



 
 



ELOGIOS PARA DE COMPRAS CON ÉL Y ELLA

«Tu mayor ventaja competitiva es entender bien a tus clientes. En este libro informativo, entretenido y altamente relevante, Elizabeth Pace te permite echarle un vistazo al conocimiento más importante que puedas tener sobre tus clientes: cómo toman sus decisiones de compras los hombres y las mujeres. ¡Es un libro magnífico!»

Joe Calloway 
 Autor de La ventaja competitiva de la categoría de uno

«Una lectura agradable y beneficiosa, apropiada para todos los negocios con un equipo de vendedores de distintos géneros o con clientes diferentes en género. Si tiene un hijo o una hija, un padre o una madre, o una hermana o un hermano, usted sabe que los hombres y las mujeres piensan y reaccionan de maneras diferentes, pero probablemente no sabe por qué o no conoce cómo adaptarse mejor a cada uno. Elizabeth Pace presenta consejo bien considerado y científicamente basado de una manera entretenida y fácil de asimilar para permitirles a los hombres y las mujeres hacer mejor sus ventas y mercadeo para cada género, aumentando su oportunidad individual de éxito y así la eficiencia de su negocio y sus ventas».

Jennifer J. Fahey 
 Vicepresidenta ejecutiva, colíder, 
 ARS U.S. Sales and Mercadeo 
 Aon Risk Services, Inc.

«De compras con él y ella debería ser una lectura obligada para cualquier estudiante, empleado, consultor o ejecutivo involucrado —o que planifica estar involucrado— en actividades publicitarias, ya sean de productos o de servicios. El género es una pieza vital e importante dentro del rompecabezas de las ventas y el mercadeo que confunde a muchos: ¿Cómo se incorporan las diferencias de género como una ventaja injusta? Elizabeth Pace ha hecho un trabajo maravilloso explicando las diferencias y ofreciendo perspectivas muy prácticas».

Stryker Warren, hijo 
 Director ejecutivo, Urologix 
 Empresario en el cuidado de la salud

«¡Todo el mundo puede beneficiarse con esta lectura! Este libro explica la conducta humana desde un punto de vista científico y nos ayuda a entender por qué los hombres y las mujeres se comportan a veces de la manera tan alocada en que lo hacen. Los ejemplos son perfectos y me reí a carcajadas por el parecido con experiencias que he tenido en mi hogar y en mi trabajo. La información y las estrategias presentadas son ampliamente aplicables al tratar con hombres y mujeres, tanto en el plano personal como en los negocios».

Dra. Laura L. Lawson

«Como consejero y orientador ejecutivo por más de veinte años, he leído innumerables libros sobre comunicación, pero he descubierto que De compras con él y ella de Elizabeth Pace está lleno de información original y reveladora que los hombres y las mujeres pueden usar en sus vidas personales y profesionales. Pace tiene un vasto conocimiento sobre lo que hace único a cada sexo, y presenta esa sabiduría sin emitir juicio y con el deseo de ayudar a que todo el mundo aprenda cómo maximizar sus habilidades para ser escuchado y entendido».

Ken Cope 
 Orientador ejecutivo, Core Resources, LLC
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Por todo lo que ustedes hacen para llenar mi alma y hacer 
 que mi corazón cante, dedico este libro a mi familia...

Carah, continuamente me maravilla tu enfoque y tu 
 creatividad —yo te amo más.

Ally, tu sentido de lo absurdo y tu enorme corazón 

 iluminan mi vida.

Phil, tu sabiduría, paciencia y fortaleza son mi roca. Gracias 

 porque siempre haces que nuestros votos 
 matrimoniales signifiquen exactamente lo que dijimos.
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introducción

SEXO, VENTAS Y ESTEREOTIPOS

A lo largo de mis veinticinco años de experiencia en las áreas de mercadeo, creación de marcas y ventas en las industrias de hospitales y cuidado de la salud, he estudiado docenas de programas y técnicas para vender, todas con la promesa de aumentar las ventas por medio de la identificación y comprensión de distintos tipos de conducta. Equipada con esta información, debiera ser capaz de comunicar el mensaje correcto, en el estilo correcto, en el momento correcto y con el máximo impacto a cualquier cliente existente o potencial. Y usando estos modelos de conducta, los comerciantes y vendedores han tratado de aplicar algo de ciencia al arte de vender.

Un gran problema: no soy psicóloga de la conducta ni puedo, bajo ninguna circunstancia, recordar los distintos tipos de conducta, y mucho menos identificar —en los primeros cinco minutos de una reunión— los patrones innatos de conducta de mi cliente potencial. Y supongo que lo mismo también es cierto para la mayoría de ustedes.

Siempre en la búsqueda de un mejor método para conectarme con mis clientes, a mediados de la década de los noventa, comenzó a intrigarme un tipo de neurociencia emergente que usaba estudios funcionales con MRI (Exploración de Resonancia Magnética, por sus siglas en inglés) que realmente rastreaban la actividad en el cerebro humano. Mientras estos estudios se extendían —y continúan haciéndolo de una manera acelerada gracias a la tecnología mejorada— era sorprendente descubrir que el cerebro de los hombres y las mujeres responde de manera distinta a muchos estímulos.

Entonces en marzo del 2002, mientras hacía una escala en el aeropuerto de Las Vegas con mi familia, entré a una tienda de libros. De inmediato captó mi atención el recién publicado libro en tapa dura The Wonder of Girls [La maravilla de las niñas] de Michael Gurian. Había estado viajando nueve horas con mis hijas, en aquel entonces de seis y cuatro años, y estaba comenzando a sentir algo de afinidad con las especies que se comen a sus cachorros. Afortunadamente, me devoré el libro en vez de mis hijas. Fascinada por las explicaciones biológicas de la conducta de mis hijas y de las de una mujer de cuarenta y tantos años como yo, estudié minuciosamente otros libros que discutían diferencias biológicas entre los géneros que afectan la conducta.

Como he pasado toda mi carrera profesional en las áreas de mercadeo y ventas, y tengo un cerebro femenino diferenciado —y como descubrirás luego, que le encanta relacionar ideas— mi cerebro automáticamente clasifica la mayoría de la información a través del filtro «¿cómo se relaciona esto con el mercadeo?» De ahí nació De compras con él y ella.

Pienso que estarás de acuerdo conmigo en que dos segundos luego de conocer a una persona puedes identificar con certeza si se trata de un hombre o de una mujer, el 99.99% de las veces. ¡Felicidades! Ya has ganado la mitad de la batalla si tu estrategia de ventas no depende de la asociación psicológica y sí de las diferencias específicas entre los géneros. También creo que encontrarás en De compras con él y ella herramientas más de implementar que tratar de hacer un perfil de cada cliente potencial.

Reconocerás la verdad en las conductas específicas entre los géneros que discutiremos porque las ves todos los días en tu esposa, tu esposo, tus hijos, hijas o compañeros de trabajo del mismo sexo o del sexo opuesto. Me parece que fue el escritor C. S. Lewis quien una vez describió perfectamente la transferencia de verdad de una persona a otra: «La mayoría de las personas» —explicó— «no necesita que se le hable, sólo necesita que se le recuerde». Este libro servirá como material algunas veces gracioso, otras veces frustrante y siempre revelador para aquellos de nosotros que estamos en el campo de las ventas y el mercadeo. También elevará a un nuevo nivel tu productividad y tus ganancias.

He dividido este libro en dos partes. Los primeros ocho capítulos abordan las diferencias entre los géneros y cómo dirigir tus tácticas de mercadeo para conectarte con tu audiencia femenina y masculina. En los capítulos 9 y 10 explico el GenderCycle SellingTM [El Ciclo de Ventas de los Géneros] con ejemplos pragmáticos de estrategias de ventas directas a mujeres y a hombres. Con la mayoría de los productos y los servicios, puedes crear la mejor campaña de publicidad en el mundo que atraiga a los clientes hasta la puerta de tu tienda, pero luego perder la venta si el vendedor no puede conectarse o expresar claramente el valor de tu producto.

En aras de una absoluta inclusión, ciertamente existen excepciones a toda regla. Podemos coincidir en que no todos los hombres son iguales, ni que tampoco todas las mujeres son idénticas y los polos opuestos de los hombres. Hay mujeres que poseen lo que los científicos llaman un cerebro «masculino diferenciado» —¡sí!, existen mujeres que disfrutan estacionar sus autos de forma paralela. No estamos hablando de orientación sexual, sino de procesos de pensamientos y las emociones que nos impulsan. Pero tales excepciones son un tanto inusuales. Al entender los principios presentados en De compras con él y ella tendrás mayor efectividad con la gran mayoría de tu mercadeo enfocado en el género. Ninguna estrategia psicoló-gica de caracterización te ofrecerá mejores posibilidades.

La validez de la estrategia presentada en De compras con él y ella es sencilla: ya sea que estés diseñando un producto, promocionando un nuevo servicio o haciendo una presentación de ventas decisiva, quieres que tu audiencia tome una decisión.Quien toma la decisión es un hombre o una mujer o, en algunos casos, la decisión final es tomada por ambos géneros.En cualquiera de los casos, debes captar la atención del cliente que realiza esto. Ellos son los que te venden potencial, hay que avivar sus emociones e inspirarle a decidir a favor tuyo.

La decisión de comprar es de ellos. Para tener la mayor influencia en su decisión, debes entender el proceso cerebral para la toma de decisiones y las formas particulares en que ese proceso se diferencia entre los clientes potenciales femeninos y los masculinos. Es una estrategia que pocos usan, pero es muy probable que hayas escuchado de los que sí lo hacen. Ellos son los que te están vendiendo a ti tus productos favoritos.



PARTE 1

Cómo enfocarte en 

 las diferencias inherentes 

 de cada género
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INTENCIONALMENTE DIFERENTES

Los hombres compran; las mujeres se van de compras y luego adquieren el 80% de todo.

¿Necesitas comprar un traje para caballeros? Usa la entrada principal de la tienda de departamentos Neiman Marcus y ¡listo!... trajes para caballeros en todos los colores, las tallas y marcas imaginables están disponibles en la misma área.

Una mujer tiene que hacer mucho más ejercicio en la búsqueda de ese nuevo conjunto. Tiene que virar a la izquierda al pasar la misma puerta de entrada, alejarse del departamento para caballeros, atravesar un laberinto de perfumes y cosméticos, y pasar por los zapatos y las carteras al pie de las escaleras eléctricas. Cuando llega al segundo nivel —dedicado completamente a ropa para damas— tiene la oportunidad de examinar la vestimenta casual y los vestidos de noche con lentejuelas antes de encontrar la sección de su diseñador preferido.

¿Puede una mujer llegar a su destino sin comprar algo más en el camino? La gente de Neiman piensa que no. ¿Llegaría un hombre a esta remota esquina para buscar un traje de diseñador? ¡Ni en un millón de años! Las tiendas competitivas como Neiman saben que mientras que a las mujeres les gusta la búsqueda, a los hombres les gusta llegar al blanco. La mayoría encuentra indeseable —por no decir absolutamente tedioso— el tener que maniobrar por todo el centro comercial. Las tiendas de departamentos atraen a los hombres con una presentación del tipo entradafácil y salidarápida, mientras que también atraen a las mujeres en su anhelo de una compleja experiencia sensorial mientras están de compras.

Los hombres y las mujeres son diferentes. La tubería es distinta; el cableado es diferente. Ni mejor... ni peor... simplemente distinto. Percibimos, pensamos, comunicamos y respondemos al mundo de una forma diferente. Decir esto en un mundo corporativo posfeminista ha sido un suicidio político. Sin embargo, los científicos han confirmado que los hombres y las mujeres usan diferentes partes de sus cerebros y por consiguiente, se comportan de forma distinta en una gran variedad de situaciones —incluyendo las formas en las que compramos y consumimos productos y servicios.

Como profesional en las ventas, la publicidad y el mercadeo, entender estas diferencias es la clave para tu éxito. Cuando eras pequeño, te enseñaron la regla de oro: trata a los demás como quieres que ellos te traten. Pero al ir creciendo, se hizo evidente (con frecuencia durante el recreo en la escuela) que la mitad de los «demás» —aquellos del sexo opuesto— no responde bien a eso de ser tratados como tú quieres que te traten. Si todavía estás tratando a la otra mitad de tus clientes de la manera en que tú quieres ser tratado, es muy probable que estés perdiendo la mitad (o más) de tu mercado y dejando la mitad (o más) de tus ventas sobre la mesa.

Para aumentar las ventas, tienes que entender qué es lo que impulsa de manera única a tus clientes, masculinos y femeninos, y maximizar tus opciones para comunicarte con ellos. Ya sea que vendas productos tangibles como carros o casas, o productos intangibles como servicios financieros y soluciones para los negocios, continúa leyendo. Entender la percepciones inherentes, las motivaciones y las emociones específicas de los cromosomas X y Y es la manera más poderosa para aumentar las ganancias.

LA X MARCA EL LUGAR 

«Yo soy porque compro» fue el título del primer trabajo escrito para la clase de filosofía de Mallory Keaton. En su papel como la primera estudiante con pobre ejecución académica en su familia en la serie cómica de los ochenta Family Ties, Mallory expresó el grito universal de las adolescentes: «¡De compras hasta que caiga muerta!»

Si el impulso de comprar está escrito en el código genético de las mujeres, los científicos deberían investigar el cromosoma X para encontrar el gen de las compras. Doblemente bendecidas con la X, las mujeres hoy día controlan el 83% de todas las compras de los consumidores. Y estos productos y servicios no son sólo jabones y sujetapapeles. La mayoría de las computadoras domésticas, materiales para terrazas, autos nuevos y servicios de salud son comprados por mujeres.1

Las mujeres ahora han llevado su destreza para las compras al mundo empresarial, en el que ocupan el 51% de las posiciones de gerentes y agentes de compras.2Las mujeres también llevan la voz cantante en la compra de beneficios, ya que ocupan la mayoría de las posiciones ejecutivas en los departamentos de recursos humanos.3

Las mujeres no sólo compran la mayor cantidad de productos de alto precio, sino que también tienen el dinero para gastar. Ellas constituyen hoy día el cincuenta por ciento de la fuerza laboral y obtienen la mayoría de los títulos de licenciatura y de posgrado. Por primera vez en la historia, la mayoría de las mujeres con más de cincuenta años tiene sus propios fondos. Combina este poder adquisitivo individual con el hecho de que la mujer tiende a vivir un quince por ciento más que sus esposos, y pronto concluirás que el dinero va derechito a sus carteras Coach.4

«Las mujeres son la oportunidad #1 de mercadeo». 
 —TOM PETERS, AUTOR DE ÉXITOS EN VENTAS 

Las mujeres están clamando por marcas que entiendan sus necesidades y que hagan que el proceso de compra sea agradable. Muchos vendedores y compañías no lo entienden. Recientemente una abogada se quejaba por la compra de su Suburban tragagasolina, en la que ya ha recorrido 183,000 millas con sus tres hijos a cuestas. «Ya puedo costear la compra de un auto nuevo», confesó, «pero estoy decidida a manejar este hasta que se caiga en pedazos sólo para evitar la horrible experiencia de comprar uno nuevo».

Los comerciantes que puedan transformar el espanto de comprar una nueva computadora, un auto o un asesor financiero en una experiencia agradable van a cosechar enormes recompensas.

¿POR QUÉ APUNTAR A LA Y?

Aunque las estadísticas anteriores defienden la idea de que los comerciantes tienen que hacer una mejor tarea al momento de diseñar y mercadear sus servicios para atraer a las mujeres, también hay suficiente espacio para mejorar tus ventas a los hombres. Es posible que los hombres sean compradores más predecibles que las mujeres, pero de ninguna manera son una venta fácil. Y presumir que sabes cómo venderles a tus clientes varones puede tener consecuencias bastante dolorosas. Mientras que las mujeres tienden a dejar plantados más fácilmente a los vendedores, los hombres te pegan un grito y te disparan justo entre los ojos si no aciertas con ellos. E ignorar sus «botones» en el proceso de compra significa sacrificar entre un veinte a un cincuenta por ciento de tus clientes potenciales... algo que no tendría sentido para ninguna empresa. Vamos a discutir en breve los detalles de este tópico, pero por ahora debe quedar claro que aumentar tu resultado final también exige que entiendas la motivación de los hombres y qué provoca su conexión emocional hacia un producto o una marca. Para lograr esta hazaña tanto para X como para Y tienes que, primeramente, entender las diferencias únicas e inherentes en los cerebros femeninos y masculinos.

LA EVOLUCIÓN DEL CONSUMIDOR 

Cuando el hombre primitivo vagaba por la tierra, se reunía y cazaba en pos de algo muy específico: comida. Un día de trabajo tenía el propósito de conseguir la comida del día. Los hombres y las mujeres llevaban a cabo tareas muy distintas, pero eran consideradas igual de importantes para su clan.

EL CAZADOR 
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Así es ahora 

Los hombres cazaban en grupos, hacían las armas y viajaban grandes distancias desde sus casas. Vivían una existencia enfocada y peligrosa. La declaración de misión del hombre era: «¡Mata la cena antes que esta te mate a ti!» Para prosperar, los hombres necesitaban destrezas de navegación, una buena visión nocturna y de largo alcance, y un buen sentido espacial. Su fuerza y una aguda respuesta ante situaciones de intenso estrés definían a los sobrevivientes. La cacería era un ejercicio estratégico que exigía decisiones rápidas, roles y reglas específicas, y una jerarquía entre el grupo. Y también requería un absoluto silencio, sin ninguna tolerancia hacia la demostración de emociones.

¿Qué hacíanlas mujeres? Ellas mantenían la hoguera ardiendo, a los niños alejados del fuego, protegían el campamento de serpientes y otros predadores, se mantenían pendiente a los truenos a la distancia y cuidaban a los enfermos. Como no había herramientas para convertir los alimentos en puré, cada niño era amamantado por cuatro años, hasta que él o ella tuviera los dientes y el sistema digestivo para tolerar la dieta de jabalí fresco, nueces y baya. Nuestras antepasadas recolectoras hacían vestimenta de piel de animales, organizaban la sociedad y buscaban la comida para cada día. Almacenaban alimentos para el invierno o para las frecuentes ocasiones en las que los hombres regresaban sin haber cazado nada. Los antropólogos estiman que las mujeres proveían por lo menos la mitad del alimento de sus tribus. Y en esa era carente de explicaciones científicas, la mujer tenía la exaltada posición de ser la mística creadora de la vida.

¿Cuáles eran los atributos necesarios para que una mujer asegurara la supervivencia de su tribu? Para empezar, un excelente sentido de olfato, de gusto, de audición y de visión periférica. Las mujeres negociaban y decidían muchas disputas en la tribu, por lo que tenían que ser capaces de ponderar muchos asuntos. Mientras que los hombres necesitaban una energía rápida y explosiva, las mujeres necesitaban resistencia para soportar los largos días y las noches interrumpidas por los bebés lactantes. El hombrecazador se concentraba en la caza de ese día; la mujerrecolectora tenía que planificar para un plazo más largo y fue la reina original de llevar a cabo multitareas. Este estilo de vida nómada —siguiendo la fuente de alimento de una temporada a otra— continuó por cientos de miles de años.

LA RECOLECTORA 
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Y por ahí viene María

Con la década de los sesenta llegaron más cambios a Estados Unidos de América que todos los experimentados por cualquier otra generación. El surgimiento de la tecnología coincidió con el movimiento de los derechos civiles, la Guerra de Vietnam, la revolución sexual y el feminismo. La aprobación de la FDA (Administración de Drogas y Alimentos de los Estados Unidos, por sus siglas en inglés) de la «píldora» en 1960 y la Ley de Igualdad de Salario de 1963 fueron catalizadores que impulsaron a la mujer a adentrarse en profesiones «masculinas».

En Estados Unidos y en algunos otros países hoy día, los hombres y las mujeres tienen una educación comparable y oportunidades relativamente iguales. Y por primera vez en la historia, estamos compitiendo por los mismos trabajos. Sin embargo, llegamos a esas posiciones con perspectivas diferees y destrezas innatas e inherentes en nuestro cerebro que definen mucho de lo que somos. Sólo entendiendo las diferencias básicas podremos desatar el poder económico de la diversidad de los géneros.

LOS GENES DEL DISEÑADOR 

Hemos progresado mucho desde fines del siglo veinte, cuando los primeros estudiosos del cerebro pensaban que una circunferencia craneal menor de cincuenta y dos centímetros indicaba la carencia de rendimiento intelectual. Hoy día sabemos que las diferencias estructurales del cerebro, según el género, que dotan a los hombres y a las mujeres con habilidades innatas están determinadas no por el tamaño del cerebro sino por la eficiencia y conectividad del cerebro, y la intensidad durante las actividades.

«No necesitamos preguntar por la circunferencia craneal de las mujeres con talento natural —ellas no existen». 
 —BAYERTHAL, 1911

Por ejemplo, en términos generales, el cerebro de un hombre es como un archivo de oficina. Todo tiene un expediente. El trabajo tiene un expediente, la esposa tiene un expediente, los hijos tienen un expediente, el golf tiene un expediente, las herramientas tienen un expediente (y a veces es bastante grande). He aquí la primera y más importante regla para un hombre: los expedientes nunca se tocan. Cuando un hombre contempla su futuro financiero, con el enfoque de un láser, saca cuidadosamente el expediente «dinero», lo revisa metódicamente y lo regresa a su lugar sin mover ningún otro expediente. Un hombre se concentra en la tarea del momento. Él tiene unas regiones cerebrales muy específicas y altamente desarrolladas ubicadas en el hemisferio derecho, que es el más grande de los dos en el cerebro masculino y la fuente del razonamiento espacial. Dependiendo de su enfoque del momento, por lo general usa el hemisferio derecho o el izquierdo —pero no los dos simultáneamente. Como resultado, la estructura del cerebro del hombre le permite separar sus emociones de un problema, actuar rápidamente y pasar a la próxima actividad específica.

Visualiza el cerebro de una mujer como una mesa grande. Sus expedientes están todos distribuidos en grupos que se tocan unos a otros. En una reunión con su asesor financiero, el esposo se sorprende un poco cuando su esposa dice: «Sí, ese es un punto válido, pero tienes que pensar en tu tía Marta y su deteriorada salud cuando evalúas nuestros próximos cinco años». El expediente «Tía Marta» de él ni siquiera está en la misma gaveta del expediente «dinero», si es que siquiera existe. El cerebro de la mujer es como un faro indagatorio —mirando, procesando y conectando todas las cosas las veinticuatro horas del día, siete días a la semana. Ruben Gur, un científico estudioso del sistema nervioso en la Universidad de Pensilvania, descubrió que, por ejemplo, un hombre puede desconectarse mentalmente y tomar siestas breves mientras mira la televisión, mientras que el cerebro de las mujeres está trabajando constantemente. Hay cerca de un quince por ciento más de flujo sanguíneo en el cerebro femenino que en el masculino, iluminando más áreas en el cerebro de la mujer que en el del hombre en cualquier momento determinado.5

La primera y más importante regla para la mujer es que cada expediente en el cerebro femenino se relaciona con todos los demás expedientes.

En el cerebro de la mujer, el hemisferio izquierdo tiene un once por ciento más de neuronas para destrezas del lenguaje que lo que tiene el hombre.6El cuerpo calloso —el cual conecta y facilita la comunicación entre los dos hemisferios cerebrales— es veintitrés por ciento más grande en la mujer, en relación con el tamaño del cerebro.7Esta fuerte conexión es considerada como la explicación lógica para los intensificados sentidos de las mujeres, su concienciación social y su habilidad para conectar entre sí expedientes aparentemente aleatorios.

No parece justo, pero a medida que envejecemos, nuestro cerebro se achica notablemente en áreas donde siempre hemos sido poco diestros. Los hombres pierden su tejido cerebral en los lóbulos frontal y temporal —las áreas asociadas con el sentimiento y el pensamiento. A los cincuenta años, los hombres también pierden hasta un veinte por ciento de sus neuronas en el cuerpo calloso, la región que provee conexión entre los dos hemisferios. Las mujeres pierden tejido cerebral más tarde en el proceso de envejecimiento, pero lo pierden donde ya, de entrada, experimentan los mayores desafíos: en el área visoespacial.8Esto explica por qué la abuela tiene problemas para recordar dónde estacionó el coche en el supermercado, mientras que el abuelo se vuelve más irritable y menos expresivo con el vendedor. (Observa la gráfica siguiente para un desglose de las diferencias fundamentales que recién discutimos.)
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¿Acaso un libro de negocios es el lugar apropiado para discutir el tema de hormonas rugientes? ¡Por supuesto! Conocer las diferencias en la arquitectura y en los químicos que alimentan nuestros cerebros nos arma con una nueva interpretación sobre cómo los hombres y las mujeres varían naturalmente en sus percepciones y acciones como consumidores.

La testosterona está asociada con la agresión, la competencia, la autosuficiencia, la confianza en sí mismo y la urgencia sexual. Los hombres tienen veinte veces más testosterona que las mujeres, y experimentan de seis a siete subidas de testosterona al día. Durante la mañana, cuando el incremento de testosterona es mayor, los hombres están más alertas, son más competitivos y creativos, y tienen un desempeño más alto, en términos generales, en exámenes de matemáticas y espaciales. Sus destrezas verbales y de redacción son mejores más tarde durante el día ya que los niveles de testosterona bajan hasta en un veinticinco por ciento. Si quieres cerrar un trato o negociar el contrato del próximo año con un hombre, programa las reuniones para avanzada la tarde o temprano en la noche, cuando está menos agresivo.9

Los niveles de estrógeno y progesterona cambian en un ciclo mensual desde el momento en que una mujer alcanza la pubertad hasta que llega a la menopausia. Se acredita al estró-geno por hacer que el cerebro esté más alerta, por la intensificación de los sentidos, el aumento en la absorción de información y la sensación general de satisfacción. La progesterona libera sentimientos de cuidado y protección, y tiene un efecto calmante en el cerebro. Puedes esperar que tal vez tome más tiempo completar la venta con una mujer mientras ella evalúa todas las maneras en las que esta compra afectará su vida o su negocio.

Según disminuyen los niveles de hormonas con la edad, los hombres y las mujeres se van pareciendo más. Tal vez esto explica por qué la mayoría de las parejas que sobreviven más allá de su cuadragésimo aniversario parecen estar tan felices. Comenzando a la edad de cuarenta años, el nivel de testosterona del hombre disminuye un por ciento cada año. Esto explica por qué los hombres se vuelven más tranquilos con la edad. Muchos nuevos abuelos sorprenden a sus hijos adultos, quienes a duras penas reconocen a ese hombre tan atento, al compararlo con el padre distante y adicto al trabajo que los crió a ellos. La reducción en los niveles de testosterona, en lugar de reconocer lo que se perdieron la primera vez, usualmente es responsable por una conducta mucho más afectuosa. ¿Crees que le puedes vender a un jubilado lo mismo que le venderías a un ejecutivo en sus cuarenta? Piénsalo otra vez. El jubilado podría recriminarte por el mismo acercamiento de línea dura que usaste exitosamente la semana pasada con un vicepresidente de mercadeo más joven.

Mientras que los hombres se vuelven más afectuosos con la edad, las mujeres frecuentemente se vuelven más enfocadas, dinámicas y seguras de sí mismas puesto que la disminución en los niveles de estrógeno revelan sus niveles naturales de testosterona. Para cuando termina el proceso de la menopausia, el nivel de estrógeno de una mujer cae en picada hasta llegar a una décima parte de su nivel anterior —tan bajo, que un hombre, a cualquier edad, producirá niveles de estrógeno más altos que una mujer posmenopáusica. Esto se confirma en estadísticas que demuestran un creciente porcentaje de mujeres mayor es de cincuenta años entrando a la fuerza laboral mientras que la participación en el mercado de empleos para hombres de la misma edad está disminuyendo.10Cuando le quieres vender a una mujer cuyos hijos ya no están en casa, ten en mente que debes llegar al grano más rápido que lo que fuiste con aquella inquisitiva nueva mamá el mes pasado. Con sus niveles más bajos de estrógeno, tu cliente potencial posmenopáusica apreciaría un acercamiento más directo y al grano.

Aquí se sirven cócteles químicos

Durante cada momento que estamos despiertos somos bombardeados con insumos sensoriales, y nuestros cerebros responden con dosis de hormonas, mezcladas especialmente para la ocasión y para cada género. Mientras te preparas para mercadear o venderle a él o a ella, debes considerar los cócteles por los cuales cada uno está influenciado.

La oxitocina es la hormona de la confianza. Con frecuencia llamada la «hormona de los mimos», alivia el miedo al contacto cercano y a la traición. El cerebro femenino siempre secreta más oxitocina que el masculino, pero durante el parto y la lactancia los niveles se disparan. Los estudios han demostrado que si se inhala oxitocina a través de las fosas nasales, tanto los hombres como las mujeres se vuelven más confiados e invertirán más dinero que aquellos que recibieron placebo en el atomizador nasal. Pero olvida los sueños de añadir oxitocina al sistema de calefacción, ventilación y aire acondicionado en tu oficina de bolsa de valores, sala de exhibición o tienda de departamentos; esto sólo funciona en forma de atomizador nasal. No obstante, existe otra manera de incrementar los niveles de oxitocina: a través del toque humano. Los estudios demuestran que un masaje de quince minutos causa niveles elevados de oxitocina. Salvo que contrates a una masajista para que dé masajes en el cuello en tu sala de espera, también puedes aumentar la conexión, y eventualmente la confianza, tocando a tu cliente en el brazo. Obviamente, el momento y las circunstancias deben ser apropiadas para esto; si lo son, un toque benigno puede cerrar significativamente la brecha a la confianza.

La serotonina tranquiliza el alma y calma la mente. Los hombres tienen menos serotonina que las mujeres. Por esto es más probable que un hombre exhiba una conducta impulsiva durante una negociación acalorada —y pegue duro con el puño o salga de la sala abruptamente. Con unos niveles de serotonina más altos, las mujeres son más propensas a la conversación para resolver situaciones estresantes antes de que tengan que hacer algo drástico.

Entender a tus consumidores y a tus clientes potenciales de ambos géneros te capacita grandemente. Sentirás una mayor empatía hacia lo que motiva sus decisiones —sus procesos innatos— para llegar así a una conclusión y a la manera en que ellos y ellas quieren que te comuniques. Estas destrezas no sólo te darán la habilidad para vender más productos y servicios, sino también para ser un mejor amigo y colega para ambos géneros. Para explorar más a fondo sobre las diferencias entre los géneros, continúa leyendo.
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BUYOSCIENCE: LA CIENCIA DETRÁS DE LAS COMPRAS

En la búsqueda de los «botones» que provocan que él y ella compren.

Sam tenía cerca de treinta años, era brillante, guapo y uno de los vendedores más tenaces y exitosos en su compañía.Pero el día en que lo conocí, Sam estaba furioso. Él y su equipo de ventas habían trabajado por más de un año para obtener el contrato para los servicios de network de una compañía Fortune 100. «Sencillamente no lo entiendo», Sam se desahogó conmigo. «Conocemos a esta compañía al revés y al derecho. Investigamos todas sus opciones. Dimos en el blanco con nuestra presentación. Usamos una brillante presentación PowerPoint con gráficas que les demostraban cómo nuestras aplicaciones les ahorrarían millones de dólares a la compañía.Y ellos escogieron a nuestro competidor, quien no posee nuestras capacidades ni tiene la mejor reputación por el servicio que ofrecen. ¿Qué rayos están pensando?»

¿Te imaginas si tuvieras el poder para contestar esta pregunta? Sólo piénsalo por un momento... ¿Qué tal si pudieras echar un vistazo dentro de las cabezas de tus clientes, tus clientes potenciales, tus empleados, tu cónyuge, y —Dios te libre— hasta la de tu hijo adolescente? ¿Qué pasaría si pudieras dar una mirada dentro de sus mentes para contestar quizás la más desconcertante pregunta de todas: ¿qué diantre están pensando?

Pues bien, sí puedes.

Como vendedor o comerciante, le estás pidiendo constantemente a tu cliente potencial que tome decisiones: le pides que decida fijarse en tu producto, que decida concederte el tiempo en su calendario, que decida divulgar información crítica, que decida comprar, que decida convertirse en un cliente asiduo en lugar de comprar sólo una vez, y luego que decida referir tus servicios al siguiente cliente. Así que, ya seas el muchacho que se encarga de escribir el texto para un anuncio o la chica que presenta la solución de $17.5 millones al director ejecutivo, si entiendes el proceso cerebral para la toma de decisiones, puedes saber con un buen grado de certeza qué está pensando tu cliente o ese cliente potencial.

CIENCIA DEL CEREBRO PARA IGNORANTES 

En las décadas de los setenta y los ochenta, la Pepsi llevó a cabo unas pruebas de sabor con los ojos vendados, y les pedían a los participantes que escogieran entre Pepsi y Coca-Cola, en lo que llegó a ser una de las campañas publicitarias televisivas más recordadas: el «Reto Pepsi». Pepsi superó a la Coca-Cola sin ninguna dificultad.

Entonces, ¿por qué la Coca-Cola sigue superando en ventas a la Pepsi veinticinco años más tarde? Esta es la pregunta que Read Montague, un neurólogo en la Escuela de Medicina Baylor, quería responder en el 2003. Montague recreó el reto Pepsi con un par de cambios. Primero, observó la actividad cerebral de sus sujetos con un aparato fMRI (Exploración de Resonancia Magnética Funcional, por sus siglas en inglés), el cual mide el fluir de la sangre mientras transporta glucosa —el combustible del cerebro— a sus cerebros. Sin saber si habían probado Pepsi o Coca-Cola, cerca de la mitad dijo que preferían Pepsi. Durante la segunda prueba, Montague les dijo a los participantes que estaban tomando Pepsi o Coca-Cola, y tres cuartas partes de ellos dijeron que la Coca-Cola tenía mejor sabor. Y con su diferencia en selección, también hubo una actividad cerebral distinta. La Coca-Cola «encendió» la corteza frontal medial —una parte del cerebro que controla el pensamiento más elevado.1

Montague razonó que cuando se les dijo que la bebida era Coca-Cola, los participantes recordaron imágenes y pensamientos de anuncios publicitarios —y la marca Coca-Cola fanfarroneó sabor. Entonces, ¿acaso el cerebro humano provee una explicación racional sobre por qué la gente toma decisiones aparentemente irracionales?

Este libro trata sobre las diferencias entre el cerebro femenino y el masculino, y cómo entender esas diferencias es crucial para el éxito en tus ventas. Pero, antes de sumergirnos profundo en las sutilezas del género, echemos un vistazo dentro del cerebro para entender su función. Una vez entiendas, será fácil que recuerdes las diferencias.

Con un peso aproximado de tres libras, tu cerebro conforma menos del dos por ciento del peso total de tu cuerpo. Pero quema el veinte por ciento de tus calorías. Siendo este el caso, el más importante descubrimiento de los científicos todavía está por verse: cómo quedarte todo el día sentado sobre tu trasero, comer chocolates y aún así perder peso.

Tu cerebro viene equipado con cien mil millones de neuronas, o células nerviosas. Tienes más neuronas en esta pequeña área que las estrellas que hay en el universo. Estas neuronas están en posición de atención en un estado hiperactivo para recibir nueva información. Si tu cerebro determina que algo es importante, llama a tus cien billones de sinapsis —uniones especializadas que conectan a las neuronas. Piensa en las primeras operadoras telefónicas enchufando manualmente un cable para conectar a los interlocutores; esto es lo que hacen tus sinapsis. Esta conexión provoca que las neuronas se disparen a la vez y luego se conecten a la vez. Y esto es lo que crea una memoria o recuerdo.

Tu cerebro es un complejo sistema de conexiones de memoria basado en tus experiencias individuales. Y la inteligencia es en realidad la habilidad para predecir el futuro por medio de una analogía con el pasado. Digamos que suena tu teléfono celular. Por pasadas experiencias, sabes que alguien está intentando comunicarse contigo. Miras el identificador de llamadas y compruebas que es tu suegra. Predices que esta va a ser una conversación prolongada.

A pesar de que podrías discutir este punto en cualquier día de la semana, todos los seres humanos se han ganado la lotería del cerebro. Cada uno de nosotros no tiene un cerebro, sino tres —uno encima del otro.

EL CEREBRO REPTIL 
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Según la teoría del cerebro triple de Paul MacLean, oculto en lo profundo de la parte posterior de tu cerebro se sitúa tu cerebro primitivo. También se le llama el cerebro reptil porque las serpientes y los lagartos sólo tienen esta parte del cerebro. Sin embargo, primitivo no quiere decir sin importancia. De hecho, tu cerebro reptil es muy importante porque se preocupa únicamente por tu supervivencia. Controla los latidos de tu corazón, y se asegura de que tomes tu próximo respiro. También es responsable por el hambre, el miedo y la atracción sexual, y determina si atacas o huyes cuando estás en peligro. Tu cerebro reptil filtra cada estímulo con estas tres preguntas: (1) ¿Es peligroso? (2) ¿Puedo comerlo? (3) ¿Puedo procrear con eso? Y si la respuesta es no, tu cerebro primitivo no le hace caso.

EL CEREBRO MAMÍFERO 
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El segundo cerebro es uno que compartimos con los animales, llamado el cerebro mamífero. También se le conoce como el sistema límbico porque parece una extremidad que sobresale de tu cerebro reptil. El sistema límbico controla emociones complejas como el amor, el odio, la compasión, la envidia, la esperanza y el desprecio. Cualquiera que tenga un perro sabe que, sin duda, los mamíferos están dotados emocionalmente. Nuestro cerebro mamífero se expresa estrictamente por medio de sentimientos. Cuando hablas acerca de alcanzar el corazón de alguien o de tener un mal presentimiento, estás hablando de tu cerebro mamífero. Él escanea al mundo con una pregunta principal: ¿cómo me hace sentir esto? Un estímulo tiene que evocar sentimientos para que tu sistema límbico entre en acción.

EL CEREBRO EJECUTIVO 
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El tercer cerebro es el neocórtex (literalmente, «nueva» corteza) —también llamado el cerebro ejecutivo. Este es el que nos hace seres humanos. Justo encima del sistema límbico, el cerebro ejecutivo es donde ocurre todo el razonamiento abstracto, la planificación a largo plazo, el procesamiento de palabras, símbolos, hechos, lógica, y la causa y el efecto. El cerebro ejecutivo filtra el mundo racionalmente.

Una vez tu cerebro reptil y el mamífero han descartado la información como algo sin importancia —por ejemplo, no me va a lastimar, no me lo puedo comer, no me va a ayudar a producir descendencia o no me hacer sentir nada significativo— tu cerebro ejecutivo trata con los sobrantes. Esta no es la parte del cerebro a la cual quieres tener que atraer. El cerebro ejecutivo es un órgano muy difícil de convencer. Lamentablemente, la mayoría de los esfuerzos de ventas y de mercadeo son lanzados y se van a pique en el plano del riguroso cerebro ejecutivo.

CÓMO APELAR A LOS SENTIMIENTOS DE TUS CLIENTES 

Maya Angelou afirmó muy sabiamente: «Ellos olvidarán lo que dijiste. Ellos olvidarán lo que hiciste. Pero nunca olvidarán cómo les hiciste sentir». Si la mayoría de tus campañas publicitarias, presentaciones de ventas y conversaciones con clientes potenciales ofrece datos, cifras y argumentos lógicos en una meticulosa presentación PowerPoint, tengo malas noticias para ti: tú y tus productos son altamente olvidables. Sea femenino o masculino, tu cerebro ejecutivo y lógico es difícil de despertar —y tú no quieres poner en juego tu éxito en ese plano del cerebro de las personas.

Hay dos razones simples que explican por qué es difícil captar la atención del cerebro ejecutivo: (1) el cerebro reptil, y (2) el cerebro mamífero. Nuestros cerebros están cableados para primero tener la tendencia al acto de la supervivencia (la función del cerebro reptil) y segundo, actuar para sentirse bien (el dominio del cerebro mamífero). Procesar datos, números y lógica, para luego usar la moderación, es una tarea tediosa. Nuestros cerebros primero tienen que lidiar con la supervivencia y el bienestar antes de que podamos meternos en las cosas estimulantes.

Imagina por un minuto que estás otra vez en tercer grado de primaria, y estás aprendiendo las tablas de multiplicación.Durante meses tu maestra te estuvo presentando aquellas tarjetas: 7x6, 7x7, 7x8. Y luego, finalmente un día, puedes responder correctamente a toda la secuencia. Entonces la maestra pregunta: «¿Y cuánto es 8x7?» y tú respondes con un «¿ah?»

Esta técnica de enseñanza se conoce como aprendizaje espaciado y repetitivo. Las maestras con frecuencia recurren a este método cuando un tópico no tiene nada cautivante, nada que realmente pueda despertar nuestros intereses reptiles o mamíferos. Usar el aprendizaje espaciado y repetitivo como tu única técnica puede ser un trabajo tedioso.

Ahora bien, examina detenidamente tu campaña publicitaria, tu plan de relaciones públicas y tu próxima presentación de ventas importante. ¿Estás tratando de cautivar la atención de un cliente potencial o de cerrar las ventas importantes con números, nuevos argumentos e ingeniosas gráficas? ¿ Acaso te estás pareciendo a las tablas de multiplicación —usando los mensajes espaciados y repetitivos con la esperanza de que si ellos escuchan tu nombre y tu producto una y otra vez, finalmente te van a recordar? Usa esa estrategia y a la larga no serás memorable que la tinta en una tarjeta.

El resto de los capítulos en este libro explicarán las sutilezas de conectarse con los hombres y establecer un vínculo con las mujeres apelando a las emociones. Pero primero, ahora que hemos explorado cómo se parecen los hombres y las mujeres al procesar sus decisiones, miremos cómo se diferencian. Y en la mayoría de los casos, son muy distintos.

Tras una solución

Antes de 1992, manejaba coches marca Volkswagen. Mi apaleado «escarabajo» de 1968 me llevó de un lado para otro durante la universidad y la escuela de posgrado, y mi primer coche nuevo fue un VW Cabriolet color blanco. Cuando ya tenía ocho años dentro de la fuerza laboral, decidí que ya era tiempo para mi primer coche de «adulto».

Intimidada por el pensamiento de tener que analizar el motor y ser estafada por un vendedor de coches, recluté a mi esposo, Phil, para que me acompañara. Cuando llegamos al concesionario BMW, le expliqué a Peter —el vendedor— que yo iba a comprar el coche. Luego le expliqué que quería trasladarme cómodamente todos los días a mi trabajo, y que el coche necesitaba ser lo suficientemente espacioso y lujoso para transportar a clientes foráneos cuando fuera necesario.

Peter y Phil abrieron inmediatamente el capó de un hermoso 325i azul marino, y expusieron el esplendor de los caballos de fuerza, la potencia del motor y los cilindros. La mente de ingeniero de Phil quedó encantada con el diseño superior del motor del BMW.

Aburrida hasta la muerte, abrí la puerta del conductor para examinar el interior. El tapiz de cuero marrón claro se veía suntuoso y suave, la veta de la madera resplandecía en el tablero de instrumentos, y me imaginé a John Taylor dándome una serenata todas las noches, de camino a casa, a través del sistema de sonido Bose.

Durante la prueba de manejo, el BMW se comportó impecablemente. De hecho, fue divertido manejarlo. Phil se volteó hacia mí y exclamó: «¡Podríamos manejar este coche en una súper carretera!» Me sonreí y pensé: Estoy segura que lo haremos frecuentemente.

Regresamos al concesionario, y Phil y Peter comenzaron a negociar en serio. Antes de que las cosas llegaran demasiado lejos, interrumpí su diversión. «Peter», dije, «¿dónde está el portavasos?»

Peter contestó con un tono de indignación: «El BMW es la máxima máquina en la carretera. No es un restaurante».

Peter se volteó y se dirigió a su oficina, y luego regresó con un portavasos plástico color azul que enganchó en la base de la ventana del panel de la puerta del lado del conductor. «Si es indispensable», estalló, «ahí está su portavasos».

Luego de visualizar los charcos de café y Coca-Cola dieté-tica que terminarían con frecuencia en mi vestido durante mi vida como propietaria de ese coche, le dije a Phil: «Anda, vamos al concesionario Lexus». Poco tiempo después, compré un Lexus... con dos portavasos integrados, muchas gracias. Entonces, por los siguientes diez años, Phil se refería a mi coche como el «portavasos de $30,000».

Los hombres establecen prioridades y analizan

La existencia enfocada del cazador preparó al hombre moderno para tener habilidades agudas de concentración en un objetivo único. Cuando van de compras, los hombres establecen prioridades entre las opciones y luego analizan las características.

Los hombres fácilmente ignoran los detalles y los estímulos externos que ellos no consideran pertinentes a la decisión de compra. Ellos canalizan su pensamiento y actividad para alcanzar una solución, preferiblemente en su espacio silencioso con un letrero visible que dice: «No molestar». Recuerda, el cerebro del hombre es un archivo de oficina: él toma el expediente pertinente, lo analiza en su mente, y luego soluciona el problema. La Dra. Helen Fisher, de la Universidad Rutgers, llama a esto «pensamiento por pasos».2Como demuestra mi relato sobre el BMW, así no es como las mujeres tomamos una decisión.

Las mujeres maximizan y sintetizan

A lo largo de la historia, la descripción de trabajo de una mujer ha requerido que lleve a cabo tareas simultáneas, y las mujeres modernas han heredado un cerebro que no sólo está diseñado para el procesamiento múltiple, sino que lo prefieren.

Las mujeres toman sus decisiones de compras incluyendo todas las maneras en las que el producto va a afectar su vida y luego sintetizan esa información para encontrar la solución perfecta. Si el cerebro de un hombre es como un archivo de oficina, no olvides que el de la mujer parece una mesa grande. Ella mira con cuidado el surtido de información apilado en esa magnífica mesa de trabajo que tiene por cerebro y sintetiza el efecto de ese producto sobre todos los expedientes de su vida. La Dra. Fisher se refiere a esto como «pensamiento en red».3

Durante nuestra visita al concesionario BMW, Phil se enfocó únicamente en la experiencia de manejo. Yo, sin embargo, pensé en todas las otras experiencias que encontraría al manejar. Esta es precisamente la razón por la que la máxima máquina en la carretera no cumpliría las necesidades de mis viajes diarios sin un portavasos integrado.

DECISIONES, DECISIONES 

[image: De_compras_con_ella_FINAL_0052_001]
	 	Hombre	Mujer
	Estilo	Piensa de manera independiente, preferiblemente en un lugar silencioso, y luego provee una solución.	Piensa en voz alta, cavila sobre todas las posibilidades, busca la opinión de otros.
	 	Piensa en pasos lineales, elimina todo lo que percibe como información no esencial.	Piensa en forma de «telarañas», reúne y conecta más datos, y sintetiza el efecto del producto en todos los spectos de la vida.
	Le hace caso a...	Las dos o tres prioridades principales.	Las muchas maneras en que esta decisión impactará su vida y su nido.
	Enfócate en...	Sus preocupaciones principales.	Atender completamente todas las objeciones, si es que no puedes calmar todas sus preocupaciones. Supera todo lo que puede ser mitigado. Sé sincero sobre aquello que no puedes resolver, y provee una solución para minimizar los efectos negativos. Nunca descartes una objeción como algo trivial. Las mujeres desprecian el rechazo.
	Pros	Él irá al grano y tomará acción si sus objeciones son atendidas adecuadamente.	Ella te dirá específicamente cómo va a usar tu producto. Es posible que identifique beneficios en los que nunca antes has pensado.
	Contra	Tal vez no exprese todas sus objeciones.	Su ciclo de compra puede ser más largo debido a todas las áreas de su vida en las que tu producto tendrá impacto.

PONGAMOS LA CIENCIA EN PRÁCTICA 

X:Para convencer a una mujer de que compre, cavila en voz alta con ella. Sé flexible y está dispuesto a considerar todas las formas posibles en las cuales el producto afectará la vida de ella. Con frecuencia ella te dirá los beneficios que percibe, y es a esos a los cuales puedes hablarle. También expresará sus preocupaciones y debes atenderlas sinceramente. Si ella menciona preocupaciones que no puedes aliviar legítimamente, ofrece soluciones para reducir los efectos negativos. Sin importar lo que hagas, no descartes ni una sola preocupación.Ignora una de ellas y con mucha probabilidad ella te ignorará a ti. Y siempre que sea posible, involucra a todas sus «redes» en el proceso de toma de decisiones. Su decisión no está tan bien definida como la de su contraparte masculina. Ella está considerando su experiencia como un todo, y cómo tu producto o servicio lo hará mejor, más fácil o más bonito.

Y: Para convencer a un hombre de que compre, tienes que hablar directamente a sus prioridades más importantes. Si bien existen varias estrategias para tratar de manipular esta información de tus clientes potenciales masculinos, sales mucho mejor si sencillamente les preguntas: «¿Cuáles son tus tres prioridades principales?» Luego, escucha lo que te dice y ajusta tu presentación de acuerdo con su respuesta. Para atender sus objeciones efectivamente, no hables a favor de las características y beneficios que no son prioridades para él. A él no le importan y no van a ayudarte a cerrar el trato. Mencionarlas puede hasta echar a perder toda la gestión. Lo que le dice es: «Tú no estás hablando mi idioma». Una vez has hecho tu planteamiento efectivamente, dale espacio para que piense y llegue a una conclusión. Esto no aplica tangiblemente si estás mercadeando a la mitad masculina, puesto que no estás físicamente en su presencia, pero si estás en una situación de ventas y sentado en una oficina o sala de juntas, sal por unos minutos. O quizás hasta mucho mejor, ofrécele un lugar neutral sólo para sentarse, pensar y concluir. Tal vez toda oficina de ventas que esté dirigida, por lo menos en parte, a una base de clientes masculina debe tener un salón de toma de decisiones seguro, con decoraciones masculinas, bebidas y una linda vista.
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