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Quiero hablar acerca del proceso de influenciar, el proceso
de persuadir a la gente para que se alineen con las
peticiones y ofrecimientos que les hacemos; pero quiero
hacerlo de manera que requiera que no cambiemos nada
acerca de lo que estamos presentandole a la gente, de lo que
estamos ofreciéndoles, de lo que estamos proponiendo. El
proceso de persuasion funciona cambiando la forma en que
presentamos lo que ofrecemos y lo que proponemos a la
gente. Cuando hago un programa como este en un lugar
mucho més pequefio y con mucho més tiempo disponible,
tipicamente recorro el salén y pregunto a la gente qué
esperan conseguir del tiempo que pasaremos juntos, que es
lo que realmente se quieren llevar del tiempo que
dediquemos. Casi invariablemente hay al menos una
persona que dice algo asi: "A mi me interesa el proceso de
influenciar, cémo funciona la persuasion, la teoria de los
factores subyacentes, que hacen que la gente se mueva en
nuestra direccion. Me interesan todas esas cosas; pero lo
que realmente quiero de usted es algo que me pueda llevar
de regreso a mi oficina la prédxima semana, que pueda
comenzar a utilizar para influir mas, para ser mas efectivo
para persuadir al comunicar; que la gente me responda "si"
con una mayor frecuencia significativamente."”

Voy a hacer algo mejor que eso. Voy a darles cuatro cosas
ahora; cuatro cosas que les garantizo que si las comienzan a
implementar en la forma de presentar lo que ustedes
ofrecen, seran significativamente mas efectivos en lograr
que la gente diga "si" a esas mismas cosas. Les daré estas
cuatro cosas en términos de las respuestas a cuatro
preguntas que voy a plantear ahora.

Primera: ¢Es mejor decirle a los prospectos y clientes lo
que pueden ganar al decidir conforme a tu direccién o lo
que pueden perder si no lo hacen? ;Cuantos de ustedes
contestarian que es mejor lo positivo —decirles lo que
pueden ganar? ;Cuantos preferirian decirles lo que podrian
perder? Si observan el auditorio se ve que las opiniones
estan divididas como cincuenta/cincuenta. Yo les diré la
respuesta a esto ni siquiera esta cerca; es una de esas dos
cosas y la otra no, y lo vamos a cubrir.

Segunda: Si tienes un producto, un servicio, una idea, o una
recomendacion que tiene tanto ventajas como debilidades
—y seamos sinceros, qué no tiene tanto ventajas como
debilidades— ¢debes presentar pronto las debilidades al
inicio de la presentacion, o mas bien, al final, después de
haber desarrollado las ventajas? La respuesta es muy clara;
ya lo veremos.

Tercera: Después de que alguien te alaba, a tu servicio, tu
organizacion, tu iniciativa, ¢cual es la cosa méas efectiva,
exitosa, influyente que puedes decir, después de decir
"gracias"? En el curso de la interaccion social, hay ventanas
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de oportunidad particulares en las que, si haces la peticion
en ese momento, tendras significativamente mas éxito que
si disparas demasiado pronto, o esperas demasiado y la
ventana se cierra. Tienes un momento especifico de poder
inmediatamente después de que alguien te dice "gracias".
¢ Qué haces con ese momento? VVamos a cubrir eso.

Cuarta: Para arreglar que le caigas bien a alguien, y que
quiera cooperar contigo ;qué es esa cosa que Unica y
efectiva que puedes hacer? Hay muchas cosas que podemos
hacer para crear esa relacion cordial. Pero hay una cosa que
supera a todas las demas, y lo vamos a cubrir.

Las respuestas a esas preguntas vienen de 50 afios de
investigacion en la psicologia de la influencia y de la
persuasion. Durante mas de medio siglo ya, los
investigadores han estado estudiando qué inclina a las
personas, qué les motiva a contestar "si" a una peticion.
Quiero tomar 50 afios y resumir para ustedes lo que hemos
descubiertos como cientificos del proceso de la influencia
social. Mis propias investigaciones sugieren que hay
solamente seis principios universales de influencia, que si
incorporas uno u otro de estos principios en una peticion,
significativamente aumentaras la probabilidad de un "si" a
tu peticion.

El primero es el principio de la reciprocidad que se aplica
en todas las culturas humanas. Yo sé que esta organizacion
tiene miembros de 76 paises. No hay un solo pais sobre la
tierra, ni una sola sociedad humana, ni una sola cultura, que
no entrene a sus miembros, desde la infancia, sobre la regla
de la reciprocidad que dice: "Yo estoy obligado a
devolverte lo que primero me diste td. Si me invitas a una
fiesta, yo debo invitarte a una fiesta mia; si tu te acuerdas
de mi cumpleafios con un regalo, yo debo recordar el tuyo;
si tu me haces un favor, yo te debo un favor." Esto se
ensefa desde la nifiez: no debes tomar nada sin retribuir. En
cada cultura humana, en cada lenguaje, tenemos nombres
muy despreciables para aquellos que toman sin reciprocar,
¢no es cierto? En inglés les llamamos atenidos, o
malagradecidos, o ingratos, o adolescentes y nadie quiere
ser etiquetado asi. Todos tomamos medidas extremas para
reciprocar cuando nos dan algo. ¢Ven las implicaciones
para ustedes y sus negocios? Cuando entras a una situacion
en la que quieres ser méas influyente, no debes andar
buscando quién te puede ayudar. No, primero debes
preguntarte a quién puedes ayudar ti en las circunstancias
de su negocio, y como hacerlo. Eso hara que cualquiera en
esa situacion, a quien t0 hayas primero servido te quiere
ayudar en reciprocidad.

Esto se aplica en todas las culturas; permitanme darles un
ejemplo. Hace varios afios lei un articulo en le periddico
que describia un donativo de ayuda humanitaria enviado a
los paises de México por un lado, y Etiopia por el otro. En
aquel tiempo, Etiopia podia decir en justicia que tenia la
mayor pobreza y sufria la privacion mas severa del mundo,
de modo que no me sorprendié que estuvieran pasando
miles de ddlares de un pais a otro. Me impactd, sin

embargo, cuando al leer mas el articulo supe que el dinero
no habia pasado de México a Etiopia; habia pasado de
Etiopia a México para ayudar a las victimas de los
terremotos de ese afio, en la Ciudad de México. Ese pais,
cuya poblacion moria por dia, debido a la hambruna, y a la
sed y privacion, envié miles de dolares de su propia gente a
México. ;Como podia esto ocurrir? El reportero se dirigio a
la autoridad etiope que habia comisionado dicha donacion,
para preguntarle por qué lo habia autorizado. Este le
contestd que en 1935, cuando estuvieron en guerra con
Italia, México les habia ayudado. Mas alla de la mayor de
las miserias y sufrimiento en el mundo, la regla de la
reciprocidad supera todas las demas caracteristicas. Esto
enganchenlo a sus estrategias de peticion: Si td primero
das, ellos te querran reciprocar.

¢Cuantas veces alguien te ha dicho "gracias" después de
que aplicaste un gran esfuerzo para producir un servicio
mas alla del deber? ;Qué dices en ese momento? Hace unos
afios, estaba hablando ante un grupo numeroso en Australia
acerca de esta regla de la reciprocidad y como es tan
poderoso que la gente quiera reciprocar cuando reciben
algo. Mientras hablaba, un hombre en la segunda hilera
comenzo a transformarse fisicamente; se puso palido, sus
manos comenzaron a temblar. Pensé que habia enfermado,
de modo que me detuve y pregunté: "Perdon, caballero, ¢se
siente bien?" Contesto: "Si, pero acabo de caer en la cuenta
de algo que jamas habia entendido. Yo soy duefio de una
compafiia de software, aqui en Sydney; pero hace algunos
afios nuestro principal cliente, ubicado en Melbourne, me
llam6 para decirme que estaba teniendo un problema con
nuestro software. No solo le envié a nuestro mejor técnico a
arreglarlo, mandé a nuestros dos mejores técnicos y yo les
acompafié para asegurarme de que el problema fuera
atendido inmediatamente. Resultdé ser un problema
relativamente menor; lo arreglamos en el transcurso de una
mafana. Estaba yo sentado en la oficina del Director de
Sistemas de Informacion esa tarde y ella me dijo: 'Gracias,
realmente agradezco lo que usted hizo. Me demostré un
compromiso mayor y mas alla del deber. Gracias." Yo le
contesté, 'Ah, ni lo mencione; no fue la gran cosa; es sélo
parte del trabajo que hariamos por cualquiera de nuestros
clientes." ¢Alguien escucha como un eco en sus oidos?
Justo cuando habia merecido el apalancamiento al que el
proceso de influencia le daba derecho, tomoé la regla de la
reciprocidad y de un golpe la desechd por la ventana. Lo
que dehié haber dicho en ese momento era: "Por supuesto
que fue un placer poder ser tiles. Es lo que hacen los
socios a largo plazo unos por otros.” La regla del
intercambio debe implementarse ahi, en ese momento. Si
no hubiera una relacién a largo plazo, entonces se podria
decir: "Claro que fue un placer. Yo sé que usted hubiera
hecho lo mismo por mi." Tienes derecho a ese momento.

El siguiente principio de influencia es el principio de la
escasez. La gente quiere mas de lo que puede tener sdlo
menos. ¢(Esto qué implica para ustedes? Antes de siquiera
tratar de influenciar a la gente, debes decirles cdmo es que
lo que tienes por ofrecer es Unico, poco comdn, una rareza.
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No pueden obtenerlo si no se mueven en la direccion que td
recomiendas.  Segundo, cuando  describas  estas
caracteristicas Unicas, poco comunes, de lo que tu
organizacion puede ofrecer, no te contentes con decirles lo
que pueden ganar si siguen tu direccion; debes decirles
también lo que pueden perder si no lo hacen. Segun la
evidencia tan clara que ya existe: la gente se moviliza a la
accion por una idea de perder algo, mas que por obtener esa
misma cosa. Permitanme darles un ejemplo. Yo trabajo con
una compaiiia aqui, en Estados Unidos, Bose Acoustics. Es
un fabricante muy reconocido de productos acusticos muy
buenos. Tienen un nuevo producto —el nuevo y mejorado
sistema de radio Bose. Es un producto tremendo, y toda su
publicidad ha estado describiendo este nuevo producto. En
la parte superior del anuncio dice: "Nuevo: Nuevo
desempefio, nueva confiabilidad, nuevas caracteristicas.”
Ese anuncio ha estado teniendo un rendimiento
significativamente por debajo de lo esperado. Cambiamos
las primeras seis palabras del anuncio, para tomar en cuenta
el poder del lenguaje del concepto de pérdida. El anuncio
ya no dice "nuevo" en la parte inicial; ahora dice: "Mire de
lo que se esta perdiendo”. En cada mercado donde se ha
exhibido este anuncio, las ventas han subido 45% por tan
solo 6 palabras. Lo que les ofrezco con el proceso de
persuasion es una forma de crear un enorme cambio en sus
organizaciones sin costo alguno; simplemente cambian las
palabras que utilizan. No tienen que cambiar los productos
0 servicios, no tienen que cambiar al personal, no tienen
que cambiar su modelo de negocios, no tienen que cambiar
nada; sélo cambian las palabras que usany con ello pueden
producirse efectos enormes, porque las palabras se
enganchan a las caracteristicas centrales de la psicologia de
la gente con la que estén tratando.

El siguiente principio de influencia es el principio de
autoridad. La gente quiere seguir a los expertos auténticos.
Antes de siquiera tratar de influenciar a alguien hacia tu
direccién, necesitas compartir con ellos el nivel de
experiencia que tienes sobre el tema. Ellos no cuentan con
una bola de cristal; no pueden saber eso hasta que tu se los
presentas. Suena sencillo. Pero se sorprenderian de saber a
cuantos se les olvida hacerlo o les da vergiienza hacerlo por
no parecer presuntuosos; de modo que esto es lo que les
recomiendo: En lugar de presentar esta informacion sobre
ustedes mismos, hagan que alguien que conozca a su
prospecto le hable a dicha persona y que le platique de
usted. Y por cierto, ¢Cuando es que le pides a esa persona
que llame para recomendarte? EI momento seguido a
cuando esa persona te diga "Gracias".

Las formas mas poderosas de autoridad no son solo
aquellas con mas credenciales, que tienen la mayor
competencia porque las investigaciones por todo el mundo
—Japén, Suecia, Reino Unido, Estados Unidos— todos
dicen lo mismo: No basta con ser conocedor para ser
efectivo, también tienes que ser digno de confianza. La
gente debe percibir esta informacion experta que estas
brindando como algo sincero. (COomo transmites ese
mensaje a la gente, de que eres realmente honesto con ellos

cuando no tienen ningln antecedente tuyo? Hay una
estrategia que funciona, que ha sido desarrollada por la
industria de la publicidad porque ellos siempre estan en una
posicion de tomar nuevos productos y servicios y llevarlos
a mercados que no tienen experiencia con éstos. Antes de
presentar el argumento mas favorable a su posicion,
mencionan una debilidad en su posicidn; eso los establece
tanto como conocedores como honestos. Recuerden que
hace un rato dije que existia un momento de poder que se te
concede inmediatamente después de que alguien te
agradece; también hay un momento de poder diferente
inmediatamente después de que admites una debilidad.
Después de admitir tu debilidad, dices: "...pero", y luego
das el mas sélido de tus argumentos. La gente escucha en
forma distinta, abren sus oidos; abren sus mentes a ello.
Permitanme darles un par de ejemplos del mundo de la
publicidad. "Avis, somos el nimero dos..." ¢Pueden
completar la frase?"...pero nos esforzamos mas". Eso es lo
que quieren que escuches. "L'Oreal, somos caros..."
(completas la frase?"...pero lo valemos". Primero viene la
debilidad y enseguida lo que quieren que escuches. Esos
dos comerciales estdn entre los mejores de todos los
tiempos en los Estados Unidos.

El siguiente principio que debemos considerar es el
principio del compromiso y congruencia. Una forma de
aumentar la probabilidad de que contestes "si" a una
propuesta es logrando que primero des un pequefio paso, un
compromiso, pequefio, que sea ldgicamente congruente con
lo que te voy a pedir que hagas después. EI mejor
compromiso que conozco es el que estd por escrito. La
gente cumple lo que escribe. Cuando vas al dentista o al
doctor, la recepcionista te da una tarjeta de citas para la
siguiente cita; si ella llena la forma tienes menos
probabilidad de asistir a la siguiente cita que si ti mismo
llenas la tarjeta. Haz que la gente escriba aun los acuerdos
méas preliminares que tengas con ellos. Cumplirdn con
éstos.

El siguiente principio es el principio del consenso.
Decidimos lo que debemos hacer en una situacion al ver lo
que otros como nosotros hacen en la misma situacion.
Recientemente terminé un estudio sobre hoteles. En casi
todos los hoteles, en algun lado de la habitacion hay una
tarjeta que te pide que recicles las toallas y las sébanas.
¢(Qué puedes decir en la tarjeta, que aumente
significativamente la probabilidad de que la gente siga esa
sugerencia? Esto es lo que nosotros pusimos en la tarjeta,
que produjo un aumento de 20%. "De la gente que se ha
hospedado en este hotel, la mayoria de dichos huéspedes
han reciclado sus toallas". Tuvimos un aumento de 25%
cuando deciamos: "la mayoria de los huéspedes de esta
habitacion han reciclado sus toallas. Usa a todas las
personas que te dan referidos y a quienes tengas
disponibles para que sean los comunicadores de tus
productos y servicios. Usa las cartas, los testimonios y
presenta los méas similares a aquellos individuos a quienes
estas tratando de persuadir. Esos son los que van a
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escuchar, no los grandiosos éxitos que hayas tenido, sino lo
que mas sea similar a ellos.

Y éste es el ultimo principio que no les sorprendera para
nada. Es el principio de caer bien. Preferimos decirle "si" a
aquellos que nos caen bien. Aqui vienen algunas cosas que
hacen que nos caiga bien la gente, y que nosotros le
caigamos bien: Las semejanzas: nos cae bien la gente
similar a nosotros; los halagos: nos cae bien la gente a
quien le caemos bien y nos lo dice. Si encuentras
verdaderas similitudes entre t0 y la gente con la que estas

tratando, descubre caracteristicas genuinamente admirables
de esas personas y diselas. No so6lo vas a caerles bien, sino
que aqui viene lo mas importante: a ti te van a caer bien. En
el complicado entorno de los servicios financieros, las
personas prefieren a un consejero, un asesor a quien le
caigan bien. Asi es como se sienten seguros. Tu labor no
consiste tanto en lograr caerle bien a la gente, sino en que a
ti te caiga bien la gente con la que estas tratando; asi,
logrards la reunion de dos personas que se caen bien
mutuamente. No hay mejor situacion que esa en el mundo
de los negocios.



