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    El mentalismo y las negociaciones de la vida


    El mentalismo es popularmente conocido a través de dos caminos que podrían parecerse, pero son completamente distintos: el entretenimiento y el esoterismo. Hoy le voy a proponer una tercera vía: el mentalismo para las negociaciones de la vida.


     


    Entretenimiento. El mentalismo es una expresión artística que proviene de la magia, en la que el mentalista crea la ilusión de tener un poder para adivinar lo que la audiencia está pensando y predecir el futuro.


    El mentalista combina técnicas del ilusionismo con principios psicológicos como percepción, inducción, influencia, persuasión, programación neurolingüística, entre otras, con el objetivo de entretener y sorprender al público.


    El mentalismo para el entretenimiento tiene un perfil que se asocia con la magia, el ilusionismo y los trucos mentales, aunque los especialistas preferimos llamarlos “experiencias” y no “trucos”.


     


    Esoterismo. El mentalismo esotérico, por otro lado, incluye a los “manosantas”, “tarotistas”, “videntes”, “parapsicólogos” y demás personajes del estilo. Los pongo a todos entre comillas porque se jactan de tener facultades que no tienen. No hay nadie que pueda saber lo que va a suceder. No existe nadie con “visiones”, ni futurólogos. Y créame, querido lector, que si hay un tema en que soy experto, es este. Lamentablemente, en lugar de utilizar las técnicas para entretener, las utilizan para crear la sensación de que tienen verdaderos poderes. El problema en este caso es que, con el fin de obtener un rédito económico, suelen aprovechar situaciones de debilidad y desesperación de los “pacientes”, porque si no, ¿quién consultaría a una bruja?


     


    Negociación. Una vez explicadas las diferencias entre los dos tipos de mentalismo (para entretenimiento y el esotérico), le cuento que este libro no se dedicará a ninguno de esos dos caminos, sino que pretenderá abrir una nueva vía: el mentalismo para las negociaciones de la vida.


    Mi desafío es fusionar el mundo académico y el artístico (¡un profesional de ciencias económicas que a su vez es mentalista!) y explicar las técnicas que utilizamos los mentalistas para que usted las pueda aplicar en todas las negociaciones de su vida: en el trabajo, la familia, con sus amigos y cuando tenga que tomar decisiones.


    Observemos lo que sucede con los humoristas: el mismo chiste contado por una persona o por otra puede ser divertidísimo o apenas simpático. Y se trata del mismo cuento. El mentalismo y, en consecuencia, el impacto de los efectos mentales, también dependen casi exclusivamente de la comunicación. La misma experiencia mental puede ser presentada por una persona u otra con resultados muy diversos. Este concepto podríamos replicarlo para casi todas las negociaciones de la vida: le aseguro que una mejora en la comunicación impactará positivamente en sus negocios y sus relaciones interpersonales.


    Cuando decidí que era hora de combinar mi mundo académico con el artístico y explicar estas técnicas a hombres de negocios, noté un gran interés en el mercado de las conferencias y las capacitaciones, como si estuvieran ávidos de aprender nuevas herramientas que mejoren y profesionalicen aún más las técnicas de comunicación y ventas utilizadas hasta ahora. Estas charlas, talleres y encuentros en eventos corporativos de todo tipo fueron el puntapié inicial para mi primer libro y son el motor para este segundo. Cuando termino una presentación, los espectadores suelen preguntarme dónde pueden conseguir bibliografía para ampliar sus conocimientos acerca del tema que acabo de exponer. Me siento muy halagado de que esto suceda porque significa que se les ha disparado el interés por saber más, pero siempre me resulta muy complicado sugerir un único libro, ya que mis charlas tienen contenido que nunca encontré en una única publicación. Por ese motivo, decidí recopilar información, sumarle mi experiencia personal y escribir el libro que tiene en sus manos.


     

  


  
    Entender la Persuasión y la Influencia


    La diplomacia es el arte de conseguir que los demás 


    hagan con gusto lo que uno desea que hagan.


    Dale Carnegie


     


    Todos hemos intentado alguna vez convencer a alguien. Para vender una idea, un producto o un servicio, para conseguir una cita un sábado a la noche, para que un policía de tránsito no nos haga una multa, para que un amigo deje de fumar o para que nuestro jefe nos aumente el sueldo, solemos desplegar las herramientas de comunicación que tenemos a nuestro alcance con tal de conseguir nuestro objetivo.


     


    
      La persuasión se trata de cambiar algunas palabras de tu comunicación para aumentar las probabilidades de que te digan que sí.

    


     


    Lo que uno pretende cuando intenta convencer a alguien es que, una vez presentados los argumentos, el otro los tome como propios. En el preciso momento que nuestro cliente nos compra algo por “propia voluntad”, una persona “desea salir con nosotros un sábado”, el policía “decide no hacer la multa”, nuestro amigo “toma la decisión de dejar de fumar” y nuestro jefe “nos premia con un aumento” habremos logrado influir sobre los demás. Esa decisión, teóricamente libre de nuestro interlocutor, ha sido influenciada por nuestros recursos comunicacionales.


     


    ¿Qué relación hay entre el mentalismo y la persuasión? Imagine que el mentalista le pide a una persona que piense en una ciudad en el mundo. El espectador piensa (sin decirlo), en París. Luego el mentalista mira al espectador a los ojos, pone cara de misterio y finalmente adivina que la ciudad elegida es París. Cualquiera diría que se trata de una persona que tiene la capacidad de leer la mente, pero no es nada de eso: se trata de un forzaje psicológico en el que el mentalista condiciona la mente del espectador para que elija lo que él desea.


    El proceso es inverso a lo que parece. La audiencia observa que el mentalista le pide a una persona que piense en algo y luego lo adivina, pero en realidad lo que hace es adivinar lo que él ya le hizo pensar. En otras palabras, el mentalista no adivina ni predice el pensamiento, sino que genera en la mente del otro ese pensamiento que ya conoce de antemano.


    Los forzajes psicológicos son técnicas diseñadas especialmente para influir en las acciones y decisiones de los espectadores sin que estos lo perciban. Se utilizan para entretener a la audiencia y generar la ilusión de que están frente a un adivino.


    Lo más interesante de estos procesos es que el espectador está convencido de que su elección fue totalmente libre. Los mentalistas tenemos numerosas técnicas para aumentar la sensación de libertad en una elección. De este modo, cuando utilizamos los forzajes psicológicos para nuestros trucos, influimos en las decisiones y las acciones de los espectadores de modo imperceptible.


    Estos recursos, sumados a recursos propios del ilusionismo, potencian los trucos y la audiencia puede sentir que está viendo un verdadero milagro. Y si es así, misión cumplida.


    Siempre me parecieron interesantes estas técnicas y me dediqué a estudiar cómo podrían ser utilizadas más allá del mentalismo y el ilusionismo. El desafío de este libro es explicarlas de modo sencillo y práctico para que el lector las pueda utilizar en su vida personal y profesional.

  


  
    Persuasión: la herramienta clave


    La única forma de convencer es la persuasión, no la coacción.


    Mao Tse Tung


     


    Es necesaria la interacción entre las personas. Todos necesitamos de otros para diferentes aspectos de la vida: el amor, la familia, las relaciones laborales y comerciales. Y la relación con las otras personas está basada en la comunicación.


    Esta frase va a aparecer varias veces en este libro: “Pequeños cambios en la comunicación pueden obtener resultados maravillosos”. Le voy a demostrar, con ejemplos claros y prácticos, cómo cambiando apenas unas palabras puede conseguir resultados distintos. Voy a detallar los pequeños cambios que podemos introducir en nuestra comunicación para lograr nuestros objetivos, explicar procesos sencillos y efectivos para conseguirlo; y ayudar a comprender por qué y cómo las personas reaccionan frente a diferentes estímulos y toman determinadas decisiones.


     


    Persuasión no es manipulación. Es normal que algún lector asocie la persuasión y la influencia con la manipulación. La manipulación tiene una connotación negativa porque se trata de una práctica destinada a influir en la voluntad o libre albedrío de las personas, como por ejemplo, el lavado de cerebro. El mal uso de las herramientas para una práctica perversa depende de las personas y no de las herramientas en sí.


    ¿Quién sabe más acerca de un tratamiento médico? ¿El paciente o el profesional? Todos coincidimos en que el médico tiene mayores conocimientos que el paciente acerca del tratamiento adecuado. ¿Es importante que el médico tenga herramientas para persuadir al paciente a que continúe con el tratamiento? También coincidimos que sí.


    La herramienta (persuasión e influencia), como todas las herramientas, pueden ser positivas o negativas dependiendo del fin con el que se utilicen. Un martillo puede servir para clavar un clavo o para golpear la cabeza de alguien, y está claro que la culpa no es del martillo. Un auto puede servir como medio de transporte, o como arma mortal, y está claro que la culpa no es del auto. Somos las personas las que debemos utilizar con ética, moral y buenas costumbres las herramientas de que disponemos.


    La persuasión bien utilizada puede servir para infinidad de situaciones positivas y de lo más variadas, como por ejemplo: concientizar a la población acerca del cuidado del medioambiente, comunicar de determinada manera para que los adolescentes se alejen del cigarrillo, lograr que los vecinos de una ciudad economicen agua o energía, conseguir una reunión con alguien que creíamos imposible o como ya mencionamos, convencer al paciente de que continúe su tratamiento. En cualquier caso, la persuasión es más amable y significativamente más efectiva que las prohibiciones, las órdenes y las leyes, porque las personas que han sido persuadidas y concientizadas acerca de determinado tema actúan por propio convencimiento y no por miedo a una represalia o para acatar una orden.
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    HERRAMIENTA 1

 La Comparación



    No es que sea bueno, pero los otros son tan malos que la comparación se revela imposible


    Salvador Dalí


     


    Contrastar dos ofertas, dos promociones o varias propuestas es una estrategia de persuasión. Las características de aquello que queramos adquirir no se perciben de modo aislado, sino por comparación.


    Si le pido que lea cuarenta páginas de un libro dará la sensación de que es mucho, si hace un largo tiempo que no lee nada, y poco si se lo pedía en la época en que era estudiante. Aunque en realidad sigan siendo las mismas cuarenta páginas. Lo que cambia es la percepción. Este cambio en el modo que percibimos las cosas puede transformar un objeto caro en uno barato, aunque el precio sea el mismo; un tiempo de espera puede ser corto o largo de acuerdo a nuestra percepción aunque sean la misma cantidad de minutos; y el pago de nuestros impuestos puede ser mucho o poco, de acuerdo a cómo se mire.


    La comparación es un recurso de la comunicación que permitirá explicarle a la mente de nuestro interlocutor cómo debe percibir determinada situación.


     


    El precio de tu propio libro. Cuando entregué mi primer libro a la editorial, me senté frente al director comercial y le pregunté cuánto iba a costar en librerías.


    Sentía curiosidad acerca de qué precio iba a tener mi obra, porque al ser la primera, realmente no tenía idea. Uno puede saber cuánto vale un libro escrito por otros, pero el libro de uno mismo desorienta: si ese día me levanté positivo, puedo pensar que debería ser muy costoso y si tengo un día malo, puedo pensar que deberían regalarlo, o replantearme la publicación. En resumen: pura subjetividad cuando se trata de una obra propia.


    Volvamos a la “negociación” con el director de la editorial:


    —¿A qué precio va a salir a la venta mi libro? —pregunté


    —Se va a vender a $ 150 —me contestó con seguridad el director.


    La verdad es que me pareció caro, e inmediatamente se lo cuestioné:


    —¿$ 150? Me parece un precio elevado


    —¿Estás seguro? —me dijo él.


    —¡Sí!, me parece carísimo.


    El director de la editorial hizo una jugada maestra y utilizó la comparación:


    —Hoy lavé el auto y me cobraron $ 120 ¿Te parece caro tu libro a $ 150?


    —¡Me parece un regalo! ¡Aumentalo! —exclamé.


    Observemos cómo un pequeño cambio en la comunicación me hizo ver las cosas de manera distinta. Lo que a priori me pareció caro, utilizando la herramienta de La Comparación automáticamente me pareció barato.


    Es increíble la velocidad y la eficacia de esta herramienta. En unos instantes, con pocas palabras, usted puede cambiar la manera en que los otros ven aquello que les presente o les quiera vender.


     


    Suben las tarifas. Un ministro del gobierno argentino tenía que comunicarle a la sociedad que debían subir el valor de las tarifas de luz y agua corriente en Capital Federal y alrededores. Sabía que se enfrentaba a las críticas (porque a nadie le gusta pagar más) y optó por utilizar la herramienta de La Comparación para la comunicación, diciendo que “actualmente una casa de familia paga de luz lo mismo que el valor de un pizza”.


    Al otro día un secretario de gobierno siguió con la fórmula aparentemente exitosa y repetía en todos los medios que debían aumentar el agua corriente porque actualmente “se paga de agua lo mismo que un café en un bar del centro porteño”.


    En este caso, se puede ver claramente cómo funciona el recurso: a priori la gente piensa que paga mucho de luz, pero cuando lo comparan con una pizza se pretende lograr una reflexión de los consumidores y cambio en la percepción: “bueno, la verdad es que es barata la luz, podría aumentar un poco”.


    Comparar mundos extremadamente distintos puede cambiar la percepción que uno tiene sobre una cosa. Y si se compara con algo finito y que termina rápido, la comunicación será más efectiva aún.


    A su vez, debemos ser precisos a la hora de comparar y decir la verdad. Una señora se hizo famosa porque pagaba $ 200 de luz y pasó a pagar $ 3000; se presentó en la empresa de energía con dos pizzas grandes para pagar la factura: “Si el ministro dice que pagamos de luz como dos pizzas, aquí vine con dos pizzas a pagar la factura”. ¡Y tenía razón!


     


    A tener en cuenta. Consideraciones a tener en cuenta la hora de utilizar esta herramienta:


     


    
      	La comparación debe ser entre dos mundos totalmente diferentes (el libro con el lavado del vehículo, o la tarifa de luz con una pizza). Si hubieran comparado mi libro con el de otro autor, no habría sido efectivo el mensaje. 

      




      	Será más efectiva la herramienta si la utilizamos para comparar contra cosas finitas, que se terminan. El lavado del auto sirve hasta que llueve y se ensucia, y la pizza o el café hasta que lo consumamos. 

      




      	Debe ser comparado con situaciones comunes y cotidianas (café, lavadero, pizza). Si el ministro hubiera comparado el aumento de luz con el valor de treinta tubos de ensayo, como muy pocas personas saben el valor de algo tan específico, no hubiera sido eficaz el mensaje. 

      




      	La comparación es efectiva cuando la otra parte duda acerca de lo que debería costar aquello que quiera adquirir. En mi caso, realmente no sabía cuánto podría costar el libro, y en el caso de las tarifas de luz y agua, en general se desconoce el valor técnico del servicio. 

      




      	Debemos decir siempre la verdad: de nada vale usar el recurso de La Comparación si no lo hacemos con precisión. En el momento que nuestro interlocutor sabe que lo que comparamos no vale lo que decimos, se derrumba la estrategia. (Como el caso de la señora con las pizzas). 

      



    


     


    Fácil o difícil. En el mentalismo, la comparación es un recurso que utilizo frecuentemente. Es habitual que tenga que comparar dos situaciones para que el público dimensione la dificultad de la prueba que voy a realizar. Hay un efecto que presento en mis shows en el que muestro un naipe apoyado boca abajo sobre la mesa. Digo que voy a tratar de conducir mentalmente a las personas para inducirlos a que digan exactamente de qué naipe se trata. Una persona me dirá el color del naipe, otro espectador el palo (tréboles, corazones, diamantes o picas), y finalmente uno me dirá el número. ¿Es fácil o difícil lograr inducir a una audiencia para que diga en voz alta un naipe determinado? He presentado este efecto muchas veces, por suerte me ha salido bien, pero la reacción de la audiencia era moderada. Las cartas de póker son 52, si logro que una persona me diga el naipe que quiero entre 52 opciones distintas es verdaderamente difícil. La reacción moderada del público se debía a que no explicaba correctamente la dimensión de la dificultad.


    Un día se me ocurrió cambiar una pequeña frase que lograría potenciar el efecto que estaba presentando, utilizando el recurso de la comparación para que la audiencia comprendiera la dificultad de lo que estaba haciendo. Describí una imagen sencilla y conocida, y a la vez comparé el efecto que estaba por presentar diciendo: “Lograr que ustedes me digan una opción en 52 es más difícil que acertar un pleno a la ruleta, que sería 1 en 37”. Si adivinar un número de la ruleta es complejo, adivinar un naipe de 52 lo es aún más. Esa posibilidad de comparación genera que automáticamente la percepción del efecto sea mayor. El resultado fue un aumento sustancial de los aplausos y sorpresa del público. ¡Bravo!


    La herramienta de La Comparación es un medio de persuasión muy eficaz. Generalmente no podemos cambiar nuestros productos o servicios (¡o mis trucos!) pero sí podemos modificar los objetos y situaciones con las que establecemos comparaciones.


    Los ejemplos presentados aquí son solo una breve muestra de cómo se puede variar la percepción de una situación si utilizamos esta herramienta. Estoy seguro de que ya ha pensado en cómo aplicar este recurso en su negocio, en la vida familiar y en sus relaciones interpersonales.

  


  
    HERRAMIENTA 2

La Etiqueta



    Pocas cosas pueden ayudar más a un individuo que colocar una responsabilidad sobre él, y hacerle saber que confías en él.


    Booker T. Washington


     


    Este concepto se entiende mejor a través de ejemplos. Si lee la definición del recuadro y no le resulta claro el significado, no se desanime. Siga leyendo los párrafos siguientes y notará que es una herramienta sencilla, fácil de utilizar y muy poderosa.


     


    
      La técnica de la Etiqueta consiste en asignarle a alguien un valor, creencia o capacidad que entendemos nosotros que esa persona tiene, y que necesitamos que tenga, en función de un pedido que le vamos a hacer.

    


     


    Esta herramienta la utilizamos de modo unilateral para motivar a nuestro interlocutor a que se anime a hacer determinada acción.


     


    La mudanza. Imagine que el próximo sábado tiene que mudarse, y decide pedirle a un amigo que lo ayude (¿existe algo peor que te pidan que ayudes a un amigo con la mudanza un sábado?). Probablemente su amigo dirá que no puede ayudarlo y argumentará que tiene que salir con sus hijos o que tiene un partido de fútbol impostergable.


    Ahora bien, si utilizamos la herramienta de La Etiqueta, podemos aumentar las probabilidades de que nos diga que sí. Para el caso, llamará a su amigo y antes de realizar su pedido hará una introducción, etiquetándolo con características que necesita que tenga para ayudarlo en semejante labor: “Vos que sos tan bueno, tan solidario, y siempre me has ayudado cuando te lo pedí. Además te veo más forzudo, parece como si estuvieras yendo al gimnasio. Amigo: ¿me ayudarías con la mudanza de mi casa?”.


    Su amigo pensará: “¡Zas! Me dijo que era bueno, solidario, que estoy más fuerte, ¡No le puedo fallar!”, y aumentarán las posibilidades de que diga que sí. Etiquetar como “fuerte y solidario” condiciona la respuesta de la otra persona, que querrá ser coherente con su etiqueta.


     


    El problema matemático. Imagine que necesita resolver un problema matemático complejo. Si le pide ayuda a sus compañeros de trabajo, seguramente no tendrá mucho éxito. ¿Cómo podría conseguir ayuda? Utilizando la herramienta de la Etiqueta, elige a una persona y le dice: “Vos, que sos muy racional, inteligente y siempre te llevaste bien con los números, ¿me ayudás con este problema matemático?”. Probablemente esta persona nos dé una mano, ya que de ese modo estamos generando un compromiso por un valor que en realidad le impusimos nosotros.


    Observemos en ambos ejemplos cómo pequeños cambios en la comunicación aumentan las posibilidades de que nos digan que SÍ, frente a nuestro pedido.


     


    La autoestima. En este momento algún lector me podrá decir que no es útil la herramienta de La Etiqueta, porque cualquiera se daría cuenta de que lo están etiquetando con una característica que en realidad no tiene. Y debo decirle, mi querido lector, que no es así, porque esta herramienta trabaja la autoestima de las personas y le aseguro que nadie niega tener características positivas. No conozco a nadie que me haya dicho que no es inteligente o que no es solidario.


    La valoración positiva es tan poderosa que todos sentimos que nos corresponde el elogio. Aun la persona más malvada en este mundo se sensibilizará si alguien le dice que es generoso y bueno. Pensará internamente: “¡Al fin alguien me comprende!”.


    Trabajar sobre la autoestima y el ego de nuestro interlocutor podría no tener límites, por lo tanto, la ética y la responsabilidad deben primar a la hora de utilizar esta herramienta.


    Los casos en los que esta herramienta podría ser bien utilizada son numerosos, por ejemplo: un médico sabe más que el paciente acerca de un tratamiento, entonces podrá etiquetarlo como una persona responsable que seguramente lo cumplirá. En el caso de los padres, frente a los chicos, naturalmente son los adultos los que saben qué es lo mejor para los niños. Los vendedores calificados y que trabajan en relaciones de largo plazo con sus clientes, en muchos casos, saben más que el cliente lo que este necesita, de modo que utilizar estas herramientas podría ser beneficioso para ambas partes.


     


    Comunicar en el trabajo. Una compañía que se dedica a instalar aires acondicionados tenía un empleado que había bajado su rendimiento y debían comunicarle que era necesario que reparara e instalara más equipos en menos tiempo. El jefe lo llamó a su oficina y tuvo una charla con el instalador: “Rodolfo, usted es un excelente instalador. Hace ocho años que trabaja con nosotros, ha instalado y reparado muchísimos aires acondicionados de diferentes tecnologías, siempre dejando plenamente satisfechos a los clientes. De hecho, esta compañía fue creciendo gracias a personas como usted, que nos hacen quedar bien. Debo decirle que últimamente el tiempo que se toma para instalar o reparar cada equipo se está haciendo mayor y los resultados no son los de antes. Como usted ha sido un excelente instalador, estoy seguro de que le interesará saber que estoy preocupado por esta situación, y quizás entre los dos podamos encontrar el modo de resolver el problema.”


    ¿Funcionó? Rodolfo volvió a ser el mejor instalador de aires acondicionados.


    Una persona puede ser persuadida fácilmente si se le muestra respeto por alguna clase de capacidad. Como dijo Shakespeare alguna vez: asume una virtud si no la tienes.


     


    Los visitadores médicos. En una serie de conferencias que presenté para un conocido laboratorio, los APM (agentes de propaganda médica) o visitadores médicos me contaron que utilizan La Etiqueta con frecuencia. Su tarea es visitar a los médicos y sugerirles que receten los medicamentos del laboratorio para el que trabajan. Se trata de una negociación indirecta, ya que el APM no interactúa directamente con el paciente, sino que lo hace a través del médico. La tarea es aún más compleja ya que los médicos cuentan con poco tiempo disponible para atenderlos. Cuando tienen que presentarles un nuevo producto a los médicos, los APM etiquetan diciendo: “Usted, que es un médico de vanguardia, que tiene equipos modernos y siempre está actualizado, tiene que recomendarles a sus pacientes lo último en tecnología en medicamentos”. El doctor etiquetado como moderno, tiene que, al menos, escuchar la propuesta novedosa del APM. Naturalmente esto aumentará las posibilidades de que recomiende el medicamento, y que el laboratorio se posicione mejor en el mercado.


     


    Convencer al líder. Hace unos meses participé de una reunión en una compañía financiera, contratado para una consultoría acerca de cómo comunicar un cambio radical a los empleados. La primera persona a convencer era el vicepresidente de la empresa, que era la autoridad más reacia al cambio. En la mesa de reunión, frente a mí, un directivo de la compañía le dijo al vice: “Siempre te he admirado por tu capacidad para escuchar, y por tu buena disposición a cambiar cuando los hechos piden una evolución”. La cara del vicepresidente se transformó, y a partir de ese elogio (etiqueta), se mostró mucho más colaborativo para encarar el proceso de cambio en la organización.


    Una vez más reitero este concepto: pequeños cambios en la comunicación pueden lograr que una noticia sea percibida como negativa o que la misma noticia sea percibida como positiva. Cuando me tocó vivir la situación que describo en el párrafo anterior, comprobé que cuando detectamos que la otra persona tiene una capacidad que quizá no haya explotado, la técnica de la etiqueta puede ser muy motivadora.


     


    
      Si quiere que una persona mejore en cierto sentido, debe proceder a etiquetarlo como si ese rasgo particular fuera una de sus características sobresalientes. 

    


     


    En la oficina, en la fábrica, en el colegio y hasta en casa, todos deseamos ser apreciados y elogiados. Y cuando le damos a las personas aquello que desean, aumentan significativamente las probabilidades de que sean generosas dándonos lo que queremos de ellas, ya sean sus destrezas, su mano de obra, sus ideas, cooperación o cualquier otra cosa.


    Estoy seguro de que usted —que es tan responsable, coherente y buena persona— nunca usaría esta herramienta más de lo que corresponde. (¡Lo estoy etiquetando!).

  


  
    HERRAMIENTA 3
Sensación de oportunidad única



    La oportunidad se presenta tarde y se marcha pronto.


    Siro


     


    La escasez es un principio económico acerca de los recursos limitados. Los seres humanos tenemos deseos y necesidades ilimitadas (siempre habrá algo más que desear, que necesitar o consumir) mientras que nuestros medios para satisfacer esos deseos son limitados. Como nadie tiene tiempo infinito o dinero infinito, ordenamos y priorizamos nuestro tiempo, dinero y cumplimiento de deseos de una forma racional, dándole prioridad a lo que nos parece más importante, pero cuando aparece algo que consideramos una oportunidad nuestro orden prioritario se puede ver alterado. En el mundo de la persuasión, del lado del vendedor, si demostramos que lo que nosotros queremos vender es un recurso escaso, generaremos la sensación de oportunidad única.


     


    ¡Solo x hoy! ¡Últimas 3 unidades! Esta familia que, como todos, tiene recursos limitados, ha decidido destinar sus ahorros mensuales a estos gastos, de acuerdo al siguiente orden prioritario:


     


    1. Cambiar las cuatro ruedas del auto;


    2. Vacaciones en la montaña;


    3. Pintar el dormitorio de los niños;


    4. Comprar una nueva TV LED;


    5. Comprar un nuevo aire acondicionado.


     


    Pero resulta que el sábado por la mañana, el padre de familia abre el periódico y ve que hay una promoción de TV LED con un 50% de descuento. ¡Solo x hoy! Habla con su esposa y resuelven que, si bien la prioridad N°1 de la lista es “cambiar las cuatro ruedas del auto”, se trata de una oportunidad irrepetible (¿irrepetible?), y se justifica aprovecharla. Ese mismo sábado salió toda la familia contenta a comprar una nueva TV LED.


    Observemos en este ejemplo como la herramienta de Sensación de Oportunidad Única ha alterado el orden prioritario de esta familia, persuadiéndolos a elegir la TV LED como primera opción.


    Si nos encontramos frente a algo que parece una oportunidad única, naturalmente tendrá más valor y, frente a múltiples opciones, seguramente nos inclinaremos a elegir la más escasa. Eso mismo le pasará a nuestro cliente cuando demostremos que se trata de una oportunidad con alguna limitación: “quedan pocas unidades”, o “es por poco tiempo”, o “no hay otro igual”. Hay muchas ofertas de cadenas de electrodomésticos que publican ofertas en el diario “solo por hoy”. En ese caso la estrategia es identificar un momento como único o escaso para generar la Sensación de Oportunidad Única e impulsar la venta.


     


    Falta nafta. La escasez y la Sensación de Oportunidad Única impulsan a la gente al consumo. Nosotros lo vivimos en la Argentina cuando existe alguna amenaza de paro sindical que indica que podría faltar combustible. Vemos las estaciones de servicio llenas de clientes, con cuadras interminables de cola. Estas reacciones son totalmente desproporcionadas porque nadie puede pensar que vamos a vivir sin combustible y, además, uno tiene la posibilidad de llenar únicamente un tanque, así que frente a la posibilidad de que nunca más vaya a haber nafta, lo único que ganaremos será recorrer 500 kilómetros más que el resto.


     


    Falta yerba. Hace unos años, por un problema en el reparto no había yerba en los supermercados. La gente, frente al anuncio de la posible escasez, compraba grandes cantidades de paquetes de yerba pagando un sobreprecio. De un momento a otro, la yerba pasó de ser un alimento popular y barato a ser algo caro y exclusivo. ¿Por qué? Por la escasez y la sensación de oportunidad única de comprarla.


     


    
      El factor tiempo y el factor stock tienen una relación directa con el deseo de tener algo. Cuando sabemos que hay pocas unidades de algo (escasez) o que estará disponible en un tiempo determinado, los objetos pasan a la categoría de “únicos”, aumentando el deseo y en consecuencia su precio, ya que uno estaría dispuesto a pagar más con tal de obtenerlo.

    


     


    ¿Qué hacer como consumidor? Las agencias de autos nos dicen que “queda una sola unidad del color que usted eligió” y el Black Friday dura solo un día. Las agencias de viajes en la web nos indican una limitación de tiempo (“ofertas que caducan en 24hs”), o de disponibilidad (“quedan solo 2 habitaciones”), también lo hacen las aerolíneas y los sitios de subastas. Vemos oportunidades únicas por todos lados. Como consumidor, frente a una oferta o una Sensación de Oportunidad Única, debemos recordar que las decisiones importantes se toman con tiempo, mientras que las poco importantes pueden ser más permeables a estas ofertas en las cuales uno cuenta con poco margen para analizar y reflexionar si la compra es realmente lo que uno está buscando. Cuando se trata de una decisión “poco importante” a veces es conveniente tomar el riesgo, mientras que las “realmente importantes” merecen mayor tiempo de evaluación.


     


    ¿Qué hacer como vendedor? Para lograr el sí de una persona deberíamos identificar y luego comunicar las características únicas de lo que queremos vender. Resaltar las características del producto y que lo diferencian de competencia (las ventajas competitivas) puede ser una forma poderosa para obtener el sí de su oferta y que resulte la elegida. A su vez, un modo de darle mayor valor a nuestros productos o servicios será remarcar su escasez. Si esta estrategia está correctamente aplicada, el cliente comprará muy contento y hasta agradecerá al vendedor por haberle dado la posibilidad de obtener esta oportunidad única.


     


    No me puedo teletransportar. Con la venta de mis shows en eventos corporativos, la demanda suele concentrarse en determinadas fechas. Las fiestas de fin de año en noviembre y diciembre son clave y los lanzamientos del año en marzo, abril y mayo también lo son. El problema de un servicio como el que presento es que, como se trata de algo personal, tengo que estar de cuerpo presente y no puedo enviar a un colega para que me reemplace. El que contrató a Juan Ordeix no quiere a otro mejor ni peor, quiere a Juan Ordeix. ¿Qué sucede cuando me llaman para la misma fecha de dos lugares distintos? El truco de estar en dos lugares al mismo tiempo todavía no lo aprendí.


    Con mi equipo tenemos una norma: el cliente que reserve antes se asegura la fecha. Como la fecha es un recurso limitado y yo no puedo estar en dos lugares a la vez, las reservas suelen hacerse casi inmediatamente después de que le confirmamos al cliente la disponibilidad. “Es una agenda muy dinámica y ya nos quedan pocas fechas disponibles. Sugerimos que cuando esté seguro de la contratación, no pierda la oportunidad de tener a Juan Ordeix el día de su evento”, repite Mariana. Esta frase suele ser muy efectiva. Es una información real (realmente hay muchos shows) y la idea es comunicarla para darle valor a nuestro producto o servicio.


    Teniendo en cuenta que la escasez y la Sensación de Oportunidad Única impulsan al consumo, si no comunicamos esta información estaríamos desaprovechando una técnica de influencia ética y efectiva que generará valor y conducirá a los demás a que nos elijan. Yo aprovecharía la oferta.
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