitaran un gran peso de encimal!».

Eso es un 10 en la escala de certidumbre: tu prospecto adora
tu producto y lo tiene clarisimo.

Después, en el extremo izquierdo del continuo, tienes el ni-
mero 1. Esto significa que tu prospecto se siente completamente
inseguro sobre el valor y eficacia de tu producto o, dicho sin ro-
deos, piensa que tu producto es un pedazo de mierda.

En este caso, si le hicieses la misma pregunta de arriba, diria
algo de este estilo: «Ese producto tuyo es el mayor truiio que he
visto en mi vida. No solo es exageradamente caro: ademas parece
una mierda, funciona como la mierda, sienta como la mierda y
esta construido como la mierda. Asi que cuanto antes quites de
mi vista esa mierda, mas contento estaré».

Eso es un 1 en la escala de certidumbre: tu prospecto despre-
cia absolutamente tu producto y va a ser dificil hacerle cambiar
de opinion.

Después, en el punto medio del continuo, hay varios niveles de
certidumbre entre el 1y el 10, donde el nimero 5 representa un es-
tado de pura ambivalencia. Ahi es donde tu prospecto no se inclina
hacia ningtn lado. Como se dice en inglés, en la jerga de las ventas,
tu prospecto esta «sentado en la valla», una expresion que se refiere



24 - El método del Lobo de Wall Street

especificamente al caracter delicado de ese estado. Sin embargo, con
el sistema de linea recta vemos el nimero 5 de forma mas positiva.
De hecho, paralos que tienen experiencia con la linea recta, un pros-
pecto que esta en el 5 lleva un enorme cartel en el pecho que dice:

iPOR FAVOR, INFLUYEME YA!
NO CONSIGO DECIDIRME,
ASI QUE AYUDAME, iPOR FAVOR!

Lo que es importante recordar aqui es que, aunque el 5 sig-
nifica que tu prospecto esta sélo medio convencido sobre tu pro-
ducto, no quiere decir que ta tengas sélo un 50 por ciento de
posibilidades de venderlo.

Lo mismo ocurre con los niveles 3 y 7 de la escala de certi-
dumbre, que en esencia son imagenes especulares entre si. En el
caso de un 3, tu prospecto piensa que tu producto es una basu-
ra, aunque no tan basura como si estuviese en el 1. Y en el 7, tu
prospecto piensa que tu producto es estupendo, pero ni mucho
menos tan estupendo como si estuviese en el 10.

No obstante, en ambos casos, esté tu prospecto en el 7 o en
el 3, hay dos cosas importantes que se deben recordar. En pri-
mer lugar, los sentimientos de certidumbre o incertidumbre de
tu prospecto son menos definitivos que si estuviesen mas a la
derecha o a la izquierda. En segundo lugar, que estén en cual-
quiera de esos niveles no se traduce directamente en una mayor
o menor probabilidad de acabar cerrando la venta. Es decir, que
su actual estado de certidumbre es s6lo eso: el actual. No es per-
manente, y estan esperando ansiosos que influyas en ellos.

Ahora bien, cuando se trata de confirmar la venta, no hay que
ser ingeniero para figurarse que cuanto mas cerca esté tu pros-
pecto del 10, mayor es la probabilidad de cerrarla. Por otro lado,
cuanto mas lejos esté tu prospecto del 10, menor es la probabi-
lidad de conseguir cerrarla. Desde un punto de vista practico,
si tu prospecto esta en algin punto por debajo del 5, no tienes
ninguna posibilidad de cerrar la venta. La razon tiene que ver
con algo llamado «intencion positiva», que es la base de la que
parten todos los seres humanos para tomar decisiones.
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Es decir, las personas no compran cosas que piensen que
vayan a empeorar su vida; compran cosas que piensan que van
a mejorarla. Sin embargo, la palabra clave aqui es «pensar».
Sélo porque alguien tenga una intencion positiva no significa
necesariamente que las decisiones resultantes les acaben afec-
tando de manera positiva. De hecho, en el caso de muchas per-
sonas, no suele ser asi. Sus vidas estan marcadas por una serie
de decisiones contraproducentes. Sin embargo, incluso quienes
toman malas decisiones de manera sistematica creen que eran
buenas cuando las tomaron. Eso es lo que define la intencion
positiva.

Por tanto, si tu prospecto, cuando intentas confirmar la
venta, cree que tu producto es una mierda, entonces no tienes
ninguna posibilidad de cerrarla. En cambio, si piensa lo contra-
rio —que tu producto es lo mejor que se ha inventado desde el
pan de molde—, tienes unas excelentes posibilidades de cerrar
la venta.

Es de simple logica, ¢verdad?

Entonces, te pregunto: digamos que acabas de hacer una
presentacion absolutamente cojonuda a un prospecto que cum-
ple los requisitos econémicos, necesita tu producto, lo quiere,
y ademas esta pasandolo un poco mal por alguna necesidad no
cubierta que tu producto resuelve perfectamente. Ademas, diga-
mos también que tu presentacion dio tan bien en la diana que, al
intentar confirmar la venta con el prospecto, éste estaba en el 10
de la escala de certidumbre, y bien seguro de ello. Mi pregunta
es: éconfirmara la venta el prospecto, o no?

La respuesta evidente es que si, ¢verdad?

Antes de responder a la pregunta, quiero que sepas que le he
planteado esta misma hipotesis al publico en todo el mundo, y
le he hecho esa misma pregunta. Cuando les pregunto cuantos
creen que la venta, en esas circunstancias, se va a cerrar, todos
los presentes en la sala levantan la mano. Salvo que se les haya
ensefiado el sistema de linea recta, siempre levantan la mano.

Y ahi es cuando yo remato.

Digo: «¢De verdad? Bueno, é¢sabéis qué? Os equivocais to-
dos. La respuesta correcta es: “quiza”. Quiza lo hagan, o quiza
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no». La verdad es que estaba siendo a posta un poco reservado, y
omiti un dato crucial en la hipotesis que he expuesto.

¢Y si el prospecto no confia en ti?

Por ejemplo, digamos que, durante tu presentacion, dices o
haces algo por casualidad que le toca las narices al prospecto,
hasta el punto de que ya no se fia de ti. éQué probabilidad hay de
que te compren?

Yo te lo digo: ninguna, cero, cero patatero.

Simple y llanamente, si tu prospecto no confia en ti, es ab-
solutamente imposible que le vendas nada. Y, de nuevo, no me
importa lo seguro que esté sobre tu producto: seguira sin com-
prartelo. De hecho, si tanta intencién tiene de comprarlo, enton-
ces buscara a otro que venda lo mismo —a un vendedor del que
se fie—, y se lo comprara a €l. Es tan simple como eso.

Entonces, ¢cual es el segundo de los tres dieces?

iTa!

LOS TRES DIECES

1. El producto, idea o concepto
2. Ta,la confianza en tiy la conexion contigo
3.

Por ejemplo, ¢piensan de ti que eres una persona agradable,
digna de confianza, que no solo es experta en su campo, sino
que ademas se enorgullece de dar prioridad a las necesidades
del cliente y asegurarse de que, si le surge cualquier problema,
estara ahi para solucionarlo?

Eso seria un 10 en la escala de certidumbre.

¢O piensan acaso que eres desagradable, un traidor, un nova-
to frio como el hielo que les apuiialara por la espalda en cuanto
se den la vuelta, porque lo inico que te importa es obtener la
mayor comision posible de la venta, y después pasar al siguiente
prospecto cuanto antes?

Eso seria un 1 en la escala de certidumbre.

Y, entre esos dos extremos, hay varios grados de incertidum-
bre a medida que se retrocede y se avanza en la escala.
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Por ejemplo, tal vez el prospecto considere que eres razona-
blemente fiable, pero simplemente no le caigas bien. Quiza se
perdio la conexion con €l por algo que dijiste durante la presen-
tacion, o por algo que pasé antes de eso, cuando el prospecto te
vio por primera vez. Pudo haber algo en tu aspecto o en tu forma
de estrechar la mano; quiza hubo demasiado contacto visual, o
demasiado poco, lo que ahuyento al cliente e impidi6 reforzar la
relacion de sintonia o afinidad (rapport) con él.

O tal vez fue como hiciste las preguntas al tratar de recabar
informacion para identificar sus necesidades y valores y ver si
cumplia los requisitos econdmicos. A lo mejor te pusiste en plan
inquisidor y le hiciste preguntas como guiadas por laser, lo que
hace que la gente piense que te importa mas maximizar tu comi-
sion que resolver sus problemas.

En cualquiera de los casos, lo que digo es que, igual que exis-
ten varios grados de certidumbre en lo que opina el prospecto de
tu producto, también hay varios grados de certidumbre en lo que
opina sobre ti.

En consecuencia, si quieres que tu prospecto diga que si
cuando intentes confirmar la venta, entonces vas a necesitar lle-
varlo lo mas cerca posible del 10 respecto en las dos cosas: ta y
tu producto.

Ahora, te hago otra pregunta: digamos que puedes conseguir
llevar a tu prospecto a un nivel muy cercano al 10 en ambos as-
pectos. ¢Te compraran ahora? ¢Si o no?

Afortunadamente, ya lo habras pillado, y te habras figurado
que la respuesta sera la misma que la dltima vez: «quiza». Es
decir: quiza si o quiza no.

Pero, como antes, he omitido un detalle crucial, que es: dy si
tu prospecto no confia en la empresa para la que trabajas?

Por ejemplo, supongamos que tu prospecto lee algo muy ne-
gativo sobre tu empresa, algo que hizo pensar que la empresa no
iba a respaldar el producto que tu le estas ofreciendo, o que el
servicio al cliente seria pésimo si surgiera algtin problema. ¢Qué
posibilidades tienes de venderle algo en esas circunstancias?

Muy pocas, por no decir ninguna.

En realidad, es bastante simple: si tu prospecto no confia en
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la empresa para la que trabajas, entonces es absolutamente im-
posible que le vendas nada mientras sigas trabajando alli o hasta
que puedas convencerlo de lo contrario.

Y, de nuevo, me da igual la certidumbre que tengan sobre los
dos primeros dieces. No te van a comprar si piensan que la em-
presa para la que trabajas va a acabar jodiéndoles.

Asi que ese es el tercero de los tres dieces.

LOS TRES DIECES

1. Elproducto, idea o concepto
2. Ta,la confianza en tiy la conexion contigo
3. El prospecto debe fiarse y conectar con la empresa

En realidad, éste es el motivo de que sea mucho mas facil
venderle a quien ya es cliente que a prospectos, aunque no ten-
gas una relacion personal con ellos. El hecho de que tengan una
relacion con tu empresa significa que el tercer 10 ya ha quedado
establecido, por lo que sdélo tienes que ocuparte de los dos pri-
meros dieces.

Ahora bien, si trabajas para una empresa de las quinientas
listadas por la revista Fortune, con una reputacion impecable,
entonces es bastante probable que tu prospecto ya esté en una
escala muy alta del tercer diez en el momento de la venta. Es
bastante obvio, ¢verdad?

Sin embargo, lo que no es tan obvio es que, ademas de tener
asegurado el tercer diez, seguramente tu prospecto llegue a la
venta con un nivel muy alto de certidumbre respecto al primer y
segundo diez, también.

Es decir, que antes incluso de que abras la boca, tu prospec-
to se va a sentir inclinado a confiar en ti (porque las empresas
de renombre eligen cuidadosamente a sus empleados y dedican
tiempo a ensenarles) y en el producto que les estas ofreciendo
(porque las empresas de renombre tienen demasiado que perder
como para vender productos de baja calidad).

En cambio, si trabajas para una empresa con una dudosa re-
putacion, tus prospectos van a ir a la venta con unos niveles de
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certidumbre mas bajos. Es mas, segtin lo mala que sea esa repu-
tacion, te puedes ver luchando cuesta arriba con tus prospectos,
ya que muchos iran a la venta con un grado de certidumbre in-
ferior a 3.

Por ultimo, si trabajas para una empresa pequena cuya re-
putacion no es ni buena ni mala, sino simplemente desconocida,
entonces afectara poco al nivel de certidumbre con que tu cliente
afronte la venta, aparte del habitual escepticismo que genera tra-
tar con una empresa de la que nunca has oido hablar.

En cualquier caso, lo mas importante que hay que recordar
es que tu prospecto siempre afrontara la venta situado en algin
punto de la escala de certidumbre. Donde exactamente, nadie lo
sabe. Al fin y al cabo, no podemos leer su mente. No obstante,
lo que si sabemos es que tu prospecto, sin ninguna duda, estara
en algin punto de la escala, porque no acaba de llegar del espa-
cio exterior ni ha salido arrastrandose de debajo de una piedra.
Tu prospecto ha estado viviendo aqui, en la Tierra, lo que signi-
fica que, como minimo, ha tenido alguna experiencia con el tipo
de producto que le estas vendiendo y el sector al que perteneces.

Por ejemplo, supongamos que eres un vendedor de coches
que trabaja en un concesionario Mercedes. Aunque tu prospecto
nunca haya conducido o viajado en un Mercedes, uno no espera
que reaccionen como esos chimpancés que chillan en 2001: una
odisea del espacio, y empiecen a saltar de un lado a otro por el
cap0, como si quisiesen entender qué significa un objeto com-
pletamente extraiio.

¢Captas la idea?

Lo que quiero decir es que no importa qué producto estés
vendiendo. Sea un prospecto que entre por tu puerta, responda
tu llamada o haga clic en tu web, siempre ira al encuentro con
una idea preconcebida sobre ti, sobre tu producto y sobre la em-
presa para la que trabajas.

Todos llegamos a un momento determinado con un bagaje
de creencias, valores, opiniones, experiencias, victorias, derrotas,
inseguridades y estrategias de toma de decisiones, y después, el
cerebro, basandose en todo eso, trabajara a la velocidad de la luz
para relacionarlo con cualquier situacion a la que se enfrente.



30 - El método del Lobo de Wall Street

Luego, en funcion del resultado, nos situara en el punto de la
escala de certidumbre que considere apropiado para cada uno de
los tres dieces, y es a partir de ese punto donde se puede influir
en nosotros.

Pero si te parece un poco complicado, no temas: te prometo
que no lo es. Lo cierto es que, una vez que adquieras cierta ha-
bilidad con el sistema de linea recta, podras hacer que cualquier
prospecto, al margen del punto del que partan en su escala, al-
cance niveles cada vez mas altos de certidumbre con sorpren-
dente facilidad.

Simplemente sera cuestion de hacerse con el control inme-
diato de la venta, llevar después a tu prospecto paso a paso por
la linea recta, desde el principio hasta el final, y construir mucha
certidumbre por el camino.

Dos tipos de certidumbre

Antes de avanzar, hay una cosa mas sobre la certidumbre de la
que debo informarte. En concreto, que hay dos tipos de certi-
dumbre: la certidumbre l6gica y la certidumbre emocional, y son
cosas completamente distintas.

Certidumbre logica

La certidumbre logica se basa fundamentalmente en las pala-
bras que dices. Por ejemplo, éaporta algo el argumento que le has
planteado al prospecto a nivel intelectual? Me refiero a los datos,
cifras, caracteristicas, beneficios y propuestas de valor a largo
plazo en relacion especifica con ese prospecto.

Dicho de otro modo, desde un punto de vista sobrio y asépti-
co: ¢tiene algtn sentido la idea o hipdtesis que le has presenta-
do? Tu producto o servicio ¢satisface de verdad sus necesidades?
¢Tiene un precio justo, en comparacion con el de la competen-
cia? ¢Es una inequivoca buena oferta en cuanto a su relacion
costo-beneficio?
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Cuando un prospecto siente certidumbre logica ante tu pro-
ducto, puede ir desde el principio hasta el final y conectar todos
los puntos del argumento l6gico que le has planteado sin encon-
trar ningdn agujero en tu historia. En consecuencia, se sienten
mas seguros sobre su capacidad de contarle esa historia a otra
persona y, si es necesario, convencerla de que esta plenamente
justificado que se sientan asi; que la verdad —desde un punto de
vista estrictamente empirico— esta de su parte.

En eso consiste la certidumbre logica.

Certidumbre emocional

En la otra cara de la moneda, la certidumbre emocional se basa
en el presentimiento de que algo debe de ser bueno. Una vez que
lo sentimos, se genera un anhelo que hay que satisfacer, aunque
haya que pagar un alto precio para ello.

A diferencia de la certidumbre légica, la certidumbre emo-
cional consiste en pintarle a tu prospecto la imagen de un futuro
en el que han comprado tu producto, para que se vea a si mismo
utilizandolo y sintiéndose bien por ello.

Llamamos a esta técnica «visualizaciéon del futuro», y es la
columna vertebral que nos permite motivar a alguien emocio-
nalmente.

Cuando haces que una persona visualice el futuro, en esencia
estas proyectandole la pelicula de la posventa de la mejor manera
posible, lo que permite a tu prospecto experimentar los maravi-
llosos beneficios de tu producto en ese mismo instante, junto a los
sentimientos positivos que generan. Se han cubierto las necesida-
des del prospecto, se han resuelto sus problemas, se han aliviado
sus inquietudes y por tanto se siente estupendamente.

Si te estas preguntando cual de los dos tipos de certidumbre
es mas importante, la respuesta es: los dos. Y ambos son abso-
lutamente fundamentales si quieres cerrar una venta al maximo
nivel.

Veras: la gente no compra por logica, sino por emociones y
después justifica su decision con la logica. La mente logica es
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analitica por naturaleza, asi que cuanta mas informacion le des,
mas informacién quiere tener. Por tanto, si consigues llevar a tu
prospecto a un nivel de certidumbre logica alto, dira: «Suena ge-
nial, déjame pensarlo» o «Déjame investigar un poco mas y te
devuelvo la llamada».

Sin embargo, si te saltas el argumento 16gico y te centras
estrictamente en la certidumbre emocional, tampoco servira,
porque la mente l6gica hace de detector humano de patranas.
Impide que nos dejemos llevar por las emociones si las cosas no
cuadran desde el punto de vista 16gico. En consecuencia, si quie-
res cerrar una venta al maximo nivel, vas a tener que crear los
dos tipos de certidumbre —logica y emocional—, que es justo lo
que estaras haciendo al guiar a tu prospecto por la linea recta,
desde el principio hasta el final (abundaré en esto mas adelante).

El continuo de la certidumbre

1 10
Incertidumbre Certidumbre
absoluta absoluta

Quisiera resumirtelo una ultima vez, antes de dar el siguiente
paso.

Simple y llanamente, si has podido llevar a tu prospecto a un
nivel muy alto de certidumbre (de los dos tipos) para cada uno
de los tres dieces, entonces tienes bastantes oportunidades de
cerrar la venta. Por el contrario, si alguno de los tres dieces no
esta resuelto, aunque sdlo sea uno, no vas a tener ninguna opor-
tunidad de cerrarla.

No obstante, y para ser claros, cuando digo «oportunidad»,
no me refiero a que el prospecto te suelte un «no» rotundo. En
realidad, cuando sigues los principios del sistema de linea recta,
casi nunca oyes la palabra «no», salvo muy al principio de la ven-
ta, cuando te estas presentando o estas calificando al prospecto.

En esos momentos de la venta, oiras la palabra «no», y no
pasa absolutamente nada. De hecho, uno de los aspectos impor-
tantes del sistema de linea recta, uno de sus puntales filosoficos,
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es que no hacemos una presentacion de ventas en toda regla a
quien no esta interesado en comprar lo que estamos vendiendo.

Lo que nos interesa es quitarnos de en medio a estas personas
lo antes posible, en la fase de recogida de informacion (hablare-
mos de ello después). Recuerda: el trabajo de los vendedores no
es convertir «noes» en «sies». No se dedican a eso, punto. Lo que
hacemos es convertir los «déjame pensarlo», «déjame devolverte
la llamada», «tengo que hablar con mi mujer» y «es una mala
época del afo» en un si.

En la jerga tradicional de ventas, nos referimos a estas di-
versas expresiones como «objeciones», y surgen casi siempre al
final de la venta, después de que hayas intentado confirmarla por
primera vez.

Pero, en realidad, lo que significa cualquier objecion particu-
lar tiene poco que ver con lo que se manifiesta.

A fin de cuentas, las objeciones son sé6lo cortinas de humo
para la incertidumbre sobre cualquiera de los tres dieces.

Dicho de otro modo: si intentas confirmar la venta y tu pros-
pecto no esta en un punto suficientemente alto de la escala de
certidumbre, lanzaran una cortina de humo que adopta la forma
de alguna de las objeciones habituales, en vez de serte franco, lo
que supondria revelar cual de los tres dieces en concreto les esta
frenando.

Pero hay algunas excepciones, que veremos después. La cues-
tion es que, en mas del 95 por ciento de las ocasiones, las obje-
ciones comunes son solo tacticas del prospecto, que preferiria
retirarse dignamente de la venta en vez de mirar a los ojos al
vendedor y confrontar con ellos su incertidumbre respecto a los
tres dieces.

Por ejemplo, es mucho menos conflictivo decir: «Déjame pen-
sarlo» o «Es una mala época del ano» a alguien que acaba de pa-
sarse diez minutos contandote lo maravilloso que es un producto
que decirle: «No me fio de ti» o «Creo que tu producto apesta»
o «No me caes bien» o «No puedo permitirmelo ahora mismo» o
«Tu producto parece genial, pero no estoy al mil por ciento seguro
sobre ello, y no puedo arriesgarme a equivocarme y que mi esposa
me persiga por la casa gritando: “iTe lo dije! iTe lo dije!”».
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Asi que, para evitar la posibilidad de un enfrentamiento di-
recto, el prospecto recurre a una mentirijilla, a una mentira pia-
dosa, que le da al vendedor la suficiente falsa esperanza y le hace
creer que tiene alguna posibilidad de recibir la llamada si la con-
versacion acaba en ese momento y no presiona mas al prospecto.

Con ese fin, normalmente el prospecto empezara a plantear
sus objeciones con algin comentario rapido e ingenioso sobre lo
mucho que le gusta tu producto.

Por ejemplo, el prospecto podria empezar con algo como:
«Suena bastante bien, Jim», o «Parece de verdad muy interesan-
te, Jim», y después seguir con: «Sdlo que necesito hablar prime-
ro con mi mujer. (Qué te parece si te llamo mafnana?».

Y, con eso, el prospecto se ha salido dignamente de la venta,
mientras que el vendedor, si es lo suficientemente ingenuo para
creerse esa farsa, no s6lo ha eliminado cualquier oportunidad de
cerrar la venta; ademas esta condenado a pasar por el suplicio
de tener que volver a marcar los nimeros de personas que en
ningin momento han tenido intencién de comprar.

Antes de seguir adelante, me gustaria disipar cualquier im-
presion que puedas tener respecto a que la estrategia de linea
recta para gestionar las objeciones vaya a promover, defender o
siquiera recomendar remotamente el empleo de cualquier forma
de tacticas de venta agresiva.

Lo digo muy claro: no lo hara.

De lo que hablaba antes es algo completamente diferente, y
es que va en beneficio del prospecto y también del vendedor ser
sinceros y directos entre si durante una venta, y cualquier otra
cosa es una pérdida de tiempo.

Con el sistema de linea recta, no dejaremos al azar ningtin
resultado crucial, como la comunicacion sincera. Nos asegura-
mos convirtiéndola en responsabilidad exclusiva del vendedor y
proporcionandole después una féormula infalible para alcanzar
siempre ese resultado.

Asi que, dicho esto, volvamos a aquella tarde de martes,
cuando surgio la idea del sistema de linea recta en mi cabeza. Da
la casualidad de que fue el tema de la gestion de las objeciones
lo que me hizo pensar por primera vez en una manera mejor de
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formar a los vendedores, y lo que me llevé a hacer esa innovadora
afirmacion de que todas las ventas son iguales.

La reuniéon empezo a las 19.00 en punto.

Fue una reunion que cambiaria la vida de millones de per-
sonas de todo el mundo, tanto a ricos como a pobres, y que iba
a producir més vendedores de primera categoria que todos los
sistemas de capacitacion de vendedores juntos.





