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“Neuro
Marketing
Inmobiliario”

El Neuromarketing inmobiliario es wuna sinergia de dos
disciplinas, las neurociencias y el marketing inmobiliario. La
primera (neurociencia) aporta a la segunda nuevos datos
objetivos que hasta ahora no se podian medir, para que la
segunda (marketing) sea capaz de tomar decisiones de forma
mas segura y efectiva en las acciones comerciales inmobiliarias.

A todos los agentes inmobiliarios les gustaria es conocer
realmente qué es lo que piensan sus clientes sobre ellos y sobre
el inmueble en el que estan interesados. Poder 'entrar' en los
pensamientos del potencial cliente y conocer si realmente el
inmueble le gusta o no.
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Introduccion
.Qué es el NeuroMarketing?

“La mejor forma de vender algo: no venda nada.
Ganese la confianza y el respeto de aquellos

que podrian comprar’,

Rand Fishkin.

El neuromarketing estudia el funcionamiento del cerebro en las decisiones
de compra. Para ello analiza, por medio de la neurociencia, la forma en que
los estimulos publicitarios y promocionales y la conducta de los
comerciales o vendedores impactan en la respuesta cerebral.

Con el avance de la tecnologia, los estudios sobre el funcionamiento
cerebral se han visto robustecidos. Actualmente somos capaces de
reconocer cual es la estructura del cerebro y como trabaja. Esto ha
revolucionado todos los ambitos y el marketing no ha quedado fuera.

Las decisiones de los consumidores tienen como sostén las sensaciones
subjetivas que estan vinculadas a estimulos sensoriales. Estos se activan
en el momento de la toma de decisiones comerciales, (compra), por debajo
de los niveles de conciencia. Por ello, en ocasiones resultan inutiles los
estudios de mercado, ya que analizan los niveles conscientes de los
consumidores.

El Neuromarketing inmobiliario es una sinergia de dos disciplinas, las
neurociencias y el marketing inmobiliario. La primera (neurociencia)
aporta a la segunda nuevos datos objetivos que hasta ahora no se podian
medir, para que la segunda (marketing) sea capaz de tomar decisiones de
forma mas segura y efectiva en las acciones comerciales inmobiliarias.
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A todos los agentes inmobiliarios les gustaria es conocer realmente qué es
lo que piensan sus clientes sobre ellos y sobre el inmueble en el que estan
interesados. Poder 'entrar' en los pensamientos del potencial cliente y
conocer si realmente el inmueble le gusta o no.

El neuromarketing inmobiliario permite conocer en gran parte lo que los
potenciales clientes realmente piensan sobre el inmueble y sobre nosotros
y no se atreven a decirnos. Es una informacion fundamental que nos sirve
para afinar ain mas nuestra estrategia de captacion y sobretodo nuestras
habilidades de negociacion.

Hasta la llegada del neuromarketing al sector inmobiliario, se le podia
preguntar a una persona si le gustaba o no un inmueble. Pero los clientes
ante una compra de alto precio y prestigio social, muchas veces,
responden lo que consideran no es arriesgado decir, aunque no sea
exactamente lo que piensan.

Pero en la venta inmobiliaria lo que funciona es ayudar a comprar y no se
puede ayudar a comprar si no se sabe realmente lo que piensa el cliente.

Ante esta necesidad se han trasladado las técnicas de neuromarketing al
sector inmobiliario. Usa métodos y herramientas del mundo de las
neurociencias para saber con mas certeza, (nunca con una certeza total), lo
que gusta o disgusta a un cliente, independientemente de lo que diga.

La compra de un inmueble es un proceso especial que debe ser separado
de otros procesos de compra. Un inmueble no se compra todos los dias;
posee el mayor precio que la mayoria de las personas pagaran en su vida
por un producto y ademas, el poseer un determinado inmueble, es
determinante en cémo te perciben los demas.

Las metodologias y técnicas del neuromarketing son variadas y algunas de
ellas un poco técnicas y analiticas como la Resonancia Magnética, monitora
funciones fisioldgicas); la Encefalografia, (mide los cambios magnéticos
que se producen en el cerebro), o la Tomografia, que monitora funciones
fisiolégicas que pueden sufrir alteraciones con la actividad cerebral como
son el metabolismo, el flujo de sangre, el volumen de sangre y la
oxigenacion de la sangre.
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En este Informe no vamos a entrar en estos detalles. Vamos a ser mucho
mas practicos y referirnos a una parte del Neuromarketing que pueden
dominar los agentes inmobiliarios en semanas, con un poco de practica.
Me refiero a la NLP y a la metodologia DISC aplicadas a la venta y al
marketing inmobiliario.

Ambas son parte del Neuromarketing y las disciplinas que mas pueden
ayudar a los agentes inmobiliarios a captar mejor con su publicidad y sus
acciones de marketing, a seleccionar mejor a sus potenciales clientes y
sobre todo a negociar mucho mejor la compra venta de cualquier
inmueble.

ekl B %ke
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PRIMERA SECCION - PNL

Capitulo 1

.Qué es la Programacion
NeuroLingiiistica?

"Es necesario aprender lo que necesitamos
y no unicamente lo que queremos."
Paulo Cohelo

La PNL (Programacion Neurolingliistica) constituye un modelo, formal y
dinamico de como funciona la mente y la percepcion humana, cémo
procesa la informacién y la experiencia y las diversas implicaciones que
esto tiene para el éxito personal. Con base en este conocimiento es posible
identificar las estrategias internas que utilizan las personas de éxito,
aprenderlas y ensefarlas a otros (modelar); para facilitar un cambio
evolutivo y positivo.

La Programacion Neurolingiiistica, por analogia con el ordenador, utiliza
los patrones universales de comunicacion y percepcion que tenemos para
reconocer e intervenir en procesos diversos (aprendizaje, terapia,
afrontamiento del estrés, negociacion, gestion de conflictos, superacion de
fobias, etc.). El campo de trabajo es tan amplio como lo es el de las
relaciones interpersonales.

Tuvo su origen en las investigaciones de Richard Bandler y John Grinder,
auténticos padres de la PNL, que hace afios trataban de averiguar por qué
determinados tratamientos de tres terapeutas en Estados Unidos (Satir,
Erickson y Perls), conseguian mayor éxito que el resto de sus colegas.

La PNL es el estudio de lo que percibimos a través de nuestros sentidos
(vista, oido, olfato, gusto y tacto), como organizamos el mundo tal como lo
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percibimos y como revisamos y filtramos el mundo exterior mediante
nuestros sentidos.

Ademas, la PNL investiga los procesos que hacen que transmitamos
nuestra representaciéon del mundo a través del lenguaje. Es por tanto una
aplicacién practica que nos permite, mediante técnicas y herramientas
precisas, reconocer y desarrollar habilidades para el crecimiento personal
y la mejora de las relaciones interpersonales.

Pero sobre todo, nos permite conocer de manera objetiva la percepcion de
los demas y la de nosotros mismos. Es como si tuviéramos incorporado
una "Maquina de la verdad" que podemos manejar de manera infalible en
un 99% de los casos.

Hemos llegado a la era del nicho de mercado unipersonal. En lugar de
concentrarse en vender a un mercado o grupo de personas con
caracteristicas comunes, debe aprender cémo venderle un inmueble a un
individuo especifico, independientemente de si se encuentra en Madrid,
Salamanca, la Paz o Montevideo.

Hoy en dia en el sector inmobiliario usted tiene que estar preparado para
responder e influir en la forma de compra particular de cada individuo.
Puede parecer una tarea imposible adaptarse a la forma de compra de
cada potencial cliente; pero en realidad no lo es. S6lo basta con aprender a
reunir nuevas informaciones sobre cada cliente en cuestion de minutos y
usarlas de forma eficaz para ayudarle a comprar.

Eso es lo que estan haciendo los verdaderos profesionales de la venta
inmobiliaria. Y esto lo consiguen aplicando la Programacion
Neurolingiiistica, (la PNL), a la venta de inmuebles.

La PNL es el estudio de la experiencia humana subjetiva, coémo
organizamos mentalmente lo que percibimos y cémo revisamos y
filtramos el mundo exterior mediante nuestros sentidos. Ademas, explora
como transmitimos nuestra representacion del mundo a través del
lenguaje y de nuestra actitud.

La PNL es una metodologia basada en que toda conducta humana tiene
una estructura, y que esta estructura puede ser modelada, aprendida,
modificada y cambiada (o reprogramada). La via para realizar eficazmente
esos cambios, es la habilidad perceptiva.
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Originalmente concebida para tratar con eficacia procesos terapéuticos,
los resultados que se sucedieron fueron extraordinarios y se logré que los
principios y las técnicas de PNL pasaran al sector empresarial.

Médicos, psicélogos, abogados, educadores, gestores de empresa y
profesionales de distintas areas y empresas de gran envergadura, aplican
actualmente la PNL, tanto para el desarrollo individual como para la
optimizacion de cada grupo humano.

En esencia, la PNL demuestra claramente que la neurologia de cada uno de
nosotros, afecta a nuestra forma de pensar, y por tanto, a nuestra forma de
hablar, ya que ambas estan estrechamente relacionadas.

Ya es hora de que profesionales del sector inmobiliario, como usted, se
beneficien de los resultados que producen la aplicaciéon de la PNL a la
venta inmobiliaria.

El aprendizaje de las técnicas PNL deberia asignatura obligada para todos
los agentes inmobiliarios, por ser la forma mas eficaz de influenciar
positivamente la forma de pensar y de actuar de los potenciales clientes.
Pero, lamentablemente, los actuales cursos de marketing y venta
inmobiliaria a disposicion del publico en sus contenidos no incluyen esta
técnica de persuasion tan eficaz.

Ahora mas que nunca el potencial cliente tiene el control de las
comunicaciones, ya que es él el que selecciona que informacién procesar.
Cuando alguien interesado en comprar un inmueble puede acceder a 500
inmuebles similares en Internet; leer 50 anuncios sobre venta y
promocion de propiedades o visitar a 20 agencias o promotoras diferentes
en una feria inmobiliaria, el concepto de vender inmuebles tiene que
cambiar.

El mensaje que usted debe utilizar para llegar a su cliente potencial tiene
que ser personal, flexible, atractivo y rentable para esa persona en
particular. Y esto puede conseguir gracias a la PNL.

La PNL es la técnica que le ayudara a vender muchos mas inmuebles con
mayor rapidez. Es la mejor forma que usted posee para crear confianza y
venderse a si mismo, es la forma mas rapida y mejor que existe para
vender buenos sentimientos y soluciones a problemas, (; y es la forma mas
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eficaz que tiene usted a su alcance para ayudar a su cliente a compra un
inmueble.

En este tema, por cuestion de espacio y de enfoque, sélo trataremos los
principios mas practicos de la PNL y su aplicacidon a la venta inmobiliaria.
Con este tema se facilitaran Anexos que tratan la PNL con mas detalle.

Rkl S %%
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Capitulo 2
La PNL y la Venta Inmobiliaria.

“Las empresas inmobiliarias prepotentes
se desentienden de sus competidores;

las empresas inmobiliarias del monton
copian a sus competidores;

las empresas inmobiliarias ganadoras
marcan el camino a sus competidores”.
Adaptado de Philip Kotler

Antes de adentrarnos en que técnicas nos proporciona la PNL para vender
inmuebles con mayor profesionalidad y rapidez, primero usted debe
entender 2 cosas:

1. cuadles son los principios de la PNL,
2. por qué las palabras son tan importantes en la venta inmobiliaria,

Su trabajo como agente inmobiliario consiste en influenciar a la gente para
que compre el inmueble que él necesita; no necesariamente el que usted
tiene. Cuando usted lo consigue es debido a que utiliza las palabras
adecuadas en la forma correcta para influenciar a sus cliente o inversor; y
cuando no lo consigue se debe a que existen fallos en su comunicacion.

Los principales fallos de comunicacion que hemos detectado en los
vendedores inmobiliarios son:

1.- su incapacidad para percibir como piensa el cliente
2.- su incapacidad para repetir los éxitos.

Muchos agentes inmobiliarios cuando se enfrentan a objeciones o a falta
de interés en un cliente, o bien, ignoran las sefiales que se lo indican, o

bien no saben por qué, sus clientes muestras poco interés o hacen ese tipo
de objeciones.
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Por otra parte, a veces, cuando resuelven esta falta de interés y objeciones
obtenido una venta, no saben que han hecho bien y como pueden repetirlo
de forma continua.

La PNL le ayudara a comprender por qué unos clientes le compran y por
qué otros no. Le ayudara a comunicarse y persuadir con una habilidad que
cambiarda coherentemente el comportamiento y las actitudes de sus
potenciales clientes. La PNL le ensefiard a qué debe prestarle atencion, a
ser mas observador y mas receptivo. A tener distintas pautas de respuesta
entre las que elegir para diferentes situaciones y clientes.

Para entender por qué las técnicas de la PNL son la mejor herramienta que
existe para vender inmuebles, veamos primero cuales son sus principios
fundamentales.

Los 4 Principios de la PLN.

Los principios de la PNL se basan en el efecto que las palabras, dentro de
un mensaje o una frase, tienen para todos nosotros. Vamos a tratar los 4
principios de forma resumida.

Primer Principio.

“Las personas percibimos informacién rdpidamente
sin tener conciencia de ello”.

La mente no consciente; es decir la mente consciente, cuando no se da
cuenta del estimulo, puede recibir informaciéon y tomar decisiones. De
hecho la mente reacciona con mas rapidez a los estimulos no-conscientes
que a lo conscientes.

La mente consciente parece agregar resistencia y confusion haciendo que
el mensaje se haga mas lento, filtrado y a veces distorsionado. Una gran
parte de lo que llamamos “intuicion” es de hecho una percepcién fuera del
campo de nuestra conciencia.

Por ejemplo, este principio lo podemos aplicar a la venta inmobiliaria con
el uso de palabras y frases que “subliminalmente” ayudan al cliente a ver el
inmueble desde un punto de vista mas favorable para él.
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Segundo Principio.
“Las personas podemos influir en nuestra mente consiente”.

Una gran parte de nuestras actividades diarias son no-conscientes.
Respiramos, bostezamos, nos llevamos la comida a la boca, sonreimos,...
No pensamos: “Bien, creo que ahora voy a respirar un poco”. Sin embargo,
algo tan automatico como los latidos de nuestro corazéon puede ser
influenciado por nuestros pensamientos.

Tenemos la capacidad de controlar nuestro sistema nervioso auténomo,
(es lo que se conoce como retroalimentacion bioldgica), y adiestrarlo para
mejorar la calidad de lo que pensamos, porque el pensamiento es una
actividad del sistema nervioso, una actividad neurolégica.

En otras palabras, podemos programar nuestra mente mediante el didlogo
con nosotros mismos e influenciar nuestro comportamiento. De hecho el
pensamiento es justamente eso.

Por ejemplo, podemos aplicar este principio a la venta inmobiliaria, en la
motivacion de los vendedores a través de la visualizacion, la
autoafirmacion o el poder del pensamiento positivo.

Tercer Principio.

“Todos podemos influir en el pensamiento
no consientes de los demds”.

El lenguaje es la via hacia la mente no-consciente de los demas.

Las palabras producen actividad cerebral. Al usarlas de manera eficaz,
podemos evitar la resistencia consciente y crear actividad mental, no sé6lo
en nuestras mentes, sino también en los procesos de pensamiento de los
demas.

Si le dicen: “/No pienses en un apartamento con una patio soleado!”.
Pensara, en milésimas de segundo, en un patio soleado de un apartamento,
probablemente cerca del a playa ;no es asi? Sin embargo el mensaje decia:
“/NO pienses en un apartamento con una patio soleado!”.
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(Entonces por qué lo ha imaginado en su mente? Simplemente, porque
algunas palabras no pueden ser ignoradas. Su mente respondié a ellas,
pesar de que la frase empezaba con la palabra “No”.

La forma de comunicacion que pueda transmitir un mensaje sin ser
percibido conscientemente es mas eficaz que aquella que debe enfrentarse
a una resistencia consiente y los filtros mentales. El cerebro debe
reaccionar aunque la mente consiente no se percate.

Una de las aplicaciones de este principio en la venta inmobiliaria es saber
que palabras y frases utilizar con los clientes para vender y no para
informar, y utilizando las palabras que generan accién, lograr persuadir.

Cuarto Principio.

“Nuestra actividad mental es anterior a nuestro
comportamiento y frecuentemente lo dirige”.

La decision mental de actuar tiene lugar antes que el comportamiento e
incluso antes de que esa decision sea consciente. En términos practicos,
esto quiere decir que la decision de comprar ocurre antes de que la
persona sea consciente de haber tomado esa decision.

iNo es de extranar que con frecuencia todos inventemos una
racionalizacion para explicar lo que hacemos. Esta es la base de la Regla de
Oro n? 2 de la Venta Inmobiliaria: las verdaderas razones para comprar un
inmueble son usualmente inconscientes.

Al influir en la actividad mental, podemos influir en el comportamiento
que le sigue. Todos creemos que planeamos conscientemente las cosas y
luego actuamos, pero es mas comun que el comportamiento sea
influenciado por procesos inconscientes; es decir actuamos y luego, si hace
falta, buscamos excusas para justificar nuestro comportamiento.

Este principio lo aplicamos en la venta inmobiliaria para saber por qué las
3 Reglas de Oro son las leyes fundamentales donde se asientan todas las
técnicas de venta en este sector.
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Lo Importante que son las Palabras

No todas las palabras son iguales. Algunas venden, otras sélo
proporcionan informacién y otras no hacen nada en absoluto durante la
comunicacion con nuestros clientes. Con frecuencia el intento, por parte
del agente inmobiliario de sonar profesional liquida las posibilidades de
que su mensaje sea escuchado.

Cualquier mensaje de ventas, para ser escuchado, debe ser poderoso y
despertar interés. Debe vender una vision ademas del inmueble. Debe ser
directo y convincente. Debe crear y mantener un vinculo.

Cuando hablamos con un cliente hay que cuidar lo que decimos y cémo lo
decimos. Las palabras adecuadas dichas de la forma correcta llevan a la
accion de compra, pero solo si la palabras han sido disefiadas para generar
esa accion.

Si usted sabe usar bien sus palabras, podra producir la accion que desee.
La incapacidad de comprender este importante hecho lleva a desperdiciar
millones de euros en programas de ventas ineficaces, en cursos de venta
ineficaces, en publicidad y promocion ineficaces.

Informar no es vender, aunque se informe bien. Informar de las
caracteristicas y ventajas de un inmueble no lleva a la accion, por el simple
hecho de que el cliente ahora conoce mas detalles y caracteristicas del
inmueble. Vender significa ayudar a comprar; llevar al cliente a la accion
de tomar una decisién, (de compra o no), lo antes posible, (aunque a veces
es aconsejable que esa decision le lleve dias o semanas).

Cuando usted disefia cuidadosamente como usar sus palabras, cuenta con
una notable y clara ventaja.

Si ignora la importancia de un mensaje disefiado, sus palabras no van a
conseguir vender; o mejor dicho, puede que si venda el inmueble, pero tras
un largo proceso.

La PNL le ensefia a escuchar y observar al cliente. A detectar rapidamente
como éste filtra la informacién con sus prejuicios y experiencias.
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Los clientes se resisten a oir lo que no quieren oir, dejando que sélo ciertas
informaciones accedan a su mente consciente. Todos tendemos a hacer
esto cuando nos encontramos en la situacion de “comprador”.

Cuando el cliente tiene un objetivo personal claramente definido, (por
ejemplo quiero comprar su segunda vivienda en una zona determinada), el
hecho de centrarse en buscar inmuebles s6lo en esa zona, les ayuda a
captar la informacién pertinente de inmuebles en esa zona. Pero
informaciones potencialmente utiles para el de inmuebles en otra zona
geografica pasara desapercibida.

Lo mismo ocurre cuando el cliente busca un piso de 2 habitaciones, sin
saber que uno de 3 habitaciones es lo que realmente necesita. Si el
vendedor inmobiliario no tiene formacion en PLN, dificilmente podra
ayudarle, (o venderle incluso el de 2 habitaciones).

La PNL también le ensefia a saber qué mensaje es el apropiado para cada
cliente. Como hablarle de manera que el cliente se sienta a gusto. El cliente
tendera siempre a escuchar y fijarse en lo que le resulta conocido. Las
palabras y frases que le son familiares produciran un impacto mayor que
las desconocidas.

Usted puede expresarse muy bien, pero los conceptos y los beneficios del
inmueble, no van a ser comprendidos por un cliente que busca en realidad
un producto distinto al que usted ofrece.

Otra ensefianza de la PNL, que le sera muy util para vender inmuebles, es
como hablar y escribir con mensajes que incluyan accion. Los mensajes
con accién son los unicos que venden; los mensajes sin accion solo
proporcionan informacion o crean una imagen.

La programacién neurolingiiistica ha identificado un conjunto de técnicas
que pueden influenciar de forma notable nuestro pensamiento y el de los
demas. Con la PNL usted puede producir cambios de comportamiento de
manera sutil pero efectiva en sus clientes. Cuando usted las use en un
contexto de integridad y profesionalidad, estas técnicas le produciran
ventas mucho mas rapidamente, semana tras semana.
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La razén por la cual no se ensefian hoy en dia las técnicas de la PNL y DISC,
(como veremos en el tema siguiente), en la mayoria de los cursos de
marketing o venta inmobiliaria esta fuera de nuestra comprension. ;Tan
atrasado esta nuestro sector inmobiliario?

Rkl S %%
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Capitulo 3
El Lenguaje de la Mente.

“Para vender inmuebles con rapidez, efectividad y beneficio
no hay secretos. Solo se necesita sentido comun”.
Philip Kotler

Las palabras que usa para hablar o escribir e incluso las que emplea para
hablar consigo mismo, no son elegidas al azar. Hay un motivo por el cual
usted ha escogido un término en lugar de otro, aunque la mayoria de las
veces este motivo sea inconsciente.

Del mismo modo, a usted le gusta escuchar palabras y frases que le son
familiares. Estd mas abierto y receptivo cuando escucha las que forman
parte de su vida cotidiana. Es mas probable que responda cuando alguien
hable “su idioma”. Por cierto, ;ha notado lo facil que es percibir que
alguien esta hablando su lengua materna cuando usted se encuentra en el
extranjero?

Cuando tus palabras son distintas a las que generalmente oye tu cliente,
éste reacciona. Como por ejemplo, cuando un arquitecto esta intentando
comunicarse con un trabajador de obra. Hay algo en las palabras del
arquitecto que impide al trabajador de obra sentirse a gusto y esta
sensacion de incomodidad se extiende hasta abarcar su sentimiento hacia
el arquitecto.

Sin embargo pocos de nosotros notamos conscientemente las diferencias
de lenguaje que nos rodea cada dia. Por ejemplo, en una conversacion
entre 2 personas con preferencias de lenguaje diferentes, se puede crear
un intercambio de comentarios sinceros sobre un tema que
involuntariamente crea tension. En esta situacion son las palabras
elegidas, no el mensaje, las que generan tension y ponen a la gente a la
defensiva.
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Todo el mundo tiene ciertas preferencias en lo que respecta a su eleccion
de las palabras y su estilo verbal. Cuando alguien recibe un mensaje que
refleja sus preferencias lingiiisticas, se siente mas a gusto y estd mas
dispuesto a aceptar el mensaje y a la persona emisora del mensaje.

Las palabras que usted elige, especialmente los verbos y los predicados,
son el resultado de las vias sensoriales que tiene mas desarrolladas y que
son mas fuertes. Estas son las palabras que absorbe mas rapidamente
cuando las lee o las oye. Y son las que primero le vienen a la mente cuando
intenta expresar una idea, sobre todo cuando tiene prisa y no puede
reflexionar mucho sobre como decir lo que quiere expresar.

Este conjunto preferido de palabras forma un vocabulario o un lenguaje
que en la PNL se denomina sistema principal o leguaje preferido. Es aquel
en el que su mente prefiere pensar y también hablar.

Nuestro Lenguaje Preferido

Todos tenemos un lenguaje preferido. Su lenguaje preferido sera aquel que
a usted le suena mejor cuando lo oye y se siente mas comodo cuando lo
utiliza. Es el que a usted le atrae en un anuncio publicitario o encuentra
atractivo en un folleto. Lo mismo le sucede a otras personas. Cada uno de
nosotros tenemos una forma personal de expresarnos y de recibir
informacion.

Pongamos un ejemplo. Imagine por un momento que esta buscando un
apartamento junto a la playa para comprar. ;Cual de los 3 apartamentos
prefiere?

1.- Este apartamento de 1 habitacion es pintoresco y posee un notable
esplendor. Puede ver que tiene una terraza muy cuidada y con colorido, con
flores de varios tonos y con toldo verde que hace juego con el color de las
ventanas y puertas. El apartamento, como puede ver, es muy luminoso y
acogedor. Todo él tiene un brillo muy especial. Y las vistas a la piscina y al
mar son realmente estupendas. Las puestas de sol realmente preciosas.
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2.- Este apartamento de 1 habitacion es agradable y silencioso. El conjunto
residencial donde estd ubicado es tranquilo, alejado del trdfico y del ruido.
Su interior es considerado tnico. Ha sido mantenido como si fuera un motor
bien afinado. La terraza habla por si misma e invita a sentarse para
conversar. El apartamento estd en armonia con la zona y habla de
tranquilidad. A veces se oye el sonido de las olas a lo lejos rompiendo en la
playa, sobre todo en la tranquilidad de la mariana.

3.- Este apartamento de 1 habitaciéon ha sido bien construido por una
empresa con una sélida reputacion con una memoria de calidades que
inspira confianza. Es acogedora gracias a todos los detalles que han sido
anadidos por el constructor. Es amplio y uno se siente inmediatamente a
gusto en su bien disefiada sala de estar. La terraza le ofrece una buena
oportunidad para practicar la lectura y tener la sensacion de paz y
tranquilidad. Un apartamento bien ventilado para que usted no sienta frio ni
excesivo calor. A usted este apartamento le sienta como anillo al dedo.

Después de leer las 3 descripciones, ;cual de los tres apartamentos le atrae
mas? ;Ha notado si alguno de los tres apartamentos le interes6 tanto que
se saltd algunas frases de la descripcion?

Si todas las palabras fuesen igualmente persuasivas, no habria notado
ninguna diferencia entre sus reacciones a las 3 descripciones. Pero eso no
es lo que ha sucedido, ;verdad? Probablemente prefirié un apartamento a
otro o al menos encontré que una de las descripciones no tenia ninguna de
las cualidades, (beneficios), que a usted le interesan en un apartamento.
Sin embargo, las tres descripciones corresponden al mismo apartamento
que vendimos hace 3 afios en Denia, Alicante. {S6lo las palabras son
distintas!

Tal vez le sorprenda saber que su eleccion ha estado condicionada por su
mapa mental, Hizo su eleccién porque la descripcion elegida le “habl6” con
mas claridad que las otras dos. Puede que le ayudara a visualizar mejor el
apartamento o que le haya hecho sentir mas cdmodo o que le haya sonado
bien. Cualquiera que haya sido su experiencia subjetiva, un conjunto de
palabras le impacto mas en una descripcion que en las otras dos. Estas
palabras son las que mas sintonizan con usted.

Oir, escuchar y leer son procesos selectivos.
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No todo el mundo ve, escucha o percibe las mismas cosas. Varias personas
pueden presenciar un video de una urbanizacién en promocién y no
ponerse de acuerdo en lo que vieron.

La influencia que tiene la preferencia de lenguaje en la venta inmobiliaria
es profunda. Las palabras no sélo afectan al nivel de confianza que pueda
tener con otra persona, sino que también determinan qué mensajes van a
atravesar sus filtros no consientes.

La eleccion de palabras ayuda a determinar lo que usted, escucha o
recuerda. Una de las claves del proceso de venta consiste en usar las
mejores palabras para su cliente.

;Cuales son las mejores palabras para vender un inmueble?

Depende de su cliente. A pesar de que hay palabras y frases que en mayor
o menor grado atraen la atencion de todos nosotros, las mejores palabras
para vender un inmueble son aquellas que sintonizan con el mapa mental
o cédigo de preferencia lingliistica del cliente.

NOTA. Hay una serie de palabras y frases, que por su significado y las
connotaciones que ese significado tiene en la mente de todos nosotros,
atraen mas que otras la atencion del cliente hacia el producto inmobiliario.

Por otra parte, las palabras por si solas no influyen en quien las escucha,
en el cliente. Las palabras, para ser efectivas, deben ir acompafiadas de un
lenguaje corporal que este en sintonia con lo que se dice. Podriamos decir
que las palabras transmiten la informacion y el lenguaje corporal y el tono
de voz transmiten la relacion.
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Capitulo 4

Los Codigos de Preferencia
Lingiiistica y Mapas Mentales.

“La venta inmobiliaria tiene 5 obstaculos

que el agente debe superar: no hay confianza,
no hay prisa, no hay ganas, no hay dinero

y no hay necesidad”.

Zig Ziglar

Su preferencia de un lenguaje sobre otros es revelada por las palabras de
accion, (verbos y predicados), que tiene tendencia a elegir en cualquier
momento. Estas palabras revelan la manera que usted procesa la
informacion en ese momento y la manera que tiene usted de entender el
mundo que le rodea.

Un lenguaje puede ser clasificado de acuerdo con la via sensorial que haya
tenido el papel predominante en la seleccion de las palabras por parte de
la persona. Es lo que se denomina Cédigo de Preferencia Lingiiistica y en
algunos casos también se denomina Mapas Mentales.

Cada mapa mental organiza en nuestro cerebro todos los estimulos que
percibimos en un momento dado. Con estos mapas mentales como guia,
tomamos decisiones sobre como responder a cualquier cosa que suceda
nuestro alrededor.

Existen sdlo 3 Codigos de Preferencia Lingiiistica:
1. Mapa mental Visual.

Las personas con un mapa mental visual tienden a usar los ojos
tanto para la percepcién como para recordar y pensar.
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2. Mapa mental Auditivo.
Las personas con mapa mental auditivo suelen usar el oido y el habla
como su forma preferida de prestar atenciéon y aprender.

3. Mapa mental Kinestésico.
Las personas con mapa mental Kinestésico tienden a confiar en lo
que ellos llaman intuicién; asi como en su sentido del tacto para
relacionarse con el mundo.

Cada persona tiene su forma especifica y especial de captar lo que nos
rodea. Al tener cinco sentidos es l6gico que captemos al mundo con todos
los sentidos, sin embargo alguno de estos sentidos domina y lo usamos con
mayor frecuencia.

Algunas personas prefieren, (inconscientemente), usar inicialmente el
sistema visual. Es decir se fijan mas en los detalles visuales y por lo tanto
recuerdan mas lo que ven y no solo los recuerdan, sino que también
hablan de ellos en términos visuales.

Con los auditivos pasa lo mismo; primero se fijan mas en los detalles
auditivos, en lo que dice la gente y asi lo recuerdan. Por tanto, su lenguaje
esta influido por términos auditivos.

Los kinestésicos, (aqui incluimos el tacto, el olfato y el gusto), registran,
recuerdan y reproducen sus experiencias del exterior con los matices
kinestésicos.

A pesar de esta clara clasificacion, debe tener siempre presente que todos
utilizamos los tres estados mentales: visual, auditivo y Kkinestésico, en
mayor o menor medida para relacionarnos con el mundo que nos rodea,
para expresarse y para pensar; pero cuando lo hacemos siempre tenemos
una preferencia bastante acusada en uno de ellos.

Cada individuo tiene un mapa mentar primario en el cual prefiere
comunicarse. Sin embargo, todos tenemos la habilidad de movernos de un
mapa mental a otro, dependiendo de la situacion. Por ejemplo, usted
puede ser zurdo, escribir con la izquierda, pero hacer ciertas cosas
importantes y cotidianas con la derecha.
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Comunicandonos en
los 3 Mapas Mentales.

Nadie piensa inicamente utilizando un solo mapa mental y excluyendo los
otros dos. Nuestras mentes estan constantemente trabajando, procesando
infinita cantidad de estimulos en cualquier momento. Todos nosotros
podemos pasar de un mapa mental a otro y vuelta al primero en funcién
de multiples factores y situaciones.

Lo importante de los mapas mentales es que todos nosotros preferimos
trabajar en el mapa mental que es mas cémodo para nosotros y con el que
somos capaces de asimilar mas informacién en menos tiempo. Es el mapa
mental que las personas usan cuando estan relajadas, confiadas, alegres y
tranquilas.

Por ejemplo, bajo presion solemos emplear un mapa mental mas que los
otros dos, y cuando el estrés es muy grande, se puede elegir
exclusivamente uno de ellos.

En épocas de poco estrés, nuestras preferencias de lenguaje pueden ser
menos obvias. La mayoria de la gente se siente comoda con una
combinacion de lenguajes y mezclara facilmente distas clases de palabras
sensoriales.

Segun el tema que se esta tratando, nuestra preferencia puede pasar de
auditiva a kinestésica a visual, por ejemplo. Todos tenemos un mapa
mental o un cédigo de preferencia lingiiistica principal y es importante
que usted se dé cuenta del lenguaje preferido de su cliente cuando esté
vendiendo un inmueble.

El uso de los mapas mentales es inconsciente y la preferencia de uno sobre
los otros dos nos viene dado al nacer. Una persona no elige
conscientemente que mapa va a usar para comunicarse; utiliza los tres a la
vez pero prefiere comunicarse en uno de ellos.

Por esta razén, si un vendedor inmobiliario sabe como "leer" el mapa
mental de su cliente, tendrd una herramienta muy poderosa para saber
como trabaja la mente de su cliente.
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Los vendedores inmobiliarios profesionales se comunican con sus clientes
usando su mismo mapa mental, adaptando su propio mapa mental al del
cliente para entrar en sintonia con el y generar confianza inicial tan
importante en la venta de un inmueble. Saben lo que piensan sus clientes,
lo que sienten acerca del inmueble, del precio, de las calidades de
construccion,... y actian en consecuencia.

Recordemos que la Programaciéon Neuro Lingiiistica (PNL) estudia el
modo en que nuestro sistema neuroldgico y nuestra habilidad para el
lenguaje construyen nuestros modelos del mundo y establece que el ser
humano tiene 3 grandes sistemas para representar la informacién: visual,
auditivo y kinestésico.

Nuestros sistemas de representacion se desarrollan mas cuanto mas los
utilizamos, por ello, si utilizamos mas un sistema los otros se desarrollan
menos, lo que nos lleva a que cada persona tiene preferencia por un
sistema u otro en funcion del que mas ha desarrollado.

Puesto y que cada persona tiene preferencia por un canal de
comunicacion, ;Que sucede si alguien le envia una informacién por un
canal distinto al suyo? Pues que puede que no reciba esa informacion.

El ejemplo mas claro esta en el saludo. Las personas que tienden al canal
auditivo prefieren hablar y decir: “Hola!”; quienes tienden al canal visual
quizas prefieran sonreir o saludar con la mano; mientras que los
kinestésicos preferiran un abrazo o darte la mano.

Dicho esto, hay que tener en cuenta que todos somos capaces de usar los 3
canales de comunicacion, y ademas, somos capaces de cambiar de uno a
otro en todo momento. Pero dado que sentimos preferencia por uno de
ellos es posible que en ocasiones haya problemas de comunicacion por
usar canales distintos.

Por ultimo e intentando resumir en qué se basa la PNL, en funciéon del
sistema de representacién por el que sintamos preferencia o que mas
hayamos desarrollado, podemos recibir la informacién con mayor
comodidad y detalle, por esto, nuestro aprendizaje o capacidad para
adquirir conocimiento se ve claramente condicionado por el canal a través
del cual recibimos la informacién; si es nuestro canal predominante
tendremos mayor capacidad de asimilacion.
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En caso contrario adquirir dicha informacion sera mas dificil. Requerira

mas esfuerzo, pues se produce a través de un canal que tenemos menos
desarrollado.

Analicemos mas detalladamente ahora cada grupo de personas con un
mismo codigo de preferencia lingiiistica y mapa mental
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Capitulo 5

Perfil de las Personas con un
Mapa Mental VISUAL.

"En general, los hombres juzgan mas por los ojos
que por la inteligencia; pues todos pueden ver,
pero pocos comprenden lo que ven".

Nicolas Maquiavelo

Las personas con un mapa mental visual son personas con alta energia,
siempre anda haciendo algo, su imagen es lo mas importante; por lo tanto
anda bien arreglada, son personas por lo regular bastante ordenadas,
tanto en su persona como en su casa u oficina y coOmo piensan en
imagenes, hablan de prisa.

A los visuales se les puede reconocer no solamente por su arreglo
personal, sino también porque cuando hablan suelen decir frases como: “a

n o n V(4

simple vista”, “esta bien visto”, “un regalo para la vista”, “ya veremos”...

Las personas visuales piensan en imagenes y prefieren, de todo lo que
ocurre en el mundo interno y externo, "lo que se ve". Asi recuerdan las
escenas de su vida pasada, rememoran a las personas, acordandose bien
de colores y tamanos, y su cerebro funciona bastante rapido,
simultaneandose las imagenes.

Son los que necesitan ser mirados cuando les estamos hablando o cuando
lo hacen ellos, es decir, tienen que ver que se les esta prestando atencion.
Necesitan ser mirados para sentirse queridos, son las personas que dicen
cosas como: "mira...", 0 "necesito que me aclares tu enfoque sobre...".

La forma de hablar va unida a la de respirar. Hay tres tipos de respiracién
a tener en cuenta: la clavicular, es caracteristica de los visuales.
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Es la mas alta y la mas superficial, provoca que entre menos cantidad de
aire en los pulmones y, por lo tanto, haya que respirar a mayor velocidad.
A consecuencia de ello los visuales hablan mas rapido que el resto.
También lo hacen mas alto.

Los visuales piensan muchas cosas relacionadas entre si al mismo tiempo.
Generalmente empiezan una frase y antes de terminarla pasan a otra, y asi
constantemente, van como picando distintas cosas sin concluir las ideas e
inclusive no les alcanzan las palabras; lo mismo les ocurre cuando
escriben.

Como las personas visuales piensan en imagenes, (por ejemplo, cuando
'ven' en su mente la pagina del libro de texto con la informacién que
necesitan), pueden traer a la mente mucha informacion a la vez, por eso la
gente que utiliza el sistema de representacion visual tiene mas facilidad
para absorber grandes cantidades de informaciéon con rapidez.

Visualizar les ayuda ademas, a establecer relaciones entre distintas ideas y
conceptos. Cuando un vendedor con mapa mental visual tiene problemas
para relacionar conceptos muchas veces se debe a que esta procesando la
informacion de forma auditiva o kinestésica.

La capacidad de abstraccion y de planificar esta directamente relacionada
con la capacidad de visualizar.

Si usted es jefe de ventas en una empresa inmobiliaria tenga, en cuenta
que los vendedores con mapa mental visual aprenden mejor cuando leen o
ven la informacion de alguna manera. En una conferencia, por ejemplo,
preferiran leer las fotocopias o transparencias a seguir la explicacion oral,
o, en su defecto, tomaran notas para poder tener algo que leer.

Los clientes visuales entienden las cosas mejor si las ven. Sus mentes
transforman en imagenes todo lo que el vendedor dice. Si el agente
inmobiliario argumenta sus ideas en términos visuales, ellos sonrien, sus
ojos brillan, entienden y se sienten a gusto.

Cuando el vendedor comienza a hablar con un cliente visual, éste lo unico
que "oye" son imagenes asociadas con esas palabras.

Las personas con este mapa mental tienen memoria visual.
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Pueden describir como eran los muebles en una habitaciéon con el mas
minimo detalle. Recuerdan muy bien los colores y las formas. También
utilizan las imagenes para fantasear acerca del futuro.

La apariencia fisica y la imagen son muy importante para los visuales, les
gusta vestirse bien y las cosas muy estéticas; por eso el agente
inmobiliario debe cuidar su imagen personal, el lugar donde trabaja y los
materiales que utiliza para ganase la confianza de esta clase de personas.

Como se expresan: los visuales utilizan sobre todo palabras relacionadas

con lo visual: “lo veo”, “imdgenes”, “perspectiva”, “punto de vista”, “colorido”,
“estd claro”, “mira como”, etc.

Principales Caracteristicas:

Movimiento corporal: fijo.

Voz: rapida y aguda.

Predicados: visuales.

Buena ortografia.

Prefiere leer a que le lean.

Recuerda lo que vio.

Se impacienta al tener que escuchar por un largo periodo de tiempo.
Entienden el mundo tal como lo ven.

Suelen ser esbeltas y dan la impresion de que alargan el cuello.
Miran directamente a los ojos.

Tienden a respirar rapidamente.

Son muy organizados.

Son limpias, arregladas y bien vestidas.

VVVVVVVVVYVYYVYYY
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Ejemplos de palabras cominmente usadas por los VISUALES en un
contexto de compra de un inmueble, (ver también sus sinénimosy

anténimos):

apagado
aparecer
apariencia
apuntar
aspecto
atisbo
bonito
brillante
brumoso
chispa
ciego

claro
considerar
cuadro
descolorido
destello
ensuciar
escena
espiar
estudiar

examinar
feo
iluminar
ilustrar
imaginar
imagen
inmaculado
inspeccionar
limpio
lustre

luz

mirar
mostrar
nebuloso
notar
nublado
observar
opaco
oscuro
otear

panorama
parecido
percibir,
pauta
perspectiva
resplandecer
retratar
revelar
reflejar
resaltar
show
soleado
sonrojo
turbio
visualizar,
ver,

visible

vision

vista

Frases utilizadas comunmente por las personas VISUALES en un contexto
de compra de un inmueble:

“Desde mi punto de vista creo

que...”.

“sVes lo que quiero decir?”.

“Parece una buena oportunidad”.,
“Para mi estd perfectamente

claro’,

“sTienes la imagen clara de lo que

te digo?”

“Veo un futuro brillante”

“Lo que usted debe contestar...”

“Empiezo a entender tu punto de
vista”.

“Puedo visualizar lo que dices”.
“No lo veo bien”.

“Deja ver que puedo hace”.

“,Qué te parece?”

“Enfoquemos el asunto desde otro
punto de vista”.

“Bajo mi punto de vista”,

“No aparece ninguna diferencia
posible”.
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“sMe puedes mostrar...?”

“iEso es una idea brillante!”
“Puedo imaginarme como te
g

sientes”.

“Lo tengo claro”,
“Parece bueno”.
“Mira esto”
“Visualiza la idea”
“IVe eso”

“Imagina la escena”
“Céntrate en esto”
“Cudl es la perspectiva”
“Analicemos esto”
“Observamos esto”

“Ilustrar mi punto de vista”

“Pintar un cuadro”
“Muéstreme”

“Veamos lo siguiente”

“Veamos lo siguiente”

“Sacar una conclusion”

“Dibujar un plan”

“La imagen es borrosa”

“Una vision estratégica”

“El lado oscuro”

“Una critica brillante”

“Arrojar la luz sobre la cuestion”
“Ensombrecer la situacion”
“Presentacion colorida”
“Perspectiva brillante y colorida”
“Luz al final del tinel”

“No me lo digas, escribelo”
“Echar un vistazo”

ekl B %we
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Capitulo 6

Perfil de las Personas con
Mapa Mental AUDITIVO

“Lo importante no es escuchar lo que se dice,
sino averiguar lo que se piensa”.
Juan Donoso Cortés

Estas personas tienen un ritmo intermedio, no son ni tan rapidos como los
visuales, ni tan lentos como los kinestésicos. Son los que necesitan un

"aha..”, "mmm...", es decir, una comprobaciéon auditiva que les dé la pauta
que el otro esta con ellos, que les presta atencién.

Los auditivos son personas con un nivel de energia mas tranquilo, son
personas mas sedentarias, su arreglo es bueno y conservador, sin llamar la
atencion, su discurso es importante, cuidan mucho lo que dicen y por tanto
les gusta leer para tener un buen manejo del lenguaje oral. A los auditivos
les acompafa términos lingiiisticos auditivos como por ejemplo:

n non

“inaudito”, “llamar la atencioén”, “oidos sordos”, "palabra por palabra”...

Los auditivos piensan en palabras y sonidos. Recuerdan canciones, bandas
sonoras, ruidos. Organizan sus ideas de manera logica, y no saltan de un
tema a otro; hasta que no terminan con algo no pasan a lo siguiente.

Los auditivos piensan de manera secuencial y ordenada, una cosa cada vez,
si no terminan una idea no pasan a la otra. Por eso, mas de una vez, ponen
nerviosos a los visuales ya que estos van mas rapido, su pensamiento va
mas rapido.

En cambio el auditivo es mas profundo comparado con el visual. Este
ultimo es mas superficial, pero puede abarcar mas cosas a la vez, por eso
es también el que hace muchas cosas a la vez.
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Para las personas auditivas no les es facil relacionar conceptos o elaborar
conceptos abstractos con la misma facilidad que el sistema visual y no es
tan rapido. Es, sin embargo, mucho mas rapido en aprender idiomas, y
naturalmente, musica.

Si usted es un director comercial tenga en cuenta que los vendedores
auditivos aprenden mejor cuando reciben las explicaciones oralmente y
cuando pueden hablar y explicar esa informacién a otra persona.

Los clientes auditivos se caracterizan por dar importancia a la forma en
que el agente inmobiliario le da informacién y argumenta sus ideas. Les
importa mas como habla el vendedor, que lo que dice.

Los agentes inmobiliarios deben cuidar el tono de su voz, el timbre, la
entonacion y la rapidez al hablar si desean producir confianza a una
persona auditiva. La persona auditiva comprende mejor las ideas si el
vendedor se las "dice" en un tono agradable y tranquilo.

A los auditivos les encanta el teléfono. Son capaces de hacer mas negocios
que nadie por teléfono porque les gusta oir su voz y la voz de la otra
persona. Si alguien les dice que prefiere hacer negocios por teléfono, hay
muchas probabilidades de que sea una persona auditiva.

Estas personas responden muy bien a sonidos y a la musica en general.
También les irrita mas que a nadie los ruidos, los gritos, la falta de
pronunciacion adecuada y las burlas.

Las personas auditivas, a menudo, dicen cosas que no desean decir. Sucede
porque necesitan oir sus palabras para entender lo que estan diciendo.
Pero cuando lo entienden, ya es demasiado tarde. También tienden a
hablarse a si mismos.

Son las personas auditivas las que tienden a hablar ritmicamente y
deliberadamente, conscientes de cada palabra que dicen, sobre todo
cuando estan concentradas en una negociacién, por ejemplo, comprando
un inmueble. Controla mucho el tono de voz la velocidad, buscan la
palabra adecuada para cada cosa.

Asimismo, algunas de ellas tienden a tocarse la cara mientras escuchan.
Esta demostrado que las personas auditivas tienden a tener mejor diccion
y poseen cualidades para una oratoria eficaz.
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Una persona que se desenvuelve bien hablando en publico tiene marcadas
cualidades en este aspecto los auditivos poseen los gestos mas sencillos y
sutiles.

Los auditivos emplean la respiracion toracica, en ella se expande el torax,
por lo tanto cabe mas aire, aunque sigue siendo incompleta. Los auditivos
son capaces de expresarse durante mas tiempo sin tener que respirar y asi
lo hacen, no hablan tan rapido ni tan alto como los visuales.

Principales Caracteristicas:

Movimiento corporal: Ritmico.

Voz: Metrénomo

Predicados: Auditivos.

Tienen una voz ritmica y tranquila.

Hablan en un tono suave.

Intentan expresarse bien y sonar incluso mejor.

Les gusta, la musica, los conciertos y todo lo que lleve musica
incorporada.

YVVVVVVY

Se habla a si mismos.

Mueven los labios cuando leen.

Memoriza por pasos, en secuencias.
Aprende escuchando y hablando.

Dialoga tanto interna como externamente.
Son mas sedentarias.

VVVYVYVY

Les interesa escuchar como le va a los demas en el dia.

Cuando escuchan inclinan la cabeza hacia el costado.

A menudo cruza los brazos.

Son excelentes conversadores y pueden llegar a ser el alma de la
fiesta.

Son sensibles a ciertos tipos de ruido.

Su estilo tiende a ser conservador y elegante.

YV VY

Y VY
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Ejemplos de palabras cominmente usadas por una persona auditiva en un
contexto de compra de un inmueble, (ver también sus sindnimos y

anténimos):

agudo
amplificar
anunciar
armonia
articulado
atronador
acento
balbucear
cantar
charla
chillar
chismorrear
comentar
conferencia
contar
conversacion
conversar
decir,
declarar
describir
dialogar

discurso
discutir
disonancia
elogiar

en voz alta
escuchar
estrepitoso
estruendo
explosion
expresar
gemir
gritar
hablar
llamada
mandar
melodia
mencionar
murmurar
narrar

oir
ordenar

orquesta
pronunciar
preguntar
repicar
resonar
ruido
ruidoso
rumor
resonar
remarcar
silbar
silencio
silencioso
sonido
sonar
timbre
tono
verbalizar
vocalizar
\YoV/

Frases utilizadas comUnmente por las personas auditivas en un contexto

de compra de un inmueble

“Suena sincero”
“Estamos en armonia”
“Sintonizamos bien”

“Escuchame lo que te voy a decir”.

o«

“Me hizo click”
“Me he quedado mudo”.

“Te comento”
“Te cuento”.

So me suena bien”,
“Suena como...”.
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“Volvamos a hablar sobre las cosas”.
“Te oigo claramente”,

“Me suena verdadero”.

“Lo que me dices me llega”.

“Dime lo que quieres decirme”.
“Cuando dices eso me molesta”.,

“Lo que usted debe preguntar”.

“Hablemos para arreglar eso”.

“Digo que deberiamos escucharnos mds”.
“Me sond razonable”.

“« . z . . ”
Empiezo a escuchar lo que estds diciendo”.
“Discutamos el problema”.

“iNo uses ese tono de voz conmigo!”.
“No consigo entenderte.

“Eso me suena familiar”

“Has oido lo que paso...?”

“/Me puedes contar mds sobre...?”
“Me dices como funciona?”

ekl S %we
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Capitulo 7

Perfil de las Personas con
Mapa Mental KINESTESICO

“No hay nada que desespere tanto como ver
mal interpretados nuestros sentimientos’.
Jacinto de Benavente

Las personas kinestésicas tiene mucha capacidad de concentracion, son los
que mas contacto fisico necesitan. Son los que nos dan una palmadita en la
espalda y nos preguntan ";como estas?"; ademas son los que se van a
sentir atendidos cuando se interesen en alguna de sus sensaciones.

Los kinestésicos se basan en sentimientos y sensaciones corporales. A su
mente llegan los conceptos de una forma circular: una cosa les lleva a otra.
Son personas mas relajadas. Se les puede reconocer rapidamente por su
arreglo personal. Estos suelen vestirse comodos, la moda no les interesa,
su energia es tranquila y hablan sin prisas, buscan su comodidad, gustan
de los deportes y la buena comida, son personas muy sensibles.

Las personas kinestésicas emplean expresiones mas relacionadas con
expresiones y sensaciones corporales: “me siento bien”, “mi vida es
comoda”, “era un ambiente calido”, “me amoldo a las circunstancias”, "me
siento como si..", "me puso la piel de gallina,.." "me huele mal este
proyecto...”; “es un bdlsamo para el espiritu”, “camisa de once varas’,

n o«

discusion acalorada”, “es un martirio”...

Estas personas necesita tocarlo todo, perciben a través del tacto y de las
sensaciones mas fuertes que generan adrenalina; aprenden mejor de
forma cinematica (movimiento) o experimentando las sensaciones con
todo su ser. Todo es a través de sensaciones.
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Otra caracteristicas de una persona Kinestésica es que se perturba menos
con la proximidad de otras personas. jCompruébelo!, si cree que una
persona es kinestésica, trate de acercarse a hablarle un poco mas de lo que
le resulte cémodo. Si la persona permanece impasible y sigue viéndote a
los ojos sin retroceder, de seguro tiene esta caracteristica.

Las personas kinestésicas son especialmente sensibles a ruidos fuertes.
Pueden sentir molestia o incomodidad en ambientes con musica muy alta.
Esto no ocurre con visuales y auditivas.

Otra caracteristica es que los kinestésicos practicamente hablan con las
manos.

Los kinestésicos utilizan una respiraciéon que se llama abdominal o
diafragmatica. Es la mejor, porque llega mas aire hasta el fondo de los
pulmones, y asi, se tarda mas tiempo en volver a inspirar. Esto permite a
los kinestésicos hacer frases mas largas, lo cual acompafnan con el uso de
un tono mas bajo que visuales y auditivos.

Si usted es jefe de ventas tenga en cuenta que los vendedores kinestésicos
aprenden y comprenden mejor las ideas cuando éstas se explican y
demuestran con movimientos. Una vez hayan aprendido con la memoria
muscular, es muy dificil que se les olvide.

Por eso, un vendedor kinestésico entendera mejor los beneficios de una
vivienda cuando la visita que cuando la observa sobre plano o a través de
una infografia.

Ensefiar a vendedores kinestésicos lleva un poco mas de tiempo que a los
visuales o auditivos, pero entienden lo que se les explica en mayor
profundidad. Esa lentitud no tiene nada que ver con la falta de inteligencia,
sino con su distinta manera de aprender. El alumno Kinestésico necesita
moverse. Cuando analizan un nuevo inmueble o estrategia de ventas
muchas veces pasean o se balancean para satisfacer esa necesidad de
movimiento. En una reunién buscaran cualquier excusa para levantarse y
moverse.

La personas que escriben bien con un PC suelen ser personas kinestésicas,
porque no necesitan mirar donde estd cada letra; de hecho si se les
pregunta donde esta una letra cualquiera puede resultarles dificil
contestar, sin embargo sus dedos saben lo que tienen que hacer.
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Las personas con un mapa mental principalmente kinestésico actiian
seglin lo que sienten. Estas personas procesan mejor la informacion en
base al tacto, a las emociones, al instinto y a las corazonadas. Cuando
compran un inmueble lo hacen en base a lo que sienten y hacen juicios
rapidos acerca de si les gusta o no el vendedor. Sélo dan confianza si el
juicio es positivo, de lo contrario se retraen y desconfian sin motivo.

A los clientes kinestésicos les gusta saber cosas acerca del vendedor, de su
familia, de su entorno.

Usan palabras y frases orientadas hacia las emociones y el cuerpo, "Siento
que no me estas atendiendo...”. “Me parece injusto”. “No sé como se lo tomard
el jefe”.

Una persona visual diria: "Asi es como yo lo veo"” o "Este es mi punto de
vista".

Una persona auditiva diria: "Asi, es como yo lo entiendo”.

Una persona Kkinestésica diria: "Esta es mi impresion” o "Esto es lo que
siento".

A las personas con un mapa mental kinestésico les cuesta un poco mas
concretar sus sentimientos respecto a una situacion dada, que a un
auditivo crear sonidos o a un visual, imagenes. Por esta razon, parece que
se toman su tiempo en pensar las cosas, pero no es cierto.

Otra caracteristica de los kinestésicos es que hacen frecuentes pausas en
su conversacion porque intentan acceder a sus sentimientos.

A los kinestésicos les encanta tocar a las personas y a las cosas. A menudo
se les nota pensando con algo en sus manos. Necesitan un vinculo de
conexién para pensar mejor.

Asimismo, notan rapidamente los cambios de &nimo, de temperatura, aire
cargado,... Si un cliente muestra frio o calor cuando visita un inmueble, casi
sin lugar a duda, esta usted ante un kinestésico.

Si una persona kinestésica le ofrece algo, cdjalo porque le esta diciendo
que lo acepta como persona, que le respeta y que usted le gusta. Si lo
rehusa, se sentira decepcionado y pensara si no se ha equivocado dandole
a usted su confianza.
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Palabras comunmente usadas: sentir, coger, tocar, mantener, frotar,
afectar, impresionar, golpear, sufrir, presionar, intuir, saber.... y todos sus
sindnimos y similares.

Caracteristicas Generales:

Movimiento corporal: mucho movimiento
Voz: el mas lento y grave

Predicados: kinestésicos

Gesticula mucho.

Aprende haciendo.

VVVVY

Se para cerca de las personas al comunicarse.

Aborda los problemas mas fisicamente, no tiende a planear.
Apunta cuando lee.

Aprende manipulando.

Son sensitivas y llevan el corazon a flor de piel.

Pueden llorar, deprimirse y emocionarse facilmente.

Estan contentas cuando le demuestran sentimientos.

YVVVVVVY

A\

Cuando estan enojados pueden dar portazos y arrojar cosas contra
el suelo.

Acttan por el impulso del momento.

Les gusta tocar a las personas y a las cosas.

Hacen frecuentes pausas cuando hablan,

Sienten los cambios de temperatura y los cambios de animo
rapidamente.

YV VY
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Ejemplos de palabras cominmente usadas por una persona kinestésica en
un contexto de compra de un inmueble, (ver también sus sin6nimos y
anténimos):

abrochar duro palpar
agitar eléctrico pesar
absorber emprender plano
adjuntar empujar preocupacion
agarrar equilibrio presion punto
agreste escozar relajado
alcanzar espirar resistente
apoyar estable resistir
apoyo extender solido
apresar firme sondear
apretar fresco sorprender
atacar frio sefialar
barajar fusionar temblar
caer herir tension
caliente irritar tenso

coger incomodo tierno
comprimir inspirar tieso
concreto lanzar tomar
conectar manipular toque
cortar masaje torcer
cosquilleo mezclar unir
desequilibrio miedo

doblar nervioso

Frases utilizadas comunmente por las personas Kkinestésicas en un
contexto de compra de un inmueble:

“,Por qué no eres un poco mds suave?”.

“Eres muy duro”.

“No te importan mis sentimientos”.

“Percibo malas vibraciones”.

“Quiero sentirme a tu lado”.

“No me gusta, porque parece frié e indiferente”.
“Puedo sentir tu inquietud”.

“Comprendo que te sientas de esa manera”.
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“Animémonos”.

“Me siento bien cerca de ti”.,

“Siento deseos de hacerlo”.

“Por el momento quedémonos tranquilos”.

“Tengo el presentimiento de que pronto cambiara todo”.
“Es un asunto delicado”,

stoy a disgusto”.

“Me asusta”

“Dale mds vueltas”

“No me siento comodo”

“«

“Me preocupa”

“Un idea concreta”.

“No dejes escapar esta oportunidad”
“Hazlo tangible”.

“Cudl es el impacto”
“Manipular la informacion”.
“Una base sélida”

“Un negociador duro”

“Una fusion empresarial’.
“Establecer una conexion”.
“Para de hablar, hazlo”.
“Respalda tu afirmacion’”.

ekl S %we
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Capitulo 8

Informacion Facilitada por
Movimientos Oculares.

“Los ojos son el punto donde se mezclan alma y cuerpo”.
Friedrich Hebbel

“¢A quién va usted a creer, a mi o a sus propios 0jos?”
Groucho Marx

Como ya ha comprobado, usted puede identificar las preferencias del
lenguaje de una persona si escucha cuidadosamente las palabras que usa.
Los mismos procesos neurologicos que gobiernan la eleccion del lenguaje
también pueden ser observados cuando alguien esta formando palabras
mentalmente, es decir, pensando.

Hay veces en que el cliente potencial esta pensando. No habla ni comparte
esos pensamientos con usted. El vinculo con su cliente es débil. Se muestra
reacio a decirle lo que desea saber o no es capaz de verbalizar sus
pensamientos.

Esto ocurre a menudo durante la negociacion. También hay ocasiones en
que el cliente esta intentando esconder, o decide no decirle algo. Por
ejemplo, que el precio le parece demasiado para el tipo de inmueble que le
interesa, o que la forma de pago o uno de los beneficios que usted le
comenta él no lo ve.

El hecho de reconocer la preferencia del lenguaje en el pensamiento no
verbalizado, (es decir, en el movimiento de los 0jos), resulta muy util para
persuadir a su cliente y aumentar su influencia sobre él. El pensamiento no
verbal, o movimiento de los ojos, es siempre una accién inconsciente.
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¢No seria algo extremadamente util poder usar el mismo lenguaje que la
otra persona, incluso antes de que esta hable?:

Durante el desarrollo inicial de la PNL, los investigadores Bandler y
Grinder, los fundadores de Programacion Neuro Lingiiistica, hicieron un
descubrimiento increible. Comprobaron que cuando una persona esta
teniendo pensamientos visuales, los ojos revelan ese proceso. Y cuando se
trata de pensamientos auditivos o kinestésicos los ojos también revelaban
ese proceso y éste proceso era diferente para cada mapa mental.

Si usted sabe en que fijarse, puede identificar la preferencia del lenguaje
de su cliente antes de que éste pronuncie una sola palabra. Puede incluso
darse cuenta de cuando las palabras pronunciadas y los pensamientos que
las preceden no concuerdan. Con esta informacion sera capaz de usar sus
preguntas y respuestas para crear un vinculo con el cliente potencial y
hacer que le revele mas informacion.

Aprender a percibir la preferencia del lenguaje cuando una persona esta
pensando no es dificil, pero requiere alguna practica. Seguidamente se
muestra un mapa grafico para identificar las preferencias del lenguaje que
revelan los ojos.

Vamos a explicarle como usar este mapa de ojos e identificar la
preferencia de pensamiento del cliente cuando éste esté pensando.

A gy, P N
ST 2D
VISUALIZACION

e B i /\o"‘\’
TN LD B LB

VISUAL CREADO VISUAL RECORDADQO
A gy, P A gy, ST
= g A D> B 20> wmp
AUDITIVO CREADO AUDITIVO RECORDADQO
A gy, P A g, P
, KINESTESIA- SENSACIONES DIALOGO INTERNO k
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Cddigo de Preferencia Lingiiistica = VISUALES
Movimiento de los ojos:

Hacia arriba a SU derecha = pensando en el pasado. Imagenes recordadas
Hacia arriba a SU izquierda = pensando en el futuro. Imagenes creadas
Hacia delante, sin enfoque = sintetizando pensamientos, convirtiendo
palabras en imagenes.

Por ejemplo, si su cliente estd recordando algo especifico que vio en su
propuesta, movera los ojos hacia arriba y hacia SU derecha. Si esta
pensando en algo que NO esta en la propuesta y que en su opinion deberia
haber estado en ella, movera los ojos hacia arriba y hacia SU izquierda.

Codigo de Preferencia Lingiiistica = AUDITIVOS

Movimiento de los ojos:

Hacia SU derecha = pensando en el pasado.

Hacia SU izquierda = pensando en el futuro. Poniendo una idea o algo en
palabras.

Hacia abajo a la izquierda = sintetizando informacién, convirtiendo
sonidos en palabras.

Por ejemplo, si usted pregunta a su cliente algo sobre los comentarios que
alguien dijo y mueve los ojos hacia SU izquierda, puede estar intentando
parafrasear, resumir e incluso inventar lo que escucho. Si los mueve hacia
SU derecha, puede estar intentando reproducir al pie de la letra lo que
escuchd.

Cadigo de Preferencia Lingiiistica = KINESTESICOS

Movimiento de los ojos:

Hacia abajo a SU derecha = sintetizando los pensamientos, convirtiendo
palabras en sentimientos. Didlogo interno.
Hacia abajo a SU izquierda = experimentando sensaciones corporales,
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En este movimiento de ojos hacia abajo debe tener en cuenta que las
personas auditivas también mueven sus ojos hacia abajo y hacia SU
derecha cuando estan manteniendo un didlogo interno.

La persona kinestésica tiende mas a bajar sus ojos hacia SU izquierda
experimentado sensaciones o sentimientos internos, (“este asunto me
preocupa”), o externo, (“esta silla es incomoda”).

Este mapa de los ojos estd pensado para interpretar el mapa mental de las
personas diestras.

Los zurdos tienden a invertir los movimientos oculares cuando piensan.

Por ejemplo un cliente zurdo con mapa mental auditivo estara recordando
algo real cuando sus ojos se dirijan directamente a SU, (= a usted que lo
observa de frente), izquierda, y no a la derecha como se refleja en el
cuadro de arriba.

Con el tiempo y la practica usted se dara cuenta si el cliente ademas esta
recordando algo real o creando algo ficticio. Con la practica se puede
conocer el mapa mental de un cliente los 5 primeros minutos de conocerlo.
La estrategia esta en hacer al cliente un par de preguntas que le hagan
pensar y observar el movimiento de sus ojos cuando el cliente esta
considerando su respuesta.

El significado de los movimientos oculares es uno de los grandes
descubrimientos por parte de Bandler y Grinder, los padres del PNL.
Después de observar muchos videos, empezaron a descifrar qué podian
significar los movimientos oculares.

Encontraron que estudios neurolégicos demostraban que el movimiento
del ojo esta asociado con la activacidon de distintas partes del cerebro. El
ojo estd conectado al cerebro por un nervio y éste accede diferentes
departamentos del cerebro segin tenga necesidad.

Ellos descubrieron que para buscar imagenes recordadas, la mayoria de la
gente mueve los ojos hacia arriba a la izquierda. Para crear imagenes
nuevas, que no se han vivido, mueve sus ojos arriba a la derecha, este es el
canal de los suefios, de los proyectos y de la creatividad.
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Cuando alguien busca un sonido recordado, movera sus ojos a la izquierda
a la altura del oido, y cuando se trate de crear un nuevo sonido, o de
imaginarselo, sus ojos se iran a la derecha a la altura del oido. Este es el
canal de los compositores, musicos, conferencistas al crear su ponencia,
etc.

Si la persona necesita resolver un problema, preguntarse acerca de alguna
situacion o sacar conclusiones, bajara su vista a la izquierda, y si quiere
estar con sus sentimientos, tendera a poner la vista abajo a la derecha. Si
sus sentimientos son de depresion, angustia, miedo, tristeza, etc., hay que
procurar salir de ese canal, moviendo los ojos hacia otro lado.

Estas claves son para la mayoria de las persona. Pero como ya hemos
indicado anteriormente, hay algunas personas que pueden tener las claves
oculares cruzadas, o sea en el lado opuesto, cuando la persona es zurda.
Por otra parte, el ser consciente de los movimientos oculares, nos puede
ayudar a mover los ojos hacia donde lo necesitamos.

Por ejemplo:

» Cuando necesite acordarse de algo, mueva los ojos a la izquierda,
(arriba si es usted visual, hacia abajo si es usted kinestésico y hacia
su oreja izquierda si es auditivo), para conseguir la informacion que
requiere mas rapidamente. Si es usted zurdo mueva los ojos a SU
derecha. Esto es util a las personas con mala memoria.

» Cuando necesite desarrollar un proyecto, mueva los ojos hacia la
derecha y le sera mas facil, imaginar los resultados que desea
alcanzar. Si es usted zurdo mueva los ojos hacia su izquierda.

» Cuando necesite resolver un problema o generar opciones, le sera
mas facil atraer las buenas ideas moviendo los ojos hacia abajo a la
izquierda. Ahi encontrara las respuestas que necesita. Es el canal del
analisis.

» Cuando se encuentre en un estado animico desfavorable, sea
consciente de que cuando sus ojos bajen a la derecha incrementara
la sensacion. Mire al frente o abajo a la izquierda.
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El movimiento ocular consciente, es una forma de descubrir como
funciona nuestro cerebro. Incluso a través de las claves oculares, y con la
practica, podemos enseflarle al cerebro nuevos caminos para corregir
conductas, actitudes o reacciones no deseadas. "Mirar" hacia el lado
correcto a la hora de buscar informacion, es una habilidad muy util.

VISUAL
CONSTRUIDO Yl
3 RECORDADO
AUDITIVO
T AUDITIVO
CONSTRUIDO RECORDADC

\
.
2
KINESTESICO 2 }lf DIALOGO INTERNO

(DIGITAL)

El Movimiento de los Ojos

Quiza la mayor dificultad en el aprendizaje de esta habilidad estriba en el
hecho de que los movimientos oculares son muy rapidos. La gente no deja
los ojos en una posicion el tiempo suficiente como para que puedas
interpretar su significado sin ninguna duda.

Una de las técnicas que se usan para conseguir que los ojos de su cliente
muestren su mapa mental es, como ya habiamos indicado anteriormente,
hacerles una pregunta.

Existen tres momentos claves en los que usted debe fijarse en los ojos de
su cliente:

1.- Inmediatamente después de haberle hecho una pregunta.

2.- Durante una pausa, cuando su cliente esta buscando un
pensamiento.

3.- Inmediatamente antes de que su cliente hable.

Autor: Carlos Pérez-Newman - Experto en Ventas y Marketing Inmobiliario Pagina 51



“Neuromarketing Inmobiliario: Negociando con Eficacia”

Mediante la observacién y eligiendo bien el momento y las preguntas
adecuadas, (lo suficiente dificiles como para evitar que te conteste sin
pensar), conseguira que sus clientes digan lo que usted necesita saber.

Como Desbloquear Respuestas

Una rapida y oportuna pregunta que sintonice con el proceso de
pensamiento de su cliente puede con frecuencia desbloquear una
respuesta que esta siendo retenida.

Si puede intervenir en el momento apropiado con una pregunta auditiva
para un cliente auditivo, una visual para un cliente visual o una kinestésica
para un cliente kinestésico, la parte no-consciente de la mente de su
cliente no filtrara la respuesta.

Al hacer coincidir su lenguaje con el proceso mental del cliente, éste
tendra la sensacion de hablar consigo misma en lugar de usted.

A veces un cliente retiene informacidon, porque no es consciente de su
propio proceso de pensamiento. No siempre es debido a una resistencia
consciente y que esté intentando esconder informaciéon. Puede que existan
impedimentos no conscientes. Por ejemplo; un cliente que usted sabe es
kinestésico dice: “Esta bastante claro”, pero sus ojos se dirigen hacia abajo
y SU izquierda, demostrando que no lo tienen tan claro como dice y algo le
preocupa.

Cuando suceda esto, fiese mas de sus movimientos oculares que de sus
palabras, ya que los ojos dicen siempre la verdad.

Los indicios oculares le muestran como una persona esta pensando. Si
sabe usarlos, le daran una gran capacidad de influencia, persuasiéon y
negociacion en la venta inmobiliaria.

No intente usar los indicios oculares para saber si su cliente esta
mintiendo. Es muy dificil dominar la técnica lo suficiente para saber
cuando alguien se esta inventando la respuesta.
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Se equivocara mas veces de las que acertara; ademas hay otras forma
mucho mas sencillas para saber si un cliente le estd haciendo perder el
tiempo o no esta siendo honesto con usted; solo necesita saber escuchar y
observar.

Recuerde: no se puede tener una conversacion normal mirando al cliente
continuamente a los ojos. Esto crea malestar, incomodidad y desconfianza.

La busqueda de indicios oculares es algo que usted debe hacer durante los
primeros momentos de encuentro y cuando la conversacién no esta
fluyendo de forma normal.

Antes de pasar a detallar como vender un inmueble a un cliente segin su
mapa mental, queremos hablar de la eficacia real de utilizar los
conocimientos de PNL en la venta inmobiliaria.

Conocer el mapa de sus clientes, adaptar su mapa mental al de su cliente y
reflejar esa adaptacién en sus palabras producira un incremento de al
menos un 100% en sus ventas. No se lo tome con escepticismo.
Comprobara sus resultados tan pronto comience a utilizarlos.

El periodo de aprendizaje es relativamente corto. Todos nuestros alumnos
han sido capaces de leer muy bien a sus clientes y adaptarse a su mapa
mental en menos de 6 semanas.

Para poder vender inmuebles con rapidez, usted tiene que aprender e
implementar estos conocimientos en la venta inmobiliaria. Asi es como se
venden inmuebles hoy en dia. Todos los agentes y consultores inmobiliario
que disfrutan de ventas semanales, altas comisiones y una agenda repleta
de potenciales clientes, han llegado donde estan, porque dominan la
comunicacion neurolinglistica.

La venta inmobiliaria de hoy en dia pasa por la PNL. No lo dude usted ni un
momento, por mucho que le digan los académicos o personas del sector
que prefieren seguir anclados en sus usos y costumbres y no desean
cambiar sus habitos de venta. Ya sabe, quien siempre hace lo mismo de la
misma forma, conseguira siempre los mismos resultados.

La venta inmobiliaria ha evolucionado y hoy las teorias de PNL y DISC,
(préximo capitulo), estan ligadas a ellas para siempre.
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Es el dominio de estas técnicas lo que hace a los vendedores y agentes
inmobiliarios ser considerados como profesionales.

En nuestros cursos de formacion las teorias y la aplicacién de la PNL en
base a las 3 Reglas de Oro, son los primeros conocimientos sobre ventas,
marketing y comunicacion que reciben los agentes inmobiliarios.

El cambio que se produce en la forma de vender de los agentes después de
unas 6 semanas es realmente notable.

Hemos preparado unos ejercicios para ayudar a los alumnos a asimilar
rapidamente los conceptos de la PNL y como pueden aplicarlos a la venta
inmobiliaria. Son los tipicos ejercicios que hemos disefiado para acelerar el
aprendizaje de los alumnos en PNL y que sean capaces de aplicar estos
conocimientos y obtener resultados antes de 6 semanas.

La PNL es la mejor forma de crear confianza en su cliente de forma rapida,
a veces inmediata. Cuando aplica estos principios esta comenzando a
aplicar las 3 Reglas de Oro de la Venta Inmobiliaria. Esa es la principal
razon por la que usted crea rapport rapidamente, los clientes le hablan y le
dan informacion y usted vende inmuebles con mucha mas rapidez que
antes.

ekl S %we
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Capitulo 9

Conozca su Codigo
de Preferencia Lingiiistica.

“Es ignorancia no saber distinguir entre lo que necesita
demostracion y lo que no la necesita”.
Aristoteles

Cual es su mapa mental o cddigo de preferencia lingtiistica?

Usted necesita saber cual es su propio mapa mental para poder aprender a
leer los mapas mentales de sus clientes. Su mapa mental le dira con qué
clientes usted sintonizara mejor y con cuales le costara generar confianza.
Este conocimiento le ayudara a adaptar su comportamiento con cada
cliente y duplicar su mapa mental.

Para que pueda saber su cédigo de preferencia lingiiistica hemos incluido
unos sencillos test que le diran si es usted una persona que prefiere pensar
de forma visual, auditiva o kinestésica.

Estos test no tienen respuestas correctas o incorrectas. Simplemente, el
modo que obtenga la mayor puntuacion es su mapa mental favorito y el
modo que obtenga la menor puntuacién es con el que se siente usted mas
incomodo.
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PRIMER TEST PARA CONOCER
SU CODIGO DE PREFERENCIA LINGUISTICA

En la lista de abajo, marcar A, B o C segtn la frase que elijas. No hay
respuesta correcta o incorrecta, solo indica tu preferencia. S6lo puedes
marcar una preferencia. Elige siempre la frase que mejor refleje su
personalidad o como actua.

El modo que obtenga mayor puntuacion indicara tu mapa mental
preferido:

1.-A.- Me gusta escuchar musica
B.- Me gusta visitar las galerias de arte y mirar escaparates.
C.- Me dan ganas de bailar o tararear cuando escucho buena musica

2.- A.- Prefiero hacer un examen oral a un examen escrito
B.- Soy bueno a deletrear palabras en mi idioma o en otra lengua.
C.- Tiendo a contestar los test usando mis corazonadas

3.- A.- Me han dicho que tengo una buena voz.
B.- Me siento mas seguro cuando me visto bien.
C.- Me gusta que me toquen mis colegas y amigos social y
profesionalmente.

4.- A.- Puedo resolver problemas con mayor facilidad cuando hablo alto.
B.- Prefiero que me muestren una imagen a que me la describan.
C.- Me veo tocando o sosteniendo cosas mientras me las explican

5.- A.- Puedo captar con facilidad la sinceridad en una persona por su voz.
B.- Se que muchas veces evallo a otras personas por su apariencia.
C.- La forma en que otros me estrechan la mano significa mucho para
mi.

6.- A.- Prefiero escuchar un libro en CD a leer ese mismo libro.
B.- Me gusta ver la televisidn e ir al cine.
C.- Me gusta montar en bicicleta y otras actividades al aire libre.
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7.- A.- Puedo notar el mas insignificante ruido que hace mi coche.
B.- Para mi es importante que mi coche este limpio dentro y fuera.
C.- Me gusta conducir un coche en el que me sienta bien cuando lo uso.

8.- A.- Algunos amigos y colegas me dicen que es facil hablar conmigo
B.- Disfruto mirando la gente pasar y verlos reunidos en grupo
C.- Tiendo a tocar a la gente cuando hablo

9.- A.- Soy capaz de reconocer voces tanto por teléfono como cara a cara.
B.- A menudo reconozco la cara de la gente, pero no como se llaman.
C.- No me es facil recordar la cara de las personas o como eran
fisicamente.

10.- A.- A veces me encuentro tarareando o cantando una cancion cuando
la oigo en la radio, en un CD o en television.
B.- Me gusta la fotografia y los libros con grandes ilustraciones.
C.- Me gusta hacer cosas con mis manos.

11.- A.- Prefiero que me expliquen una idea a tener que leerla.
B.- Me gustan los conferenciantes que usan técnicas visuales en sus
charlas.
C.- Prefiero participar en actividades a tener que mirar.

12.- A.- La gente me dice que soy un buen oyente.
B.- Juzgo a las personas frecuentemente basandome en como visten.
C.- A veces me gusta o detesto a una persona sin saber en realidad por
qué.

13.- A.- Soy capaz de resolver problemas rapIDO si me los planteo en voz
alta.
B.- Soy bueno utilizando un mapa para guiarme.
C.- Me gusta hacer ejercicio porque me gusta cdmo me siento cuando
termino.

14.- A.- Me gusta una casa que tenga alguna habitacion tranquila.
B.- Es importante para mi que mi casa este limpia y ordenada.
C.- Me gusta una casa confortable.

15.- A.- Me gusta imitar a otros.
B.- Generalmente hago una lista con todo lo que debo hacer durante el
dia o durante la semana.
C.- Me han comentado que tardo mucho en pensarme las cosas.
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Ahora cuente el nimero de respuestas A, B y C y tome nota de su
puntuacion:

Mi puntuacion: A ; B ; C

Si su puntuacién es mas alta en las A usted es una persona con preferencia
AUDITIVA

Si su puntuacion es mas alta en las B usted es una persona con preferencia
VISUAL

Si su puntuacion es mas alta en las C usted es una persona con preferencia
KINESTESICA

Mi mapa mental basado en este cuestionario es

SEGUNDO TEST PARA CONOCER
SU CODIGO DE PREFERENCIA LINGUISTICA

Este test es un poco mas completo, ya que analiza el grado de preferencia
de los 3 mapas mentales que usted utiliza. Califique cada una de las
siguientes preguntas con 0, 1 6 2 puntos, segun refleje mejor lo que le
ocurre a usted.

Anote su puntuacion en el cuadro que encontrara al finalizar las preguntas.

A) Cuando le presentan a una persona:

1. Le es suficiente verlo para saber como es.

2. Necesita hablar con él unos minutos para poder conocerlo.

3. Le basta estrecharle la mano para saber con quién esta tratando.

B) Ante una cita importante de trabajo con alguien a quien no conoce:
4. Lleva preparado todo lo que le va a decir.

5. Ha estado viendo fotos de esa persona o leyendo todos sus escritos.

6. Lo que mas le preocupa y si se sentira bien o mal durante la entrevista.
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C) En sus ratos libres prefiere:

7.Ver un buen programa o pelicula enla TV.

8. Practicar algiin deporte o reunirse con sus amistades.
9. Escuchar su musica favorita.

D) Con referencia a su automovil:

10. Lo comprd fijandose en su disefio.

11. Esta muy atento a los ruidos del motor o de la suspension.
12. Lo que mas le importa es que sea cdmodo, veloz y silencioso.

E) Cuando va a comer a un restaurante:

13. Lo elige en funcién del sabor y el olor de sus platos.

14. Lo importante para usted es la presentacion, el colorido de los
alimentos.

15. No soporta un local lleno de ruidos o de musica a alto volumen.

F) Con respecto a su jefe:

16. Prefiere que le diga las cosas, no que le envie escritos.
17. Las instrucciones son mas claras por escrito.

18. Lo importante es que cree un ambiente de comodidad.

G) En general,

19. Le gusta observar a los demas.

20. No puede estarse quieto sin moverse mas de diez minutos seguidos.
21. Se habla a si mismo en voz alta.

H) Con un amigo:

22. Se fija en la expresion de su cara.

23. Se fija en su actitud.

24. Se fija en lo que dice y en el tono de su voz.

I) Cuando recibe una carta:

25. La lee usted mismo, no soporta que se la lean.
26. Es importante el olor y la textura del papel.
27.Vuelve areleerla en su mente.

J) Cuando alguien le explica como ir a un sitio:

28. Anota todas las explicaciones en un papel y hace un esquema.
29. Escucha con atencion y se lo repite interiormente.

30. Escucha todo hasta el final y se lo agradece con confianza.
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K) En un lugar:

31. El ruido no le molesta para trabajar.

32. Percibe inmediatamente el ambiente de ese sitio.

33. No soporta los ruidos de los nifios, los timbres o las sirenas.

L) En una charla:

34. Las proyecciones visuales le molestan.

35. Necesita ver proyecciones y esquemas.

36. Lo que importa es la temperatura de la sala.

M) Ante un conocido:

37.Para saber que le escucha es imprescindible que le esté mirando.
38. Le importa el tono, el ritmo, el timbre de su voz.

39. Lo que importa de verdad son los sentimientos que siente hacia él.

N) Viendo la TV:

40. La imagen solo sirve para enriquecer los didlogos y la musica.
41. Llora o rie segun el argumento de la pelicula.

42. Hace comentarios en voz alta.

0) Es primavera:

43. Se nota por el canto de los pajaros al despuntar la mafana.
44. Lo maravilloso es la mezcla de distintos tonos de verde.

45. Nota una sensacion interior dificil de explicar con palabras.

Ahora, traslade su puntuacion a las columnas y sume el total de cada
columna:
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Sus Sus Sus
Preguntas |V Puntos K Puntos A Puntos

A 1 3 2

B 5 6 4

C 7 8 9

D 10 12 11

E 14 13 15

F 17 18 16

G 19 20 21

H 22 23 24

| 25 26 27

J 28 30 29

K 31 32 33

L 35 36 34
M 37 39 38

N 42 41 40

0] 44 45 43

TOTAL
LECTURA DEL CUADRO

V = Codigo de Preferencia lingtiistica Visual
K = Codigo de Preferencia lingiiistica Kinestésico
A = Cddigo de Preferencia lingtiistica Auditivo

Los numeros bajo V, Ky A indican que éste nimero de pregunta
representa el Cédigos de Preferencia Lingiiistica para una persona Visual,
Kinestésica o Auditiva.

Puntos = La puntuacién que usted ha asignado a cada pregunta.

El total de cada columna indicard, con su maxima puntuacion, cual es su
Codigo de Preferencia Linglistica.

Las otras dos puntuaciones le indicaran su preferencia por los otros dos
codigos.
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TERCER TEST PARA CONOCER
SU CODIGO DE PREFERENCIA LINGUISTICA

Elija la opcion a), b) o c), que mas se adapte a su forma de proceder.
Recuerde, no hay respuesta correcta o incorrecta, solo indica tu
preferencia. El modo que obtenga mayor puntuacion indicara tu mapa
mental preferido:

1.- Cuando esta en reunién o conferencia y el ponente explica algo que esta
escrito en la pizarra o su documentacion, le es mas facil seguir las
explicaciones:

a) escuchando al ponente;

b) leyendo el libro o la pizarra;

c) se aburre y espera que le den algo que hacer.

2.- Cuando esta en una reunion o conferencia:
a) le distraen los ruidos;
b) le distrae el movimiento;
c) le distrae cuando las explicaciones son demasiado largas.

3.- Cuando le dan instrucciones:
a) se pone en movimiento antes de que acaben de hablar y explicar
lo que hay que hacer;
b) le cuesta recordar las instrucciones orales, pero no hay problema
si le las dan por escrito;
c) recuerda con facilidad las palabras exactas de lo que le dijeron.

4.- Cuando tiene que aprender algo de memoria:
a) memoriza lo que ve y recuerda la imagen (por ejemplo, la pagina
del libro);
b) memoriza mejor si repite ritmicamente y recuerda paso a paso;
c) memoriza a base de pasear y mirar y recuerda una idea general
mejor que los detalles.

5.- En una reunion o conferencia lo que mas le gusta es que:
a) se organicen debates y que haya dialogo;
b) que se organicen actividades en que los asistentes tengan que
hacer cosas y pueda moverse;
c) que le den el material escrito y con fotos, diagramas, etc.
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6.- Marque las dos frases con las que te identifique mas:

a) Cuando escucha al un ponente le gusta hacer garabatos en un
papel;

b) Usted es visceral e intuitivo, muchas veces le gusta/disgusta la
gente sin saber bien porqué;

c) Le gusta tocar las cosas y tiende a acercarte mucho a la gente
cuando habla con alguien.

d) Sus cuadernos, documentacion y apuntes estan ordenados y bien
presentados, le molestan los tachones y las correcciones.

e) Prefiere los chistes a los comics.

f) Suele hablar contigo mismo cuando esta haciendo algun trabajo.

Respuestas: La opcion que prevalece de las que ha elegido es la que define
su Codigo de Preferencia Lingiiistica.

1.- a) auditivo b) visual c) kinestésico

2.- a) auditivo b) kinestésico c) visual

3.- a) kinestésico b) visual c) auditivo

4.- a) visual b) auditivo c) kinestésico

5.- a) auditivo b) kinestésico c) visual

6.- a) visual; b) kinestésico; c) kinestésico;
d) visual; e) auditivo; f) auditivo.

CUARTO TEST PARA CONOCER
SU CODIGO DE PREFERENCIA LINGUISTICA

Por favor, sefale las respuestas que mas se ajusten a su situacion. S6lo una
respuesta por cada punto. No hay respuestas correctas o incorrectas.

1.- Cuando asisto a un seminario o conferencia, le saco mas partido
cuando:

a.- tengo impresos y folletos para leer y seguir;

b.- escucho atentamente a un buen orador;

c.- puedo participar en actividades o juegos de rol.
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2.- ;Cual de estas opciones te define mejor?
a.- puedo recordar como suena la voz de un cliente después de
conocerla;
b.- con frecuencia un cliente me cae bien o mal sin ninguna razén
especifica;
c.- necesito ver al cliente para poder recordarlo meses después.

3.- Cuando tengo muchas cosas que hacer, me siento mas a gusto si puedo:
a.- comenzar con una lista escrita de lo que tengo que hacer que me
sirva de guia;

b.- hablar con otros sobre lo que se necesita hacer;
c.- empezar por fin y hacer una cosa cada vez.

4.- Cuando tengo un problema con algo que estoy haciendo, prefiero:
a.- preguntar a alguien o hablar conmigo mismo mientras examino
las distintas opciones;
b.- confiar en mi intuicion y probar algo;
c.- visualizar el problema una y otra vez hasta ver como puedo
resolverlo.

5.- Creo que el publico prefiere a un orador que:
a.- use diapositivas y proyectores;
b.- actie como “facilitador” y ayude a generar un debate;
c.- lleve a cabo demostraciones y le dé a la gente una experiencia
practica.

6.- ;Cual de estas opciones le define mejor?
a.- prefiero hacer un ejercicio oral que uno escrito;
b.- confio en mis corazonadas a cerca de las preguntas de una prueba
y generalmente acierto;
c.- opto por ver algo por escrito y una ilustracién a que alguien me lo
explique.

7.- De todos los siguientes, ;cual se le haria mas dificil perder?
a.- la vision;
b.- el oido;
c.- su capacidad para mover piernas y brazos.
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8.- Cuando intento recordar a alguien que acabo de conocer:
a.- asocio el sonido de su nombre a alguna otra cosa;
b.- intento sentir qué tipo de persona era;
c.- visualizo su nombre escrito en un papel o en su distintivo.

9.- Aprendo mas sobre una persona:
a.- al mirarla, sobre todo el rostro y sus ojos;
b. -al escuchar el sonido de su voz;
c.- por la reaccién que me produce.

10.- Si alguien me esta explicando algo importante:
a.- me concentro en sus palabras;
b.- a veces la persona me produce una cierta reaccién antes de haber
acabado de hablar;
c.- es probable que quiera escribirlo para echarle un vistazo mas
tarde.

11.- Piense en un antiguo amigo de colegio; ;Qué experiencia es la que mas
ha perdurado?

a.- su imagen;

b.- el sonido de su voz;

c.- sus sentimiento hacia él.

12.- Cuando participo en una reunion de empresa para la resolucion de
algunos problemas, me gusta:
a.- debatir las opciones con todos los demas;
b.- encontrar el enfoque que siento es mejor y explorarlo mas a
fondo;
c.- contemplar las distintas opciones.

13.- Me considero una persona:
a.- visual, a la que le atrae principalmente lo que puede ver;
b- auditiva, capaz de escuchar y aprender de lo que escucha;
c.- kinestésica, que rapidamente tiene un presentimiento o una
corazonada.

14.- Cuando me siento muy tenso, es probable que:
a.- me hable a mi mismo, a veces en voz alta, para guiar mis actos;
b.- necesite pasar a la accién; no puedo soportar la inaccién.
c.- visualice que el problema esta resuelto.
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15.- Los otros describen mi voz normal como:
a.- de ritmo rapido a veces aguda;
b.- de ritmo regular, con un tono entre agudo y grave;
c.- de ritmo lento, tono grave, a veces con largas pautas.

16.- Cuando estoy bajo presion, mi respiracion es generalmente:
a.- regular, toracica, a veces con largas espiraciones;
b.- profunda y abdominal;
c.- alta y superficial; a veces la retengo.

17.- Cuando quiero producir una buena impresion en alguien que
no conozco, prefiero:
a.- escribir una carta;
b.- hablar por teléfono;
c.- encontrarme con esa persona en una reunion o mientras realizo
alguna otra actividad.

18.- ;Cual de las siguientes opciones describe mejor sus dias normales?
a.- hay una voz interna que se esta quejando;
b.- me siento incOmodo sin saber por qué;
c.- me veo de manera negativa.

19.- Es mas probable que confie en:
a.- lo que veo;
b.- 1o que escucho;
c.- lo que siento; “lo que me dice mi sexto sentido”.

20.- Cuando estoy de vacaciones, lo que mas me gusta es:
a.- conversar cada noche sobre los momentos mads interesantes
del dia;
b.- hacer tantas cosas como pueda;
c.- contemplar las fotografias de todo lo que he visto.

21.- Cuando voy al cine, lo que mas me molesta es que:
a.- la imagen esté desenfocada o mal cuadrada;
b.- el sonido sea deficiente o haya un ruido de fondo;
c.- las butacas sean incémodas.
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22.- Si necesito enviar una nota o carta, lo mas probable es que:
a.- la dicte, probablemente sin tener necesidad de corregirla;
b.- camine de un lado a otro mientras dicto y pienso;
c.- quiero ver mis ideas sobre el papel mientras ordeno mis
pensamientos.

Para saber cuadl es su Cddigo de Preferencia Lingiiistica, puntue sus
respuestas de la manera siguiente:

Para las preguntas 1, 3,5, 7,9, 11, 13, 15, 17, 19 y 21, cuente y anote el
numero de veces que ha elegido las siguientes opciones:

V) (A) (K)

Opcion A Opcion B Opcion C

Para las preguntas 2,4, 6, 8, 10, 12, 14, 16, 18, 20 y 22, cuente y anote el
numero de veces que ha elegido las siguientes opciones

V) (A) (K)

Opcion A Opcién B Opcion C

Ahora sume los resultados como sigue:

Resultados de la opcién a del cuadro 1 +
resultados de la opcién c del cuadro 2 = (Preferencia visual)

Resultados de la opcién b del cuadro 1 +
resultados de la opcidn a del cuadro 2 = _ (Preferencia auditivo)

Resultados de la opcién c del cuadro 1 +
resultados de la opcion b del cuadro 2 = ( kinestésico)
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Capitulo 10

Como Vender Segun el Mapa
Mental del Cliente.

"Lo que tenemos que aprender
lo aprendemos haciéndolo."
Aristotles

Como ya hemos mencionado, la forma mas eficaz de vender inmuebles con
rapidez a sus clientes comienza por duplicar su preferencia lingliistica. La
duplicacion de los mapas mentales genera inconscientemente buenos
sentimientos y confianza en el cliente.

Todo el mundo tiene una forma preferida de expresarse, escuchar y
entender una idea o explicacién. Esto es asi tanto si la persona esta
escuchando a otra o esta leyendo un texto. Todos preferimos leer y
escuchar el lenguaje que coincida con nuestra preferencia personal.
Cuando las palabras que alguien usa no coinciden con las que usted
prefiere escuchar o leer, usted experimenta una resistencia inconsciente,
independientemente del contenido.

Y viceversa, los clientes se fijan en las palabras que coinciden con sus
preferencias y las recuerdan. Sus clientes responderan mas rapidamente y
de forma inconsciente a su lenguaje preferido y con frecuencia ignoraran
las palabras que no coinciden con su preferencia o incluso oponen
resistencia a ellas.

Lo mismo sucede con los folletos y documentacién que usted entrega al
cliente. Procure escribirlos en las 3 preferencias del lenguaje y no en sélo
una de ellas, en la suya o en la de quien redacta dichos textos.
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Todos los vendedores o agentes inmobiliarios quieren crear buena
relacion con sus clientes, pero una mayoria fracasan, porque no saben
establecer ese vinculo de conexién y confianza con sus clientes al no
duplicar su lenguaje.

Ser simpatico, agradable, cortés y entendido en la materia no es suficiente
para realizar la venta de un inmueble.

Usted necesita duplicar su lenguaje para crear confianza. Crear confianza
es como construir un puente entre dos personas que les permita
comunicarse y entenderse.

Cuando este puente se construye entre vendedor y cliente, éste ultimo
siente que el interés del vendedor esta en defender sus intereses. Este
sentimiento es lo que los hace comprar.

Conociendo el mapa mental del cliente y el suyo propio, y con practica,
puede construir ese puente en minutos.

Sin confianza lo Uinico que se comunica es informacion.

Antes de pasar a tratar como vender segun el mapa mental del cliente, nos
gustaria incluir algunos aspectos sobre las palabras que generalmente
crean resistencia, las que destruyen la confianza independientemente del
mapa mental del cliente.

Las palabras como: “siempre, nunca, ciertamente, indiscutiblemente,
invariablemente, continuamente, absurdo, todo/s, nada, nadie,
absolutamente... son palabras que no ofrecen alternativa, palabras
definitivas, palabras que no ofrecen opcidén. Estas palabras no se reciben
bien por parte del cliente porque no le dejan abiertamente una opcion
para discrepar o verlo desde otra éptica.

Es mejor utilizar frases como: “en algunas ocasiones”, “algunos
inmuebles”, “esta vivienda esta muy bien situada”, estas frases dan una
sensacion de flexibilidad y apertura a mas dialogo.

«

La otra palabra altamente negativa es el “pero”. Cuando usted dice: “es
verdad, pero...”, “tiene usted razon, pero...” en realidad lo que usted quiere
decir es que no es verdad y que su cliente no tiene razén. Usted se esta

oponiendo abiertamente a la opinion de su cliente y creando resistencia.
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Es mucho mejor estar de acuerdo con el cliente en lo que dice buscando la
empatia o dar su opinién de una manera abierta que no dafie la opinién
diferente de su cliente.

Por ejemplo: “es verdad lo que usted dice a cerca de la vivienda y permitame
afiadir...”, “tiene usted razén en eso y ademds hay que tener en cuenta...”

De esta manera usted esta afiadiendo informacién suplementaria a la que
ya tiene el cliente, en vez de descalificarla o eliminarla con el “pero”.

Evite, a toda costa, suponer lo que necesita el cliente sin haberle hecho
preguntas. Antes de lanzar sus argumentos de venta, averigilie la posicion
del cliente. Y para averiguarlo tiene que hacer preguntas, que ademas
crean empatia.

Dicho esto, y en base a nuestra experiencia, nos gustaria indicarle la mejor
la actitud que usted deberia tener con clientes muy dificiles. Con estos
clientes usted no se debe invertir esfuerzo y tiempo en argumentaciones y
explicaciones.

El cliente NO siempre tiene razdn; y a veces es conveniente decirselo
rapida y claramente. Cualquier cliente puede mantener una opinion
opuesta a la suya sin necesidad de mostrarse desagradable. Al cliente hay
que darle la razon cuando la tiene y su obligacion como vendedor
inmobiliario es ayudarle a comprar.

Una opinion debe ser apreciada, respetada y admitida. Hay que recordar
que todos tenemos diferentes personalidades y filtramos el mundo en
forma diferente. Esto debe tenerlo claro todo vendedor inmobiliario; y
también todo cliente.

Analicemos seguidamente cémo podemos ayudar a comprar un inmueble

a una persona VISUAL, a una persona AUDITIVA y a una persona
KINESTESICA.
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Autor: Carlos Pérez-Newman - Experto en Ventas y Marketing Inmobiliario Pagina 70



“Neuromarketing Inmobiliario: Negociando con Eficacia”

Capitulo 11

Como Vender un Inmueble
a una Persona “VISUAL”

“El mercado, como el Senior, ayuda a aquellos
que se ayudan a st mismos. Sin embargo,

a diferencia del Senior, el mercado no perdona
a aquellos que no saben lo que hacen’.
Warren Buffet

Uno de los mejores cumplidos que le puede hacer uno de sus clientes es:
“Usted realmente habla mi idioma”. Significa que cree que entiende sus
problemas y conoce sus necesidades. jQuiere decir que confia en usted!
Usted se ha ganado su confianza; ha sabido escuchar; le ha ayudado a
comprar el inmueble vendiéndole buenos sentimientos y soluciones a
problemas.

Lo primero que usted debe hacer para vender un inmueble a una persona
visual es duplicar su lenguaje eligiendo sus palabras con cuidado para que
coincidan con las preferencias de lenguaje visual. Si usted es visual, le
resultara facil; en cambio si es usted auditivo o kinestésico, debe hacer un
esfuerzo para que desaparezca la tensiéon a la que se enfrentas dos
personas con mapas mentales diferentes que desean comunicarse.

Le ponemos un ejemplo:

Vendedor: “El martes vi una vivienda estupenda para usted en la zona de
San Nicolds. Es una urbanizacion magnifica”. (mapa mental visual).

Cliente: “No lo sé. Creo haber oido algunas cosas sobre la Urbanizacion San
Nicolds ;Qué le parece si primero hablamos de otras opciones?” (mapa
mental auditivo).
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Vendedor: “Bueno, pero esta vivienda tiene pinta de ser el hogar ideal para
usted. Es preciosa. De todos modos me gustaria que la viera. Tardariamos
sélo 30 minutos”. (mapa mental visual).

Aqui se esta generando un conflicto en la venta. En lugar de responder al
cliente y avanzar en la negociacion, el vendedor ha creado una barrera en
el proceso de la venta al no ser capaz de notar la preferencia del
comprador por el lenguaje auditivo.

Esta forma de responder es mucho mas eficaz:

Vendedor: “El martes vi una vivienda estupenda para usted en la zona de
San Nicolds. Es una urbanizaciéon magnifica”. (mapa mental visual).

Nicolas ;Qué le parece si primero hablamos de otras opciones?” (mapa
mental auditivo).

Vendedor: “Hablemos de eso que ha oido, porque me parece que pueden
haberle informado mal. Puedo llamar a algunas personas que viven en esa
zona para que usted hable con ellas. Si entonces me dice que sus
preocupaciones han desaparecido, le contaré algunas cosas mds sobre esa
propiedad, de lo contrario, comenzaremos a hablar de otra opciones ;Esto le
suena bien? (mapa mental auditivo).

En esta segunda interaccién, el agente inmobiliario reconocié Ila
preferencia de lenguaje del cliente y modificé sus palabras para hacerlas
coincidir con el lenguaje preferido del cliente.

La técnica de la duplicacién del lenguaje consiste en saber hacer esta
modificacién. Al duplicar el lenguaje preferido del cliente, se produce un
proceso inconsciente que hace que éste se sienta mas a gusto con usted. La
confianza aumenta cuando el vendedor habla el mismo lenguaje que el
cliente.

Seguidamente, busque respuestas en lenguaje visual a las posibles
preguntas y objeciones que le puede hacer el cliente, tanto a cerca del
inmueble en si; como a cerca de las condiciones hipotecarias, legales,
constructivas, etc.

Cuando hable con su cliente, (sabiendo que tiene un mapa mental visual),
duplique su lenguaje.
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El le entenderd con mas rapidez, porque no tendrd que utilizar ese
momento extra para traducir sus palabras en imagenes. Ademas, el hecho
de que el cliente esté pensando a un nivel subconsciente hace que la
comunicacion sea mas efectiva.

Utilice palabras que describan las ventajas del inmueble de forma visual: la
luz, el espacio, las vistas. Su cliente lo tratara como un vendedor que sabe
su trabajo y que entiende sus necesidades.

A un cliente "visual” usted le tiene que mostrar folletos del inmueble,
fotografias, planos, graficos sobre rentabilidad de inversidn,... todo aquello
que él pueda ver y le sea facil asimilar.

Si su cliente visual estd buscando una vivienda, local o terreno, por
ejemplo, llévelo inmediatamente a ver el inmueble o donde se construira
éste.

Para una persona visual, todo el material impreso es importante, no por su
contenido, sino por su apariencia: disefio, tamafio de letra, organizacion
descriptiva, infografias,... Para una persona visual esta apariencia refleja la
profesionalidad de la promotora, broker o agencia inmobiliaria.

Escriba, tome notas y dibuje si es necesario. Todo esto les agrada a las
personas "visuales" que perciben detalles de profesionalidad, servicio y
conocimiento del negocio.

Si se encuentra con una persona "visual" que quiere soOlo invertir en un
inmueble, muéstrele un grafico ilustrando como habra crecido su
inversion en unos afios. Sorprendera a su cliente muy gratamente aunque
este no se lo diga, porque el cliente no tendra que traducir palabras en
imagenes.

Esta técnica es una venta casi garantizada. Tome su tiempo y haga un buen
grafico. Contacte con a un creativo de publicidad si es necesario.

No olvide usar las manos cuando trate con un cliente "visual". Haga que
“vea” sus argumentos haciendo dibujos en el aire, no solo en el papel. Esta
técnica es especialmente util cuando usted esté vendiendo un inmueble
sobre plano.
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Sefale con pasos el tamafio de la cocina, el dormitorio,... Sefiale con sus
manos donde estara el mar, el parque. Hable con las manos para que el
cliente visual le entienda y pueda crear imagenes en su mente con
facilidad.

Utilice frases como:

“Vamos a echarle un vistazo mds detallado / mds de cerca a este tema en
concreto”, “Creo que puedo mostrarle lo siguiente,...”. “Quizds esto arroje
algo de luz sobre...”. “Es parecido a,...”. “Intente imaginar...”

Las personas visuales se distraen con facilidad y tienen tendencia a no
saber escuchar. El visual comienza a “visualizar” un concepto a cerca del
inmueble y perdera el hilo de la conversacion. Por tanto, cuando hable,
argumente, describa el inmueble o conteste a sus preguntas y objeciones,
hagalo con rapidez y claridad.

Rapidez no significa velocidad, sino que debe concretar sus ideas en pocas
palabras y mencionar lo que importa de forma clara.

Si usted no tiene un mapa mental visual, tenga paciencia con los clientes
visuales. Los visuales hablan con rapidez, porque reciben las ideas como
imagenes completas y a veces su forma de expresarse es con frases
incompletas o inconexas porque no consiguen verbalizar toda esta
cantidad de informacion de forma breve. Necesitan un poco de tiempo
para expresarse con claridad.

Por lo tanto frente a una misma experiencia, como una negociacion, la
visita a un inmueble, la lectura de un catalogo,... cada persona con su
especifico sistema representacional dominante o mapa mental, calificara
esa accion en forma muy distinta.

Sin embargo, debe darse cuenta que cada persona tiene razén en lo que
dice; pues es su manera de captar las cosas. De esta forma en vez de
criticar al otro por no ver lo que uno ve; no escuchar lo que uno escucha o
no sentir lo que uno siente, debe comprender que cada uno tiene una
forma diferente de filtrar y clasificar informacion.
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Capitulo 12

Como Vender un Inmueble
A una Persona “AUDITIVA”

“En el nuevo juego de los negocios, los ganadores
no son los mejores; sino los que dominan el juego”.
Roberto Serra

Al igual que con las persona visuales, debe duplicar el lenguaje auditivo
para vender un inmueble a una persona con mapa mental auditivo. Ya sabe
como hacerlo.

Recuerde que su primer trabajo es preparar o “traducir” de antemano
todos los beneficios y caracteristicas del inmueble en un lenguaje
principalmente auditivo; asi como las respuestas a posibles preguntas y
objeciones.

“,Como le suena el precio?” “;Le puedo contar las ventajas que tiene vivir en
esta zona?” Cuando los clientes "auditivos oyen frases como estas, sabe
que pueden confiar en usted y le dan todo tipo de informaciones
necesarias para que les ayuden a comprar un inmueble.

Cuando desee venderle una vivienda a una persona "auditiva" concéntrese
en las caracteristicas auditivas de la vivienda: la tranquilidad que se
respira en la zona, la ausencia de ruidos, los puntos de teléfono en todas
las habitaciones, el placentero ruido de las olas del mar, el susurro de las
olas al atardecer, la sintonia que existe en el disefio, la armonia que tiene la
cocina, las charlas tranquilas en el patio, jardin o terraza, el cantar de los
pajaros, un jardin tan amplio que cabe una orquesta, ...
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Hable con tranquilidad. Hable claro y utilice expresiones que suenen bien
por su ritmo o por su contenido. Su forma de expresarse es importante
para los auditivos. Recuerde que esta usted ante alguien que recuerda todo
lo que escucha y el tono de su voz es fundamentar para crear confianza y
hacer la venta.

Dificilmente se puede vender inmuebles con musica, pero si usted sabe
como hacerlo esta usted en el camino seguro del éxito vendiendo a clientes
"auditivos". La musica ambiental o musica clasica en una oficina de ventas
le ayudara bastante cuando esté negociando con un cliente "auditivo".

Con clientes auditivos, no deje pasar la oportunidad de llamarlos por
teléfono si tiene ocasion y discutir particularidades de la negociacién o el
inmueble. Comprobara que por teléfono le pueden dar mas informacion
que cara a cara. Déjeles mensajes en el movil e incluya un nimero 900
para dar informacion. Los auditivos son las personas que llaman y dejan
datos en su contestador. Aproveéechese de ello.

A los clientes "auditivos” también les gustan los folletos bien ilustrados y
presentados, pero debe usted proceder de esta manera: entregue el folleto
y espere unos 12 segundos, luego explique el folleto en alto. Esos 12
segundos son los que necesita el cliente "auditivo” para orientarse y
comprender el folleto. Luego quieren oirlo de su boca.

Probablemente cuando estén solos no van a leer su folleto o
documentacién que les entregue, a menos que consiga conectar ese
material con algo que ha mencionado usted en su negociaciéon con él.

Ya que estamos hablando de entregar folletos, cuando le entregue uno a un
cliente "visual", no diga una palabra hasta que éste levante la vista.

Las referencias y opiniones de otros clientes que han comprado gracias a
su servicio o en la misma zona son importantes para los auditivos y las
respetan mas que los visuales o kinestésicos. Coménteles lo que otros han
dicho de su servicio, del inmueble o de la zona.

A los auditivos le suelen gustar bastante las frases ingeniosas, las frases de
personajes célebres, las frases ritmicas y las rimas. Utilicelas
razonablemente con estos clientes y le sera mas facil convencerlos y que
comprendan los beneficios del inmueble.
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A los auditivos también les gusta ver videos de la zona en construccion, del
inmueble o que describan el conjunto residencial si estos videos son de
alta calidad; pero a le dan mucha mas importancia a una musica adecuada
y ala voz que describe las singularidades y beneficios del inmueble.

Durante la venta haga que los clientes auditivos participen en la

conversacion; ya que les gusta oir el sonido de su propia voz. Mantenga un
dialogo y evite las explicaciones largas.
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Capitulo 13

Como Vender un Inmueble
a una Persona “KINESTESICA”

"Satisface las necesidades inconscientes de tus clientes como
la necesidad de sentirse importante, valorado, y respetado.”
Brian Tracy

Al igual que con las personas visuales y auditivas, para vender un
inmueble a una persona kinestésica, su primer trabajo es “traducir” las
caracteristicas y beneficios del inmueble a un leguaje kinestésico; preparar
respuestas a posibles preguntas y objeciones con palabras kinestésicas y
construir e antemano frases Kkinestésicos vinculadas a producto
inmobiliario que esta vendiendo.

Con las personas kinestésicas los sentimientos estan siempre a “flor de
piel” y estos sentimientos los expresan mejor con movimientos corporales.
Por tanto, llevar parte de la negociaciéon de venta con ellos de pie y en
movimiento, le ayudara a crear mejor el vinculo de la confianza; ya que
tienen necesidad de moverse o de ponerse de pie después de haber
permanecido sentados durante un rato.

Manténgase activo en su trato con ellos: haga anotaciones en los folletos o
en su tarjera de presentacion, mueva objetos, imprima alguna
documentacion, etc.

Las personas kinestésicas suelen tener poca capacidad de concentracion.
Por tanto, procure siempre tener una reunion o mantener una negociacion
cara a cara y no por teléfono, (si debe hacerla por teléfono sea breve), de
otro modo no podra percibir cuando se ha distraido y esta ensimismado
con sus propios pensamientos y sensaciones.
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A todos nos gusta la felicidad, pero a los kinestésicos, cuando la ven
reflejada en su cara con una sonrisa, les llega mas profundamente que a los
visuales o auditivos. Una sonrisa sincera durante toda la negociacion y
alguna nota humoristica de buen gusto le ayudardn tremendamente a
vender a una persona kinestésica.

Si usted esta pasando un mal dia, tenga por seguro que un cliente
kinestésico notara que a usted le preocupa algo, o tendera a pensar que a
usted no le importan mucho su trabajo. Son personas muy rapidas a la
hora de percibir situaciones de tension.

Las frases: “Puedo notar su preocupacion por...”; “La sensacion que le va a
producir este inmueble va a ser buena”, son muy buenas para conectar con
esta clase de personas.

Cuando esté negociando la venta de un inmueble a una persona
"kinestésica" hablele de manera que llegue a sus sentimientos.

Durante su argumentacion use frases tales como: “;siente usted que este
inmueble se adapta a sus necesidades?” “;intuye que la cocina es
demasiado pequenia?” Frases como estas le hacen sentir que usted
comprende sus necesidades y entenderan mejor de que les esta hablando,
porque intuye que usted sabe como se sienten.

Cuando haya establecido la confianza adecuada, los kinestésicos son de la
clase de clientes que no le importa contestar preguntas, incluso contarle su
vida, si usted saber hacerles las preguntas de forma adecuada.

Una buena estrategia para conectar inmediatamente con una persona
kinestésica es hacerles una pregunta como esta: “;Tiene usted una idea
concreta, un presentimiento, de la clase de vivienda que esta buscando?”.
Usted habra construido, con solo esta pregunta, la mitad del puente que les
separa.

Al cliente kinestésico entréguele planos, folletos,... algo que €l pueda tocar
o manipular. Si esta vendiendo sobre plano tenga a manos algun azulejo
del bafio, un mosaico del piso, o un trozo de madera de la puerta. Al cliente
kinestésico le encanta tocar cosas, y percibira que esta usted ayudandole a
comprar.
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Con respecto a los folletos, éstos tienen que ser de muy buena calidad al
tacto. A los visuales les interesa el contenido, las fotografias, las
infografias, el disefio del texto. Los auditivos aprecian la calidad, pero le
interesan otras cosas. Al cliente kinestésico le importa mas el tacto y el
olor del folleto. Ahi es donde ellos evalian la calidad de su producto
inmobiliario.

A los kinestésicos también les gusta que usted les explique algo con las
manos y que llegue incluso a tocarle. Como ya hemos indicado, el tacto es
importante para ello; por lo que, ya sea hombre o mujer, es preciso darles
bien la mano.

Los kinestésicos también necesitan sentir una situacion antes de poder
comprenderla plenamente. De ese modo, es posible que hagan lo que
parece ser la misma pregunta una y otra vez hasta poder establecer una
conexion con lo que ya han dicho.

Otra particularidad de los clientes kinestésicos es su tendencia a ser mas
efusivos que los demas. Hay que tener cuidado con esta tendencia natural,
(enfadarse repentinamente o mostrar su agrado o desagrado
repentinamente, por ejemplo), que es una expresion inofensiva para ellos.

Ala hora de cerrar una negociacion, los visuales y auditivos tienden a ver o
escuchar los datos especificos y si no los tienen se sienten un poco
frustrados o desilusionados; no asi los kinestésicos, que tienden a dejar
estos pormenores a otras personas. Asimismo, los kinestésicos tienden a
“sentir” que un negocio esta cerrado antes de que los detalles hayan sido
acordados.

Dicho esto, un error muy comun entre los agentes inmobiliarios que son
kinestésicos, es que tienden a creer que una venta esta cerrada cuando en
realidad no lo esta.
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Una Nota Final al Uso de la
Duplicidad del Lenguaje

Duplicar a los clientes con un cédigo de preferencia lingiiistica lleva
practica, sobre todo cuando el mapa mental es diferente al suyo. Al
principio sera torpe y balbuceante. Practique y comprobara que consigue
buenos resultados bastante pronto.

Cuando esté duplicando el lenguaje de otra persona, ésta se sentira a gusto
con usted y con sus palabras. Su propia incomodidad y fluidez pasaran a
un segundo plano. Usted puede comenzar a ser un efectivo sin ser ain un
experto en el uso de la PNL.

Todos los profesionales inmobiliarios con éxito en este sector porque
entienden y aplican diariamente esta herramienta excepcional que es la
PNL junto con la metodologia DISC que veremos en el tema siguiente.

La técnicas de PNL le da a usted la ventaja que otros agentes inmobiliarios
no tienen; por lo que estos deben esforzarse mucho mas para poder cerrar
un acuerdo de ventas.

La duplicidad de lenguaje funciona y le ayudara a vender con rapidez.

Su Mayor Reto en el Uso de la
Duplicidad del Lenguaje

Al igual que todos tenemos un lenguaje preferido, también poseemos un
repertorio de respuestas y objeciones en dicho lenguaje. Una manera de
contrarrestar estas objeciones consiste en romper la pauta y evitar el
lenguaje preferido de su cliente. Use el mismo tipo de lenguaje para crear
un vinculo y luego uno distinto para evitar la resistencia.

Por ejemplo, un cliente auditivo tiene un repertorio de objeciones
auditivas respecto al inmueble que esta vendiendo o la informacién que
estd solicitando. Como los auditivos estan acostumbrados a tener una
respuesta automatica a menudo muestran su mapa mental en la respuesta.
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Usted: “Le llamo para ofrecerle una propuesta de inversion que sé que le
interesard.”

1.- Respuesta de persona visual: “No estamos viendo propuestas en
este momento”.

2.- Respuesta de persona auditiva: “Tiene que hablar con el
departamento de inversiones primero”.

3.- Respuesta de persona kinestésica: “Estoy muy ocupado en estos
momentos y no tengo tiempo”.

Para contrarrestar este tipo de respuestas condicionadas, use el mismo
tipo de lenguaje inicial de la otra persona y luego utilice otro diferente
para conseguir una respuesta menos condicionada.

1.- Respuesta a la persona visual: “Ya veo. ;Podriamos hablar un
momento?”.

2.- Respuesta a la persona auditiva: “Estaré encantado de hablar con
el departamento de inversiones, pero quizds le entusiasmaria saber...”

3.- Respuesta a la persona kinestésica: “Como usted estd muy
ocupado quiero contarle rdapidamente qué es lo que voy a poder
mostrarle mas adelante,...”

Al pasar a un lenguaje que no es el preferido de la persona con la que esta
interactuando, estara alejando a éste de sus respuestas automaticas. De
esta forma, es mas probable que realmente preste atencion a lo que usted
le esta diciendo.

Esto se debe a que usted ha salido de los tipicos limites de la percepcion,
mas alla de lo que el cliente quiere oir, ver o sentir.

Recuerde, lo primero que debe hacer es duplicar el lenguaje de la otra
persona. Pero si surge una objecion, vuelva a duplicarlo y luego guiela
hacia otro tipo de lenguaje.

Una vez haya superado la objecion, vuelva lo antes posible al lenguaje
preferente de la otra persona.
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No es una técnica que usted pueda dominar enseguida, pero una vez este
habituado a duplicar el lenguaje, en una segunda fase de mejora, le
resultara sencillo utilizar palabras de diferentes mentales con un mismo
cliente segin lo que usted desee alcanzar.

Rkl S %%
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Capitulo 14

Como Vender un Inmueble a
Varias Personas con Distintos
Mapas Mentales.

"La unica presion durante una presentacion profesional de ventas
debe ser el silencio que ocurre después de hacer la pregunta de cierre.”
Brian Tracy

La verdad es que en el 90% de los casos, usted estara vendiendo un
inmueble a 2 personas a la vez; ya sean marido y mujer; pareja de novios;
2 amigos/as; madre e hija,... Nunca subestime el poder que tiene una de las
dos personas para influir sobre la otra en la compra de un inmueble;
cuando una de ellas le demuestre interés.

Cuando una pareja, o varias personas, se reunen con usted para solicitar
informacion de un inmueble o comenzar la negociacion, usted nunca sabra
como se tomara esa decision una vez se despidan de usted. Quien es la
persona, que con su comentario u opinion, va a influenciar al otro. No
siempre quien lleva la voz cantante en la reunién es la que tiene mayor
influencia en el momento de tomar la decisién de compra.

Nuestra experiencia en la venta de inmuebles residenciales nos ha
demostrado que es la opinién de la mujer quien tiende a tener mayor peso
en la decision de compra. Incluso en la compra de locales, naves
industriales, terrenos o inversiones inmobiliarias en general, la figura
femenina, ya sea secretaria, compafiera de trabajo e incluso conyuge tiene
cierta influencia en la decision si se les solicita su opinién.
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Lleva practica duplicar el mapa mental de un solo cliente, y se requiere un
poco mas de esfuerzo cuando usted estd argumentando la venta a 2 6 3
personas a la vez. Pero no desespere, con un poco mas de practica, (y
aprender cuanto antes a saber escuchar), no le sera dificil. Comprobara
que en unas semanas de practica habitual empezara a sentirse cémodo y
con un lenguaje mas fluido y eficaz.

Le puede parecer dificil concentrarse en argumentar la compra del mismo
inmueble de 2 maneras diferentes al mismo tiempo. No es el caso. Una vez
usted domine la técnica e la PNL utilizara las palabras correctas
automaticamente.

Tenga en cuenta que, para conectar con clientes "visuales", "auditivos” o
"kinestésicos"”, no necesita hablar todo el tiempo es su modo de mapa
mental. Ademas, es muy probable que usted tenga el mapa mental igual a
una de las dos personas, con lo que su esfuerzo “consciente” sera menor.
Por otra parte, nadie tiene un mapa mental exclusivo todo el tiempo; sino
que pasamos de uno a otro segun la situacion, prevaleciendo, por
supuesto, el preferente. Concéntrese en tener preparadas y utilizar unas
determinadas frases, palabras y formas de actuar.

Haga sus deberes primero, describa previamente como le comentado las
caracteristicas y beneficios del inmueble y sus respuestas a posibles
preguntas y objeciones en los 3Codigos de Preferencia Lingilistica, y
comprobara que facil le resulta convertirse en un experto en unas
semanas.

Eso si, acostimbrese a hablar a cada una de las personas a los ojos, sin dar
mas prioridad a uno que ha otro. Haga participar a ambos durante la etapa
de solicitud de informacion y durante toda la negociacion. Haga preguntas
a ambos, aunque sea uno de ellos el que siempre conteste.

Lo mas dificil de llevar a cabo para duplicar en una negociacion de ventas a
dos o mas personas a la vez, es saber cuando debe usted dirigirse o
prestarle atencion especifica a una de ellas y no a la otra.

Las personas visuales siempre tienden a controlar la conversaciéon cuando
estan con una pareja Kinestésica; piensan mas rapido, pero no se fijan en
los detalles que no se le escapan a los kinestésicos. Los auditivos dan mas
valor a sus palabras que los visuales y estos dan mas valor a su forma de
vestir que los auditivos, por ejemplo.
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Sin embargo, cuando la pareja se despide de usted, todo puede pasar. Una
sola frase mal dicha en el momento inapropiado puede hacerle perder la
venta, o en el mejor de los casos, crear desconfianza cuando ya se habia
ganado.

Recuerde, cuando estamos con alguien, comunicamos muchas mas cosas
de las que somos conscientes, asi como también recogemos mayor
informacion de la que percibimos conscientemente.

La comunicacion inconsciente, duplicar el lenguaje del cliente sin que este
sea consciente de ello, tiene una gran influencia. Aquello que usted
transmite y los clientes reciben inconscientemente ejercera un gran poder
en el resultado que usted obtenga. La informaciéon recibida
inconscientemente determinara en gran medida la respuesta de su cliente
ala compra o no.

Material Promocional que
Resulta ser un Despilfarro.

Todo material promocional que usted disefie y redacte, debe tener en
cuenta los 3 mapas mentales de sus potenciales clientes; de lo contrario
usted y su empresa estara perdiendo una gran parte de lo que ha invertido
en crear todo este material promocional. He aqui lo que pasa con la
mayoria del material de ventas y marketing inmobiliario que hay en el
mercado.

Un folleto sera leido por el 90% de las personas a las que se les entrega, o
por sélo el 5% de sus posibles clientes. Todo folleto, documentaciéon o
material promocional debe ser preparado conscientemente en cuanto a
diseno, calidad de impresion y contenido.

En nuestra consultoria hemos utilizado todo tipo de folletos y material
promocional inmobiliario que destinamos como material de formacion
ilustrativo de lo que “no” se debe hacer y de lo que “si” se debe hacer.

Nuestros alumnos se sorprenden de descubrir que aproximadamente el
80% de este material no esta redactado para los 3 mapas mentales.
Claramente podemos saber que mapa mental tiene la persona que lo
redacto y lo diseo.
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Si ya de por si, los clientes tienden a no leer en su totalidad la
documentacién promocional, imaginese usted el impacto que puede tener
un folleto promocional que no esté preparado para los 3 mapas mentales.
Cuando usted se encuentra con una memoria de calidades que ha sido
escrita pensando en los 3 mapas mentales, se da cuenta por qué algunas
memorias de calidades ayudan mucho a vender los beneficios de un
inmueble cuando el cliente esta en su casa ojeandola.

Lo mismo sucede con las cartas en las campafas de “mailing” que muchas
agencias inmobiliarias y promotoras envian a sus potenciales clientes. En
muchas ocasiones hasta un 2/3 de los clientes a los que van dirigidas no
“hablan” ese lenguaje!

Utilice en todos sus documentos una combinacion de palabras visuales,
auditivas y kinestésicas. ;COmo le suena, le parece o le hace sentir
siguiente frase?:

“Tengo alguna informacion sobre esta nave industrial que deberia ver y
examinar. Podemos hablar sobre ella brevemente y usted expresar su
opinion. Le mostraré como podrd usted establecer una conexion entre lo que
le ofrezco y lo que usted estd buscando”.

Puede que el cliente al que usted se dirige termine no comprando la nave
industrial; pero mostrara interés en saber de qué informacion se trata.
Cuando un vendedor se expresa de esta manera tiene mas posibilidades de
conseguir un nuevo cliente para el futuro, a pesar de no tener el producto
inmobiliario que el cliente busca AHORA.

Otra forma de combinar su lenguaje consiste en reformularlo y enviarlo en
los 3 lenguajes. Esto resulta util a la hora de hacer preguntas:

“Ve algun problema esta inversion? ;Hay algo sobre lo que debamos hablar
mds? ;Se siente a gusto con esta propuesta?”

Puede usar las 3 frases sin que su cliente advierta la redundancia.
Otro ejemplo:
“Recuerde: tener la oportunidad de reservar este inmueble antes que otra

persona requiere que usted lea, (V) y adjunte (K) la documentacion que le
solicitamos. Le telefonearé (A) esta semana y hablaremos (A). Envienosla (K)
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por correo electronico y antes de fin de mes podra usted inspeccionar, (V) su
nuevo apartamento. Si cuando lo visite (K), no queda satisfecho, (K) le
devolveremos su depdsito completo e inmediatamente.”

Las palabras adecuadas producen energia. Cuando usted combina esos
verbos y esos predicados para reflejar preferencias visuales, auditivas y
kinestésicas, esta creando una actividad mental no-consciente en sus
lectores u oyentes.

Mezcle los distintos tipos de lenguaje para que sus palabras tengan el
mayor impacto posible.

Unos Ultimos Consejos de Venta

Algunos agentes inmobiliarios piensan que las ventas se parecen a un
encuentro de boxeo donde se libra una batalla de opiniones y respuestas
en la que el mas habil saldra victorioso.

Cuando el vendedor toma al cliente como su oponente, se crea mucha
resistencia y esto provoca tension entre las dos partes. Es mucho mas
elegante no disentir, ni oponerse al cliente, sino detectar donde esta la
resistencia y dirigir la comunicacion hacia donde el cliente se siente
cémodo.

Hay dos puntos importantes que tomar en cuenta cuando se lleva a cabo la
venta de un inmueble. Una es la calidad en la comunicacién del vendedor y
la otra es la calidad del producto. No importa qué tipo de cliente te toque
atender, la forma como se le recibe y se inicia la comunicaciéon debe ser sin
resistencia. Desde este momento se debe construir una relacién de
confianza y seguridad para que el cliente tenga la oportunidad de valorar
el producto y su posible compra. La técnica de PNL te ayuda precisamente
a conseguirlo.

Antes de continuar con el tema de la comunicaciéon desde el punto de vista
de PNL es importante tener en cuenta que el territorio es muy importante
para saber actuar asertivamente.
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Cuando la venta se situa en el lugar del vendedor este obviamente se
sentira con mayor seguridad y fuerza para la venta que si acude fuera de
su territorio a un lugar desconocido.

Cuando el vendedor sale de su territorio, hay mayor estrés debido a que el
comprador tendra otros asuntos que atender y €l sera parte de la lista de
asuntos que atender, mas no la prioridad. Lo peligroso en este momento es
que el vendedor se sienta inseguro, menospreciado con baja auto estima y
para protegerse actiia con agresividad que arruina la venta.

Al estar con el cliente, debe darle espacio y no invadir su circulo de
seguridad. En promedio cada persona necesita por menos unos 30 cms de
espacio alrededor. Otras personas requieren de mas espacio. Algunos
vendedores que quieren ser muy amables se acercan demasiado al cliente,
que no conocen e invaden el espacio vital. Esto los hace sentirse
acorralados y sofocados. Esta es una forma de presion que algunos clientes
no soportan y salen huyendo. A veces es necesario dar un paso atras para
que no se sientan invadidos, sobre todo cuando es en el territorio del
cliente.

Vamos a nombrar algunos consejos desde el punto de vista de PNL que
pueden ayudar a las personas a mejorar sus capacidades de comunicacion
en las ventas.

Para que una venta tenga éxito se debe establecer una relacion entre el
vendedor y el comprador. Una relacién de confianza y flexibilidad por
parte del vendedor.

El poder de la observacion rapida va a ser muy util en la venta
inmobiliaria. Cualquier comportamiento del ser humano esta estructurado
de una manera especifica. Algunas de estas estructuras ya las hemos visto
como el sistema de claves oculares que son brevemente:

» Arriba visualiza

» Aloslados escucha

» Abajo ala derecha esta en sensaciones

» Abajo alaizquierda esta en dialogo interno

Practicamente todos tenemos esas funciones, sin embargo lo que nos hace
unicos y diferentes es la forma como las secuenciamos y cual es mas
dominante en nosotros.
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Cuando el cliente estd en contacto con el vendedor y el producto, es
importante observar donde esta el cliente, si esta observando, escuchando
o sintiendo. ;Necesita el cliente tocar el producto? Cuando el cliente
reflexiona, ;qué estd haciendo mentalmente? Y para tomar una decision
;qué necesita para tener la confianza y dar el paso?

Aunado a la observacion del cliente en cuanto a sus claves oculares y darse
cuenta si el cliente prefiere ver, escuchar o sentir, también es importante
verificar si el lenguaje y tono de voz son congruentes con su propia
secuencia.

Recordemos que la persona que tiene una secuencia principalmente visual
tendera a hablar con mayor rapidez que el buen escuchador que cuidara
sus palabras al hablar o el kinestésico que estara mas enfocado en las
sensaciones y por lo tanto su velocidad al hablar sera aun menor que los
otros dos.

Si quiero lograr confianza con mi cliente, es importante observar como
funciona €l para asi entrar en su misma frecuencia y de esa manera
entenderse. Si el vendedor es visual y tiende a hablar con rapidez y se
enfrenta a un kinestésico, debe tener calma y paciencia y hablarle con
mayor detenimiento para que el cliente pueda asimilar la informacién.
Generar empatia con la velocidad de su lenguaje y la manera de ver las
cosas sera muy favorable para iniciar esta relacion de confianza.

Otro punto importante es que la persona visual que muestra sus claves
oculares correspondientes, y habla con rapidez, también va a tener un
lenguaje muy preciso con expresiones visuales. La estructura esta
entrelazada y eso nos da una pista mas de con qué tipo de cliente voy a
tratar. La persona visual querra que le ensefien el producto y seguramente
su comunicacion contendra palabras con matices visuales como "quisiera
ver", "yo observo mientras usted me ensefa", "si, ya veo", y preguntas
sobre lo que estan viendo.

El auditivo serd mas cauteloso en su forma de hablar, sin embargo igual

escogera palabras que lo delataran como una persona que escucha con

calma. Esta persona igualmente ligara el lenguaje con esa parte que
mon

predomina en él. Usara términos auditivos como "le escucho, prosiga”, "me
puede explicar cémo funciona"”, "digame como se enciende esto".
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Y la persona kinestésica hara lo mismo con su lenguaje y estara mas
enfocada en querer tocar el inmueble o los planos o cualquier material
promocional que le presente y ver qué se siente. Su lenguaje podra incluir

algo asi: "quiero ver si es comodo"”, "lo podemos probar”, "es practico y
ligero".

Al escuchar las diferentes formas de expresarse, lo importante es olvidarse
un poco de como me expreso yo y entrar en la frecuencia de la otra
persona. Si el cliente esta interesado en una explicacion, me voy a la
explicacion. Si el cliente quiere tocar y sentir el producto, hay que darle
gusto. Y muy importante usar el mismo tipo de palabras que usa el cliente.
Porque las mismas palabras tendran el sentido que le da el cliente y
palabras similares no siempre tienen el mismo sentido para las personas.

Si usa términos visuales, hay que repetirlos pues eso lo va a entender
mejor que si se utilizan otras. Al cambiar las palabras ya no tienen el
mismo sentido y se sale de la frecuencia del cliente. Para lograr esto es
necesario estar muy alerta y con mucha concentracion para seguir al
cliente con sus patrones lingiiisticos.

A estas técnicas de empatizar con el cliente en cuanto a su forma de
valorar el mundo externo, si es visual, auditivo o kinestésico, de igualar la
velocidad de su forma de hablar, corresponder a su lenguaje con las
mismas palabras se le llama acompasar. Pruébalo y veras que el cliente se
sentira muy a gusto contigo. Si no compra, volverd o recomendara ese
sitio. Hacer esto como entrenamiento con cada cliente te llevara a instalar
un programa automatico donde lo podras hacer sin pensar porque tu
mente ya aprendié lo que hay que hacer en cada situacion.

No te Preocupes
si el Cliente NO Compra.

La primera regla del vendedor es que no todos compran. Si haces tu
trabajo bien la gente llega a no comprar el inmueble, porque en ese
momento no quiere o no necesita lo que vendes, y no es algo personal. A
nadie le gusta el rechazo. El rechazo te puede generar inseguridad, miedo,
baja autoestima y estas son barreras para una venta.

Autor: Carlos Pérez-Newman - Experto en Ventas y Marketing Inmobiliario Pagina 91



“Neuromarketing Inmobiliario: Negociando con Eficacia”

Es importante que sepas manejar el rechazo en el sentido de que no te
afecte, no es contra tu persona el rechazo. Recuerda, no todos compran.

Como ya dijimos anteriormente, hay que observar al cliente y darse cuenta
si el cliente es visual, auditivo o kinestésico para poderlo acompasar y
crear un ambiente de confianza y seguridad.

Ahora vamos a hablar del lenguaje.

Las palabras que usemos pueden ayudar a construir esta relaciéon o la
pueden derribar. Un vendedor inflexible, intolerante y totalmente
enfocado en lo suyo puede facilmente tirar una venta. Y el lenguaje es
responsable de atraer al cliente o alejarlo aunque tengas el mejor producto
y el mas econdmico en tus manos.

Vamos a ver las palabras que crean resistencia, las que destruyen. Voy a
ensefiarte a preguntar antes de ofrecer y también a aplicar la estrategia
llamada “marco de transigencia” y finalmente a usar los dos hemisferios
cerebrales en una venta y sus beneficios.

Palabras que crean resistencia: ciertamente, indiscutiblemente, siempre,
nunca, absurdo, todos (as), nada, nadie, absolutamente,

Estas son palabras que no ofrecen opcidon ni alternativa, son palabras
definitivas. De manera que si yo como vendedor las uso contra la opinion
de mi cliente pues le estoy dando con el mazo en la cabeza y forzando la
conversacion por mi manera de usar las palabras. Porque “todos” son
“todos”y “siempre” es “siempre”. Y realmente hay muchas formas de ver las
cosas y formas de plantearlas. Es mejor utilizar frases como:

“en algunas ocasiones”, “algunos productos”, “esta marca es muy buena”, da
una sensacion de flexibilidad y apertura a mas dialogo.

La otra palabra altamente destructiva es el “pero”. COmo nos sentimos
cuando nos dicen: “es verdad, pero...”, “tiene usted razon, pero...” en realidad
lo que esto quiere decir es que no es verdad y que no tengo razon. Te estas
oponiendo abiertamente a su opinién y en una venta eso no es lo que
quieres hacer porque creas resistencia, acuérdate no es un match de box.
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Es mucho mejor estar de acuerdo con el cliente en lo que dice y
acompasarlo y empatizar con él. También puedo ofrecer mi opinién para
que vea un panorama mas amplio como: “es verdad lo que usted dice y
permitame afadir...”, “tiene usted razon en eso y ademds hay que tomar en
cuenta...”

De esta manera estamos afiadiendo mas informacién a la que ya tiene el
cliente en vez de descalificarla o eliminarla con el “pero”. Si estds de
acuerdo con el cliente, él se va a relacionar contigo en forma positiva y asi
comienza la confianza. Si el cliente confia en ti serda un mejor escucha y te
dedicara el tiempo que necesites para conocer lo que le ofreces.

Otro consejo para vender un inmueble con rapidez consiste en evitar
suponer como es tu cliente y qué necesita. Antes de lanzar todos tus
argumentos de venta, averigua la posicion del cliente. Para averiguar haz
preguntas, que ademas crean empatia.

De esta manera el cliente se da cuenta que estas en realidad interesado en
su bienestar y en que haga una buena compra. No se trata de vender tu
inmueble; sino de venderle el que mas le convenga. De ahi la importancia
de clasificar los clientes antes de mostrar el producto. Ahorra muchisimo
tiempo al agente inmobiliario.

Durante una venta, sobre todo con un cliente dificil que no ofrece mucha
apertura y ademas es un tanto negativo, puedes utilizar la estrategia del
“marco de transigencia”, llamada asi por Anthony Robbins, experto en PNL.
El dice que no hay clientes resistentes sino vendedores inflexibles. Si el
cliente es dificil u ofrece mucha resistencia te recomiendo usar esta
estrategia. La estrategia consiste en incluir tres frases en diferentes
momentos y estas son: “lo aprecio y...”, “lo respeto y...” y “lo admito y...”.

Estas frases se usan exactamente para no crear conflicto, y abrir una
puerta de posibilidades. Si el cliente te dice algo como: “deberian ofrecer
un viaje de inspeccién para ver la zona en que se va a construir el conjunto
residencial” En vez de rebatir puedes responder: “aprecio su comentario y
lo tomaremos en cuenta, es una buena idea”.

La tendencia del agente inmobiliario es defenderse o justificarse, a veces
iniciar una guerra de opiniones, no con palabras, sino con el pensamiento.
En vez de esto puedes decir simplemente: “desde luego que respeto su

”

opinion en este punto, hoy en dia ....”.
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O hay posibles clientes que incluso dicen: “este producto estd carisimo, que
locura”, 1a contestacién para evitar una oposicién puede ser: “admito que
este inmuebles tiene un precio alto. (aunque tu consideres que no lo tiene),
sin embargo, el precio estd justificado porque...”

Una opinién por supuesto puede ser apreciada, respetada y admitida. Hay
que recordar que todos somos diferentes personalidades y filtramos el
mundo en forma diferente. En vez de pelear o rebatir, es mejor estar de
acuerdo y afiadir la informaciéon que uno tenga que pueda ser de interés
para el cliente. Si usas estas frases con clientes resistentes veras que al
final saldran muy contentos de la tienda por el trato que les diste, ellos
fueron a pelear y salieron contentos.

ekl B %ke
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ANEXO
Los 2 Hemisferios de tu Cerebro.

“La llave que se usa constantemente reluce como plata:
no usandola se llena de herrumbre.

Lo mismo pasa con el entendimiento”.

Benjamin Franklin

Otro detalle que hay que tomar en cuenta es el uso de los dos hemisferios
en una venta.

Tenemos en la cabeza un cerebro con 2 hemisferios. El derecho y el
izquierdo. El lado izquierdo se dedica a lo serio, a los nimeros, lo 16gico, lo
intelectual, es la parte razonadora que analiza las diferentes situaciones. El
trabajo del hemisferio izquierdo es filtrar la informacion, examinarla,
verificarla y es el que pone obstaculos, y también es el que previene
posibles problemas.

En las ventas es importante usar el hemisferio izquierdo porque alli esta
gran parte de la informacién que debera ser filtrada y analizada por el
cliente. Este es el lado que se debe utilizar para presentar las
caracteristicas del inmueble.

Por otro lado también es bueno hacer uso del hemisferio derecho que es el
creativo, intuitivo, emocional, jugueton. Al contactar al cliente es bueno ser
formal y profesional (hemisferio izquierdo) y también es bueno ser
creativo y crear con mayor facilidad una apertura y acercamiento.

El hemisferio derecho te sirve para intuir como es el cliente, explorar en
una forma relajada sus necesidades. El lado derecho es el que compra
inmuebles; no el lado izquierdo.
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El lado izquierdo justifica las decisiones del derecho, porque todos los
clientes, compran los beneficios, (lo intangible), de un inmueble. Los
beneficios son mas importantes para un cliente que las caracteristicas.

Usar los dos hemisferios te va a dar un mejor equilibrio en tu
comunicacion y en tu personalidad. Lo importante es no ser totalmente
rigido y razonador y tampoco un relajo andante, sino de crear un balance
en tu discurso de venta y daras una impresion de mayor flexibilidad de tu
parte hacia el cliente.

Veamos algunos detalles mas precisos sobre cada hemisferio.

Hemisferios Cerebrales y
el Procesamiento de la Informacion.

El cerebro humano consta de dos hemisferios, unidos por el cuerpo
calloso, que se hallan relacionados con areas muy diversas de actividad y
funcionan de modo muy diferente, aunque complementario. Podria decirse
que cada hemisferio, en cierto sentido, percibe su propia realidad; o quizas
deberiamos decir que percibe la realidad a su manera. Ambos utilizan
modos de cognicién de alto nivel.

Nuestros cerebros son dobles, y cada mitad tiene su propia forma de
conocimiento, su propia manera de percibir la realidad externa, incluso
podriamos aventurarnos a decir que poseen su propia personalidad,
siendo ambas mitades complementarias una de la otra.

Podriamos decir, en cierto modo, que cada uno de nosotros tiene dos
mentes conectadas e integradas por el cable de fibras nerviosas que une
ambos hemisferios. Ningiin hemisferio es mas importante que el otro. Para
poder realizar cualquier tarea necesitamos usar los dos hemisferios,
especialmente si es una tarea complicada. Lo que se busca siempre es el
equilibrio. El equilibrio se da como resultado de conciliar polaridades, y no
mediante tratar de eliminar una de ellas.

Cada hemisferio cerebral tiene un estilo de procesamiento de la
informacion que recibe. El hemisferio izquierdo analiza en el tiempo,
mientras que el derecho sintetiza en el espacio.
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Platén fue el primero en postular en el Mundo Occidental la idea de que
habia dos distintos aspectos en la mente humana. A uno de estos aspectos
lo llamé “Logistikon” , la parte racional del ser humano. Al otro lo llamo
“Nous”, 1a parte intuitiva de las personas.

En el Mundo Occidental, la mayoria de las personas no tenian idea de lo
que queria decir Platon con su teoria de dos cerebros y basicamente la
ignoraron por cientos de afios o mas.

Por su parte en el Oriente, las personas entendieron los principios del lado
izquierdo y derecho del cerebro a su propia manera

Después lleg6 la era de la razén seguida de la Era Cientifica, y la gente
comenzd a tener curiosidad acerca de lo que hacia que las cosas
funcionaran... incluyendo el cerebro. En el siglo 19 los cientificos
comenzaron a especular acerca de eso, hasta que se dieron cuenta de que
el cerebro parecia estar compuesto por dos mitades o “hemisferios,” los
cuales probablemente controlaban diferentes aspectos del organismo
humano.

Con el paso del tiempo, una serie de teorias comenzaron a crearse acerca
de los dos cerebros, ... muchas de las cuales estaban dentro de lo que
Platén habia definido 2.000 anos antes.

El lado izquierdo estaba asociado con el intelecto, y estaba relacionado
con el pensamiento convergente, abstracto, analitico, calculado, lineal,
secuencial y objetivo - se concentraba en los detalles y en las partes del
todo. Este lado produce pensamientos que son directos, verticales,
sensibles, realistas, frios, poderosos y dominantes. Los ingenieros tienen
fama de usar este tipo de pensamiento...

El lado derecho estaba asociado con la intuicién, y estaba relacionado con
el pensamiento divergente, imaginativo, metaférico, no-lineal, subjetivo y
se concentraba en el TODO de las cosas. Este lado produce pensamientos
que son flexibles, divertidos, complejos, visuales, diagonales, misticos y
sumisos. Los artistas, musicos, inventores y emprendedores tienen fama
de usar este tipo de pensamiento.

Cuando una persona esta en su trabajo usa el lado izquierdo del cerebro la
mayor parte del tiempo. Se concentra en los detalles... tratando de
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encontrar cual es el problema... tratando de obtener informacién y hechos.
Logica, practicidad y orden son la regla del dia.

Esto no es tan malo, porque una vez que el lado izquierdo ha hecho su
trabajo - todo el “trabajo pesado” - entonces el lado derecho puede
emerger y crear una idea totalmente diferente, una posibilidad fuera de los
patrones establecidos.

Pero hay que tener en cuenta que el lado derecho del cerebro es “timido”.
No llegara y se pondra a hacer su trabajo. Necesita ser invitado a
funcionar.

(Como invitamos al lado derecho del cerebro a funcionar? jHaciendo
actividades que el lado derecho controla! Por ejemplo:

1. Ve a caminar, a dar una vuelta. Incluso saltar o correr. Cuando tu
cuerpo se mueve, tu lado derecho se activa.

2. Escuche musica - o mejor aun, jtocalal... Especialmente musica sin
letra o que canten en un lenguaje que tu no entiendas.

3. Dibuje haga esculturas o pinte algo. Haz representaciones visuales

de tu objetivo o idea.

Use el humor! La risa te libera de la tirania de la l6gica y linealidad.

. Cambia la decoracién de su oficina respetando las normas de tu

lugar de trabajo.

6. Visualiza la solucion que tanto estas batallando para encontrar

racionalmente. (Verla con los ojos de la mente...)

S

Procesamiento
Lineal & Holistico

La parte izquierda del cerebro procesa informacion de forma lineal.
Procesa las partes para entender el todo. Toma las piezas, las alinea, las
ordena en un orden légico y luego saca conclusiones.

La parte derecha del cerebro, por su parte, procesa de forma holistica.
Procesa el todo para poder entender las partes. Holistico significa que las
partes de un todo so6lo pueden explicarse si se hace en referencia al
conjunto completo que forman todas las partes. Empieza con las
respuestas. Considera el conjunto, el todo y no los detalles.
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Por ejemplo si su parte derecha del cerebro es la dominante, usted tendra
dificultad en seguir una conferencia, exposicion o charla, a menos que le
den primero un resumen global primero de lo que se trata en la charla.

Por esta razon es absolutamente necesario para una persona con la parte
derecha del cerebro dominante, tener una idea general sobre un tema
antes de leerlo o leer un capitulo por encima antes de entrar en
profundidad. Estas personas necesitan resumir todo, englobar todo y
conectarlo todo para entender las cosas mejor.

Procesamiento
Secuencial & al Azar o Aleatorio

Ademas de pensar de una forma lineal, el parte izquierda del cerebro
procesa informacion de forma secuencial. Las personas con la parte
izquierda dominante tienden a hacer listas para todo, planificaciones
diarias y programas.

Terminan las cosas por orden y les gusta volver atras para comprobar el
resultado. Todas la acciones secuenciales son faciles de ejecutar para esta
clase de personas, por ejemplo, la ortografia, las matematicas, leer mapas,
seguir direcciones

Por el contrario, el procedimiento que sigue la parte derecha del cerebro
es aleatorio. Las personas con esta parte del cerebro mas desarrollada
tienden a ir y volver de una tarea a otra. Enfrentadas a una tarea, la
pueden completar, pero sin establecer prioridades clara. Al no tener en
cuenta los detalles, sino el todo, estas personas pueden tener problemas
con la ortografia o los detalles en un informe.

Procesamiento
Simbolico & Concreto

La parte izquierda del cerebro no tiene problema en procesar simbolos:
letras, palabras, féormulas matematicas, etc. Las personas con un parte
izquierda dominante tendran facilidad para memorizar palabras y
férmulas matematicas.
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La parte derecha del cerebro prefiere las cosas concretas. Las personas
con la parte derecha dominante prefieren ver, sentir o tocar el objeto para
entenderlo mejor. Prefieren ver las palabras en contexto, ver como las
féormulas funcionan.

Procesamiento
Logico & Intuitivo

La parte izquierda del cerebro procesa de forma lineal, secuencial y légica.
Cuando una persona procesa con la parte izquierda, usa informacion pieza
por pieza para resolver un problema. Cuando esta persona lee y escucha,
siempre busca las piezas para llegar a conclusiones légicas.

La parte derecha del cerebro utiliza la intuicidon. Puedes saber el resultado
de un problema matematico, pero no estas muy seguro como has llegado al
resultado. En cualquier juego de preguntas y respuestas, la intuicion es la
que te dice que respuesta es la correcta y en la mayoria de las ocasiones
aciertas.

En la escritura, el lado izquierdo del cerebro es el responsable de la
ortografia, puntuacion y concordancia. En cambio, el lado derecho del
cerebro es el responsable de la coherencia y el significado de lo que
escribes.

En Resumen

Hemisferio Izquierdo

El hemisferio izquierdo, es la parte motriz capaz de reconocer grupos de
letras formando palabras, y grupos de palabras formando frases, tanto en
lo que se refiere al habla, la escritura, la numeracion, las matematicas y la
logica, como a las facultades necesarias para transformar un conjunto de
informaciones en palabras, gestos y pensamientos.

El hemisferio almacena conceptos que luego traduce a palabras (amor,
amour, amore, love, liebe), mas bien que una memoria textual. Es decir, el
cerebro comprende las ideas, los conceptos y los almacena en un lenguaje
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no verbal, que luego traduce a un lenguaje o idioma aprendido por el
individuo mediante la cultura.

Los tests de inteligencia que investigan el vocabulario, la comprension
verbal, la memoria y el calculo aritmético mental, detectan el origen de la
actividad en el hemisferio izquierdo.

El hemisferio izquierdo se especializa en el lenguaje articulado, control
motor del aparato fono articulador, manejo de informaciéon légica,
pensamiento proporcional, procesamiento de informacién en series de
uno en uno, manejo de informacién matematica, memoria verbal, aspectos
légicos gramaticales del lenguaje, organizacion de la sintaxis,
discriminacion fonética, atencién focalizada, control del tiempo,
planificacidn, ejecucién y toma de decisiones y memoria a largo plazo.

Los test de inteligencia miden sobre todo la actividad de este hemisferio.
Muchas de las actividades atribuidas al consciente le son propias. Gobierna
principalmente la parte derecha del cuerpo. Procesa la informacion
usando el analisis, que es el método de resolver un problema
descomponiéndolo en piezas y examinando estas una por una.

El hemisferio izquierdo procesa la informacion analitica vy
secuencialmente, paso a paso, de forma légica y lineal. También analiza,
abstrae, cuenta, mide el tiempo, planea procedimientos paso a paso,
verbaliza.

Piensa en palabras y en numeros, es decir contiene la capacidad para las
matematicas y para leer y escribir. La percepcion y la generacion verbales
dependen del conocimiento del orden o secuencia en el que se producen
los sonidos. Conoce el tiempo y su transcurso. Se guia por la logica lineal y
binaria (si-no, arriba-abajo, antes-después, mas-menos, 1,2,3,4 etc.).

Este hemisferio emplea un estilo de pensamiento convergente, obteniendo
nueva informacion al usar datos ya disponibles, formando nuevas ideas o

datos convencionalmente aceptables.

» Aprende de la parte al todo y absorbe rapidamente los detalles,

hechos y reglas.

» Controla constantemente nuestro comportamiento secuencial en
desarrollo.

» Responsable por nuestra consciencia del tiempo, secuencia, detalles
y orden.
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» Responsable por nuestra fuerza de recepcion auditiva y de
expresion verbal.

Especializada en palabras, 16gica, pensamiento analitico, lectura y
escritura

Responsable por distinguir la realidad de la ficcién y el bien del mal
Conoce y respeta las reglas y las fechas limite.

Analiza la informacién paso a paso.

Quiere entender los componentes uno por uno.

Empleo de la logica.

Orientado a detalles,

Basado en hechos, palabras y lenguaje

Presente y pasado,

Matematicas y ciencia,

Puede comprender conocimiento,

Reconoce orden/percepcion de modelos,

Conoce el nombre de objetos,

Basado en realidad,

Formas de estrategias practicos

Prefiere la seguridad

A\
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Hemisferio Derecho

El hemisferio derecho gobierna tantas funciones especializadas como el
izquierdo. Su forma de elaborar y procesar la informacién es distinta del
hemisferio izquierdo. No utiliza los mecanismos convencionales para el
analisis de los pensamientos que utiliza el hemisferio izquierdo.

Es un hemisferio integrador, centro de las facultades viso-espaciales no
verbales, especializado en sensaciones, sentimientos, prosodia y
habilidades especiales; como visuales y sonoras no del lenguaje como las
artisticas y musicales.

Concibe las situaciones y las estrategias del pensamiento de una forma
total. Integra varios tipos de informacion (sonidos, imagenes, olores,
sensaciones) y los transmite como un todo.

El método de elaboracién utilizado por el hemisferio derecho se ajusta al
tipo de respuesta inmediata que se requiere en los procesos visuales y de
orientacién espacial.
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El hemisferio derecho estd considerado de cualquier modo, como el
receptor e identificador de la orientaciéon espacial, el responsable de
nuestra percepcion del mundo en términos de color, forma y lugar.

Utilizando sus facultades somos capaces de situarnos y orientarnos;
podemos saber por qué calle estamos caminando mirando simplemente la
arquitectura de los edificios que hay a uno y otro lado de ella, esto es la
forma y aspecto de las fachadas, de los tejados y de las puertas de entrada.

Si vamos caminando por la calle y reconocemos un rostro, la identificacion
de dicho rostro también corre a cargo de la memoria visual del hemisferio
derecho. El nombre que corresponde a la persona que posee dicho rostro
conocido lo proporciona, en cambio el hemisferio izquierdo.

El hemisferio derecho, por otra parte, parece especializado en Ila
percepcion global, sintetizando la informacion que le llega. Con él vemos
las cosas en el espacio, y como se combinan las partes para formar el todo.

Gracias al hemisferio derecho, entendemos las metaforas, sofiamos,
creamos nuevas combinaciones de ideas. Es el experto en el proceso
simultaneo o de proceso en paralelo; es decir, no pasa de una
caracteristica a otra, sino que busca pautas.

Procesa la informacién de manera global, partiendo del todo para
entender las distintas partes que componen ese todo.

El hemisferio holistico es intuitivo en vez de l6gico, piensa en imagenes,
simbolos y sentimientos. Tiene capacidad imaginativa y fantastica, espacial
y perceptiva.

Este hemisferio se interesa por las relaciones y los sentimientos.

Este método de procesar tiene plena eficiencia para la mayoria de las
tareas visuales y espaciales y para reconocer melodias musicales, puesto
que estas tareas requieren que la mente construya una sensacion del todo
al percibir una pauta en estimulos visuales y auditivos.

Con el modo de procesar la informaciéon usado por el hemisferio derecho,
se producen llamaradas de intuicion, momentos en los que «todo parece
encajar» sin tener que explicar las cosas en un orden logico. Cuando esto
ocurre, uno suele exclamar espontaneamente “Ya lo tengo!” o “iAh, si,
ahora lo veo claro!”
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Este hemisferio emplea un estilo de pensamiento divergente, creando una
variedad y cantidad de ideas nuevas, mas alla de los patrones
convencionales.

» Aprende del todo a la parte. Para entender las partes necesita partir
de la imagen global.

» No analiza la informacion, la sintetiza.

» Es relacional, no le preocupan las partes en si, sino saber co6mo
encajan y se relacionan unas partes con otras.

» Nos alerta de algo nuevo, nos dice cuando alguien esta mintiendo o

haciendo una broma.

Se especializa en entender el todo en conjunto.

Se especializa en musica, arte y actividades visuales. Es sensible al

color.

Nos ayuda con imagenes mentales cuando leemos o conversamos.

Responsable por las respuestas intuitivas y emocionales.

Nos ayuda a crear y mantener amistades.

Esta orientado a ver el panorama general

imaginativo

simbolos e imagenes

presente y futuro

filosofia y religion

percepcion espacial

la funcién de objetos

basado en fantasia

presenta posibilidades

impetuoso

prefiere tomar riesgo

\ 27

VVVVVVVVVVYVYVYVYYY

Todas las personas tendemos a procesar informacién usando nuestro
hemisferio dominante. Sin embargo, el proceso de pensamiento y
aprendizaje se enriquece y mejora cuando ambas partes del cerebro
participan al mismo tiempo por igual. Esto significa reforzar la parte
menos dominante de nuestro cerebro.

Tenga en cuenta cuales son las funciones de su parte del cerebro menos
dominante para que aprenda a mejorarla.

seR 7 7 %%
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Capitulo 15

Ejercicios

"Todas la cosas ya fueron dichas, pero como nadie

escucha es preciso comenzar de nuevo."
André Gidé

Estos ejercicios estan disefiados para ayudarle a recordar e implementar
los mapas mentales de sus clientes. Seran ejercicios encaminados a
memorizar mejor las caracteristicas de cada mapa mental y como vender
segun su mapa mental y el de su cliente o clientes.

Le recomendamos que haga los ejercicios y le dedique tiempo a este tema
durante esta semana y vuelva a él las semanas siguientes. Al final vera los
frutos de todo su esfuerzo.

Ejercicio 1.-

Vuelva a redactar los siguientes comentarios usando un lenguaje visual,
auditivo y kinestésico:

1.- Es una buena idea, pero necesita algunos cambios.

2.- ;Comprende mi punto de vista?

3.- Tenemos un local comercial estupendo a va a aumentar sus
ventas y productividad.

Posibles respuestas que le servirdn para escribir las suyas.

1.- VISUAL:
“Me gusta el aspecto que tiene, pero podriamos pulirla un poco mas”.
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1.- AUDITIVO: “Me gusta como suena, pero necesitamos comentarla mas”
1.- KINESTESICO: “La sensacion que me da es buena, pero necesitamos
limar algunas asperezas”.

2.- VISUAL: “;Ve lo que quiero decir?”
2.- AUDITIVO: “;Escucha lo que intento decir?”
2.- KINESTESICO: “;Siente mi preocupacién con respecto a este tema?”

3.- VISUAL: “Lo que voy a mostrarle le acercara a la vision que usted tiene
a cerca de un local comercial”.

3.- AUDITIVO: “Hablemos de este local que le va a sonar razonable y esta
perfectamente en perfecta sintonia con su negocio”.

3.- KINESTESICO: “Este local le dara un buen empujon a sus ventas y
elevara el listdn de la productividad de sus empleados”.

Ejercicio 2.-

Complete la siguiente pregunta que le hace a un cliente auditivo, visual y
kinestésico

“;Le digo mi opinién por la cual deberian, su sefiora y usted, comprar este
apartamento?”.

Posibles respuestas que le servirdn para escribir las suyas.

1.- VISUAL:

“Lo unico que necesita hacer es mirar de cerca este apartamento. Fijese en
las calidades de construccidn y de los acabados; en la vista que disfrutaran
sus amigos cuando vengan a visitarlo y sobre todo en la luminosidad del
apartamento. Déjeme que le muestre...”

2.- AUDITIVO:

Antes de contarle mis razones, me gustaria que oyera lo que otras
personas dicen sobre esta urbanizacion. Tengo aqui un video de las
personas que nos compraron en el pasado. No lleva mucho tiempo
descubrir que estos comentarios suenan verdaderos,...

3.- KINESTESICO:
“La decision de adquirir un apartamento estd basada a veces en un
presentimiento, en una cuestion de confianza. Pero quiero darle alguna
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otra informacién que respalde esa intuicibn y no eje escapar esta
oportunidad. Algo tangible...”.

Ejercicio 3.-

Agregue frases adicionales a cada una de las siguientes para obtener una
combinacion Visual, Auditivo y Kinestésica.

1.- “;Te suena bien esto?”
2.- “;Dénde debemos mirar a continuacién?”
3.- “;Siente que esta es la decision que quiere seguir?”

Posibles respuestas que le servirdn para escribir las suyas.

1.- “;Tiene esto buena pinta?” (V);
“¢Hay algo que no encaja?” (K)

2.- “;Cuadles son los otros asuntos de los que tenemos que hablar?” (V);
“;Qué otros temas deberiamos tocar? (K)

3.- “¢Hay algunos temas sobre los cuales deberiamos hablar mas? (A)
“;Esta el mapa lo suficientemente claro?” (V)

Ejercicio 4.-
Escriba una breve nota de comunicacion para expresar las siguientes ideas
usando los 3 tipos de lenguaje:

1.- “Nuestro departamento necesita poner la calidad en primer lugar”.

2.- “Necesito que ventas y administracion trabajen juntos de forma
cooperativa”.

3.- “Lamento que haya tenido quejas respecto a nuestro servicio”.

Posibles respuestas que le servirdn para escribir las suyas.

1. - “Quiero ver (V) que la palabra calidad este en boca (A) de todos en este
departamento. Todo lo que hagamos (K) debe anunciar (A) que la calidad
es lo primero. Nos tomamos la calidad en serio y nuestro trabajo lo
demuestra”. (K/V).
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2. - “Ventas y administracion parecen situarse (K) en lados opuestos en
muchos asuntos. Quiero ver (V) que esto esta cambiando. Hablen (A) los
unos con los otros para resolver (K) estos problemas y no so6lo para
echarse en cara (V) los errores del otro”.

3. - “Lamento lo que han dicho (A) de su problema. Déjeme ver (V) lo que
puedo hacer (K) ahora mismo para resolverlo (K). Lo llamaré (A) en
menos de 1 hora”.

Ejercicio 5.-
Reescriba las siguientes frases usando los 3 tipos de lenguaje.

1. - “Conforme a su peticion, le estoy enviando algo de informacion acerca
de nuestro local comercial en la Avenida de Pozuelo. Nuestras
promociones y servicio son ampliamente reconocidas. Estamos seguros de
poder atender sus necesidades”.

2. - “A mis compaferos y a mi nos gustaria tener la oportunidad de
explorar con usted la mejor forma de satisfacer sus necesidades de
inversion y mejorar nuestra relacion con su departamento juridico”.

3. - “Quiero aprovechar esta oportunidad para presentarle los servicios de
la Consultoria Herran & Asociados. Somos un equipo de vendedores
inmobiliarios muy experimentado en el sector residencial, industrial y
comercial. Nuestra mision es ofrecer a compradores y vendedores la
solucién mas rentable en cualquier transaccion. Por favor, si tiene alguna
pregunta, haganoslo saber”.

Posibles respuestas que le servirdn para escribir las suyas.

1. “Gracias por su llamada. Le he enviado algo de informacién para que le
eche un vistazo y nos conozca mejor. Es posible que ya haya oido hablar de
nuestras promociones o de nuestro servicio. Estaremos encantados de
mostrarle como podemos ayudarle a conseguir la vivienda que esta
buscando”.

2. “Espero tener la oportunidad de hablar con usted a cerca de sus actuales
inversiones inmobiliarias. Queremos contarle nuestra historia y recursos
de busqueda y ver si podemos ayudarle”.
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3. “Me gustaria que nos conociera mejor. Cuando le cuente algo sobre
nuestra Consultoria Herran & Asociados, creo que vera que podemos
ayudarle en sus ventas internacionales. Hablemos un poco y veamos qué
tipo de preguntas nos vienen a la mente preguntarnos”.

Ejercicio 6.-

Describa su negocio o producto inmobiliario en cuatro frases. Incluya una
combinacion de palabras visuales, auditivas y kinestésicas. Cuantas mas
mejor.

Posible respuesta:

“El Equipo LASONET es un grupo de consultores inmobiliarios cuya misién
es ayudar a resolver (K) los problemas de ventas de las promotoras
inmobiliarias. Nosotros vendemos cuando otros vendedores hablan, (A)
escuchamos cuando otros vendedores hacen ruido. (A)

Ayudamos a los promotores a ver con claridad (V) donde estan los
problemas en sus ventas y como dibujamos un plan (V) que dé resultados
rapidos.

También ensefiamos (K) técnicas para ayudar (K) a los vendedores a
conseguir mas ventas en menos tiempo y que los equipos trabajen (K) mas
eficientemente con planes de marketing bien disefiados”.

Escriba ahora el suyo:

Ejercicio 7.-
Use el mismo tipo de lenguaje que la otra persona y luego guielo hacia uno
nuevo:

1. - “Ahora no puedo verlo”.
2. - “Este no es un buen momento. LlAmeme otro dia”.

3.-“No hago negocios de esta forma”.

Posibles respuestas que le servirdn para escribir las suyas.
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1. - “Antes de ver qué otra hora seria mas oportuna, me gustaria decirle

”

que ...

2. - “Estupendo. Cuando hablemos en ese momento, me gustaria ayudarle a

»n

Ver...

3. - “Si; puede resultar dificil. Déjeme contarle rapidamente las ventajas...”

Ejercicio 8.-
;Qué dirias en las siguientes circunstancias?

1.- Uno de sus clientes afirma: “Tengo un problema con la cocina del
apartamento”.

A.- Justo antes de decirlo, movio los ojos hacia arriba y hacia SU derecha.
B.- ;Horizontal y hacia SU derecha?

Algunas respuestas:

1A.- “;Qué le habria gustado ver en lugar de eso?” (El cliente estaba viendo
algo en su mente. Usted necesita saber de qué se trataba para satisfacer
sus expectativas de futuro).

1B.- “4Qué ha ocurrido? ;Dijo alguien que algo ha sido mal instalado? (El
cliente esta recordado algo especifico que escuché. Puede que alguien le
hay dicho algo.

Alguna parte de la cocina puede tener un desperfecto. En cualquier caso,
esta recordando palabreas o sonidos especificos).

2.- Un cliente se queja: “Estoy muy descontento con su servicio”.

A.- Justo antes de decirlo, mueve sus ojos hacia abajo y hacia SU derecha
B.- ;Hacia arriba y hacia SU derecha?
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Algunas respuestas:

2A.- “Lamento mucho que esté descontento. Hagamos algo al respecto
inmediatamente. ;Qué puedo hacer para resolver este problema?”.
(Enfasis kinestésico)

2B.- “Lo siento mucho. Veamos donde esta el problema y yo me encargaré
de resolverlo.

(Qué es lo que vio exactamente que no estaba a la altura de sus
expectativas?” (El cliente esta imaginando algo especifico. Usted necesita
centrarse en eso).

3.- Un cliente importante te dice: “Tiene una promocion que le esta
haciendo una dura competencia”.

A.- Justo antes de decirlo, mueve los ojos hacia arriba y hacia SU derecha
B.- ;Hacia abajo y hacia SU derecha?

Algunas respuestas:

3A.- “Ya ha visto nuestra propuesta. ;Donde ve usted exactamente el
mayor obstaculo?
3B.- “4Qué le dice su intuicién sobre cual sera nuestro mayor obstaculo?”

Ejercicio 9.-

Acaba de conocer personalmente a un potencial cliente. ;Qué crees que
debe hacer en los primeros 60 segundos, (no tienes mas tiempo), para
crear confianza y proyectar una buena imagen de ti y de tu empresa en
esta persona o personas?

AYUDA: Sesenta segundo en un largo periodo de tiempo. Te aconsejamos
que con tu reloj cronometres 1 minuto antes de contestar esta pregunta
para que te hagas una idea del tiempo real. Durante 60 segundos se
pueden decir muchas cosas y se pueden hacer muchas cosas.
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Ejercicio 10.-

Pregunta con truco. ;Qué haria usted con una persona que no sabe
expresarse bien y que parece estar realmente interesada en el inmueble
que usted le esta ofreciendo?

AYUDA: La respuesta tiene que ver con la forma en que se expresa. Usted
tiene que conseguir que el cliente se exprese con claridad. Suponemos que
el cliente siempre le dira la verdad.

Ejercicio 11.-

Tiene que disefiar 1 ficha de tamano A5, (utilizando anverso y reverso),
donde se incluyan todas las caracteristicas de una persona con un mapa
mental visual. Seleccione la informacién que pone en cada cara.

Anverso = Caracteristicas personales.
Reverso = COmo vender a esta persona.

Esta ficha se convertira en una herramienta de trabajo diaria, que usted
tendra a mano en cada momento y terminara por saberse de memoria. La
ficha se debe convertir en una herramienta de trabajo que le sirva usted de
anclaje para recordar con un golpe de vista, como debe venderle a una
persona visual.

No haga mas de 1 ficha. Mas adelante puede mejorar esta ficha o agregar
una segunda ficha; pero no ahora. Sabemos que querra incluir mucha
informacion en la ficha, pero debe ser selectivo y elegir lo mas importante.
No intente aprenderlo todo en 1 semana. Agregue otra ficha cuando
domine el contenido de la primera.

Haga esto también para una persona con mapa mental auditivo y para una
persona con mapa mental kinestésico.

AYUDA: Le recomendamos que prepare una ficha en un papel de alto
gramaje que pueda plastificar. Sea creativo en el disefio. Hagala
memorable y facil de leer. Tiene que ser “bonita” a la vista. Utilice 3 colores
como maximo.
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Ejercicio 12.-

Identifique su propio mapa mental contestando a todos los cuestionarios
que se incluyen en este tema. Tenga claro cudl es su mapa mental, porque
éste influira en su facilidad para tratar con personas de igual y distintos
mapas mentales.

Ejercicio 13.-

Una pareja llega a su oficina en busca de una segunda residencia en la
costa. Después de unos 10 minutos usted ya ha captado cual es el mapa
mental de cada uno de ellos; los cuales son diferentes entre ambos y es
diferente al suyo; es decir, tenemos una reunién con 3 personas con mapas
mentales diferentes.

iQué debe usted hacer a partir de ahora para influenciar a las dos
personas por igual?

AYUDA: Recuerde que la mujer siempre tiene la ultima palabra en la
compra de un inmueble. Tenga presente que si usted es mujer o es
hombre, esto también influird mucho en su respuesta, es decir en como
debe tratar a la pareja. Tomese su tiempo y lea de nuevo el capitulo 12.

Ejercicio 14.-

Redacte un anuncio publicitario a pagina completa para la venta de
viviendas en un nuevo conjunto residencial a 2 kilometros del centro de su
ciudad. Debe contener palabras para los 3 mapas mentales. O puede
redactar el anuncio para la venta de un determinado inmueble de 22
ocupacion. Usted elige.

AYUDA: Este ejercicio le llevara tiempo. Intente disefiar el anuncio con
titular, subtitular, texto y todos los elementos que usted considere pueden
atraer la atencion de potenciales clientes. Guarde este ejercicio para volver
a él cuando hayamos tratado el tema 7. Se va a sorprender.

seRC T ST %%
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SEGUNDA SECCION - DISC

Introduccion

Personalidad y Comportamiento

"Cada cual tiene en su manera de ser algo que
al manifestarse publicamente

ha de engendrar descontento.”

Goethe

Con la metodologia PNL analizamos un aspecto de la personalidad de
todos y cada uno de nosotros y hemos clasificado a las personas, como nos
ha indicado la psicologia, en 3 grandes grupos que muestran un mismo
rasgo de personalidad con un mismo mapa mental.

Nuestro mapa mental, (visual, auditivo o kinestésico), no se elige, nacemos
con uno de ellos y los desarrollamos mas o menos durante nuestra vida,
dependiendo de factores como el ambiente en el que nos movemos o la
educacion que recibimos.

En este seminario vamos a tratar sobre el comportamiento de nuestros
clientes. Este comportamiento se ve reflejado en como tienden a actuar los
clientes ante diferentes situaciones de compra de un inmueble y como
podemos influenciar este comportamiento para ayudarle a comprar ese
inmueble. Téngase en cuenta que he dicho -"ayudar a compra” no
“vender”.

La diferencia entre la personalidad y el comportamiento de un cliente,
desde el punto de vista de la venta inmobiliaria, esta en que usted no
puede cambiar e influenciar la personalidad del cliente; sin embargo, usted
puede influenciar e incluso cambiar el comportamiento de un cliente.
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Podra modificar el comportamiento o la reaccion de sus clientes si sabe de
antemano cémo tienden a actuar en diversas situaciones de compra.

El Sistema DISC es una extraordinaria herramienta para determinar el
estilo de comportamiento de una persona y le ensefia como modificar el
comportamiento de su cliente, adaptando el suyo propio. Usted, al
modificar y adaptar su comportamiento; su conducta para dar una mejor
impresion a su cliente conseguira que éste sea mas comunicativo y mas
sincero con usted durante la venta. Ahora bien, tenga en cuenta que no
todos los clientes tienden a comportarse de igual manera y por tanto
usted, para poderles influenciar, necesita saber qué clase de
comportamientos son los mas habituales y como debe usted actuar en
cada caso.

Aqui es donde entra el sistema o metodologia DISC.

El sistema se basa en la premisa de que no existe gente buena o mala, solo
existen personas diferentes. Todos tenemos la oportunidad de mejorar
aprendiendo a reconocer las fortalezas y debilidades de nuestra
personalidad, aceptando su existencia y buscando nuevas formas de
capitalizarlas.

Esta teoria describe el modo natural de reaccionar o estilo de
comportamiento de los clientes en diferentes situaciones de venta. DISC le
permite a usted comprender mejor el comportamiento de sus clientes, a
comprender mejor su propio comportamiento y de como ajustar el suyo al
comportamiento del cliente y a la situacion.

Aplicar la metodologia DISC le ayudara a evitar problemas innecesarios de
comunicacion con sus clientes, a prevenir conflictos y a resolverlos con
facilidad.

Le interesa conocer los modelos de comportamiento de sus clientes,
porque asi podra saber qué forma de compra se ajusta mas a su vision del
mundo; cuales son sus necesidades reales y cémo prefieren que usted les
ayude a comprar un inmueble.

La aplicacion de la metodologia DISC ha ayudado a muchos agentes
inmobiliarios a vender con mayor facilidad, ha conseguido que los clientes
tomen decisiones mas rapido; ha conseguido que los agentes cierren
ventas de forma continua y consigan altas comisiones cada mes.
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Este conocimiento, saber como tienden a comportarse sus clientes, saber
cudles son las fortalezas y debilidades de su modelo de comportamiento, le
permitira crear confianza casi de inmediato.

En definitiva, DISC es el lenguaje del comportamiento. A través de él,
obtendra una mejor comprension de sus clientes. Usted podra fomentar un
mayor nivel de confianza y cooperacion durante todas las fases de la venta
inmobiliaria.

La metodologia DISC le permite aplicar las 6 técnicas de venta inmobiliaria
de una forma sencilla; adquiriendo la habilidad para hacer que su cliente
se sienta confiado y escuchado. Se sienta importante y valorado.

DISC le ayuda a crear una conexion personal rapida y duradera. Le
posibilita crear relaciones con facilidad basadas en la confianza,
comunicarse y “conectar” mejor con sus clientes.

La metodologia DISC le informara de 4 factores importantes sobre su
cliente:

mo responde su cliente al ritmo del entorno.
mo puede influir en su cliente con su punto de vista.
omo responde su cliente a las reglas y procedimientos
establecidos.
» Como responde su cliente ante problemas y desafios.

»> Cob
»> Cob
> C

En este capitulo aprendera a determinar cdmo se comunican sus clientes a
través de su comportamiento, y qué necesita usted hacer para que esa
comunicacion pueda ser de dos vias y exitosa.

Es decir, le permitira hablar un idioma o lenguaje comun con su cliente en
el ambito del comportamiento, las reacciones y las emociones.

Ademads, le permite conocer de manera objetiva las tendencias,
preferencias, puntos fuertes y puntos débiles de su cliente.

El sistema DISC es también extremadamente util para obtener una
percepcion objetiva de sus propias fortalezas y debilidades. Le indicara
como usted tiende a comportarse cuando se relaciona con otros, como
utilizar sus fortalezas en la negociacién de ventas y como mantener a raya
sus debilidades en una situacidon de ventas.
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Este conocimiento, unido con el conocimiento de los mapas mentales, le
coloca a usted en una situacién ventajosa con respecto al resto de los
agentes y vendedores inmobiliarios. Ponga en practica estos
conocimientos y comprobard como consigue cerrar ventas con rapidez y
de forma profesional.

Le ponemos un ejemplo en una situaciéon social o familiar, para que usted
pueda hacerse una idea de lo beneficioso que seria para usted si lo
trasladamos a una situaciéon comercial.

Las buenas relaciones sociales son es fundamentalmente tener la habilidad
de la comunicacion efectiva. Si conoces a tus amigos y familiares conocer
podras adaptarte mejor a su “lenguaje” y mejorar asi la comunicacidn.

Bien, pues gracias a la metodologia D.L.S.C. conocemos los 4 estilos
principales de comportamiento en los que nos englobamos la todos
nosotros.

A ver si te sientes identificado en alguna de las siguientes situaciones:

1. ;Conoces a alguien en el trabajo, de tu familiar o amigo que tienda a ser
asertivo, conciso, determinante, que se enoje con facilidad? ;Una persona
que sea enérgica, directa y decidida?

2. ;Tienes algin amigo que es muy comunicativo, expresivo, emocional,
opular amigable? ;Algunas personas son optimistas, amistosas

1
habladoras?

3. ;(Algin miembro de tu familia tiene paciencia y sabe escuchar, le gusta
trabajar en equipo y es muy tranquilo? ;Algunas personas son estables,
pacientes, leales y practicas?

4. ;Alguna vez has trabajado con alguien al que le encantaba reunir datos,
le gustaban los detalles y son muy concienzudos en todo lo que hacen?
(Haz conocido a alguna persona que sea precisa, sensible, diplomatica y
analitica al mismo tiempo?

Cada uno de los ejemplos anteriores encarna un comportamiento distinto,
bien definido y en el que podemos encasillar a cada uno de nosotros segun
nuestro comportamiento.
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Desde el punto de vista Psicologico, te presentamos ahora los principios
basicos para conseguir una comunicacion efectiva con personas en cada
una de las situaciones anteriores.

Piensa en las personas que te vinieron a la mente en cada una de las
situaciones anteriores y trata de aplicar los principios siguientes la
proxima vez que trates con ellos.

Si interactiias con alguien en la situacion n2.1 te entendera con mayor
facilidad y rapidez y tendera a confiar en ti y tener una buena imagen de ti
Si:

Eres breve, directo y conciso cuando tratas algun tema

Haces preguntas tipo “que” y no tanto tipo “como”

Te enfocas en los resultados

Les comunicas los fundamentales cuando describes una situacion
Sugieres formas en las que puedes ayudarles a resolver problemas
Senalas los beneficios cuando hablas de tus ideas o proyectos
Cuando acuerdas algo con ellos lo haces basado en hechos mas que
en emociones

Discutes un problema en base a como ralentizara los resultados

AN N N NN YN

<

... pero les cuesta entenderte cuando...

v' Das rodeos o te repites al hablar

v' Te enfocas en los problemas en vez de las soluciones
v' Generalizas

v' Afirmas cosas sin poder demostrarlas

Si interactdas con alguien en la situacion n2.2 te entendera con mayor
facilidad y rapidez y tendera a confiar en ti y tener una buena imagen de ti
Si:

v’ Les das la oportunidad de hablar de sus ideas, de personas y sus
emociones

v' Les ayudas a encontrar maneras de transformar lo hablado en
accion

v" Compartes tus ideas y experiencias con ellos

v Reconoces y celebras sus logros
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v' Les das la oportunidad de motivar e influenciar a otros
v’ Les demuestras aceptacion

v’ Explicas los detalles, pero no demasiados

v" Te comunicas con ellos en forma amigable y ligera

... pero les cuesta entenderte cuando...

v" No les dejas hablar

v No dejas espacio para su tiempo social

v' Ignoras sus ideas y logros

v" Les dices lo que tienen que hacer sin pedir su opinién o feedback
v" Les das las tareas que requieren muchos detalles

Si interacttias con alguien en la situacion n®.3 te entendera con mayor
facilidad y rapidez y tendera a confiar en ti y tener una buena imagen de ti
Si:

Te preocupes por ellos

Les des respuesta a sus preguntas de “coOmo”

Defines con claridad sus metas, el proceso o su papel en la operacion
Eres paciente con ellos

Demuestras un aprecio sincero por ellos

Les des tiempo para ajustarse a los cambios

Presentas ideas nuevas en formas no amenazantes

Les das feedback

AN N NN Y N NN

... pero les cuesta entenderte cuando...

v" Les presionas mucho o eres agresivo
v Eres muy exigente
v’ Te gusta discutir o confrontar

Si interactias con alguien en la situacion n2.4 te entendera con mayor
facilidad y rapidez y tendera a confiar en ti y tener una buena imagen de ti
Si:

v’ Apoyas tus ideas con informacién y datos

v" Eres especifico cuando explicas algo

v' Eres paciente, persistente y diplomatico

v’ Basas tus decisiones en hechos y datos que en emociones
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v" Les dejas su propio espacio e independencia
v’ Les comunicas claramente tus expectativas sobre ellos
v" Les das los pros y los contras de un argumento

... pero les cuesta entenderte cuando...

v No quieres explicar cudles son los detalles
v Respondes a preguntas de forma poco clara o vaga
v" Les sorprendes con cambios repentinos o nuevos datos

Imaginate ahora que este conocimiento lo aplicas a la venta inmobiliaria.

La Psicologia nos ha mostrado con claridad co6mo podemos influenciar los
comportamientos de nuestros clientes para conseguir cerrar mas ventas,
mas rapido. La metodologia DOSC se aplica hoy en dia no s6lo en el campo
de la psicologia clinica o en el campo comercial; sino también en el campo
politico, militar, educativo por citar sé6lo algunos.

Veamos seguidamente como podemos aplicar la metodologia DISC a la
venta inmobiliaria

ekl S %we
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Capitulo 1

La Teoria DISCy su Utilidad en la
Venta Inmobiliaria.

"El conocimiento es un proceso de acumulaciéon de hechos;
la sabiduria consiste en su simplificacion.”
Martin H. Fhischer

Para conocer los rasgos de comportamiento de nuestros clientes vamos a
utilizar el Modelo de Comportamiento DISC.

Esta metodologia fue creada hace afios en EE.UU por el doctor William
Moulton Marston en la Universidad de Harvard y es un modelo
ampliamente utilizado en los departamentos de ventas de muchas
empresas britanicas y americanas para conseguir que sus vendedores
puedan entender mejor a sus clientes y ser mas efectivos en su trabajo.

Debido a su alta eficacia y popularidad, la metodologia DISC sigui6 siendo
desarrollada y perfeccionadas por varios psicologos americanos para su
aplicacion en el mundo de la psicologia, la sociologia, los negocios y, como
no, al marketing y a las ventas. Algunas empresas inmobiliarias han
implementado esta Metodologia DISC en su sector con muy buenos
resultados.

El Modelo de Comportamiento DISC, (con su significado en inglés derivado
de los 4 comportamientos basicos: D= Driven; I= Influential; S= Steadfast y
C= Conscientious), es una herramienta facil de usar, que permite a los
vendedores inmobiliarios descubrir y comprender rapidamente las
preferencias de comportamiento de sus clientes y las de sus compafieros
de trabajo.
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Ademas, de entender mejor su propio comportamiento personal.

DISC es considerado el idioma universal del comportamiento humano
observable, o el “como actuamos”. El método DISC no valora la educacion,
experiencia, valores o inteligencia. Solamente valora los comportamientos
de un individuo, o como se comunican.

Usted va a entender cémo sus clientes responden a su propia
comunicacion y cual es la mejor manera de comunicarse e interactuar con
ellos para evitar cualquier barrera que pudiera impedir una entrevista de
ventas exitosa.

Entendera como sus clientes quieren que se comuniquen con ellos, es
decir, aprendera a hablar en el "lenguaje conductual” que su cliente utiliza.

No podemos imaginarnos una agencia inmobiliaria o promotora o
consultora de bienes raices sin pensar en procesos de ventas. Sin embargo,
no por el hecho de que una empresa venda inmuebles significa que lo haga
bien, que obtenga beneficios aceptables o que por ello pueda subsistir a
largo plazo. Por eso es muy importante no solo vender el producto
inmobiliario, sino toda una cartera de inmuebles y servicios que permita
fidelizar a nuestros clientes y mantenerlos a largo plazo. Fidelizar no
significa que compren 2 6 3 inmuebles mas en un plazo corto; sino que nos
traigan otros potenciales clientes a nuestra agencia

;Como logramos fidelizar a nuestros clientes? La respuesta es simple:
mientras mejor conozcas a tu cliente, mejor podras atender sus
necesidades, y mientras mejor atiendas sus necesidades, menos necesidad
tendra tu cliente de buscar otra agencia inmobiliaria.

.Y como logramos conocer mejor a nuestros clientes y sus necesidades? A
través del Modelo de Comportamiento DiSC aplicado a la venta
inmobiliaria podemos facilmente aprender a hacerlo. Con el conocimiento
de la metodologia DISC aprendemos a conocer nuestro propio tipo de
comportamiento al vender y a reconocer el tipo comportamiento de los
clientes.

;Cémo funcionan las ventas efectivas y rapidas? Las ventas efectivas se
dan cuando entendemos en que momento de la venta y de necesidades se
encuentra nuestro cliente. Una vez que conocemos la situacién del cliente
entramos a crear una buena relacién con él en la venta.
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Para ello es importante conocer cuales son los tipos de clientes DISC.
Dentro de las caracteristicas que debemos estudiar estan: las
caracteristicas generales de cada tipo de cliente, lo que debe tenerse en
cuenta cuando trate con cada tipo de cliente, lo que debe evitarse con cada
tipo de cliente, y las expectativas y preguntas tipicas de cada tipo de
cliente.

Después debera identificar rapidamente el tipo del cliente que tiene frente
a usted con una simple lista de chequeo y sin que el cliente se dé cuenta.
Asi, al haber identificado al cliente, usted podra mas facilmente empatizar
o crear una empatia con él y adaptar su conducta personal al tipo de
cliente, para lograr una comunicacion mas asertiva para la venta.

Finalmente usted debera usar la estrategia mas efectiva en cada fase de las
ventas (planeacion, apertura, al hacer preguntas, al presentar ventajas y
beneficios, al atender dudas y objeciones, al llegar al cierre, asi como el
servicio post-venta,) de acuerdo al tipo de cliente que tenga frente a usted.

Dimensiones de
Comportamiento DISC

Este método usa el modelo denominado “Dimensiones de
Comportamiento”, el cual describe el comportamiento a través de la
combinacion de las 4 tendencias o comportamientos basicos en las que
podemos clasificar a cada persona.

DISC es una herramienta que muestra la combinaciéon de cuatro
dimensiones del comportamiento; siendo estas cuatro tendencias:

Dominante: Directo y Decisivo.
Los “D” son las tipicas personas que aceptan cambios, son
emprendedores y logran resultados inmediatos.

Influyente: Optimista y Extrovertido.
Los “I” son las tipicas personas que participan en equipo,
proporcionan ideas y motivan a otros.
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Estable: Comprensivo y Cooperativo.
Los “S” son las tipicas personas que trabajan detras de escena, son
colaboradores, su desempeno es predecible y saben escuchar.

Concienzudo*: Perfeccionista y Analitico.

Los “C” son las tipicas personas estrictas con la calidad y les gusta
planear y analizar las situaciones. Revisan y hacen seguimiento para
estar seguros de la calidad y el trabajo.

*NOTA: algunos textos prefieren denominar a esta ultima tendencia,
“Cumplidor” o “Cauteloso”. Nosotros preferimos denominarlo “Concienzudo”,
porque creemos que esta palabra se ajusta mds a la descripcion de este
comportamiento.

Modelo de Comportamiento DISC.

Este Modelo de Comportamiento DISC le provee a usted de una imagen
clara del patron de comportamiento basico de cada uno de sus clientes, de
ahi la importancia que tiene para nosotros en la venta inmobiliaria.

Hace mas de 20 afos, que el Modelo de Comportamiento DISC fue
desarrollado para ayudar a las personas a entender y maximizar sus
preferencias de comportamiento. Desde ese tiempo, miles de ejecutivos en
el mundo usan este instrumento de aprendizaje para mejorar tanto el
desempeiio personal como el organizacional.

Por tanto, siendo usted consciente de su propio modelo de
comportamiento DISC, (lo que tiende a hacer usted cuando esta con otras
personas en un estado relajado o en un estado de estrés), puede modificar
su forma de actuar para que los demas tengan un mejor concepto de usted.
Esto es lo que usted ya hace de forma inconsciente, cuando desea agradar
a los demas.

Al mismo tiempo, conociendo el comportamiento predominante de sus
clientes, usted puede influenciar en la decision de compra influenciando
en el comportamiento de su cliente “ajustando” su propio
comportamiento.
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Los fundamentos de la metodologia DISC le indica que todas las personas
tenemos los 4 rasgos de comportamiento mas o menos desarrollados y
que utilizamos seglin necesitemos influenciar o causar buena impresion en
los demas, Sin embargo, el rasgo de comportamiento predominante lo
mostramos tanto cuando estamos bajo presion o estresados o cuando nos
sentimos felices y relajados.

Este comportamiento predominante lo hemos adquirido por nuestras
experiencias en la vida las cuales tienen un impacto formativo en todo lo
que hacemos y pensamos. Factores como la educacién; nuestra ambicion;
las enfermedades que hemos padecido; el ambiente en que nos movemos;
la influencia de los demas..., influye en nuestro comportamiento de una
manera clara y profunda.

S6lo seremos capaces de modificar nuestro comportamiento
predominante, (no nuestra personalidad), si con ello conseguimos lo que
deseamos y obtenemos un mayor €éxito social.

Cada estilo de comportamiento tiene sus fortalezas y sus debilidades, que
estan reguladas por nuestro estilo emocional, (forma de sentir), que es
diferente en cada uno.

Las fortalezas afloran cuando estamos alegres, confiados, seguros, nos
sentimos aceptados, queridos y las cosas nos van bien. Las debilidades
aparecen cuando nos encontramos, tristes, desesperados, heridos,
engafados, desilusionados, bajo presién o estresados.

Nuestro rasgo de comportamiento predominante es lo primero que notan
los demas cuando nos conocen o nos tratan.

Detectar rapidamente, y entender, las fortalezas y las debilidades de los
clientes. Utilizar sus comportamientos predominantes para ayudarlos a
comprar, es una habilidad muy valorada en cualquier vendedor
inmobiliario.

Esta habilidad es muy importante en la venta inmobiliaria porque los
clientes prefieren comprar un inmueble a vendedores que actiian como
ellos o que cree piensan como ellos; es decir, a vendedores que
supuestamente tienen el mismo comportamiento predominante.
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Tenga en cuenta que los clientes de cada grupo con diferentes
comportamientos predominantes, hablan y se expresan de forma
diferente; se comportan de forma diferente; tiende a comprar siguiendo
un proceso diferente; le interesan cosas diferentes de un inmueble, tiene
objetivos diferentes en la vida; tienen razones diferentes para confiar y
creer en otras personas y tienden a seguir un protocolo de compra
diferente cuando estan interesados en un inmueble.

Las personas en un mismo grupo DISC, tienden a reaccionar ante el estrés
de la forma particular de ese grupo, y diferente de los otros.

Ademas, esto no sélo se aplica a los clientes. Entre sus compafieros de
trabajo también encontrara los distintos tipos de comportamiento con sus
fortalezas y debilidades. Por tanto, es esencial aprender coémo identificar
qué tipo de comportamiento predominante tienen sus compafieros de
trabajo; asi todos pueden comprenderse mejor, mejorar el rendimiento en
el trabajo, mejorar el servicio al cliente y aumentar las ventas.

ekl B %we
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Capitulo 2

Descripcion de los 4 Tipos de
Compradores Inmobiliarios.

"El conocimiento es como el fuego, que primero debe ser
encendido por algun agente externo; pero que

después se propaga por si solo."

Samuel Johnson

Todos poseemos cierto grado de cada uno de los 4 rasgos de
comportamiento; pero hay solo un rasgo de comportamiento que nos
define cuando estamos ante presion o estamos muy relajados.

Como hemos mencionado, la metodologia DISC divide los rasgos de
comportamiento en 4 categorias que representa a un grupo determinados
de personas que tienden a comportarse y reaccionar de forma parecida.

Recordandolos de nuevo, son:

1.- El Comportamiento “Dominante”.
2.- El Comportamiento “Influyente”.
3.- El Comportamiento “Estable”.

4.- El Comportamiento “Concienzudo”.

Pasemos a definir con claridad cada uno de estos comportamientos de una
forma breve, de forma que usted pueda utilizarla en la venta inmobiliaria.

NOTA.

Sélo hemos incluido las caracteristicas de comportamiento mas relevantes
para cada grupo. Nuestra intencidn no es abrumarle con informacion
detallada sobre cada comportamiento desde el punto de vista psicologico,
social o empresarial. Ese no es el objetivo de este curso.
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Si usted estd interesado en profundizar sobre la metodologia DISC,
nuestros consultores-profesores pueden recomendarle bibliografia sobre
este tema o sitios en internet donde obtendra mas informacién. Por el
momento, los mejores links y bibliografia sobre el sistema DISC estan en
inglés.

Por otra parte, existen consultorias en Espafia, pocas, que preparan
perfiles personales sobre el comportamiento para usted y para su
empresa. Actualmente la metodologia DISC es mayormente utilizada en los
departamentos de Recursos Humanos para la seleccidon de personal y para
mejorar la competitividad. Poco a poco esta llegando a los departamentos
de venta.

El Comportamiento DISC “DOMINANTE"

Liderazgo es el factor principal que muestra este comportamiento.

Liderazgo es el factor de la franqueza, firmeza y el control. Como los otros
factores, el comportamiento dominante es una mezcla de rasgos positivos
y negativos. En el lado positivo tenemos individuos con mucha capacidad
de lideres, son independientes, motivados al éxito y generalmente muy
efectivos para obtener sus metas. Sin embargo, también pueden tener un
caracter demasiado fuerte e incluso, en ciertas condiciones, pueden ser
agresivos.

El comportamiento “Dominante” puede resumirse como el factor del
control. Individuos en los que predomina este rasgo, se centran en
conseguir y mantener un nivel de autoridad y poder sobre las demas
personas; tanto en su entorno laboral como familiar.

Competitividad y ambicién estan también asociadas al comportamiento
“Dominante” y las personas que muestran estos elementos lucharan para
conseguir sus propositos contra todos los prondsticos. De hecho, parece
que disfrutan de los retos, y raramente se rinden ante una situacién dificil
o de riesgo.

Son personas que, normalmente, no confian en otros hasta que se
demuestre lo contrario.
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Tienden a buscar la consecucion del éxito por sus propios medios, sin
preguntar ni esperar ayuda de los que lo rodean.

Si surge una situacion en la cual la ayuda de otros es inevitable, estas
personas tenderan a dar o6rdenes directamente, en vez de pedir
cooperacion.

Las personalidades con comportamiento Dominante son personas directas
y con paso firme. Le proporcionamos a continuacién una “Guia Practica” y
una perspectiva general del comportamiento “Dominante”. Téngala
presente en sus negociaciones de venta y vaya memorizando poco a poco
todas las descripciones, para poder comprender mejor a los clientes con
este rasgo de comportamiento.

GUIA PRACTICA - “DOMINANTE”

El énfasis se centra en moldear su ambiente para vencer la oposicion y asi
lograr resultados.

Principales Fortalezas en el Trabajo: Enérgico, competitivo, directo,
tenaz, firme, inquisitivo o curioso y emprendedor.

Enfoque: El poder

Estilo de comunicacion: Hablar, dar 6rdenes
Motivacion: Objetivos tangibles
Miedos: Fracaso

Pregunta habitual: ;Qué?

Estilo de Liderazgo: Autoritario
Aspecto personal: De negocios

Area de trabajo: Eficiente

Desea: Estar al mando.
Quiere que usted: Sea directo

Se molesta por: La indecision

Bajo presion: Se impondra

Gana seguridad con: Control
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Las tendencias de estas personas incluyen:

Obtener resultados.

Generar accion.

Aceptar retos.

Tomar decisiones rapidas.
Cuestionar el orden establecido.
Asumir autoridad.

Manejar dificultades.

Resolver problemas.

VVVVVVVY

Esta persona desea un ambiente que incluya:

Poder y autoridad.

Prestigio y retos.

Oportunidades para logros individuales.
Amplio campo de accion.

Respuestas directas.

Oportunidades para progresar.

Estar libre de supervision y controles.
Muchas actividades nuevas y variadas

VVVVVVVY

Esta persona necesita a otros que:

Sopesen los pros y los contras.

Calculen riesgos.

Sean precavidos.

Estructuren su ambiente predecible.
Investiguen datos.

Reflexionen antes de decidir.

Reconozcan las necesidades de los demas.

YVVVYVVVYY

Para ser mas efectiva, esta persona necesita:

Recibir tareas dificiles.

Comprender que necesitan de los demas.

Buscar las técnicas en la experiencia practica.

Recibir un sobresalto ocasional.

Identificarse con un grupo.

Verbalizar las razones que sustentan sus conclusiones.
Estar consciente de las sanciones existentes.

YVVVYVVVY
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» Controlar su ritmo de trabajo.
» Relajarse mas.

El Comportamiento DISC “INFLUYENTE”

Este comportamiento estd asociado con un acercamiento amigable,
extrovertido, calido, sociable y abierto a otras personas. La influencia se
conecta con el tipo de estilo usualmente descrito como “comunicador”. Las
personas con alto grado de influencia son sociables y normalmente poseen
habilidades para desenvolverse socialmente y compartir con otras
personas.

El estilo comunicativo y sociable de este tipo de personas con un nivel alto
de influencia, tiende a ser equilibrado, aunque a veces tienden por un
acercamiento a la vida impulsivo e irracional. La necesidad de relacionarse
e impresionar a otros puede llevar a la persona a actuar de formas que
otros individuos menos sociables no entenderian.

Lo mas dificil de aceptar para una persona con un comportamiento
“Influyente” es el rechazo. Ellos necesitan interactuar positivamente con
su entorno. Su estilo amigable y abierto, usualmente los ayuda a mantener
relaciones de este tipo.

Por su naturaleza, estas personas tienden a ser demasiado confiadas vy,
dependiendo de la situacidn, a veces no muy sinceras.

Su deseo de ser abiertos con otras personas los llevan a dar informacion,
revelar o expresar sentimientos que otras personas preferirian mantener
ocultas. Por esta razon, a veces son considerados faltos de tacto. Sin
embargo, su natural habilidad para comunicarse les permite salir airosos
de casi cualquier situacidn dificil provocada por su falta de diplomacia.

Las tabla que le proporcionamos a continuacion le ofrecen una “Guia
Practica” y una perspectiva general el comportamiento “Influyente”.
Téngala presente en sus negociaciones de venta y vaya memorizando poco
a poco todas las descripciones para poder comprender mejor a sus clientes
con este rasgo de comportamiento.
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GUIA PRACTICA - “INFLUYENTE”

El énfasis se centra en moldear su ambiente por medio de su influencia o
persuasiéon sobre los demas.

Principales Fortalezas en el Trabajo: Comunicativo, agradable,
influyente, persuasivo, positivo.

Enfoque: Las personas
Estilo de comunicacion: Vender, convencer
Motivacion: Reconocimiento
Miedos: Rechazo
Pregunta habitual: ;Quién?

Estilo de Liderazgo: Democratico
Aspecto personal: Elegante

Area de trabajo: Desordenada
Desea: Involucrase
Quiere que usted: Lo estimule

Se molesta por: La rutina

Bajo presion: Sera sarcastico
Gana seguridad con: Flexibilidad

Las tendencias de esta persona incluyen:

Contactar con gente.

Producir una impresién favorable.

Expresarse muy bien.

Crear un ambiente motivador.

Generar entusiasmo.

Entretener a la gente

Ver a las personas y situaciones con optimismo.
Participar en el grupo.

YVVVVVVYVYY

Esta persona necesita un ambiente que incluya:

» Popularidad, reconocimiento social.

» Reconocimiento publico de su capacidad.
» Libertad de expresion.

» Actividades en grupo fuera del trabajo.

» Relaciones democraticas.
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» Estar libre de controles y atencién a detalles.

» Oportunidades para expresar verbalmente las propuestas.
» Capacitaciones y asesorias.

» Condiciones laborales favorables.

Esta persona necesita a otros que:

Se concentre en la tarea.

Busque datos.

Hablen directamente.

Respeten la sinceridad.

Desarrollar enfoques metodicos.

Prefieren ocuparse de asuntos en vez de la gente.

Aborden los asuntos partiendo de la légica.

Demuestren capacidad individual para terminar los trabajos
iniciados.

VVVVVVVYVYY

Para ser mas efectiva, esta persona necesita:

» Controlar el tiempo.

» Tomar decisiones objetivamente.

» Aplicar etilo de gerencia “manos a la obra”.
» Ser mas realista evaluando a los demas.

» Ser mas firme con los demas.

El Comportamiento DISC “ESTABLE”

Aquellas personas que muestran un alto nivel de comportamiento
“Estable” toman la vida de una manera mesurada y estable. Son pacientes
y poco exigentes, usualmente muestran simpatia y lealtad a aquellos que
los rodean.

En términos de estilos, las personas de comportamiento “Estable”
corresponden al tipo “Planificador”. Mientras que estadisticamente, las
personas con comportamientos “Dominante,” Influyente” y “Concienzudo”
estan repartidos casi de igual forma en el conjunto de la poblacidn, el
comportamiento “Estable” es menos frecuente.
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Quiza debido a que la modestia y amabilidad asociadas a este
comportamiento, tienden a ser menos valoradas por la sociedad, que
aquellos rasgos relacionados con los otros tres modelos de
comportamientos DISC.

Cuando el comportamiento “Estable” aparece en un perfil, lo mas comun es
encontrarla acompafiada de la flexibilidad. Las personas con estas
caracteristicas son pacientes y saben escuchar, tienen un real interés en
los problemas y sentimientos de otros, y son capaces de dar su apoyo.

Tienen también orientaciéon a la persistencia, con altos niveles de
concentracion que les permite trabajar de manera constante en una tarea.
Cuando individuos con perfiles de otro tipo, podrian volverse aburridos o
distraidos, estas personas continuan trabajando hasta terminar con su
labor.

Las personas con altos niveles comportamiento “Estable”, son resistentes
al cambio, y prefieren establecerse en un entorno seguro, constante y
predecible. Tienen un punto de vista pasivo, y trabajan mejor cuando les
dan instrucciones claras y un alto nivel de asistencia.

Por esta razon estas personas evitan conflictos o confrontaciones, y en
caso de surgir una disputa o pelea, asumiran el rol de pacificadores.

La tabla que le proporcionamos a continuacion le ofrecen una “Guia
Practica” y una perspectiva general el comportamiento “Estable”. Téngalas
presente en sus negociaciones de venta y vaya memorizando poco a poco
todas las descripciones para poder comprender mejor a sus clientes con
este rasgo de comportamiento.

GUIA PRACTICA - “ESTABLE”

El énfasis se centra en colaborar con los demas dentro de las
circunstancias existentes, para poder llevar a cabo su trabajo.

Principales Fortalezas en el Trabajo: Amable, pausado, fiable, sabe
escuchar, persistente.
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Enfoque: Paz y tranquilidad

Estilo de comunicacién: Escuchar

Motivacién: Seguridad, pertenecer al equipo
Miedos: Inseguridad, ser excluido.
Pregunta habitual: ;Por qué?

Estilo de Liderazgo: Procedimientos

Aspecto personal: Conservador

Area de trabajo: Estructurada

Desea: Ser correcto

Quiere que usted: Sea preciso

Se molesta por: Las sorpresas

Bajo presion: Se abstendra

Gana seguridad con: Preparacion

Las tendencias de esta persona incluyen:

Adherirse a directivas y estandares claros.

Concentrarse en los detalles claves.

Pensar analiticamente sopesando los pros y los contras.

Ser diplomatico con la gente empleando métodos sutiles o indirectos
frente a conflictos.

Verificar la precision.

Analizar los desempefios con mente analitica.

Emplear un enfoque metodico en situaciones o actividades.

YV VY

YV V

Esta persona desea un ambiente que incluya:

Expectativas de desempefios claramente definidas.
Valoracion a la calidad y a la precision.

Ambiente de trabajo que sea reservado, formal y eficiente.
Oportunidades para demostrar su pericia.

Control sobre los factores que afectan a su desempefio.
Oportunidad para formular preguntas tipo ;Por qué?
Reconocimiento de habilidades y logros especificos.

YVVVYVVVY
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Esta persona necesita a otros que:

Deleguen tareas importantes.

Tomen decisiones rapidas.

Usen las politicas como guias tinicamente.
Lleguen a compromisos con la oposicion.
Expresen opiniones impopulares.

Inicien y faciliten las discusiones.
Promuevan el trabajo en equipo.

VVVVVVY

El Comportamiento DISC “CONCIENZUDO”

Este comportamiento es, tal vez, el mas completo de los 4
comportamientos DISC.

Tradicionalmente, las personas con alto nivel de comportamiento
“Concienzudo” son catalogadas como “orientados a seguir las reglas”. Sin
embargo, investigaciones recientes han mostrado que esto es sélo parte de
la historia, y que este factor representa a un elemento mucho mas
sofisticado, como intentaremos explicar.

La raiz de esta complejidad yace en la combinaciéon del Control y la
Pasividad, y es por eso que el factor Flexibilidad esta asociado con el estilo
“Analitico”.

Es el factor de la organizacion, el detalle y la realidad, y todos aquellos que
muestran altos niveles estdn interesados en la precision y exactitud. Ya
que son naturalmente pasivos y reticentes para decir lo que piensan, a
menos que otros le cedan la palabra; es normal imaginar que estas
personas estén faltas de ambiciones. Pero no es asi.

De hecho, este no es el caso, con respecto a la ambicidn, estas personas son
muy similares a las personas con comportamiento “Dominante” en el
deseo de controlar su entorno. Debido a su estilo pasivo, trataran de
obtener el control a través de la organizacion y los procedimientos,
insistiendo en reglas y definiendo cdédigos de conducta para alcanzar sus
objetivos.
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A las personas con un alto factor de comportamiento “Concienzudo” no le
gustan de las presiones, y tienden a adoptar un estilo evasivo cuando se
enfrentan a circunstancias dificiles. En casos extremadamente dificiles son
propensos a desatender los problemas o demorar acciones hasta que la
situacidn se vuelva ineludible.

La disposicidn al seguimiento de las normas de estas personas usualmente
influye en la vida de estos individuos y no solo se circunscribe a su entorno
laboral. Normalmente tiene cddigos personales establecidos y le dan
mucha importancia a la equidad y a las tradiciones.

Debido a su natural inclinacién por la realidad y los detalles, es también
comun encontrar que estos estilos tienen una cultura general extensa, o
conocimientos especificos o habilidades.

Este interés en como funcionan las cosas, significa que en su mayoria estas
personas tienen inclinaciones para el trabajo técnico, o trabajos que
tengan que ver con la organizacidon de datos; situaciones en las cuales sus
talentos puedan destacar.

La tabla que le proporcionamos a continuacion le ofrecen una “Guia
Practica” y una perspectiva general el comportamiento “Concienzudo”.
Téngalas presente en sus negociaciones de venta y vaya memorizando
poco a poco todas las descripciones para poder comprender mejor a sus
clientes con este rasgo de comportamiento.

GUIA PRACTICA - CONCIENZUDO

El énfasis se centra en trabajar con constancia dentro de las circunstancias
presentes, para asegurarse de lograr calidad y precision.

Principales Fortalezas en el Trabajo: Exacto, cuidadoso, obediente,
légico, preciso, perfeccionista.

Enfoque: Politica, normativa
Estilo de comunicacion: Escribir

Motivacion: Politica e informacion.
Miedos: Conflictos, caos
Pregunta habitual: ;Como?
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Estilo de Liderazgo: Basado en el conocimiento.
Aspecto personal: Informal

Area de trabajo: Personal

Desea: Agradar

Quiere que usted: Amable

Se molesta por: La insensibilidad

Bajo presion: Accedera

Gana seguridad con: Relaciones

Las tendencias de esta persona incluyen:

Trabajar de manera consciente y predecible.
Mostrar paciencia.

Desarrollar habilidades especializadas.

Ayudar a los demas.

Mostrar lealtad.

Saber escuchar a los demas.

Manejar personas excitadas.

Crear un ambiente de trabajo estable y armonioso.

VVVVVVVY

Esta persona desea un ambiente que incluya:

» La conservacion del orden establecido a menos que se le den
razones para un cambio.

Rutinas predecibles.

Crédito por el trabajo logrado.

Minima intromisién en la vida laboral en la vida de hogar.

Aprecio sincero.

Identificaciéon con un grupo.

Procedimientos operativos estandar.

Un minimo de conflicto.

YVVVVVYVYY

Esta persona necesita a otros que:

» Reaccionen rapidamente ante cambios inesperados.

» Se esfuercen al maximo para superar los retos de las tareas
aceptadas.

» Se involucren en mas de una cosa.

» Se promuevan a si mismos.
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» Presionen a los demas.

» Trabajen cdmodamente en un ambiente impredecible.
» Ayuden a establecer prioridades en el trabajo.

» Sean flexibles respecto a procedimientos de trabajo.

Para ser mas efectiva, esta persona necesita:

Prepararse antes de un cambio.

Ratificar su valia personal.

Saber como su esfuerzo personal aporta al empuje del grupo.
Tener colegas con un nivel similar de competencia y sinceridad.
Conocer las directrices de cada tarea.

Recibir estimulos a la creatividad.

VVVVVY

Resumen de los 4 Rasgos
de Comportamiento DISC.

En el siguiente cuadro se indican las fortalezas y debilidades de cada uno
de los comportamientos DISC.

Cada uno de nosotros tiene una serie de fortalezas que nos hace unicos y
valiosos. Nos agrada que nos reconozcan por nuestras fortalezas y sentir
que somos efectivos en nuestro ambiente. Sin embargo, cualquier
fortaleza, cuando es empleada excesiva o inapropiadamente, puede
percibirse como un punto débil.

En las siguientes columnas de palabras indican una serie de adjetivos que
califican a cada comportamiento DISC. Esta clasificacion esta ordenada por
su nivel de intensidad o de rasgo mas usual en la forma de actuar de la
persona.

Autor: Carlos Pérez-Newman - Experto en Ventas y Marketing Inmobiliario Pagina 139



“Neuromarketing Inmobiliario: Negociando con Eficacia”

DOMINANTE INFLUYENTE ESTABLE CONCIENZUDO
28 | egocéntrico entusiasta pasivo perfeccionista
27 | directo gregario paciente reciso
26 | intrépido persuasivo leal indaga hechos
25 | autoritario impulsivo predecible | diplomatico
24 | exigente emotivo trabaja en metddico ALTO

equipo
23 | enérgico autosuficiente | sereno convencional
22 | arriesgado confiado posesivo cortés
21 | audaz influyente conforme cauteloso
20 | decidido agradable inactivo controlado
19 | curioso sociable relajado establece altos
criterios
18 | seguro de si generoso controlado | analitico
mismo
17 | competitivo desenvuelto | prudente sensible
16 |rapido encantador amable sensato
15 | independiente | seguro estable evasivo
14 | aceptariesgos | convincente | agil inconforme MEDIO
13 | autocritico observador extrovertido | presumido
12 | sencillo evaluador alerta dogmatico
11 | moderado reflexivo animado perseverante
10 | realista se basa en exigente independiente
hechos
9 | considera légico descontento | estricto
prosy contras
8 | dificil controlado inquieto firme
7 | conservador |timido impulsivo tenaz
6 | calmado suspicaz impaciente | arbitrario
5 | bondadoso pesimista enfocado al | rebelde BAJO
cambio

4 | reservado distante criticon desafiante
3 | inseguro retraido espontaneo | obstinado
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2 | dependiente | cohibido frustrado falto de tacto
por orden
establecido

1 modesto reservado activo sarcastico

NOTA: *Las palabras sombreadas en las cuatro columnas, son un ejemplo
de adjetivos que describen los comportamientos altos, medios y bajos de
cada conducta.

Cuadro de las Principales Fortalezas y Debilidades
Segun el Modelo de Comportamiento DISC.

Fortalezas Debilidades
e Abierta a la experiencia | = Exigente
Persona Dominante | Le gu_sta tomar riesgos " Egoce_ntrlco
e Creativo = Agresivo/ Rudo
Personas e Imaginativo = Poco diplomatico
Dinamicas — - :
(extrovertidas) . Optl_mlsta/ Entusiasta = Poco dt_atalllsta _
e Motivador = Demasiado confiado
Persona Influyente . ]
e Crea equipo = Descortes / grosero
e Soluciones Creativas = Escucha a medias
o Estable y sincera » Demasiado pasiva
¢ Paciente y servicial = Seresiste al cambio
Persona Estable - -
e Pensador logico = Pobre con prioridades
Personas o Comprensible y firme = Inflexible, Indecisa
E_ntendld_as e Concienzuda = Se pierde en los
(introvertidas) e Objetiva y clara detalles
Persona Consciente | e Mantiene altos los = Critica y quisquillosa
estandares » Exigente y pesimista
¢ Analitica » Friay distante

seRC T ST %%
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Division de los 4 Grupos en
“Dinamicos” y “Cuidadosos”

"Todo el mundo desea saber,
pero nadie quiere pagar el precio.”
Juvenal

Como puede observar en este ultimo cuadro, hemos agrupado los 4 rasgos
de comportamiento en 2 grandes grupos: las personas que nosotros
hemos denominado “Dinamicas” y que comprende a las personas con
comportamiento “Dominante” e “Influyente”; y las que hemos denominado
“Cuidadosas”, que comprende a las personas con comportamiento
“Estable” y “Concienzudo”.

De esta forma, en una situacion de ventas, donde usted tiene que pensar
rapido, le sera mas facil identificar a grandes rasgos, cual es el
comportamiento predominante de su cliente; para mas tarde y con mas
tiempo, poderla clasificar mejor dentro de uno de los 2 subgrupos.

Los términos “Dinamico” y “Cuidadoso” y como se relacionan a las
caracteristicas que tienen las personas extrovertidas e introvertidas
respectivamente; tienen una gran importancia cuando lo aplicamos a las
ventas.

Como vendedor debe recordar siempre que la linea divisoria entre una
persona con un rasgo muy “Dinamico”, (muy “Dominante”,) de otra con un
rasgo muy “Cuidadoso”, (muy “Concienzudo”), es tan ancha como el Gran
Cafnon del Colorado.

A cada uno de ellos se le debe ayudar a comprar un inmueble, de una
forma totalmente diferente. Por eso es importante intentar clasificar los
clientes en grupos con caracteristicas de comportamiento comunes.
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Debe pensar rapido y descubrir a qué grupo pertenece su cliente antes de
intentar dar informacién, argumentar la venta o entrar en una
negociacion.

Las personas “Dindmicas” encuentran a las personas “Cuidadosas” un poco
fastidiosas, demasiado literales, llenos de datos sin importancia y algo
burdcratas.

Las personas “Cuidadosas” encuentran a las personas dinamicas un poco
irresponsables, egocéntricas, con poco respeto por las reglas. Ambos
tienen razodn, pero esta no es la cuestion.

Generalmente en el mundo profesional, las personas “Dindmicas” se
sienten incomodas ante las personas “Cuidadosas” y viceversa. Por tanto,
mezclar a estas dos clases de personas en una situacion de ventas no
creara un clima de confianza salvo que al menos uno de ellos, intente
adaptarse al comportamiento predominante del otro.

Cuando se encuentre con un cliente con un rasgo de comportamiento
diferente al suyo, rapidamente debe saber como cambiar de conducta y
comportate como lo hace su cliente.

Recuerde que los clientes solo dan confianza, y prefieren comprarle, a un
profesional que se comporta y piensa igual o de forma muy similar a ellos.

;Como sabra si el cliente que se acerca a usted es, “Dinamico” o
“Cuidadoso”?.

La primera pista la obtendras al observar el nivel de actividad de la
persona, la rapidez de sus movimientos y la rapidez al hablar.

Una persona dentro del grupo de los “Dinamicos”, ya sea “Dominante” o
“Influyente”, se mueve mucho, usa las manos para gesticular, habla mas de
lo que escucha y esta en una especie de alerta continua. Como regla
general las personas “Dinamicas” se involucran en muchas actividades y se
aburren pronto si se les fuerza a concentrarse en algo demasiado tiempo.

Una persona dentro del grupo de los “Cuidadosos” se mueve poco, tiene
bastante paciencia y escucha mas de lo que habla y se toma las cosas
bastante en serio.
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Esta clase de personas espera que le hable claro y que haga lo que ha dicho
que hara. Son personas que leen mucho; en realidad estan leyendo la
mayoria del tiempo y tienen buena memoria.

Los vendedores inmobiliarios que pertenecen al grupo de los “Dinamicos”
deben tener mucho cuidado cuando intenten argumentar su producto ante
un cliente que pertenece al grupo de los “Cuidadosos”, sobre todo si el
cliente es un alto ejecutivo comprando un local comercial, una oficina o
una nave industrial. Sus datos de venta deben ser correctos, y si prometen
hacer algo, cumplirlo rapidamente.

Las personas “Dinamicas”, generalmente ocupan puestos de
responsabilidad en las empresas, puestos de venta y marketing. Estas
personas tienden a asumir riesgos y ser extrovertidas, una caracteristica
necesaria en puestos de responsabilidad.

En cambio, las personas “Cuidadosas”, son personas introvertidas y tiende
a ser directores financieros, directores de logistica, de produccion,
abogados, ingenieros, jueces, editores de prensa..., donde el cuidado con
los detalles y el andlisis son importantes.

Esto no quiere decir que las personas “Cuidadosas” no sean buenos
vendedores o las personas “Dinamicas” no hagan buenos directores
financieros. Lo que queremos decir es que su personalidad vy
comportamiento es mas apropiada para cierto tipo de puestos de
responsabilidad que otros.

Regla de Comportamiento

Usted puede venderle un inmueble a cualquier cliente con un
comportamiento clasificado en el grupo de los “Dinamicos” usando, o bien
un enfoque dinamico o un enfoque cuidadoso.

Sin embargo, nunca use un enfoque dindmico para vender un inmueble a
un cliente con un comportamiento clasificado en el grupo de los
“Cuidadosos”. A estos sblo se les puede vender con un enfoque
“Cuidadoso”.
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Recuerde, cuando esté vendiendo un inmueble o su servicio de consultoria
a una empresa, generalmente tendra que tratar con personas con un perfil
“cuidadoso” aunque no asistan a la reunién.

Por tanto, no se entusiasme demasiado con las respuestas y promesas del
gerente o presidente, que tienen a tener un perfil “Dinamico. Proporcione
datos exactos para que el director pueda obtener su apoyo rapidamente de
sus asesores financieros o legales, que suelen ser personas “cuidadosas”.
Pero eso suelen trabajar como asesores en estos campos.

Si una la reunion de ventas también ha asistido el director financiero con
un comportamiento “cuidadoso”, tenga este dato muy presente y enfoque
la venta desde el punto de vista del director financiero.

Es muy probable que si usted ha hecho una presentacién eminentemente
“dinamica” para agradar y convencer al director gerente, cuando usted no
esté presente, esta persona, la que maneja los numeros y las inversiones,
dara consejo a la persona “dinamica” y usted lo tendra dificil para vender
su inmueble o su servicio..

Muchas ventas se caen por este simple hecho, porque el vendedor no
genero6 confianza a la persona “cuidadosa”.

Su Propio Comportamiento DISC
como Vendedor.

No le sera dificil descubrir cudl es su comportamiento dominante. A estas
alturas usted ya sabe al grupo que pertenece. Sélo necesita ser consiente
en todo momento en como tiende usted a comportarse y modificar su
comportamiento en una situacién de ventas para conseguir sus objetivos.
Aqui radica parte de su profesionalidad.

Usted no puede aplicar las 3 Reglas de Oro de la Venta Inmobiliaria a todos
los clientes por igual. Ahi radica el arte de la venta. Saber adaptarse a la
personalidad de su cliente.
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Usted tiene, por una parte que adaptar su comportamiento al
comportamiento de su cliente; y por otra parte, tiene que utilizar las pistas
que le da el mapa mental de su cliente para venderle de la forma que él se
siente mas cdmodo y seguro.

Cuando comience a interpretar correctamente los mapas mentales y los
comportamientos dominantes de sus clientes, notard mucha menos
resistencia a sus argumentos de venta; experimentara que los clientes se
comunican con usted mas de lo que espera y que toman decisiones mas
rapidas, ya sea para comprar su inmueble o no.

Sobre todo, usted se encontrara mucho mas seguro de si mismo al tratar
con los clientes porque sabe como “leer” la mente. Su confianza en si
mismo se traducira en entusiasmo y este entusiasmo se traducira en
ventas.

Tratemos brevemente como tiende usted a comportarse como vendedor
dependiendo de su comportamiento DISC.

Usted es Agente Inmobiliario “Dominante”.

Su estilo de venta tiende a ser directo, rapido y enfocado a lo que importa.
Los detalles para luego. Suele dar a los clientes la suficiente informacion,
(desde su punto de vista), para demostrar que el inmueble es
precisamente el que esta buscando. Quiere que su cliente tome una
decision rapida y no le gusta esperar. No tiende a sonreir durante su
presentacion, porque esta concentrado en sus pensamientos y cuando lo
hace puede que su sonrisa sea forzada.

Como es una persona de estilo directo, se siente impaciente con
comentarios o conversaciones que no estan directamente relacionados con
la compra venta. Tendra que disciplinarse al tratar con clientes “Estables”
y “Concienzudos”, para manifestarse con un entusiasmo mas calmado. Su
principal problema en una situacion de ventas es el uso inadecuado de sus
palabras o tono de voz y en no tener demasiado en cuenta los detalles.

Su fortaleza reside, sobre todo, en que sabe resolver problemas y en su
auto confianza. Tendra éxito como consultor inmobiliario si, como clientes,
elige a las empresas.
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Usted es Agente Inmobiliario “Influyente”.

Al igual que el dominante usted quiere que todo se desarrolle
rapidamente, pero su estilo de venta le lleva a ser demasiado sociable y
desviar la atencion del cliente de la venta a otros temas que no estan
relacionados.

Tiende a argumentar las cosas dos veces y hablar mas de la cuenta. Le
cuesta un poco escuchar y necesita algo de auto disciplina para “leer”
rapidamente los mapas mentales y los comportamientos dominantes de
sus clientes. También, con algunos clientes, tiende a usar el humor en
exceso. Suele desilusionarse cuando no realiza la venta.

Sin embargo, su fortaleza esta en que en que puede ser una persona muy
persuasiva y agradable por naturaleza. Tiene el don de la comunicacion lo
sabe y a generalmente se contenta con sus habilidades en vez de
mejorarlas. Si lo hiciera (o cuando lo haga), puede llegar a ser uno de los
mejores vendedores, si no el mejor.

Usted esta hecho para la venta de inmuebles residenciales: sobre plano,
con campo de golf, segunda ocupacion...

Usted es Agente Inmobiliario “Estable”.

Usted lo que quiere ante todo es crear confianza y eso le ayudara en la
primera fase de la venta. Sabe escuchar a sus clientes como nadie y es la
clase de vendedor que le es dificil vender un inmueble que no se ajusta a
las necesidades de su cliente. Sabe sonreir sinceramente, ser amable y le
gusta ayudar a sus clientes, a veces demasiado, por lo que a no es de
extrafiar que algunos se aprovechen de usted.

No le importa que su cliente se tome su tiempo en tomar una decision lo
que es positivo en ocasiones, pero negativo si usted no pone un fecha
determinada. Como es de esperar le resulta un bastante incomodo tratar
con clientes insatisfechos, tengan o no razén.

Le lleva tiempo expresarse porque habla de forma mas pausada, pero en la
mayoria de las situaciones de venta esto es una ventaja.
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Su fortaleza esta es que la mayoria de los clientes tienden a confiar en
usted por su propia personalidad, no porque implemente las técnicas de
venta para crear confianza. Usted estd hecho para la venta inmobiliaria,
(de cualquier producto o servicios), mas que para otro tipo de venta.

Usted es Agente Inmobiliario “Concienzudo”.

Como vendedor usted se toma las cosas muy en serio, (sonreir no es lo
suyo), y de forma muy calmada. Habla con tranquilidad y le gusta
demostrar su conocimiento exhaustivo del inmueble. Si no tiene cuidado
estara vendiendo caracteristicas en vez de beneficios y no podra cerrar la
venta.

Al ser una persona formal, no le agrada que la conversacion se desvie de
tema en cuestion: la compra/venta. Si usted es, ademas, una persona
“auditiva”, sera un placer escuchar sus descripciones y argumentacion de
venta, aunque a veces no terminen en una venta o en una compra.

Tiende a dar demasiadas opciones al cliente y un analisis demasiado
detallado que a veces, no ayuda a la venta. Debe hacer un esfuerzo por
concentrarse en los puntos mas importantes del inmueble, en sus
beneficios antes de pasar a los detalles.

Usted es muy bueno en la segunda o tercera fase de la venta cuando el
cliente quiere saber de detalles; pero debe esforzarse en preguntar mas y
no dar mucha informacion al principio.

Su fortaleza esta en su memoria, en su conocimiento del producto y en su
diplomacia. Usted encaja perfectamente en el vendedor inmobiliario que
tendra éxito vendiendo locales comerciales, naves industriales, hoteles,
inmuebles en produccién o buscando inversores para proyectos. La venta
residencial no es lo suyo.

seRC T ST %%
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Capitulo 3

Como Vender un Inmueble
a un Cliente “Dominante”.

113

onquistar sin riesgo, es triunfar sin gloria”.
Pierre Corneille

“Un lider sabe qué se debe hacer. Un administrador
solo sabe como hacerlo’.
Kelly

Vender un inmueble a un cliente con perfil dominante, (vender a D), es
enfrentarse a uno de los mayores desafios mentales con los que usted se
encontrara en esta profesion.

Cuando contactas (o te contactan )por primera vez, esta clase de clientes
parecen estar al “borde de un ataque de nervios”, con prisas y desplegando
desde un primer momento un comportamiento inseguro debido al estrés
de la compra, donde muestran un poco sus miedos y alguna debilidades
como ser arrogantes, impacientes o condescendiente.

No debe preocuparse por esta clase de comportamiento, ya que lo
muestran solo cuando estan sometidos al estrés. Mantenga la calma y
muéstrese alegre, intentando conocer cual es su mapa mental para ganar
su confianza a través de las palabras. Sea directo y firme.

Estos clientes, cuando estan estresados, pueden llegaraa ser muy
desagradables; por lo que evite enfrentamientos o tratar con él cuando
note sintomas de que estan bajo presion.

Esta usted ante la clase de cliente que mas le va a desafiar, exigir y
comprobar. Esta clase de cliente le hara saber, sin reparo alguno, que él es
el cliente y usted es el vendedor. No hay nada de malo en ello, su tarea es
ayudarle a comprar el inmueble, a aconsejarle.
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Pero también a demostrarle que usted es un profesional, y tampoco esta
para perder el tiempo. Esto demostrara al cliente dominante que a usted le
parece razonable su forma de comprar.

No baje la guardia con un cliente D durante la negociacién y cierre de la
venta. Si en el primer contacto el cliente D no ha sido demasiado duro con
usted, lo sera antes de firmar la compra.

El cliente D intentara comprobar desde el primero momento, que clase de
fuerza o presion emocional es usted capaz de soportar. Intente
demostrarle, con tranquilidad y alegria que puede pasar su TEST
perfectamente. Los clientes D tenderan a decirle lo ocupados que estan y
que el tiempo que pasan con usted es importante para ellos.

Si usted trata la venta como un juego, un desafio que al final va a ganar su
cliente y donde no vale los sentimentalismos, es muy probable que acelere
el ritmo de la compra y venda el inmueble o consiga esa inversion
inmobiliaria en tiempo récord.

Porque esta clase de personas pueden comprar un inmueble con solo
echar una ojeada, hacer un par de preguntas y, si las respuestas son las
que €l daria, firmar la compra o hacer el depoésito ahora.

Con una persona con comportamiento dominante siempre tiene que
demostrar que es usted un digno adversario, aunque deba dejarse ganar
siempre. Usted debe dejar a los clientes D con la impresion de que ellos
estan en control, que han ganado porque son mejores que usted, pero que
les ha costado porque usted ha “vendido cara su piel”.

Esto les encanta ;Un juego mental? Por supuesto, pero procure divertirse y
pensar que esta es la inica forma en que un vendedor inmobiliario puede
ayudar a un cliente D a comprar un inmueble. Usted no puede infundir
respeto a estos clientes siendo ddcil, sumiso o acobardado. Luche duro, sea
respetuoso, no se deje intimidar y déjese ganar.

Con un cliente asi no vale el enfoque de los detalles. Solo funciona la vision
general y los aspectos importantes del inmueble: claro, conciso y breve. Y
los aspectos mas importantes del inmueble son los no tangibles; ;Qué
puede hacer el inmueble por mejorar su vida social y profesional?
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Digaselo alto y claro. Apreciara el que usted se haya dado cuenta de sus
necesidades.

Digale también, que necesita hacer preguntas para darle un mejor servicio
y saber sus necesidades. Haga sélo un par de preguntas aunque ya sepa las
respuestas. Le estards mostrando interés y profesionalidad, que es en
realidad lo que el cliente D espera de usted.

Vender un inmueble a una persona D tiene sus trucos. Puede parecer
simple, pero use la siguiente estrategia cuando note que este cliente no
sabe muy bien si comprar su inmueble o no.

Lo que debe hacer es presentarle una lista de opciones, haciéndole saber
que él es lo suficientemente inteligente y astuto para elegir aquella opcién
mas adecuada a sus necesidades. Este enfoque le devuelve al cliente D el
control al hacer él la eleccion de compra. Aunque usted has estado todo el
tiempo en control, su cliente se ha llevado la ilusion de que quien controla
la situacion es él. ;Un juego mental? Si, y procure disfrutarlo.

En realidad lo que pasa por la mente del cliente D es la incomodidad de
perder el control de la situacidon aceptando la compra de su inmueble, pero
por otra parte le atrae o necesita la comodidad de comprar un inmueble
que le va a mejorar su calidad de vida.

Hay veces en que estos clientes D necesitan que se le ofrezcan varias
opciones, (una buena palabra para usar en su presencia). Muéstrele varios
inmuebles aunque usted sepa, (y €l también), que uno en particular es el
que quiere y necesita. Sin opciones no hay compra.

Incluso, muéstrele donde puede encontrar las opciones que tiene la
competencia si todavia no le satisface ninguno de sus inmuebles. No se
preocupe si visita a la competencia. Volvera a usted; no porque su
inmueble sea mejor, que puede serlo, sino porque usted le ha demostrado
honestidad y ha estado, segin sus parametros, a la altura.

Cuando llame a un cliente D por teléfono y éste sea un poco
desconsiderado, tenga paciencia e inténtalo de nuevo en otro momento. Si
debe contactar varias veces con él para cerrar la venta del inmueble,
hagalo, sea persistente; le admirara por ello. Al fin y al cabo, €l ha llegado
hasta donde esta siendo persistente también.
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Con esta clase de cliente no se acobarde nunca.

Un truco que le servird para resumir como se ayuda a comprar a este
cliente D es que no importa lo interesado que este D por su inmueble; D no
te va a dar su dinero facilmente sin antes ponerlo a usted a prueba y
demostrarle que usted se merece que él le compre el inmueble.

Puede parecer injusto, pero asi son las cosas con los clientes D. Quiere que
usted trabaje por su dinero, al igual que él ha trabajado y trabaja por el
suyo. Recuerde esto siempre que se encuentre con un cliente D y tendras
el 50% de la venta realizada.

Otro punto importante es que tenga cuidado con sus palabras ante un
cliente D, sobre todo si este es auditivo. Las palabras para ellos son
importantes y estan entrenados para escuchar, aunque no sea su fuerte.

Cuando usted, después de haber telefoneado a su cliente D varias veces,
consigue mantener una reuniéon con €l para hacer su presentacion,
siempre recuerde las siguientes reglas:

» Nunca llegue tarde, cancele la cita o cambie la hora, a menos que
este usted en el hospital con un apierna rota.

» Vista apropiadamente de forma que indique respeto hacia su cliente.

» Lleve consigo material bien estructurado en un maletin de negocios.
Le podra parecer una “tonteria”, pero le aseguramos que con el
cliente D, no lo es.

» No le haga perder el tiempo a su cliente con datos y cifras poco
importante o hablando del tiempo y del partido de la Champions.
Vaya inmediatamente at tema que le ocupe, sea claro, conciso, breve
y muestre un par de beneficios personales. S6lo necesita eso.

» Usted debe dar una imagen de que se puede confiar en usted y esta
usted bien informado.

» Mire a los ojos y hable con frases cortas que tenga coherencia y
fuerza. No muestre confusion. Es conveniente que memorice de
antemano lo que quiere decir tanto en contenido como en la forma.
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» No intente crear un vinculo con él preguntandole por su familia, sus
aficiones o sus amigos. Los clientes D no quieren crear vinculos.
Quiere que usted permanezca donde esta: al otro lado de la mesa. No
intente nunca adularle.

» Un frase que hemos descubierto funciona bien en la presentacion a
este tipo de clientes es:

“Usted es la clase de persona que puede apreciar la importancia de
esta oportunidad de inversion para su empresa en estos momentos,
por los beneficios que va a generarle”.

Utilizamos esta frase con bastante asiduidad con clientes D y nos
funciona.

» Haga preguntas acerca del negocio de su cliente. Muestre interés por
su negocio demostrandole que se ha molestado en buscar
informacion de su empresa.

» Conteste con respuestas directas a todas sus preguntas. Si no la sabe,
digalo y digale también que procurara encontrar la respuesta lo
antes posible para decirsela.

» Inférmele inmediatamente que usted entiende la importancia de los
resultados y que le va a demostrar rapidamente cuales son.

La mejor forma de cerrar una venta con un cliente D es dandole 2 6 3
opciones para que ellos demuestren su inteligencia, que estan al mando,
decidiendo cual es la mejor.

A pesar de todo este “sufrimiento” en venderle un inmueble a esta clase de
cliente hay una enorme ventaja en contrapartida. Nos hemos encontrado
algunos clientes D en nuestra profesién, sobre todo gerentes, consejeros
delegados y presidentes de empresas, personas que tienen poder y
responsabilidad, se han ganado ese poder y saben ejercer ese poder; y
puedo asegurarle que a pesar de ser bastante incomodos cuando afloran
sus debilidades; hemos encontrado que son los clientes mas rentables que
podemos tener.

Son los tipicos clientes que nos recomiendan una y otra vez.
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Quizas sea porque hemos hecho bien nuestro trabajo o porque hemos
aprendido a enfrentarnos a ellos o porque hemos conectado rapidamente
con su forma de “entender los negocios”.

Por otra parte, las negociaciones que usted suele mantener con este tipo
de clientes no es por 200.000€ 6 300.000€ por la compra de un piso o una
apartamento en la playa; sino por millones de euros de inversion en
proyectos, edificios y oportunidades en el sector.

Tener buenos contactos con clientes D y obtener recomendaciones de
estos, es 1o mejor que a usted le puede pasar como vendedor inmobiliario.
Merecera la pena todo el esfuerzo, tiempo y frustracion que usted ha
puesto en venderle a un cliente D.

Asimismo, piense que las referencias de clientes D son potenciales clientes
en los que usted no tendra que invertir tanto esfuerzo como al principio y
suelen comprarle a usted porque D lo ha recomendado. Y cuando D le
recomienda, le suele recomendar a otros D.

RESUMEN

Estilo de compra de un inmueble de una persona “DOMINANTE”

» Tienden a ser escépticos, inquisitivos, francos y apresurados. En
general son firmes y enérgicos sin ser agresivos, seguros de si
mismos, audaces y atrevidos.

» Generalmente saben lo que quieren y no tienen reparos en expresar
sus opiniones. Si algo no les gusta lo dicen.

» Toman decisiones con rapidez incluso si la decision es importante o
complicada.

» Tienden a dominar la conversacion con el vendedor.
» No estdn muy interesados en crear relaciones personales, sino

hablar de la compra venta y decidir si quieren comprar o no su
inmueble.
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» Quieren saber inmediatamente lo que el inmueble puede hacer por
ellos personalmente. Sobre todo buscan beneficios que mejoren su
status.

» Tienen poca paciencia para presentaciones detalladas y analisis. Le
interesa los grandes rasgos, los puntos esenciales que le ayuden a
tomar una decision acertada.

» Le interesa poco las opiniones de otros compradores.
> Suelen ser sinceros con sus objeciones y quieren una respuesta
rapida y clara a sus objeciones.

» Buscan resultados y priorizan sus intereses. Por eso quieren saber
que efectos directos y concretos tienen la compra de un inmueble en
su vida o en su empresa.

» Respecto a sus inversiones inmobiliarias quieren ver resultados a
corto plazo y sin complicaciones.

» Quieren que usted como vendedor sea competente y profesional.
» Quieren que usted cumpla su palabra.

> No le dard una segunda oportunidad si usted comete un fallo en un
momento importante de la venta.

» Esperan que usted haga su trabajo y entienda su postura sin que él
necesite explicarsela.

» Quiere que usted como vendedor se gane su respeto.
» Cuando toman una decisiéon de compra, es dificil que cambien de
parecer.

» No les gusta reconsiderar sus decisiones o que se les ofrezcan otras
opciones.

» No les gusta invertir en proyectos inmobiliarios que son largos de

ejecutar, aunque sean seguros.
» Mantienen sus objetivos bien presentes con una escala de prioridad.
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Capitulo 4

Como Vender un Inmueble
a un Cliente “Influyente”.

113

amas lo grandioso se logroé sin entusiasmo”.
Ralph Waldo Emerson

"La uinica manera de persuadir es decir la verdad."
Ana Diosdado

Se encuentra, quizas, ante el cliente DISC al que mas facil y agradable es
ayudar a comprar un inmueble.

El cliente influyente tiene, por su naturaleza, un concepto real de la venta y
le tratard, como un profesional que estd desarrollando un trabajo
importante. Si establece confianza con un cliente influyente, vender un
inmueble sera una experiencia grata y positiva.

Su necesidad por ser aceptado lo hace un cliente amistoso y abierto, pero
jcuidado! No tome esta particularidad como una debilidad.

Esta actitud abierta hace que los demas se confien y se muestren tal como
son, por tanto como cliente le pondra en una situacién muy comodo en la
que tendera a bajar la guardia y cometer los error tipicos del vendedor:
hablar mucho y escuchar poco.

Para conseguir la confianza de estos clientes conviértase en su amigo.
Riase con él, converse con él sobre temas diferentes, hablale sobre tu vida
y experiencias. Como vendedor inmobiliario, lo primero que debe hacer
con un cliente “I” es precisamente eso, convertirte en su amigo,
demostrarle que le gusta, que quiere ser su amigo, porque la amistad, para
estos clientes, significa mas que el negocio.
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Un cliente influyente rara vez le comprara un inmueble si no se convierte
primero en su amigo. Esta es la regla mas importante que debe aplicar
para ayudar a comprar a esta clase de personas.

Los clientes “I” son personas muy sociales a las que les importa con quien
estan hablando y cuales son sus intereses, opiniones, gustos y valores en la
vida. Les importa que usted sea honesto y defienda su inmueble como un
producto de calidad y con beneficios.

El cliente “I” se muestra deprimido y poco motivado cuando siente que no
es apreciado como se merece. Hagale cumplidos por sus aciertos y
realizaciones en la vida; por todo aquello que usted crea que tiene valor
haber alcanzado.

Otro aspecto del cliente “I” es su conocimiento sobre las ultimas
novedades en el mercado; las ultimas novedades en construccion de
inmuebles, en ofertas de hipotecas, en formas de pago, en cémo se
comporta el sector inmobiliario y sobre como estan los precios.

A esta clase de clientes le debe justificar bien el precio desde el primer
momento, aunque, paraddjicamente, no sera el precio el factor mas
importante en su toma de decision.

El inmueble que comprara un cliente “Influyente” debera aumentar su
reputacion de alguna manera, bien porque esta en un lugar especial, bien
porque su construccion es especial o porque hay algo especial en él que le
hace sentir,... “influyente”.

El cliente “I” le da importancia a la imagen y reputacion de la agencia
inmobiliaria o promotora que le estd vendiendo esa propiedad, o a la
consultora que le esta ofreciendo una oportunidad de inversion.

Es muy probable que quiera saber quién es la constructora, incluso en que
notaria se firmara el contrato. Como le importa la relacion entre personas,
necesita saber quién es quién dentro del proceso de compra venta.

El cliente “I” no le da tanta importancia al precio del inmueble o las
calidades de construccién como al servicio. Teniendo una eleccién de
inmuebles con precio similar, se decidira siempre por aquel donde el
vendedor le ha dado un mejor servicio y ha establecido una relacion de
amistad y negocios.
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A un cliente influyente se le vende servicio y beneficios; las caracteristicas
del inmueble quedaran relegadas a un segundo plano. Necesitan que se les
quiera, que se les tenga en cuenta y que se lo demuestren con un servicio
atento y personalizado.

Cuando establezca una relaciéon de confianza con estos clientes; haga
preguntas. Esta clase de cliente le facilitard toda la informaciéon que
necesite para realizar la venta y mas. Escuche con atenciéon y ayudele a
comprar el inmueble en base a cobmo puede ayudarle este inmueble con
sus propios planes.

Es dificil para este tipo de cliente mantener la atenciéon sobre algo por
mucho tiempo, (son dindmicos), por lo que si les facilita muchos detalles
sobre el inmueble les aburre y les hace perder la atencién. No argumente
la ventas con demasiada seriedad, trata de hacer las cosas interesantes y
divertidas.

Aunque te parezca poco serio, el cliente “I” espera que tu argumentacion
sea divertida, que el proceso de venta tenga un poco de aventura. Muestre
su entusiasmo por las oportunidades que ofrece el inmueble, por sus
beneficios; incluso por su precio o su forma de pago.

Para mantener su atencidn, tiene que argumentar la compra del inmueble
junto con algunas bromas e historias personales.

;Quiere impresionar al cliente Influyente? Ponga en practicas estas
sencillas reglas y le sera muy facil venderles:

» No sea insistente. No comprometa la amistad que ha creado. Si hay
algo que odia el cliente “I” es que le intenten vender el inmueble.

» Argumente la compra del inmueble con entusiasmo, haga la
conversacion divertida y alegre.

» Invierta tiempo en descubrir cudles son sus logros en el trabajo y en
la vida y elogie sus éxitos. Busque una forma de traer este
conocimiento en la conversacion, demuéstrele indirectamente que
reconoce y aprecia su trabajo, sus sacrificios y la ayuda que ha
prestado a otros. Hagalo y tendra un comprador seguro y un amigo
por mucho tiempo.
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» Enfatice los beneficios del inmueble que lo van a destacar o liderar
sobre otras personas o propietarios.

» Utilice testimonios de otros propietarios que han comprado
inmuebles similares o en el mismo lugar a través suyo y de su
empresa.

» Consiga que hable de si mismo, no s6lo para saber qué tipo de
inmueble necesita, sino para crear un vinculo de amistad.

» Tomese en serio sus suefios, sus planes de futuro y animele a que los
haga realidad.

Pero no todo es alegria, sociabilidad y amistad con los clientes “I”. Cuando
estan bajo presion, o no les gusta su argumentacion o su forma de vender
se ponen tensos, irritables y pierden la confianza en usted tan pronto
como la han aceptado.

A la hora de cerrar la venta de un inmueble repita los beneficios del
inmueble que mejorar su imagen personal ante los demas y los incentivos
anadidos que generalmente se traducen en un servicio extra o en hacer
algo que él no espera.

Para estos cliente una carta de agradecimiento por la compra de su
inmueble, (o por solicitar informacion), y estar dispuesto a ayudarle
después de la venta, (por ejemplo pudiendo contactar con usted en
cualquier momento para resolver algun problema), hace maravillas a la
hora de solicitar alguna recomendacion o potenciales clientes que también
deseen comprar un inmueble.

RESUMEN

Estilo de compra de un inmueble de una persona INFLUYENTE
» Tienden a ser extrovertidos, optimistas y enérgicos.

» El proceso de compra es otra oportunidad para socializarse y por
tanto quiere establecer una relaciéon de amistad con el vendedor.
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» Aprecia que el vendedor hable de temas poco relacionados con el
inmueble.

» Quieren que el vendedor les demuestre entusiasmo por lo que hace.

» Tienden a confiar en su intuicion para saber si el inmueble que usted
le ofrece es lo que busca.

» Quieren saber los beneficios clave que le ayuden a tomar esa
decisién intuitiva.

» No le interesan mucho ni los detalles, ni los anadlisis y las
explicaciones detalladas. Quien ver entusiasmo y que usted crea en
lo que vende.

» Quien ver, sentir oifr accién por parte del vendedor. Quieren
dinamismo y no les gusta los vendedores tranquilos, pausados y
lentos.

» Les gusta comprar un inmueble que impacte por su originalidad, por
su sitio ideal, por su tecnologia.

» La seguridad que les ofrece un inmueble no es tan importante para
ellos como la imagen que este inmueble les da socialmente.

» Buscan que el vendedor inmobiliario se convierta en su amigo y
defienda sus intereses, por lo que no le extrafie si le presenta a su
pareja o lo invita a almorzar.

» Les importa mucho la confianza, la confidencialidad, y que usted
mantenga su palabra.

» Durante la negociacién les gusta hablar sobre sentimientos, ideas y
opiniones que no tiene mucho que ver con el inmueble.

» Tienden a dominar la conversacién porque hablan mas de lo que

escuchan; por lo que le dan mucha informacién sobre ellos en poco
tiempo.
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El Grupo de las Personas
CUIDADOSAS.-

"En todo momento los prudentes han prevalecido
sobre los audaces."
Théophile Gautier

"Mezcla a tu prudencia un grano de locura.”
Quinto Horacio Flaco

Antes de continuar sobre como vender un inmueble a personas “Estables”
y personas “Concienzudas”, hablemos primero, un poco un general, a cerca
de estos clientes que tienden a ser introvertidos y que pertenecen al
segundo grupo: los “Cuidadosos”.

Aunque estas personas pueden tener rasgos dindmicos, es su parte
“entendida” la que marca su comportamiento y mentalidad en el mundo de
los negocios. Si hay una palabra que describe los clientes con perfil Estable
y Concienzudo es la palabra “cuidado”.

Las personas de estos 2 grupos son personas mas cuidadosas que el resto.
Les importa algunas cosas mas que a los dindmicos. Les importa la
precision, la exactitud. Les importa los detalles y la verdad. Les importa las
credenciales. Por tanto, los clientes “Estable” y “Concienzudos” son
clientes lentos a la hora de comprar un inmueble y son muy cautelosos
para evitar equivocarse.

Los clientes de este grupo tienden a ser suspicaces con los extrafos. Son
capaces de percatarse con facilidad, a veces, hasta de las cosas mas
dificiles. En lo que se refiere a su modo de percibir al profesional
inmobiliario; usted es culpable hasta que se demuestre lo contrario.
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Recuerde siempre: “No puede vender un inmueble a una persona el grupo
de los “Cuidadosos”, con un enfoque dinamico.

Los agentes inmobiliarios dinamicos tienen el problema de olvidarse de su
entusiasmo cuando intentan ayudar a comprar a estos clientes. Nada de
bromas, nada de movimientos bruscos, nada de hablar demasiado rapido.
Aqui lo que cuenta es la tranquilidad y tener cuidado. Unas reglas
totalmente diferentes a las utilizadas con los compradores Dominante e
Influyente.

Las personas de este grupo tienden a ser ambas metddicas y observadoras.
Si se siente escudrifiado por alguna de estas personas, no se lo tome a mal;
lo hacen con todo el mundo. Estas personas necesitan hechos, datos, cifras,
pruebas y garantias de tu experiencia y conocimiento.

No es facil ayudarles a comprar. Descubrira que la mayoria de
compradores corporativos de oficinas, locales comerciales, naves
industriales, suelo,... y los inversores inmobiliarios son ellos mismos
personas cuidadosas o cuentan con asesores en su equipo que pertenecen
a este grupo y cuya responsabilidad es cuidar de los activos de la empresa.

(A quién le confiaria las finanzas, los dineros de su empresa? ;A una
persona dinamica, emocional, dominante, sociable o a una persona
suspicaz, desconfiada, sentenciosa, analitica, y constantemente
descontenta? Ahi lo tiene usted. Por eso se les contrata.

Una vez usted sepa como venderles un inmueble a esta clase de clientes, le
sera mucho mas facil impresionarlos.

iPrepdrese a entrar en el mundo real de la venta inmobiliarial!

ekl S %%
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Capitulo 5

Como Vender un Inmueble
a un Cliente “Estable”

"Prudencia es saber distinguir las cosas deseables
de las que conviene evitar.”
Marco Tulio Ciceron

Debemos empezar comentando que este cliente, el Estable, espera siempre
recibir un buen servicio. Espera que le trate con respeto y honestidad,
como lo haria usted con un miembro de su propia familia. Espera el mejor
servicio al cliente que pueda ofrecer; lo quiere personalizado, rapido,
eficaz y el mejor que usted pueda dar, ni mas ni menos. Bueno, puede que
hayamos exagerado un poco, pero seguro que entiende ahora como piensa
un cliente Estable.

Los clientes Estables son los primos psicologicos de los clientes
Concienzudos. La diferencia entre ambos esta sobre todo en que los
clientes Estables tienden a no hacer juicios de valor precipitados sobre el
vendedor inmobiliario o sobre el inmueble a la venta. También se
diferencian en que son mas tolerantes, mas compasivos y perdonan las
equivocaciones del vendedor con mas facilidad que sus primos los
Concienzudos. Pero siempre manteniendo sus estandares.

Son muy precavidos, conservadores y lentos en tomar la decision de
compra. Son muy criticos con las calidades de construccion, los detalles de
los folletos, los planos,... y con todo lo que usted, como vendedor, les
argumente o diga en su exposicion.

El cliente Estable necesita establecer mas confianza con el vendedor
inmobiliario que los clientes Dinamicos, antes de contestar preguntas y
dar informacién sobre sus necesidades.
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Generalmente establecen esta confianza en los primeros momentos del
encuentro haciendo un juicio de valor sobre su ética profesional en base a
lo que usted diga y haga en esos primeros momentos.

En otras palabras; la persona Estable lo que desea descubrir es que el
vendedor es una persona ética. Por tanto es de esperar que con un cliente
Estable, en un sector como el inmobiliario del que se cuentan
innumerables historias sobre embaucadores, no es extrafio que este
cliente piense que el vendedor inmobiliario es culpable hasta que se
demuestre lo contrario. A la primera duda que se genere sobre sus
intenciones como vendedor, va a tener problemas.

Para vender un inmueble a una persona estable, debe crear un ambiente
en el que se desarrolle la venta de forma calmada, controlada y metédica;
porque asi es su forma de comprar un inmueble, con diligencia y de forma
metodica.

Facilitar informacion incompleta o erronea a un cliente Estable es, con
toda seguridad, perder la venta. Aunque luego le pida disculpas le retirara
su confianza inmediatamente Pueden perdonan las promesas incumplidas;
pero dificilmente la falta de profesionalidad y la ignorancia, e incluso la
exageracion.

Recuerde que esta clase de cliente tiene un alto codigo del honor, de
patriotismo, de lealtad, de ética y moralidad. Cuando estan bajo presion
son extremadamente lentos y obstinados.

Los clientes Estables son muy buenos descubriendo mentiras, informacion
manipulada y exageraciones, pues son suspicaces y analiticos por
naturaleza.

La forma de vender un inmueble a un cliente Estable es resaltando todas
aquellos beneficios que apelen a la eficiencia, la precision y la exactitud del
inmueble.

;Coémo puede ser una vivienda exacta? No puede serlo; pero si lo es un
plano de la vivienda. ;Como puede ser una oficina precisa? No puede serlo;
pero si lo es la redaccion del documento de compra/venta. Una oficina no
puede ser eficiente; pero si lo pueden ser las personas que van a trabajar
en ella porque esta cerca de un parking publico.
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Cuando usted se encuentre con un cliente Estable, hable despacio y con
cuidado; sobre todo si es de mapa mental auditivo. Cuando haga
preguntas, que sean preguntas cuidadosamente pensadas sobre sus
necesidades y tome notas sobre las respuestas delante del cliente. No
hable demasiado.

Detalles, detalles y mas detalles. Cuando una persona Estable desea
comprar un inmueble, lo que le interesa son los detalles; por tanto,
bombardéele con detalles. Tendra usted tiempo suficiente para hacerlo,
porque una persona Estable no le comprara un inmueble hasta que tenga
todos los detalles que €l considera suficientes y los haya digerido.

En resumen, para vender un inmueble a un cliente Estable con facilidad y
rapidez:

» Sea paciente en la venta. Escuche, no vayas demasiado rapido ni
intentes conseguir una amistad demasiado rapido.

» Demuestre su integridad, su sentido del deber, su ética profesional y
gane su confianza antes que nada.

» Demuestre que es leal a su empresa, que cumple sus promesas y
vende inmuebles de calidad.

» Un servicio personalizado es lo mas que apreciara. Esmérese en dar
un servicio personalizado.

» Método y control. Asi es como tiene que argumentar la venta.

» Honor, valor, lealtad, valores familiares. Si demuestra que usted los
tiene, s6lo entonces ha conseguido usted credibilidad.

» Tienden a involucrar a su familia o a su equipo de trabajo en la
compra del inmueble si es posible. Cuidado con las opiniones que
estos pueden dar sobre el inmueble.

» Facilite datos y detalles del inmueble, la hipoteca, memoria de
calidades y forma de pago.
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» Cuando venda inmuebles comerciales e industriales prepare
estadisticas, datos de inversion, rentabilidad y cuantos datos usted
crea necesario. Todo es importante para él.

» Ofrézcales una lista de compradores satisfechos que han comprado
en su misma promocion o a los cuales usted o su empresa les ha
vendido.

» Demuéstrele que usted se esta esforzando en conseguir el inmueble
perfecto que él esta buscando. Haga preguntas, tome notas, ...

» Ofrézcale un plan de compra, una lista de comprobaciéon con la que
contar antes de realizar la compra.

Cuando hemos vendido inmuebles a este tipo de clientes Estables hemos
observado que les importa bastante la seguridad del inmueble: las puertas
de acceso, las alarmas y todo aquello que disminuya el riesgo de robo o
intromision en la privacidad.

Otros aspectos que hemos comprobado con las personas Estables es no
intentar cerrar la venta demasiado pronto. Permitale y demuestre que
estara encantado con que le visite varias veces.

Permitales hacer un depoésito garantizando la devolucion total de su
dinero si cambia de opinién. Generalmente no cambian de opinion.

Y nunca, nunca, hable mal de algin proveedor, competencia o cliente
delante de ellos. Les desagrada este tipo de comentarios. No les gusta oir

como critica a la competencia; sélo les interesa saber por qué es usted
mejor.

RESUMEN

Estilo de compra de un inmueble de una persona ESTABLE

» Son clientes cautelosos y reflexivos a la hora de comprar un
inmueble.

» Necesitan pensar con cuidado antes de comprometerse. Para hacerlo
necesitan confiar de verdad en usted
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» Tienden a estar absolutamente convencidos que la decisién que
toman es correcta antes de firmar cualquier compra.

» No les gusta el cambio, ni hacer las cosas de diferente manera. Si
tiene un procedimiento de compra especifico, ese es el que va a
seguir y se mostraran un poco vacilantes si usted intenta cambiarlo.

» Son clientes pacientes y escuchan atentamente; por lo que estan mas
interesados en lo que usted tiene que decir a hablar sobre sus
propias necesidades.

» Tienen que sentirse confortables con el vendedor, de lo contrario
comenzaran a dudar de sus palabras y de sus motivos de venta.

» Necesitan saber que usted es sincero en lo que dice antes de sentirse
relajado y comunicarse con usted.

> Les gusta saber que usted, como vendedor, le importa mas como
persona, que como cliente. Demuéstrele que le da un servicio
personalizado pensando especificamente en su situacion personal.

» Esperan del agente inmobiliario fiabilidad de servicio y de producto,
porque son cautelosos. Necesitan saber que usted estara ahi,
después de la venta para ayudarle si surge algun problema.

» No les gustan ni las promesas vagas, ni los detalles poco claros. Las

garantias, los seguros, los planes de contingencia y las promesas
escritas es lo que necesitan para sentirse tranquilos y serenos.

ekl S %%
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Capitulo 6

Como Vender un Inmueble
a un Cliente “Concienzudo”

“A veces hay que retroceder un paso
para avanzar dos”
Napoledén Bonaparte

“La fortuna favorece a la mente preparada”
Isaac Asimov

Hemos llegado al cliente que da pesadillas a la mayoria de los agentes
inmobiliarios. El cliente con perfil “Concienzudo”. Con él acabas de entrar
en el mundo real de la venta, porque son los clientes mas suspicaces,
analiticos, insatisfechos y santurrones que te encontraras en el mercado.
Son duros de pelar y tiene su razon de ser asi.

Pero jojo!, aunque nuestros comentarios le hagan pensar que es casi
imposible vender a este tipo de cliente un producto de alto poder
adquisitivo, no lo es. Usted solo tiene que saber como piensa y cual es su
proceso de compra.

En realidad, sin ellos, este mundo estaria muy falto de justicia, exactitud y
humildad. Todos necesitamos a personas con este perfil a nuestro
alrededor y usted como vendedor inmobiliario los necesitas, ademas, para
“graduarse” en el arte y la ciencia de la venta y saber que ya es capaz de
vender “hielo a un esquimal”.

No piense que este cliente es el prototipo de persona intransigente, poco
social, egoista y mala gente. Nada mas lejos de la realidad. Nuestra
intencién es prevenirte ante un cliente al que si le importa hacer bien las
cosas y no perdona la ignorancia, la inexactitud, ni a los principiantes con
aire de profesional.
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A todos nos desagrada la poca profesionalidad o ignorancia, pero a los
Concienzudos les desagrada mucho mas que al resto de los mortales. Ellos
simplemente creen que permanecer ignorante por voluntad propia,
cuando se tiene la informaciéon disponible a su alcance es simplemente,...
inaceptable.

Asi piensa el cliente con perfil Concienzudo; asi compra inmuebles el
cliente Concienzudo; es humilde pero exigente, un poco obseso con la
calidad, con la exactitud y con los detalles.

La regla para vender un inmueble a una persona Concienzuda es tener
paciencia; no porque se tome su tiempo en tomar una decisién; sino
porque necesita bastante informacién para tomar una decision. Si es un
vendedor dinamico, armese de mucha paciencia para vender a esta clase
de clientes. Los encontraras lentos y demasiado tranquilos. Pero ellos
esperan que usted le importe lo mismo que les importa a ellos.

La forma de ayudar a comprar un inmueble a una persona con perfil es
vendiendo confianza, mostrarles su capacidad para vender inmuebles,
mostrando su conocimiento y su experiencia. Este cliente necesita sentirse
seguro con sus consejos y argumentos. Deles tiempo para digerir los
detalles del inmueble.

Hable con tranquilidad. Muestre seguridad en si mismo, pero no
entusiasmo. Cree un ambiente (y sentimiento), de proceder de una forma
calmada, controlada, cuidada y como mandan las reglas de la negociacion,
de la A a la Z. El cliente Concienzudo quiere, que como vendedor, rezuma
ética por todas partes.

;Por qué piensa asi el cliente Concienzudo? Porque le importa su ética mas
que al resto de nosotros. Estas personas tienden a tener muy en cuenta las
noticias y rumores sobre malas practicas en el sector inmobiliario. En
otras palabras, porque algunos vendedores inmobiliarios, manipulan
datos, no se ajustan a la realidad o exageran en su argumentacion de
ventas. Y esto lo odia, mas que nadie el cliente Concienzudo.

Un hecho que puede ayudarle como vendedor: Cuando una promotora o
agencia inmobiliaria nos solicitan nuestros servicios para que
seleccionemos personal de ventas, siempre intentamos conseguir un
vendedor con perfil Concienzudo, porque le da estabilidad y balance al
equipo de ventas, en el cual la mayoria tienden a ser personas Dinamicas.
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Estos vendedores infunden moralidad y lealtad al equipo y sirven de
ejemplo a sus compafieros en como tratar a un cliente Concienzudo. Estos
vendedores no son faciles de encontrar, porque la venta no les atrae; pero
cuando conseguimos uno, sabemos que con una buena formacién la
empresa tendra una joya.

Para generar confianza con un cliente Concienzudo lo primero
demostrarle su alto c6digo moral, su ética, honor. También demuéstreles
que es organizado.

A esta clase de cliente le gusta leer todo el contenido de los folletos, los
datos de los planos, la memoria de calidades y los contratos. Le preguntara
saber cuantas promociones ha construido el promotor y quienes han sido
sus clientes. No intente dar evasivas o mentir, lo descubriran antes de
firmar el contrato. Diga la verdad y estara en una mejor posicién para la
venta.

Como vender a un cliente Concienzudo le llevara tiempo, aproveche cada
momento que contacte con él para demostrarle su honor, lo fiel que es
usted a su empresa y a sus otros clientes. Demuéstrele una y otra vez, que
respalda 100% la calidad del inmueble. Siempre venda beneficios, pero no
olvide hablar de las caracteristicas del inmueble. Incluso mejor, enlace una
caracteristica con un beneficio, otra caracteristica con otro beneficio y asi
sucesivamente.

Es la forma que mejor comprenden los Concienzudos los beneficios que el
inmueble les aporta. Por tanto, nada de venta agresiva.

No se sorprenda si un cliente Concienzudo se toma 2 6 3 meses en
comprar un inmueble. Es el tiempo que necesita para comparar un
inmueble con otro. Durante ese tiempo, contacte con €l regularmente
proporcionando datos, noticias, algo que sea de utilidad.

Se sorprendera “agradablemente” cuando inesperadamente una mafiana
suene su teléfono y haga la compra aqui y ahora. Si necesita que el cliente
haga un depésito de reserva mientras se lo piensa, el cliente Concienzudo
no tienen reparo en ello, siempre y cuando usted les “demuestre” que su
depdsito tiene un 100% de garantia de devolucion.

Si acepta, tendra un nuevo cliente dentro de un tiempo; pero no en las
proximas semanas.
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Durante su presentacion o argumentacion siga una linea l6gica, concisa y
ordenada. Recomiéndele que tengan varias reuniones, (entre 3 6 4), para
asegurarse de que estd comprando el inmueble adecuado. Este hecho le
ayudard a crear confianza con esta clase de cliente. Si su cliente
Concienzudo es visual utilice la palabra “clarificar” para justificar estas
reuniones.

A la hora de cerrar la venta recuérdele como puede minimizar el riesgo de
equivocarse. Con el cliente Concienzudo el cierre es un proceso mas que
un acto y el que usted le ofrezca varias reuniones para llegar al cierre es lo
que le ayudard a vender.

Y una ultima recomendacion: nada de bromas durante su argumentacion,

negociacion y cierre de la venta. Para una cliente Concienzudo comprar un
inmueble es algo muy, muy serio.

RESUMEN

Estilo de compra de un inmueble de una persona CONCIENZUDA
Caracteristicas principales:

» Son conservadores a la hora de comprar.

» Controlan bien sus pensamientos y emociones.

» Son cautos y sospechan de casi todo el mundo: eres culpable hasta
que se demuestre lo contrario.

» Se obsesionan con la calidad, la exactitud y los detalles.

» Esperan que a usted le importe las mismas cosas que le importan a
ellos.

Lo que motiva a una persona Concienzuda:
» Sentirse seguro con usted.

» Sentir que todo el proceso de compra-venta se lleva de forma
calmada, controlada y ordenada.
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» Se respira, se huele, se siente, se ve ética en este ambiente. (;Le
queda a usted claro?)

» Hable lentamente y con cuidado.

» Ante el estrés, (estdn preocupados por algo respecto a su inmueble)
son personas muy desconfiadas.

> Ante el estrés son personas muy perfeccionistas, exactas, rigidas e
inflexibles.

> Ante el estrés controlan que el status quo se mantenga y lo protegen
a toda costa.

Otros rasgos que debe recordar:

» Raramente dejan que sus sentimientos personales influencien su
decision de compra, (asi lo creen ellos); por lo que no se van a creer
que su inmueble sea la mejor opcion porque usted se lo diga.
Aunque al final, como todos nosotros, su decisiéon de compra sera
emocional, justificaran muy bien su decision con una, para ellos,
l6gica aplastante.

» Le gustan los testimonios de compradores y casos practicos que
ilustren su servicio en el pasado. Esperan que usted, sin que ellos
tenga que preguntarlo, les muestre evidencia de esos testimonios y
de su buen servicio.

» Necesitan analisis y cifras que estén bien fundadas.

» Apreciaran su esfuerzo durante la compra si usted metédicamente le
muestra detalles y especificos que les ayudara a analizar.

» Son cautos, reservados, analiticos, sistematicos y reflexivos cuando
escuchan su argumentacion de venta y durante la negociacion. Por
tanto; sea analitico y 16gico en su argumentacion.

» Les gusta analizar la compra del inmueble desde diferentes angulos.
Si usted lo hace conjuntamente con él, ya ha ganado bastante en la
negociacion.
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» No le gusta que le hagan preguntas personales. Sea cauto cuando
necesite tomar sus datos. De primero una razon légica para hacerlo.
De hecho se sentiran un poco manipulados si usted intenta crear un
vinculo personal demasiado pronto.

» Esperan calidad en el inmueble y en su servicio.

» Esperan que usted se haga responsable si algo sale mal en la compra
del inmueble. Esperan de usted responsabilidad.

» No le gustan las sorpresas, los cambios repentinos, o las promesas
que no se pueden cumplir. Con los Dindmicos usted puede incumplir
una promesa y puede que sea perdonado. Jamas con los Cuidadosos.

» Para ellos un vendedor experto, profesional y competente tiene un

significado mas importante que para el resto de personas. Usted
“tiene” que conocer su negocio o dediquese a otra cosa.

ekl B %we
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Capitulo 7

Estrategia para la Preparacion
del Equipo Comercial.

"El conocimiento es la mejor inversion
que se puede hacer."
Abraham Lincoln

"La constancia es la virtud por la que
todas las cosas dan su fruto."
Arturo Graf

A diferencia de la formacién en mapas mentales, preparar a un equipo
comercial en cémo distinguir los comportamientos predominantes de sus
clientes y como proceder segun cada perfil DISC, es un poco mas laborioso.
Adquirir esta habilidad y dominarla lleva un poco mas de tiempo.

Parte de la dificultad estriba en que las personas no tenemos un
comportamiento predominante 100% encajado en un solo grupo. Nadie se
comporta 100% con un perfil determinado y este hecho confunde a veces
a algunos vendedores inmobiliarios que esperan encontrar clientes que se
comporten exactamente con las particularidades de cada grupo.

Salvado este hecho, para los agentes inmobiliarios captar los
comportamientos dominantes de los potenciales clientes es facil después
de alguna practica.

Lo que resulta un poco mas dificil es modificar su propio comportamiento
durante la interactuaciéon con un cliente para ajustarse al comportamiento
predominante de éste.

Recordar como tratarles y recordar la mayoria de las caracteristicas de
comportamiento de cada clase de persona y como hay que venderles es lo
que realmente lleva esfuerzo.
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Después de habernos enfrentado a esta dificultad con nuestros
vendedores y en seminarios de formacion, hemos llegado a la conclusién
que forma mas rapida y efectiva para que los vendedores comiencen a ver
frutos rapidamente al implementar estos conocimientos es:

1. Que cada vendedor sepa cual es su comportamiento dominante;
para asi saber los rasgos de comportamiento propios que deben
adaptar con mas frecuencia para vender con efectividad.

2. Tener en el equipo de vendedores personas del grupo de los
Cuidadosos para equilibrar y servir de ejemplo al equipo de
vendedores que tiende a estar compuesto en un 75% de los casos de
personas Dinamicas.

3. Tener una herramienta a mano que le permita al vendedor, en unos
instantes, con un golpe de vista, recordar los rasgos mas
importantes de cada grupo y le sirva de anclaje para recordar todos
los demas rasgos durante la interactuacion con ese cliente.

Respecto a este ultimo punto, en nuestra consultoria hemos creado unas
fichas con la mayor parte de las caracteristicas de cada comportamiento
predominante.

Son 7 fichas de tamafio A5 para cada comportamiento dominante, con una
franja de color en la parte superior para diferenciarlos claramente de las
otras. En ellas incluimos los aspectos mas significativos de cada caracter
relacionado a situaciones de venta como: argumentar una venta, hacer y
responder preguntas, responder a objeciones, etc.

Todos tenemos estas fichas en nuestra mesa, las llevamos con nosotros
durante el trabajo y las utilizamos en telemarketing con clientes conocidos
y en visitas de ventas. Le podemos asegurar que después de unas 6
semanas ojeando estas fichas a diario, los vendedores terminan por
sabérselas de memoria y adaptarse muy bien a los comportamientos de
sus clientes.

Y después de unos meses de utilizarlas casi a diario usted se convertira en
un crack.

A medida que usted utiliza las fichas, comenzara a recordar mas y mas
atributos de cada comportamiento dominante.
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El objetivo de estas fichas es servir como anclaje. Un breve vistazo debe
ser suficiente para que el vendedor comience a recordar que clase de
persona/s tiene usted enfrente y como venderle/s. Por supuesto, se
necesita un trabajo previo de memorizacion. La practica hara el resto.

Los colores que hemos elegido para cada ficha segiin el comportamiento
DISC son:

Dominante = color rojo
Influyente = color amarillo
Estable = color azul
Concienzudo = color verde

Le recomendamos que usted construya sus propias fichas a partir de toda
la informacidn que se incluye en este tema. A medida que pasa el tiempo
comprobara que necesita agregarles algunos detalles; incluso detalles
especificos segun el tipo de inmueble que esté vendiendo en esos
momentos.

Comprobara que estas fichas son una tremenda ayuda para la venta de
inmuebles y después de un tiempo no podra trabajar sin ellas

ekl S %we
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Capitulo 8

Diferencia en Habitos de Compra
entre Hombres y Mujeres

“Cuando hombres y mujeres se ponen de acuerdo,
las conclusiones deben ser las mismas,

pero los motivos diferentes”.

George Santayana

Usted ya se habra dado cuenta que las mujeres y los hombres no tienen los
mismos habitos de compra. De hecho esta demostrado que la opinion de la
mujer influye mucho o es quien toma la decision cuando una pareja
compra una vivienda.

;Por qué? No somos psicélogo, pero nuestra experiencia me dice, después
de haber vendido innumerables tipos de inmuebles, que la mujer es quien
toma la decisidn final en el 99% de las veces, porque es ella quien va a
disfrutar de la casa mas que el hombre; va a estar mas tiempo en la casa, la
decorarg, y es alli donde va a criar y educar a sus hijos.

Para una mujer, tener una vivienda, es mas importante que un hombre,
porque le da mas seguridad personal que a un hombre.

En las familias donde la mujer tiene formacién superior, la decision de
compra de una vivienda o de inversion en una vivienda, propiedad o
inmueble, es exclusivamente de ella. La ultima decisidn, el punto de vista
mas fuerte, los argumentos mas fuertes siempre, siempre son de ella.

Las mujeres, en la misma situacién profesional que los hombres, son
mejores inversoras inmobiliarias que los hombres. (Estamos contando
nuestra propia experiencia en la venta inmobiliaria, que nadie se ofenda).
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Principios psicolégicos que marcan la forma de ser y de comprar de los
hombres y de las mujeres.

Antes de empezar, tenga en cuenta, que aqui nos referimos y comparamos
amujeres y a hombres con el mismo comportamiento predominante.

Y, por supuesto, usted puede estar de acuerdo o en desacuerdo. Nosotros
sélo le contamos lo que realmente creemos, basado en nuestra experiencia

en el sector inmobiliario y en los consejos que nos han dado algunos
psicologos que supuestamente saben lo que estan diciendo.

Mujeres:

» En la compra las mujeres quieren conectar con el vendedor y con el
inmueble mas que el hombre.

» Estan orientadas mas a los otros, que a si mismas.
» Estdn mas orientadas a la responsabilidad, que a los derechos.
» Encuentran mas orgullo en el rendimiento del equipo.

» Visién: La vision de la mujer es periférica. Mayor contacto ocular que
los hombres.

» Audicion: el umbral de molestia sonora de una mujer es mitad de la
de un hombre. Saben oir mejor.

» Olfato: las mujeres son muy sensibles a los olores.
» Hablan y escuchan mas un lenguaje de conexién e intimidad.

» Se comunican mas para crear relaciones, animar la interaccion e
intercambiar sentimientos.

» Las mujeres, como la mayor parte de las hembras de los mamiferos,
son mas sensibles que los hombres.
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Hombres:
» Tienden a huir de la autoridad y de la familia
» Estan orientados mas a si mismos, que a los otros.
» Estan mas orientados a los derechos, que a la responsabilidad.
» Encuentran mas orgullo en la autoconfianza.

» Visién: La vision del hombre es centrada. Menor contacto ocular que
las mujeres.

» Audicién: Umbral de molestia sonara de un hombre es el doble del
de una mujer. No saben oir tan bien como las mujeres.

» Olfato: Los hombres son muy poco sensibles a los olores en
comparacion a las mujeres.

» Hablan y escuchan un lenguaje de rango e independencia.

» Se comunican mas para obtener informacion, establecer su rango y
mostrar independencia.

Otras comparaciones que le pueden ayudar en la venta inmobiliaria.

» A las mujeres les gusta mas charlar. Los hombres hablan mas para si
mismos en silencio.

» Las mujeres tienden a pensar mas en voz alta. Las mujeres hablan y
se comunican mas que los hombres., los hombres se sienten

hostigados.

» Las mujeres tienen a ser indirectas. Los hombres tienden a ser
directos.

» Las mujeres tienden a hablar emotivamente, los hombres tienden a
ser mas literales. Los hombres tienden a escuchar como estatuas.
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> A los hombres suelen gustarle mas las cosas; a las mujeres suele
gustarles mas las personas.

» Los hombres compiten; las mujeres cooperan.

» Los hombres odian equivocarse. A las mujeres equivocarse no les
preocupa tanto como a los hombres.

La Compra de un Inmueble.-

Las mujeres cuando estan enfadadas tienden a hablar emocionalmente con
sus amigas. Los hombres cuando estan enfadados arreglan un motor,
reparan un grifo o tienden hacer algo manual o fisico.

Los peores clientes insatisfechos que usted puede tener como agente
inmobiliario son las mujeres. Si se sienten engafiadas, por un mal servicio,
porque usted no cumplié lo prometido, porque el inmueble no se ajusta a
las expectativas que usted prometio,... se lo comentaran a muchas mas
amigas y conocidos de lo que lo haria un hombre. (Se lo decimos por
experiencia propia y ajena).

Cuando compran un inmueble los hombres necesitan mas cifras, tablas,
comparaciones, clasificaciones que las mujeres. Las mujeres necesitan mas
argumentaciones o presentaciones que sean coherentes y mas referencias
de otras personas que los hombres.

Cuando el hombre compra un inmueble lo que quiere en realidad son los
hechos, hacer la transaccion es lo importante. Las mujeres en cambio se
interesan mas que los hombres por entablar una relacidn.

Los hombres tienden a emplean menos tiempo que las mujeres en ver un
inmueble o en ver un plano y preguntan menos detalles del inmueble que
las mujeres. Para los hombres ignorar el precio del inmueble es casi un
signo de virilidad. Las mujeres preguntan, quieren saber, y tienden a
estudiar detalladamente mas que los hombres lo qué dice y como lo dice el
vendedor
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Las mujeres disfrutan mas con el proceso de compra que los hombres,
(mucho mas). Los hombres, al ser directos, tienden a zanjar la compra mas
rapidamente; ellas siendo indirectas les gusta hablar, ver, entablar una
relacion y tomarse su tiempo en tomar una decision aunque ya sepa de
antemano que va a comprar la vivienda.

Los vendedores inmobiliarios deberian aprender a vender con psicologia
femenina y las vendedoras inmobiliarias con mas psicologia masculina.

Las mujeres piensan en la adquisicion de un inmueble de modo
interpersonal y humano, mientras que los hombres consideran que es algo
instrumental, mas bien una mision.

Las mujeres tienden a reaccionar con mayor intensidad que los hombres
ante la actitud de los agentes inmobiliarios y demas empleados de la
agencia inmobiliaria o promotora.

Las reacciones de los hombres estdn mas relacionadas con aspectos
utilitarios relacionados con la compra, como tener el dinero para pagar la
hipoteca o el inmueble, que el inmueble esté terminado en la fecha
prevista o que no lleve tiempo firmar los documentos de compra venta.
Las mujeres suelen estar mas involucradas en toda la experiencia de ir a
comprar un inmueble.

Los hombres prefieren entrar visitar la agencia inmobiliaria o la
promotora, y salir con la informacion rapidamente.

Para las mujeres, “la falta de ayuda cuando se necesita” constituye la
principal razéon de sus quejas en el sector inmobiliario. Sin embargo, para
los hombres, que el vendedor inmobiliario muestre interés en ayudarle a
encontrar lo que busca es menos importante que para las mujeres.

El papel de las mujeres como “cuidadoras” persiste a pesar de que sus
responsabilidades han aumentado. En nuestra opinién, estas
responsabilidades contribuyen a que las mujeres sean mas conscientes a la
hora de comprar y también tengan mayores expectativas. Las actitudes de
hombres y mujeres a la hora de ir a comprar un inmueble -las mujeres
mas centradas en la propia experiencia y los hombres interesados en
gjecutar una mision-, no caen necesariamente en el estereotipo sexista de
que las mujeres son mas emocionales y débiles.
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En lo que respecta a ir a comprar una vivienda, tanto hombres como
mujeres entran en la agencia inmobiliaria o caseta de ventas para
interesarse por un inmueble; pero ellas quieren algo mdas. Quieren una
mayor interaccion. Las mujeres valoran mucho la interactuacion con los
vendedores. Les gusta hacer preguntas, comentar y que esa comunicacion
sea de calidad. Quieren tener mas contacto personal. Quiere respuestas
rapidas mientras busca ayuda y colaboracién en su proceso de compra”.

Lo interesante es cémo las mujeres, suelen estar mas centradas en las
personas mientras los hombres, actian practicamente como si estuviesen
en una mision.

los especialistas en marketing: ellas adquieren o influyen en la compra de
mas del 80% de todos los productos y servicios de la casa.

Las mujeres son las que hoy en dia toman la mayoria de las decisiones, no
solo en areas tradicionales como la moda, alimentacidon y cosméticos, sino
también en bienes duraderos como coches, servicios financieros,
remodelacion de la casa, aparatos electronicos, viajes y, por supuesto, en la
compra de una vivienda.

Cualquiera podria pensar que no existe ni un solo resquicio acerca de los
habitos de compra de las mujeres que las empresas del sector inmobiliario
desconozcan. Sin embargo, observando las campafas actuales y visitando
las ferias inmobiliarias nos damos cuenta que no es asi.

Las empresas del sector ahora son “politicamente correctas”, pero muchas
no saben como utilizar sus estrategias de marketing para llegar a la mujer
compradora.

Las Campaiias Promocionales
Inmobiliarias.

Las agencias inmobiliarias y promotoras tienden a tratar igual a los
hombres que a las mujeres en sus campanas publicitarias y promocionales.
Si los trataran de forma diferente venderian mas inmuebles.
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Las mujeres son mayoria; ahora no esperan ascensos, sino que fundan
negocios, deciden hasta el 80 por ciento de las compras familiares,
construyen buen historial crediticio, son prudentes inversoras, sacan
adelante hijos y familias y han transformado la vida empresarial en un
lugar mejor, mas emocionante que aquella extrafa isla de hombres solos.
Las mujeres estan avanzando mas, compran mas, sus ingresos y
oportunidades son cada vez mayores; quien no lo vea, se quedara atras y
perdera muchas clientas a las que vender inmuebles.

Es curioso que muchas compafiias inmobiliarias ain no se den cuenta de
ello, o que sigan obstinadas con viejos clichés, donde parece que la mujer
no puede aspirar a un rol distinto al de ama de casa.

;Qué errores deben evitar las promotoras y agencias inmobiliarias cuando
buscan venderles a las mujeres?

Los mayores errores que se ven en el mercado es lo que se denomina
“pensar en rosa”; lo cual no es una accion especifica, sino una combinacion
de marketing que subestima la oportunidad de servir un creciente
segmento de mujeres realizadas, o que tienen aspiraciones mas alla de los
roles convencionales.

;Cuales son las principales diferencias en la psicologia femenina de
consumo? Creemos que se podrian resumir en 4 diferencias:

Primera.

Las mujeres buscan (y encuentran) mayor informacion cuando deciden la
compra un inmueble, buscan el consejo de amigas y de especialistas. Las
mujeres tienen a ver el cuadro completo, intercambian puntos de vista y
les gusta tener mas opciones personalizadas. Las mujeres se tienen que
ver reflejadas en su publicidad y en sus acciones promocionales.

Segundo.

Con las mujeres, las agencias inmobiliarias y las promotoras deben tener
mucho cuidado con la famosa “letra pequeia”. Esto preocupa mucho mas a
las mujeres que a los hombres.
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Tercero.

Las mujeres son mucho mas leales con la agencia inmobiliaria o promotora
que les vendié o alquilé la vivienda o el inmueble; por lo que es una buena
politica planificar acciones promocionales post-venta dirigidas so6lo las
mujeres. Es clave apreciar que las mujeres cambian segun su estilo de vida,
sus aspiraciones, los roles, la comunidad y el contexto. Un error es creer
que todas caben en un mismo patron.

Ademas para las mujeres, la lealtad a la agencia inmobiliaria o a la
promotora esta relacionada con el servicio facilitado por el vendedor y su
capacidad para determinar qué inmueble se ajustan mas a los gustos y
necesidades del cliente.

Cuarto.
El marketing boca a boca es muy importante entre las mujeres; en
promedio comentan con mas de 20 personas sus experiencias de compra;
el doble que los hombres. Son buenas socias de marketing, les agrada ser
consultadas genuinamente sobre los productos inmobiliarios y sistemas
de venta.

Y como nota final, le pedimos que no tergiverse los hechos y todo lo que
aqui le hemos contado en cuanto a los habitos de compra de hombre y
mujeres. Piense que los hombres también toman decisiones en cuanto a la
compra de un inmueble.

Aunque la altima decision la suelen tener ellas, la opinion de los hombres

o de su pareja, cuenta mucho en esa decision. Si no hay acuerdo,
raramente habra venta.
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Capitulo 9
Ejercicios.
"El dinero es como un sexto sentido: sin él

no se pueden usar los otros cinco"
William Somerset Maugham

Notas Generales:

1. Te recomendamos que realices 1 ejercicio cada dia y le dedique a cada
ejercicio entre 30 y 44 minutos.

2. Los ejercicios parecen faciles; pero no lo son. Algunos de ellos tienen
truco y se necesita que utilices mas tu creatividad y sentido critico que tu
memoria.

3. Los ejercicios son voluntarios y puedes realizarlos en el orden que
quieras.

Ejercicio 1.-

El primer ejercicio de este tema es que usted identifique con claridad su
propio comportamiento DISC. Sea honesto consigo mismo y exprese
claramente sus 5 fortalezas y sus 5 debilidades personales. No todas las
personas con el mismo comportamiento DISC tienen el mismo grado de
fortalezas y debilidades. Conocer el grado de las suyas le ayudara a
saberse comunicar con efectividad con los clientes.

AYUDA: Sea honesto. Si lo desea no tiene por qué decirnos cuales son sus
fortalezas y debilidades personales; pero usted si debe saberlas.
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Ejercicio 2.-

Tiene que disefiar 1 ficha de tamafio A5, (utilizando anverso y reverso),
donde se incluyan todas las caracteristicas de una persona con los
diferentes tipos de comportamiento DISC. Seleccione la informacién que
pone en cada cara.

Anverso = Caracteristicas personales.
Reverso = Como vender a esta persona.

Esta ficha se convertira en una herramienta de trabajo diaria, que usted
tendra a mano en cada momento y terminara por saberse de memoria. La
ficha se debe convertir en una herramienta de trabajo que le sirva usted de
anclaje para recordar con un golpe de vista, como debe venderle a una
persona visual.

No haga mas de 1 ficha. Mas adelante puede mejorar esta ficha o agregar
una segunda ficha; pero no ahora. Sabemos qué querra incluir mucha
informacion en la ficha, pero debe ser selectivo y elegir lo mas importante.

No intente aprenderlo todo en 1 semana. Agregue otra ficha cuando
domine el contenido de la primera. Maximo 2 fichas por comportamiento
DISC.

Haga esto también para una persona con comportamiento DISC Influyente,
Estable y Concienzudo.

AYUDA: Le recomendamos que prepare una ficha en un papel de alto
gramaje que pueda plastificar. Sea creativo en el disefio. Hagala
memorable y facil de leer. Tiene que ser “bonita” a la vista. Utilice 3 colores
como maximo.

Ejercicio 3.-

Mujeres y hombres compramos un inmueble de forma diferente. Disefie
una sola ficha tamafio A5 similar a las anteriores, donde se incluyan los
habitos y formas de compra de mujeres y hombres. Sea selectivo con la
informacion que incluya en la ficha.
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Esta ficha también se convertira en una de sus herramientas de trabajo
diario.

AYUDA: Debe tener en cuenta que no todas las mujeres u hombres actdan
de forma homogénea; por tanto, la ficha debe contener aquellos rasgos de
compra mas distintivos.
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Una Recomendacion.

Le aconsejamos que busque una consultoria especializada, (la puede
encontrar en su mismo pais o a través de internet), y realice su analisis
personal de comportamiento. El coste es de entre US $200 y US$400 por
analisis. Usted so6lo tendra que responder a un test de personalidad y
comportamiento donde no existen respuestas verdaderas o falsas. Lo
unico que debe hacer es tomarse tiempo para responderlas con
honestidad.

El conocer en detalle como tendemos a comportarnos con nuestras
fortalezas y nuestras debilidades en situaciones determinadas es una gran
ayuda para poder cerrar ventas con profesionalidad y rapidez.

No es necesario que usted consiga este analisis mafiana mismo, pero si le
recomendamos que solicite su analisis de comportamiento lo antes
posible. Pasamos a comentarle un hecho que espero le sirva d ejemplo y le
motive a realizarlo lo antes posible.

En Junio del 2011, me contrat6é una promotora inmobiliaria para impartir
este seminario en México, Distrito Federal, para un grupo de agentes
inmobiliarios. Como parte del seminario una consultora en Recursos
Humanos se encargd de hacer este analisis de comportamiento segun la
metodologia DISC.
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El resultado de este andlisis ayudé enormemente a los agentes
inmobiliarios a vender mas y mas rapido y a la promotora inmobiliaria a
obtener mayores beneficios en la venta de inmuebles comerciales,
inmuebles industriales y de sus nuevas promociones sobre plano.

Aplicar este método de venta con sus clientes le proporcionara mas ventas
y mas comisiones. Por supuesto, dominar esta metodologia lleva un poco
de tiempo, pero los resultados seran inmediatos. Dediquele unas 4
semanas a aplicar la metodologia DISC con sus clientes y comprobara que
el dominarla ha sido una muy buena inversion de su tiempo.

Dele la Importancia que se Merece a la Metodologia DISC. Es una de las
herramientas que mas se utilizan hoy para mejorar los resultados de los
equipos de ventas en las empresas de comprenden la lista Forbes de las
mejores 500 empresas en el mundo.

El producto inmobiliario es un producto de alto precio, que otorga
prestigio a quien lo compra y cuyo comprador, aunque no es probable que
repita; si puede traernos a otros que se conviertas en clientes. La venta de
este producto inmobiliario requiere hoy en dia de la aplicacion de la
metodologia DISC para cerrar ventas rapidas y con profesionales. Es la
herramienta que utilizamos los vendedores inmobiliarios con éxito y nos
permite facturar mas de 120.000 al afio en comisiones de ventas. Afo, tras
afno, con crisis o sin ella.

La venta inmobiliaria es un tipo de interaccién humana que puede fallar
por razones que tienen poco que ver con el producto o servicio
inmobiliario puesto a disposicidon del cliente. Por qué pasa y qué podemos
hacer al respecto es el eje central de la metodologia DISC.

Cada uno de nosotros, como agente inmobiliario, tiene un estilo de
conducta que puede no estar en sintonia con la personalidad de nuestros
clientes haciendo que las ventajas sobre el producto o servicio que
intentamos vender no sean escuchadas.

Conocer el propio estilo de conducta en base a las pruebas de personalidad
DISC nos ayudara a establecer una relacién positiva con los clientes y a
mejorar en definitiva su efectividad en las ventas.
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Cada persona es diferente... predeciblemente
diferente.

A lo largo de los afios los expertos han observado y estudiado el
comportamiento y han descubierto que aunque cada persona es diferente,
cada personalidad unica y compleja, el lenguaje de la personalidad, es
decir, el comportamiento, las reacciones y las emociones son comunes y
predecibles.

El sistema DISC fue desarrollado como fruto de tal observacién y estudio,
dando como resultado 4 perfiles basicos con diferentes grados de
intensidad y con unas tendencias de comportamiento que son capaces de
predecir y medir nuestro ritmo, prioridades, fortalezas, areas de
crecimiento, temores, irritaciones, reaccidn bajo estrés, fuente de
seguridad, medicion del valor personal, ambiente deseado, etc. en el marco
de las relaciones interpersonales y el comportamiento frente al trabajo.

Esto se convierte en una herramienta imprescindible de
autoconocimiento, y de conocimiento de los demas, teniendo todo el
potencial necesario para convertir cualquier encuentro, cualquier relacion,
sea laboral, social, familiar o personal, en exitosa y productiva para todas
las partes.

“Aquel que conoce a otros es inteligente;
pero aquel que se conoce a st mismo es sabio”
Lao Tse
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Nota Final

Una Cuestion de Dinero.

Hablemos brevemente y abiertamente de dinero.

Hay profesionales en el sector inmobiliario que no aspiran a tener unos
ingresos superiores a la media y para ellos el éxito se encuentra en otros
valores personales, como por ejemplo en desarrollar bien su funcion, dar
un excelente servicio y contribuir a su profesién y a su comunidad con su
esfuerzo, dedicacién y honradez.

Sin embargo, otros profesionales en el sector inmobiliario, en los cuales
me incluyo, deseamos lo anterior y algo mas. Deseamos realizar bien
nuestro trabajo, pero ademas buscamos prestigio, reconocimiento,
seguridad y dinero.

Si dinero. Muchos trabajamos por mejorar nuestra situacidon financiera,
para garantizarnos altas comisiones y buscamos que se nos page bien por
nuestro trabajo. En realidad, que se nos page muy bien por realizar un
buen trabajo. Un trabajo que no todos son capaces de hacer, porque no
todos han querido adquirir las habilidades necesarias para realizarlo.

Muchos agentes y vendedores inmobiliarios de éxito, los que ganamos
honorarios y comisiones superiores a la media, captamos clientes,
vendemos inmuebles y cierran importantes transacciones inmobiliarias
con técnicas, procedimientos, habilidades y estrategias de venta que no se
incluyen en los programa de formacion inmobiliaria tradicionales.

Hoy, para ganar dinero como agente inmobiliario necesitas un cambio de
actitud y aprender nuevas habilidades.

El sector inmobiliario ha cambiado mucho en los ultimos 5 afios con
Internet. Mas de lo que muchos profesionales del sector creen, porque en
realidad usan mas internet de lo que lo entienden.

El agente inmobiliario del futuro estd comenzando a gestarse hoy. Los
agentes inteligentes se estan adaptando a los cambios del mercado y a los
cambios que han notado en como se comportan sus clientes a la hora de
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buscar y solicitar informacién online, con el interés de comprar, vender o
alquilar un inmueble.

Hoy para captar clientes y propiedades, para vender inmuebles, para
asegurarte unos altos honorarios mensuales necesitas dominar el
marketing inmobiliario online. No es suficiente saber utilizar internet.
Necesitas dominar o conocer bien céomo funciona internet y como se
desarrolla especificamente el marketing inmobiliario online.

Las nuevas asignaturas del agente inmobiliario del futuro no son sélo
identificar y aplicar la normativa correspondiente y vigente en cada
operacién inmobiliaria o saber realizar contratos, conocer las técnicas de
valoraciones o estar bien informado sobre derecho publico y privado.

Lamentablemente, a estos conocimientos es a lo que se da prioridad en los
actuales cursos de formacion inmobiliaria presenciales.

Hoy los agentes inmobiliarios que estan teniendo éxito en este sector,
cerrando la venta de un promedio de 3 inmuebles al mes, todos los meses
con unos honorarios superiores a los $10.000 al mes son aquellos que:

» Dominar el arte y la ciencia de las palabras clave.

» Han aprendido a utilizar el email marketing.

» Invierten tiempo en utilizar técnicas de SEO para mejorar su
posicionamiento.

» Utilizan Paginas de Captura y Aterrizaje para captar clientes y
propiedades.

» Han aprendido el arte y la técnica del “Copywritng” para redactar
anuncios para varios medios online y correos electronicos atractivos
y cautivadores con pocas palabras

» Utilizan el Marketing Inmobiliario de Contenidos para captar.

» Utilizan las redes sociales para su negocio de forma comercial y no
de forma social.

» Utilizan el Neuromarketing; el Telemarketing y el video marketing
inmobiliario.

No te equivoques. Bastantes agentes inmobiliarios, (aunque todavia
pocos), ganan cifras superiores a los $10.000 ddlares al mes, todos los
meses, gracias a los nuevos conocimientos adquiridos.
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Los agentes inmobiliarios que dominan el marketing inmobiliario online
estan disfrutando de un periodo boyante, donde nunca antes habian
captado tantos clientes y cerrado tantas ventas al mes. Y para mantenerse
lideres en el mercado estan invirtiendo tiempo, esfuerzo y dinero en
perfeccionar las estrategias del marketing inmobiliario online.

Te insto a que hagas lo mismo y no te quedes atras.
El sector inmobiliario te ofrece oportunidades hoy que no podiamos
imaginarnos hace s6lo unos afos. La poblacion crece, cada vez se necesitan

mas viviendas e inmuebles para gestionar un negocio y la demanda para
comprar, alquilar o vender un inmueble siempre estara ahi.

“Te deseo prosperidad en tu vida personal y en tu vida profesional”.

ekl B %we
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