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El éxito de los vendedores depende de su conocimiento de los procesos
automaticos de toma de decisiones y de su capacidad para influir en
ellos. La venta depende del filtro que el cliente utilice para juzgar al
vendedor y a su producto.

En este libro aprenderas como funciona el cerebro de los clientes a la
hora de tomar decisiones, es decir, qué hace que un cliente tome una
decision u otra, y por qué a veces confia mas en un vendedor que en
otro; y qué decir, cdmo y cuando para condicionar esos automatismos
mentales a tu favor y aumentar significativamente tus probabilidades
de conseguir un si.

«En este libro encontraras ciencia, psicologia y ejemplos
cotidianos de Ia calle. Todo agrupado en 11 estrategias
faciles de utilizar para que puedas convencer a tus clientes.
iA vender!».

Xavi Pons, consejero delegado de Idilia Foods

«Este libro es una herramienta imprescindible para cualquier
persona que quiera marcar la diferencia en sus clientes y que
quiera dominar los mecanismos de la persuasion. Sin duda, de
obligatoria lectura para cualquiera que quiera desarrollarse en

un departamento de ventas».
Eloi Solé, director comercial de Revlon Espafia

«Jordi Villar nos enseiia una forma muy diferente de entender

e interactuar con el cliente. Las técnicas que explica en este
libro nos permiten ponernos en una mejor posicion para vender
mas y mejor. Con el conocimiento que se adquiere al leerlo,

cualquier vendedor puede pasar de sobrevivir, ja destacar!».
Rosa Marquez, sales trainer de Unilever Food Solutions Espafia
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Prologo

Era un sabado por la tarde. Llegué a casa sobre las nueve y lo
primero que hice fue dejar encima de la mesa la caja con el
ordenador que me acababa de comprar. Mi mujer estaba sen-
tada en el sofa hablando con mis hijos, y tan pronto vio el pa-
quete me mir6 con cara de sorpresa y dijo: «iNo me lo puedo
creer! ¢Lo has comprado? ¢Ya?» Yo la miré y contesté: «Bueno,
si...claro. éPor qué te sorprende?». Entonces, sonriendo, ella
me respondié: «éQue por qué me sorprendo? (Y td me lo
preguntas?iHace afios que no te compras una cosa en una sola
tarde sin haber ido antes a cuatro tiendas para asegurarte de lo
que haces!». Y entonces cai en la cuenta de que mi mujer tenia
razon. Sorprendido, intenté pensar en qué habia pasado y como
era posible que ese dia me hubiera decidido a comprar el orde-
nador sin seguir mi proceso habitual de buscar y comparar todas
las opciones posibles, pero no supe encontrar la razén. Todo lo
que podia recordar era que en la tienda, hablando con el ven-
dedor, me parecié que el ordenador era exactamente lo que
estaba buscando, que todo lo que me decia el empleado tenia
sentido y que, sin duda, era el mejor momento para hacer la
compra. Simplemente tuve ganas de comprarlo, y lo compré.
Aunque lo intenté, no pude recordar qué es lo que el vendedor
me habia dicho exactamente. Lo Gnico que me venia a la men-
te era que en la tienda habia tenido la sensacion de que, en ese
momento, comprar el ordenador era lo acertado.

Probablemente todos tenemos alguna experiencia similar. Todos
hemos sentido alguna vez que lo que nos decia el vendedor tenia
todo el sentido del mundo, que encajaba en lo que nosotros te-
niamos ya en mente, y que la decision mas l6gica en ese momen-
to era la de comprar. Quiza no recordemos qué nos dijo exacta-
mente ese vendedor, pero si tenemos el recuerdo de como nos
hizo sentir, y que en ese momento creimos firmemente que lo que



Conseguir el Si (y evitar el NO) en 5’

nos proponia nos encajaba, y compramos. Pero siempre hay un
porqué. Algunos vendedores tienen la habilidad de hacer que sus
clientes se sientan comodos, seguros, de ganarse su confianza y
de decirles las cosas de tal manera que parece que todo tiene una
logica perfecta. Algunos vendedores saben tocar los resortes ne-
cesarios para condicionar la percepcion de sus clientes y hacer
que tomen la decisiéon de comprar. Y lo saben hacer sin que los
clientes tan siquiera se den cuenta de qué esta pasando. Hablan-
do con ellos simplemente sienten que todo encaja. Algo en su
cerebro hace clic y les empuja a tomar la decision. Y aqui esta la
clave: saber qué pasa dentro del cerebro de los clientes, y conocer
el resorte que hay que tocar para conseguir ese clic.

Este libro te va a ayudar a ser uno de esos brillantes vendedores.
Te dara las claves para entender como y por qué los clientes
toman sus decisiones de comprar o no comprar, y te dara recur-
sos para saber qué decir, como y cuando, para que los clientes
se sientan bien contigo y confien mas en ti que en los demas
vendedores. En este libro aprenderas a condicionar su percep-
cién, sus emociones y sus decisiones, aumentado asi significa-
tivamente tus probabilidades de que acepten tus propuestas. Y
te va a ayudar a tener una ventaja competitiva respecto al resto
de vendedores, porque todos luchamos por los mismos clientes.

La situacion actual

En un mundo globalizado como es el actual cada vez hay mas
competencia, y cada vez es mas dificil diferenciarse de los demas.
Hace unos anos, si eras un vendedor tenias que competir con
los comerciales que vivian y vendian en tu misma provincia o,
como mucho, en tu mismo pais. Pero eso ya no es asi, y dificil-
mente volvera a serlo jamas. Hoy dia, si te dedicas a la venta,
tienes que competir con vendedores de cualquier parte del mun-
do. Y eso ha cambiado, y mucho, las reglas del juego. Ademas,
a eso hay que afnadirle la crisis econdmica que pasamos, y que
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seguimos pasando, durante los dltimos afios. Hace diez o doce
afios, si tenias un buen producto y un precio razonable muchas
veces no tenias ni que salir a vender. A menudo eran los propios
clientes quienes te llamaban para hacer sus pedidos. Pero eso
también ha cambiado. Hoy hay tal diversidad de oferta, los
clientes tienen tantas opciones entre las que escoger, hay tantos
vendedores intentando vender lo mismo, que para seguir te-
niendo buenos resultados no se puede seguir vendiendo de la
misma forma en que se vendia hace quince afnos.

En un mercado saturado de productos y de ofertas,
donde los precios son tan ajustados que a duras penas hay
margen para diferenciarse de los demas, hay una cosa que
marca la diferencia: el factor humano. Las personas tienen

la capacidad de condicionar e influir en la percepcion
y en las decisiones de los clientes.

Cuando viviamos en un mercado que crecia a doble digito prac-
ticamente todos los vendedores, ya fueran buenos o mediocres,
vendian y alcanzaban sus objetivos comerciales, pero hoy ya no
es asi, y td, que estas leyendo este libro, lo sabes perfectamente.
Hoy es mucho méas complicado.

Hasta hace muy poco, lo que marcaba la diferencia entre los
vendedores de éxito y el resto era la capacidad de hacer buenas
preguntas, de utilizar los argumentos correctos y de realzar los
beneficios adecuados. Pero eso ya no es asi, tampoco. Eso es
insuficiente. Por un lado porque eso es lo que a dia de hoy ya
saben y ya hacen la mayoria de los vendedores, con lo cual el
utilizarlo, mas que darte una ventaja, como mucho te deja al
mismo nivel que todos los demas. Y, por otro lado, hoy dia hay
tal igualdad entre las caracteristicas y los beneficios que ofrecen
unos productos y otros que la habilidad para argumentar y re-
saltar lo que se va a ganar comprando una cosa u otra ya no
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supone un factor diferencial. En realidad, podriamos decir que
la habilidad de hacer buenas preguntas, escuchar, adaptar la
forma de presentar el producto y de resaltar los beneficios, a dia
de hoy es una condicién minima para ser vendedor, pero ya no
supone un factor diferencial con los demas.

Esta es una realidad que yo mismo descubri en el afio 2007. De
hecho, mas que descubrirla, es una realidad contra la que me
estampé. Porque ese afio me despidieron por no alcanzar mis
objetivos comerciales. Y el hecho de que me estrellaray de que
me despidieran, en mi caso, es irOnico, porque en esa época yo
trabajaba como consultor en una empresa internacional suiza,
especializado en dar... iformacion en ventas! Asi es. Yo era uno
de los formadores que se pasaba el dia diciéndole a decenas, a
centenares de vendedores, lo que tenian que hacer para vender.
Yo era el que les explicaba, y les entrenaba, para hacer buenas
preguntas, para escuchar, para adaptar la forma de hablar de
sus productos para que encajaran en lo que el cliente buscaba...
Y fracasé. No solo fracasé porque, probablemente, no fui capaz
de ayudar tanto como merecian todos aquellos que confiaron
en mi empresay en mi, sino que fracasé doblemente, porque yo
mismo no fui capaz de llegar a mi propio objetivo de ventas,
puesto que la mitad de mi trabajo residia, justamente, en con-
seguir nuevos clientes para la consultora.

Pero, équé es lo que fall6? Cuando lo analizo con la perspectiva
del tiempo pienso que fueron varias cosas: En primer lugar en
2007 estall6 la crisis en Espaiia, y entonces el entorno se volvio
mucho mas duro y competitivo. Las empresas dejaron de inver-
tir en formacién para reducir costes y mantener sus resultados
de explotacion, y eso hizo que los buenos vendedores siguieran a
flote, y los no tan buenos sufriéramos las consecuencias (como
todavia pasa hoy). Pero si tuviera que decir el motivo principal
diria que, por aquel entonces, yo desconocia algo que es funda-
mental, algo que es clave conocer y dominar para conseguir mar-
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car la diferencia con los demés vendedores, algo que separa a los
que sufren por sobrevivir de los que disfrutan con el triunfo.

Ese algo es el conocimiento de los procesos que seguimos las
personas a la hora de tomar decisiones y el papel que juegan las
emociones de los clientes a la hora de decantarse por el si o por
el no. Por desgracia, en su dia a mi nadie me explico qué es lo
que hace que se cree una corriente inicial positiva entre el ven-
dedor y el cliente, y entonces toda la venta resulte mucho mas
facil o, al contrario, y que todo vaya cuesta arriba y, aun tenien-
do un mejor producto o un mejor precio, no haya forma de
vender. En su dia nadie me explico cuales son los procesos men-
tales que un cliente sigue a la hora de tomar una decisién, ni
tampoco qué hacer, qué decir y como, para influir en ellos. Por
desgracia tampoco conocia el papel que juegan las emociones
en la toma de decisiones: Como se generan, como afectan y como
gestionarlas (las del cliente y las propias) para facilitar el si. Y
eso que era relevante en el 2007, y que me llevo a ser despedido,
es absolutamente fundamental a dia de hoy y, sobre todo, lo sera
para el dia de mafana, cuando la competencia sera todavia mas
feroz. Porque cada dia que pasa las cosas se igualan mas. Cada
dia que pasa la diferencia entre lo que ti puedes ofrecer y lo que
pueden ofrecer los demas es mas pequenia y, por tanto, cada dia
que pasa la habilidad para condicionar, persuadir e influir en
los procesos de toma de decisiones de los clientes es y sera mas
y mas relevante.

La partida para diferenciarse de la competencia ya no se juega,
ni se jugara mas, en el campo de las caracteristicas, beneficios y
precios de los productos, sino en la percepcion que los clientes
tengan de ellos y de los vendedores. El nuevo campo de batalla
es el cerebro de los clientes, y aquellos que conozcan mejor su
funcionamiento y sepan coémo condicionarlo e influir en él son
los que van a obtener los beneficios.

11
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Este libro te va a ayudar, porque cuando acabes de leerlo vas a
saber utilizar once estrategias distintas para influir en las deci-
siones de tus clientes, y vas a estar en una posicién muy venta-
josa con respecto a tu competencia.

é¢Qué vas a encontrar en este libro? El conocimiento es
poder

Este libro trata sobre como conseguir una ventaja estratégica
como vendedor. Trata sobre qué hacer y qué decir exactamente
para influir en la percepciéon y en las decisiones de los clientes.
Aunque quiza seria mas correcto decir que explica como influir
sobre las decisiones de los clientes en la direccion que a nosotros
nos interesa. Porque hay una realidad que todos debemos tener
muy presente: en el mismo momento que empezamos a interac-
tuar con los demaés, hagamos lo que hagamos, digamos lo que
digamos, siempre ejercemos algin tipo de influencia sobre ellos.

Eso es algo que no podemos evitar. No podemos no influir. Todo
lo que decimos y todo lo que hacemos cuando estamos en con-
tacto con un cliente ejerce algun tipo de influencia en él y condi-
ciona su percepcion. Y, por otro lado, tenemos que tener en cuen-
ta otra realidad: la mayor parte del tiempo no somos del todo
conscientes de lo que hacemos o dejamos de hacer realmente, es
decir, no somos completamente conscientes de la expresiéon que
tiene nuestra cara, de si sonreimos o no, de hacia donde miramos,
del gesto que hacemos cuando alguien nos dice algo, de las pala-
bras exactas que utilizamos o del tono de voz con el que las deci-
mos. La mayor parte de nuestro comportamiento es subconscien-
te. Sin embargo, todo lo que hacemos y todo lo que decimos
influye en la forma en la que los demaés nos ven, y eso condiciona
la forma en la que nos juzgan y, por lo tanto, influye sustancial-
mente en sus decisiones. Y el riesgo que corremos es que, al no
ser del todo conscientes de lo que hacemos y decimos, podamos
estar influyendo en la direccion contraria a nuestros intereses.

12
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Probablemente, muchas de las cosas de las que te voy a contar
alo largo de todos los capitulos que siguen te seran familiares,
de alguna forma u otra. Es normal. Y es que, para mi, la persua-
sion y la influencia son como cocinar: todos tenemos nuestras
propias recetas. Podran ser mas o menos elaboradas, pero todo
el mundo sabe de qué se trata y las usa a su manera. Por ejem-
plo, si queremos crear una buena impresion en alguien, ya sea
en un chico o en una chica con la que queremos salir, todos
tendemos a escoger la ropa que creemos que nos sienta mejor,
nos arreglamos, nos duchamos, nos perfumamos, incluso tene-
mos cuidado en escoger las palabras adecuadas y en sonreir
mas... En resumen: intentamos tener la mejor apariencia posi-
ble para causar la mejor impresion posible. Intentamos persua-
dir ala otra persona para que nos escoja. O, por otro lado, cuan-
do queremos conseguir algo de alguien todos sabemos que eso
es mas facil si primero le decimos algo bueno o hacemos algo
por él. Y por eso hay mucha gente que tiene la costumbre de
iniciar asi las conversaciones: «<Hombre Carlos, ¢qué tal todo?
¢Como te ha ido el fin de semana?... Ah, qué bien, me alegro...
Mira, queria pedirte algo, porque necesito que...», aunque du-
rante los otros 364 dias del ano no le hagan ni caso al tal Carlos.

¢Te suena? El hecho de que lo que hacemos y lo que decimos
influye en los demas es algo que tenemos tan interiorizado que
muchas veces lo utilizamos sin tan siquiera darnos cuenta de
ello. Por ejemplo, es interesante fijarse en que cuando estamos
trabajando solos, sin nadie a nuestro alrededor, acostumbramos
a hacerlo en silencio, pero en el momento en que hay otra per-
sona en la sala empezamos a hacer cosas como suspirar fuerte,
o a decir cosas en voz alta como: «Vaya, ya estamos otra vez...
siempre lo mismo...». {Lo reconoces? Es interesante, ceh? A
veces, incluso de forma inconsciente hacemos o decimos cosas
para llamar la atencién de los demas, para influir en ellos, como
por ejemplo para que nos pregunten: «{Qué te pasa?», y asi
poder descargar nuestra frustracion. Muchas veces lo hacemos

13
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sin tan siquiera ser realmente conscientes de que lo estamos
haciendo, pero en nuestro interior sabemos que hay cosas que
generan una reacciéon determinada en los demas, y las usamos.

Y, como te decia, en la cocina pasa exactamente lo mismo. Ya
sea mejor o peor, la mayoria de las personas conocemos los
principios basicos de lo que se tiene que hacer para cocinar.
Préacticamente todo el mundo sabe qué pasos se tienen que dar
para hacer una tortilla o para cocinar un plato de espagueti. El
resultado podra ser mas o menos sabroso, pero todos tenemos
un conocimiento de los principios basicos, porque hemos visto
como los usan los demas, porque hemos leido algo al respecto,
porque lo hemos probado nosotros mismos, etc. No obstante,
hay una gran diferencia entre ser un cocinero aficionado y ser
un chef profesional. Y esa diferencia radica, fundamentalmen-
te, en el conocimiento. Un chef profesional tiene un conocimien-
to profundo de cuales son los ingredientes que combinan mejor
con los demas y por qué. Sabe cuales son las reacciones quimi-
cas que se producen al combinarlos, y bajo qué circunstancias
y como esas reacciones afectan al sabor de los platos. Un chef
profesional conoce cuales son las técnicas de cocinado que ofre-
cen el mejor resultado y como aplicarlas en cada caso. Y todo
eso acaba generando un resultado muy distinto, un impacto
muy distinto, una influencia muy distinta sobre sus comensales.

Y lo mismo pasa con la persuasion y la influencia: todos las
usamos. Pero la diferencia entre alguien que las usa de forma
intuitiva, como fruto de la experiencia, y alguien que es un pro-
fesional de ello, es el conocimiento. El conocimiento del funcio-
namiento del cerebro humano, de cuales son los procesos au-
tomaticos de toma de decisiones que usamos las personas, de
como se generan, de qué los originan y bajo qué condiciones, y
de saber qué hacer y qué decir exactamente para influir sobre
ellos y asi decantar el resultado hacia la direccion que nos inte-
resa. Y también del conocimiento del papel que juegan las emo-

14



Prélogo

ciones en las decisiones que tomamos, de entender como y por
qué se generan, y de saber como crearlas y como gestionarlas
para conseguir los resultados deseados. Y todo este conocimien-
to aplicado acaba generando una gran ventaja en la capacidad
que alguien tiene para persuadir e influir en los demaés. En la
capacidad que alguien tiene para vender mas o menos.

Y esto es lo que voy a compartir contigo en este libro: la ciencia
que hay detras del comportamiento de las personas y de las
decisiones que toman, y como usarla a tu favor para ser capaz
de influir decisivamente en la percepcion y en las decisiones de
tus clientes, obteniendo asi una ventaja competitiva con el res-
to de vendedores. Voy a compartir contigo qué decir, como y
cuando para conseguir que tus clientes sientan que eres un ven-
dedor honesto y confien en ti, y que aquello que les propones
tiene todo el sentido del mundo, y que tu producto o propuesta
encaja perfectamente en lo que ya tenian en mente y, por lo
tanto, que te digan que si. Te voy a explicar qué decir y como
para que su cerebro haga clic.

Por otro lado, y para gestionar tus expectativas, también te voy
a decir lo que no vas a leer aqui. En este libro no te voy a hablar
de qué argumentos utilizar para vender algo, ni como resaltar
los beneficios que tu producto le va a suponer a tus clientes,
porque eso ya lo sabes hacer, y eso es lo que ya hacen la gran
mayoria de los vendedores. Y tampoco voy a quedarme en la
superficie, en lo obvio de cada una de las distintas técnicas para
persuadir a los clientes. Lo que voy a hacer es explicarte por qué
se producen, qué las genera, qué hacer y qué decir para usarlas
a tu favor, y qué tener en cuenta para evitar que jueguen en tu
contra.

Una de las cosas que siempre me ha sorprendido es que practi-
camente ninguna empresa contrataria a un contable que no
tuviera estudios de contabilidad, o a un abogado que no hubie-
ra estudiado derecho. Igual que muy pocos dejarian que alguien

15
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que no ha estudiado ingenieria disefiara un puente. ¢Te imagi-
nas? Practicamente todo el mundo tiene claro que para poder
realizar un trabajo complejo hay que tener una formacion es-
pecifica que le permita entender como funcionan las cosas y
como usar las herramientas para conseguir los resultados de-
seados. Pero eso no es asi en el campo de las ventas. Y es curio-
so, cuando no alarmante, porque mientras todos los departa-
mentos de una empresa no hacen mas que gastar dinero, el de
ventas es el inico que lo genera, es el motor de la maquina. Si
no se vende, la empresa cierra. Por muy buenos abogados que
tenga una empresa, por muy buenos contables, responsables de
logistica o directores de marketing que uno tenga, si los vende-
dores no venden no hay nada que hacer. Pero, écuales son los
estudios, los conocimientos, que se le piden a alguien para poder
dedicarse a algo tan dificil como es convencer a los demaés para
que compren aquello que les queremos vender? Ninguno. Cuan-
do les pregunto a los vendedores sobre como y donde han apren-
dido el oficio de vendedor, sobre donde y como han aprendido
las habilidades necesarias para persuadir e influir en sus clien-
tes, la inmensa mayoria, por no decir todos, dicen lo mismo:
«En la calle, probando cosas. Viendo lo que funciona y lo que
no en el dia a dia».

Ahora imaginate que vas a tomar un vuelo y que al entrar al
avion coincides con el piloto y le preguntas: «Oye, una curiosi-
dad, ¢ta donde has aprendido a pilotar un aviéon?» Y él te con-
testa: «Pues en la escuela de la vida. Por el método del ensayo
y error...». ¢Subirias? Posiblemente no. Es muy probable que si
lo hicieran asi siguiera habiendo algunos pilotos realmente bue-
nos, porque hay gente que tiene un talento especial para hacer
algo determinado, y que de forma instintiva o intuitiva se dan
cuenta antes que los demas de qué es lo que hay que hacer y
como para conseguir unos resultados excelentes. Pero también
es cierto que en un caso asi habria muchos otros que se acabarian
estrellando. Y eso es lo que pasa en las ventas: hay algunos ven-
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dedores que, de forma intuitiva, se dan cuenta de cuales son los
resortes que hay que tocar para influir en las decisiones de las
personas, porque tienen un talento innato para ello. Y hay otros
muchos en los que eso no es asi y que sufren con el dia a dia. El
objetivo de este libro es justamente el de ayudarte a entender
por qué se te dan tan bien las ventas, por qué eres tan bueno
convenciendo a los demas y permitir que, gracias a entender
mejor lo que haces para que eso pase, todavia seas capaz de
sacarle mas provecho. O, en el caso de que te encuentres con
algunas dificultades, que sepas qué es lo que puedes hacer y
decir para aumentar significativamente tu capacidad de persua-
sion e influencia sobre las decisiones de tus clientes, mejorando
asi tus probabilidades de conseguir un si.

Cuanto mas conscientes seamos de lo que decimos y de lo que
hacemos, mas capaces seremos de influir en nuestros clientes
en la direccion que nos interesa.

éDe donde sale todo este conocimiento?

Lo que vas a encontrar en este libro es el resultado de aplicar
en la calle, con clientes reales, todo el conocimiento relativo a
los procesos de toma de decisiones de las personas, todo el co-
nocimiento relativo a la gestion emocional, y todas las estrate-
gias de influencia y persuasion que se han desarrollado recien-
temente, y evaluar y medir cuales de ellas, y bajo qué
condiciones, son las que ofrecen un mayor impacto sobre las
decisiones de compra de los clientes.

Gracias a mi trabajo como consultor especializado en formacio-
nes de venta primero, y como responsable de formacion y de-
sarrollo de los equipos de venta de Espafay Portugal de dos de
las mayores multinacionales del sector gran consumo del mun-

17



Conseguir el Si (y evitar el NO) en 5’

do después, he tenido (y tengo) la oportunidad de entrenar a
centenares de vendedores de todo tipo de edad, experiencia y
sector. Y, lo mas importante, he tenido la oportunidad de ob-
servar in situ, con centenares de ellos, cuales son los compor-
tamientos que facilitan que los clientes digan que si, y cuales
son los que tienden a generar un no.

Este libro, por lo tanto, es el resultado de concentrar todo el
conocimiento existente en relacion a los procesos de toma de
decisiones de las personas, la inteligencia emocional, la persua-
sion y la influencia sobre los demas, convertirlo en formaciones
especificas para equipos de ventas, observar el impacto real en
el dia a dia de la aplicacién de esos conocimientos por parte de
los vendedores, y extraer las once estrategias fundamentales que
aumentan significativamente la capacidad de un vendedor a la
hora de influir en las decisiones de sus clientes.

Como se estructura este libro

Para ayudarte a entender mejor qué estrategia utilizar en cada
momento y como, voy a separar el proceso para influir en las
decisiones de tus clientes en dos grandes bloques: en la parte I
te voy a explicar seis estrategias de qué puedes decir y qué pue-
des hacer antes de empezar a hablar de tu producto o de tu
propuesta, y en la parte II te voy a exponer otras cinco de qué
hacer y qué decir cuando empieces a hablar de lo que le quieres
vender. Para finalizar y completar tus conocimientos, en la par-
te III te mostraré como sacar el maximo rendimiento a tus ha-
bilidades de influencia y como influirte a ti mismo (si, como
veras, también es importante que sepas como influir en ti mis-
mo para luego ser capaz de influir en los demas...).

Para facilitar la comprension de cada estrategia, las he estruc-
turado siguiendo un mismo patrén. En primer lugar, te muestro
un ejemplo de como nos afecta en el dia a dia el principio que
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hay detras de cada una de ellas, la mayoria de las veces sin tan
siquiera darnos cuenta de ello, después explico como y por qué
se da ese efecto y, a continuacion, te expongo las investigaciones
llevadas a cabo que demuestran con niimeros su impacto sobre
el comportamiento de las personas (porque soy de la opinion
que para hablar de algo hay que tener niimeros en la mano).
Finalmente te explico con detalle y multitud de ejemplos como
puedes utilizar cada una de las once estrategias a tu favor para
condicionar el subconsciente de tus clientes y aumentar signi-
ficativamente tus probabilidades de conseguir su si. Te cuento
qué hacer y qué decir exactamente para aprovecharlas al maxi-
mo, y qué evitar hacer y decir para que no jueguen en tu contra.
Y acabo afiadiendo un testimonio real sobre la forma en la que
otros vendedores las estan usando en su dia a dia, y los resulta-
dos que obtienen con su aplicacion.

Con todo ello espero ayudarte a aumentar tu capacidad de in-
fluencia sobre los demaés y a conseguir los resultados que deseas
y mereces. Y no hacerte perder el tiempo. Porque, justamente,
de tiempo es de lo primero que te quiero hablar...
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