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			Sobre el Autor
		

		
		
			Estimado Lector
		

		
		
			Más Libros de Interés
		

		

	
		MR. WHEELER NO NECESITA PRÓLOGOS

		

		Elmer Wheeler es un hombre dinámico que ha tenido ocasión de estudiar los problemas de venta desde un ángulo originalísimo y sugestivo: el del valor de las palabras. Ha sido él quien ha fundado un «Laboratorio de la Palabra» y quien, después de someter palabras y frases a concienzudo estudio y a una experimentación intensa, ha dado con las llamadas «frases contrastadas o comprobadas».

		

		Las frases comprobadas son aquellas que han pasado con éxito por el contraste y llevan el sello de la eficacia en su empleo. Son las frases positivas, dinámicas, semi-todopoderosas que han hecho vender por millones, como dice el autor.

		

		Pero todo esto, estimado lector, va a leerlo a vuelta de página expuesto por el propio Wheeler. ¿A qué explicárselo nosotros con menos facultades?

		

		A medida que avance en la lectura se hará cargo de una serie de ejemplos vividos que demuestran el valor que tiene el empleo de la palabra comprobada o contrastada. Y al llegar aquí nos vemos obligado a pedir la palabra.

		

		Y pedimos la palabra, como tantas veces en las asambleas, para una cuestión previa y a la vez de orden.

		

		Hemos repetido incesantemente que España no es América, mucho menos Norteamérica y menos aún Estados Unidos. Significa esto que de la idiosincrasia estadounidense a la nuestra no va un paso, sino miles de leguas. Rogamos al lector, pues, que no juzgue las frases por su mismo contenido, sino por la intención que esconden. El temperamento estadounidense es sumamente jovial y tiene un enorme fondo de ingenuidad. Frases, maneras, formas que aquí nos parecen — y en muchos casos lo son, realmente — ridículas, allí privan y tienen éxito. Se trata, repetimos, de no tomar los ejemplos de este libro por su letra, sino por su espíritu.

		

		Esta misma observación la hicimos ya al prolongar la obra de Charles B. Roth, primera con que iniciamos esta Colección; esa obra de tanto éxito titulada: «El arte de rematar las ventas».

		

		Hoy, cuando este arte forma ya parte del bagaje de buen número de nuestros vendedores; hoy, cuando hemos tenido ocasión de explicar el libro en conferencias y de adoptarlo como texto en cursillos de adiestramiento, hemos podido calibrar, a pesar de la modestia de nuestra labor, el gran valor de las acotaciones y notas que pusimos a la obra magistral de Roth.

		

		En el caso de la presente obra, hemos considerado muy interesante, a través de nuestras acotaciones, hacer extensiva la fuerza de impacto de las «frases comprobadas» a la visita promocional, a la redacción publicitaria y al mercadeo online. Esta utilidad complementaria que añadimos al texto de Wheeler será sin duda bien recibida por el lector, ya que viene a llenar un vacío en la racionalización y empleo idóneo de la frase justa e incisiva en cada caso dado, sea en gestiones promocionales o sea en los titulares y cabeceras de los anuncios.

		

		La promoción y la publicidad, en última instancia, tienden a la venta. Hay un tipo de publicidad que persigue la venta a corto plazo, y aún hay sistemas de venta que se apoyan exclusivamente en el resorte publicitario. En este aspecto, si bien España no es un país virgen, la verdad es que constituye un terreno abonado para el empirismo, y ello dicta ya la hora en que aplicarnos a una ejecución racional y científica.

		

		Al revisar esta cuarta edición no hemos perseguido sino dos cosas: traducir espiritualmente la obra para que fuera comprensible y asimilable a nuestros medios y proveerla de una doble utilidad. Siempre tendentes a la eficiencia, hemos querido que de sus páginas puedan nuestros lectores sacar provecho doble por las sugerencias simultáneas a los problemas de venta y a los problemas de la publicidad.

		

		Si la obra de Wheeler es comprendida, apreciada y puesta en práctica en los justos términos que nuestro clima reclama, y si nuestro modesto trabajo de comentaristas logra encauzar los postulados, fórmulas y puntos Wheeler colocándolos al servicio de una publicidad más racional y mejor concebida, se habrán colmado nuestros buenos y únicos deseos.

		

		Barcelona, 1966

		

		Jaime Vicens Carrió

		

	
		DEDICATORIA

		

		A

		

		R. C. BORDEN

		

		Gran amigo, excelente crítico

		

	
		UNAS PALABRAS PRELIMINARES AL LECTOR

		

		Durante muchos años, la organización Wheeler, con su cuerpo de consejeros especializados en la creación de lemas comerciales y frases de venta, ha sido única en su género. Tengo entendido que hasta la fecha ha sometido a prueba más de 105.000 palabras y frases entre un público compuesto por 19 millones de almas.

		

		En nuestra Compañía, determinadas frases y procedimientos puestos en circulación por nuestros vendedores han representado un acierto. Una vez y otra han obrado con precisión casi matemática.

		

		Todo vendedor es un eslabón, más o menos fuerte o más o menos débil, de la cadena de venta de la empresa. Si un eslabón de la cadena puede soportar 50 libras, otro 30 y otro 6, la cadena en conjunto sólo resistirá 6 libras de peso, es decir, tendrá la resistencia del eslabón más débil.

		

		Algo parecido podríamos decir de un magnífico automóvil de lujo, que, ostentando el mejor chasis de acero que los ingenieros hayan podido idear, un poderoso motor de doce cilindros bajo el reluciente capó, una carrocería elegante y vistosa, excelentes neumáticos y un tanque lleno de la mejor bencina… puede, sin embargo, dejarnos en la estacada si cualquier detalle del sistema de carburación, en apariencia nimio, no funciona como es debido.

		

		Lo mismo sucede en toda organización comercial o industrial. Se puede disponer de directores espléndidamente pagados y expertos en llevar el negocio; se puede tratar de dar impulso a la empresa agenciándose las más claras mentalidades en el arte de comprar, anunciar y vender. Pero el éxito definitivo está en manos de los vendedores.

		

		Del vendedor depende todo. Es la rueda dentada de la máquina. Lo que él dice y hace al entrevistarse con los compradores y con su clientela es de una importancia vital para el negocio. Y su éxito depende en gran parte del léxico empleado en la gestión de venta.

		

		Hasta el artículo más atrayente necesita, para ser vendido, como muy bien dice Wheeler, la inteligente y persuasiva exposición del vendedor, respaldada por la mejor técnica de venta.

		

		El propósito que Wheeler persigue con esta obra es el de contribuir a que los vendedores puedan enriquecer su vocabulario profesional con aquellas palabras que, dotadas de una poderosa fuerza persuasiva, les permitan dominar francamente cualquier situación con que se enfrenten, por difícil que sea.

		

		Este libro se apoya en los «Cinco puntos Wheeler». Y en las páginas que siguen, el autor, al desarrollar este meritísimo estudio, pone a disposición del lector estos puntos, que permitirán a todo agente de ventas colocar fácilmente lo que se proponga. Tal vez algunos «puntos Wheeler» se le antojarán al lector un tanto ingenuos, pero no cabe la menor duda de que otros significarán una revelación para él.

		

		Nada hay de misterioso en torno a los «Experimentos de Venta», ni nada que aprender para ser recitado de corrido. Se trata simplemente del resultado de más de diez años de esfuerzos realizados por un hombre que ha estudiado y refinado la labor de los más afortunados vendedores, labor encaminada a vender más y más.

		

		Tal como se ha dicho repetidas veces acerca de la filosofía en que se inspira la obra de Wheeler, «sus experimentadas frases de venta son tan sencillas que cualquiera de nosotros habría podido dar con ellas. Pero, cosa curiosa, nadie ha sabido hallarlas sino él».

		

		H. W. Hoover

		Presidente de la «Compañía Hoover»

		

	
		LA HISTORIA DE LA EXPERIMENTACIÓN DE LA VENTA

		

		Antes de dar a conocer al lector las fórmulas de Wheeler y, con ellas, las reglas y principios para construir frases y lemas susceptibles de hacer comprar, será muy interesante exponer cómo se fundó el llamado «Laboratorio Wheeler de la Palabra» y cómo ha llegado a ser la primera y única institución en la que las frases y técnicas de venta se prueban y se pulen para su utilización.

		

		Hace ya años, siendo Wheeler agente de publicidad del diario Los Ángeles Herald primero, y luego del Rochester Journal, del Albany Times-Unión y del Baltimore News-Post, desarrolló lo que él llamaba una ajustada exposición de las ventajas del anuncio entre los comerciantes minoristas.

		

		Les informaba con la mayor sinceridad, llevando bajo el brazo un grueso legajo de informes, sobre la tirada de los periódicos que representaba, de los cuales se deducía que eran éstos los de mayor circulación, los que llegaban a manos de mayor número de gentes necesitadas de artículos de camisería, ropa interior, paraguas, artículos de costura, baterías de cocina, etc., por lo que los lectores, al leer los anuncios de los comerciantes, se inclinarían indefectiblemente a comprar en los comercios anunciados.

		

		Pensó Wheeler que sus argumentos eran convincentes. Pero no pensaba lo mismo el comerciante, quien, casi siempre, encogiéndose de hombros, replicaba: «¿Usted cree?» Y se refería luego a los centenares de personas que frecuentaban su establecimiento, añadiendo que los periódicos, representados por Wheeler, con toda su circulación, podrían llevar gente a la tienda, pero gente que acudía a curiosear, no a comprar, público en su mayoría formado por «corretiendas», «mirones» y «paseantes».

		

		Estos obstáculos, que se oponían al éxito de su gestión, dejaron perplejo a Wheeler y fueron su preocupación durante los seis años en que, en su calidad de agente de publicidad, tuvo por única misión procurar que el anuncio sirviese de estímulo para que la gente acudiese a los comercios. Hasta que un día se le ocurrió pensar que quizá su labor no quedase enteramente realizada con hacer que el público acudiese a las tiendas.

		

		Entonces se impuso la tarea de efectuar un cuidadoso análisis de los artículos servidos a las tiendas por los fabricantes. Vio que, en general, eran artículos deseables y deseados, ofrecidos a buen precio y oportunamente.

		

		Repasando los anuncios de las tiendas llegó a la conclusión de que casi todos eran muy atractivos. Después profundizó más en la cuestión y halló respuesta a la pregunta de por qué, acudiendo tanta gente a las tiendas, era tan bajo el número de los que compraban a los vendedores que esperan detrás del mostrador.

		

		Esto significaba, sin duda, el eslabón débil de la cadena que forman el minorista, el fabricante y el periódico que anuncia el artículo.

		

		Veinte informadores descubren los hechos

		

		Para obtener una prueba palpable capaz de confirmar esta aseveración, Wheeler solicitó el concurso de Erwin Huber, entonces director de publicidad del Baltimore News-Post. De común acuerdo, seleccionaron a veinte informadores, cada uno de los cuales iba provisto de los dólares indispensables y de las instrucciones precisas para personarse en la Casa May y comprar tantas camisas de cinco dólares como los vendedores consiguieran hacerles adquirir.

		

		Quince de los informadores volvieron sin haber comprado una sola camisa, alegando que los vendedores no habían hecho y el menor esfuerzo para hacérselas desear ni para vendérselas. Los cinco informadores restantes compraron una camisa cada uno, explicando que los vendedores no les sugirieron comprar otra u otras.

		

		Resultaba evidente, de acuerdo con la experiencia realizada por los informadores, que los vendedores se figuraban que, después de todo, un hombre no lleva sino una camisa, y no dos o tres simultáneamente. Si ha comprado ya una, ¿por qué hacerle «cargar con el muerto» de varias camisas?

		

		Importantísimas «evidencias» de la venta

		

		Armado de un argumento tan incuestionable, Wheeler visitó a Wilbur May, director en ese entonces de la Casa May en Baltimore. Le explicó la experiencia efectuada y le dio a conocer los resultados.

		

		May quedó estupefacto. Llegó a la conclusión de que tenía un establecimiento que valía un millón de dólares, y otro millón invertido en artículos que no salían de los anaqueles. De hecho, el control real de su negocio estaba a merced de sus 800 vendedoras. Las dos únicas preocupaciones de éstas — y no vamos a reprochárselo — eran las siguientes:

		

		1) «¡Dichoso el día en que me case y pueda dejar el trabajo!»

		

		2) «¡Caramba! Creí que era hora de salir… ¡Con el apetito que tengo…!»

		

		Más tarde, May se dio cuenta que los fabricantes se limitaban a llenar los anaqueles de las tiendas; que la tienda se limitaba a enseñar a los empleados a ordenar cuidadosamente los cheques y a redactar algún que otro anuncio en los periódicos, y que la publicidad en los diarios y revistas se limitaba a despertar en los lectores la necesidad de adquirir.

		

		Pero, en última instancia, las ventas son consumadas por los vendedores, y así, de lo que digan y de lo que hagan depende en grado elevadísimo la cantidad de artículos que diariamente se vende a través de los mostradores.

		

		Se constituye el «Laboratorio Wheeler de la Palabra»

		

		Después de oír estas argumentaciones, May sugirió a Wheeler que su periódico le comisionara para acudir detrás de los mostradores y hacer un estudio real de las vendedoras.

		

		Tal estudio, ejercido durante más de diez años consecutivos y en forma continuada, dio por resultado la constitución del «Laboratorio Wheeler de la Palabra». El propósito de este laboratorio único es el de medir la relativa efectividad de las palabras en la venta, así como las técnicas de venta para determinar, con la mayor aproximación posible, qué composición de palabras y qué tácticas logran la venta más eficaz y rápidamente.

		

		Muchos establecimientos comerciales y fabriles han contribuido a dicha obra, sometiendo a prueba en el «Laboratorio Wheeler» centenares de frases de venta, o abriendo de par en par sus puertas para que Wheeler pudiera comprobar prácticamente el valor científico de las frases, técnicas y procedimientos.

		

		Las ventas aumentaron en todos los casos

		

		Dondequiera que un vendedor se expresa, de acuerdo con su específica técnica de pruebas, con «frases de venta contrastadas» empleándolas en lugar de los tópicos usuales, el incremento de las ventas se nota en seguida. Por ejemplo, una sola frase hizo que la venta de cierta colonia y loción aumentase en la tienda de B. Altam, de la Quinta Avenida, de 60 a 927 frascos semanales.

		

		Otra combinación de «frases contrastadas» logró en el 78 por ciento de los casos un éxito pleno en la tienda de R. H. Macy y Cía., dedicada a su lucrativa especialidad de tés y cafés.

		

		En otra ocasión, dos «frases de venta contrastadas», empleadas en diversos establecimientos — Bloomingdale, Saks 34th Street, Abraham y Straus, de Brooklyn y William Taylor, de Cleveland —, agotaron las existencias de cepillos de dientes — un renglón importante para estas tiendas — por primera vez en su historia comercial.

		

		La Casa Stern Hnos., de Nueva York, empleó «frases contrastadas de venta» hechas a la medida para rebajar el coste de entrega. Según William Riordan, presidente de la Compañía, en el primer semestre en que se emplearon tales frases se observó un ahorro de 7.000 dólares aproximadamente con respecto al semestre anterior.

		

		Diez años de estudio de los vendedores, diez años de experiencia en la comprobación de fórmulas, reglas y principios han culminado en unos métodos de venta sanos y eficaces. Wheeler se los ofrece a usted, lector, a través de las dinámicas páginas que siguen.

		

		Instituto de Contraste de Ventas

		Nueva York

		

		El artículo más atrayente no se vende por sí mismo; la nota de pedido mejor impresa no se firma sin la inteligente persuasión de las palabras de alguien.

		

	
		I

		LOS «CINCO PUNTOS WHEELER»

		

		No venda la tajada; venda su sabor.

		

		No escriba, telegrafíe.

		

		Dígalo con flores.

		

		No diga «Si»; pregunte: «¿Cuál?»

		

		Vigile su voz.

		

	
		1 NO VENDA LA TAJADA; VENDA SU SABOR

		

		(Primer punto Wheeler)

		

		Al decir «venda su sabor», queremos indicarle que intente la venta partiendo no del objeto en sí, sino de su máxima ventaja, de la principal razón de que su oferta incite al cliente a comprar. El buen sabor de la tajada empuja a la venta mucho más que la tajada misma, aun cuando sea ésta, por supuesto, el elemento imprescindible de la venta.

		

		Ocultos tras cualquier cosa que se venda, sea ésta la que sea, existen, más o menos latentes, unos acicates. Hay que encontrarlos y emplearlos para impulsar la venta. Cuando el deseo ha hecho ya mella en el ánimo del posible comprador, puede usted poner en práctica la técnica oportuna de resolución y de remate.

		

		El buen camarero sabe perfectamente que lo que ha de vender son las burbujas, no el champaña. El tendero del colmado vende el gusto, no las conservas: el aroma, no el café. Lo que vende en el queso es su especial sabor. El agente de seguros vende protección y no un gravamen más. Sólo el carnicero vende la ternera; no obstante, también él sabe bien que la sugerencia de su buen sabor le proporciona más ventas que el mero aspecto de la mejor de sus tajadas.

		

		Tomemos, como ejemplo, un moderno aspirador de polvo, y veamos cuántas ventajas podemos poner en juego para hacer que el visitado exclame: «¡Me conviene!», en lugar de decir: «No me convence».

		

		Ventilación asegurada.

		Señal automática de vaciado.

		Depósito de polvo.

		Frazada automática ajustable.

		Cordón incombustible.

		Mando automático.

		Cepillo rotativo no-enrollable.

		Limpiasuelos (alfombras, esteras, etc.).

		Limpia telas (cortinas, tapizados).

		Limpia polvo (muebles).

		

		Estas diez grandes características harán que el público desee comprar precisamente este determinado aspirador de polvo… La construcción, el funcionamiento y el precio son importantes, naturalmente, pero la decisión del «me interesa», como dice muy bien Paul Lewis, reside en el ahorro de trabajo, en la mayor comodidad, en los hogares limpios, en la higiene, etc.

		

		Así, pues, el vendedor de estos aspiradores debe precaverse para:

		

		No vender el modesto precio del aparato, sino el hecho de acabar con los dolores de espalda.

		No vender la construcción, sino el ahorro de tiempo.

		No vender el aparato, sino la comodidad que proporciona.

		No vender cojinetes de bolas, sino la facilidad del manejo.

		No vender la técnica de la succión, sino la frazada que limpia sola.

		

		Salud, comodidad, ahorro de tiempo, facilidad, hogares más higiénicos y limpios. He aquí las ventajas de este aspirador; ellas constituyen «el sabor de la tajada»; la construcción y el mecanismo son la «tajada misma».

		

		Ahora, antes de adentrarse en la forma expresiva, en las palabras con que habrá que exponer las principales características ante el comprador, empezará usted a comprender lo ventajoso de la búsqueda precia de tales estímulos para ofrecer lo que está vendiendo.

		

		Busque usted un par de artículos «híbridos» entre el fardo de sus mercancías. Anote, después, el primero, el segundo, quinto, séptimo o vigésimo de sus ventajas o características por el mismo orden de importancia que, de primer intento, crea usted van a impresionar al comprador. Por último, haga lo propio con todos los restantes artículos.

		

		Luego aprenda a tener habilidad en la «técnica del usted»

		

		Una pregunta de gran importancia cruza por la mente del comprador mientras usted le muestra los artículos y le expone los argumentos de venta. La pregunta es ésta:

		

		«¿Qué utilidad puede reportarme este artículo?»

		

		Por lo tanto, todo cuanto usted haga o diga debe ser hecho o dicho de tal modo que dé respuesta satisfactoria a esta importante pregunta. Debe usted descubrir el momento en que en la mente del comprador surge la necesidad de adquirir el artículo de que se trata, pues hasta tanto él no revele tal necesidad, la gestión de venta no podrá progresar.

		

		En adelante, todas las características que anote usted en la lista deben tender a engendrar esa necesidad en la mente del comprador. Pero recuerde que aun cuando en su opinión resulten igualmente importantes, no ocurre lo mismo en la del cliente. El vendedor que logre dominar la «técnica del usted» será capaz de infiltrar en el ánimo de cada comprador las características de venta con una habilidad pasmosa.

		

		La «técnica del usted» consiste en la habilidad de saber situarse al otro lado de la valla; en soltar un par de características, imperceptibles como tales por parte de quien los asimila; en ver el artículo a través de los ojos del comprador. La «técnica del usted» consiste en la habilidad de decir siempre «usted» en lugar de «yo» y en presentar las ventajas del producto bajo una forma interesante para el comprador.

		

		Resumen del primer punto Wheeler

		

		Escondidas en cada canutillo de hilo, en cada cartón de imperdibles, en cada automóvil en venta, en cada póliza de seguro ofrecida, en cada renglón de droguería, colmado o perfumería, hay poderosas razones por las cuales el público quiere comprar.

		

		Estas poderosas razones son lo que llamamos características. Antes de iniciar la visita a sus clientes, debe usted contar, aunque sólo sea de memoria, con una lista de las particularidades que ellos pueden considerar de mayor interés. En ella tendrá usted la base para desarrollar un «plan de presentación», sin olvidar cuanta información pueda recoger con respecto al visitado y que incluirá hábilmente en su modo peculiar de «hacer el artículo».

		

		Verá, también, cómo el empleo del «usted» le produce mejor resultado que el empleo del «yo».

		

		Este dominio en el empleo del «usted» en lugar del «yo» recibe el nombre de «técnica del usted».

		

		Recuerde el primer punto Wheeler: «No venda la tajada; venda su sabor.» Luego, apoyándose en la «técnica del usted», haga converger las características en el ánimo del presunto comprador y en forma telegráfica, tal como se expone en el capítulo que sigue.

		

		Lo que se vende no es la tajada en sí, sino las características que suponen el buen sabor de la tajada.

		

		Acotaciones complementarias

		

		El punto 1 de Wheeler es muy concreto: «No venda la tajada; venda su sabor».

		

		Esto nos enseña que, tanto en el campo promocional como en el publicitario, la primera frase de un promotor, la frase cabecera de un anuncio, los titulares o epígrafes de la publicidad impresa — o hablada, como sucede en la Radio y TV—han de ser una agradable promesa.

		

		Si traducimos a hechos reales y orientaciones específicas esta frase un tanto poética de «una agradable promesa», veremos que:

		

		La frase ha de ser breve para que se pueda captar casi sin querer, casi inconscientemente…

		Ha de ser, además, evocativa, como lo es la tajada de que nos habla, no de la carne en sí, sino de los mil sabores que promete a través de las distintas fórmulas culinarias;

		Ha de ser incisiva, es decir, ha de tener fuerza de impacto, de lo contrario no resulta penetrante y no llega a calar hondo en el mecanismo de la asociación de ideas;

		Ha de ser sencilla, inteligible, porque la sencillez es el gran denominador común para todas las inteligencias.

		

		El quid de la cuestión está, pues, en seguir el siguiente proceso analítico antes de estructurar la frase:

		

		a) determinar todas las ventajas de la proposición de venta;

		

		b) ponerlas por orden de importancia, siempre en función, no de la ventaja en sí, sino del posible comprador;

		

		c) separar las ventajas tangibles — que constituyen motivos de compra — de las intangibles o satisfacciones — que constituyen las motivaciones.

		

		Al llegar a este punto tenemos ya primera materia para construir frases. Constrúyanse, pues, frases sobre motivos y frases sobre motivaciones.

		

		Las primeras son de carácter más utilitario y materialista. Tienen «su público». Las segundas son más seductoras, más sugestivas, más penetrantes. Mientras las primeras se insertan en la lógica, en la sensatez, en la especulación material, las segundas se zafan de la crítica logística y van directas al subconsciente; evitan el razonamiento y promueven la acción por impulso inconsciente.

		

		En cada caso puede escogerse:

		

		la mejor frase apelativa a motivos tangibles (utilidades);

		la frase más prometedora de satisfacciones intangibles (motivaciones)

		

		No está dicho que en ocasiones no podamos actuar en forma mixta, haciendo:

		

		ya una frase combinada de motivo y motivación;

		ya adoptando una frase motivacional de campaña con sub-frases, títulos o epígrafes sobre utilidades tangibles;

		ya, en fin, adoptando una frase cabecera utilitaria y empleando sub-frases, títulos o epígrafes motivacionales.

		

		En esta papeleta de riquísima y variada gama encontraremos base suficiente para lograr la cristalización, en frase feliz, del punto 1 de Wheeler: «No venda la tajada; venda su sabor».

		

	
		2NO ESCRIBA, TELEGRAFÍE

		

		(Segundo punto Wheeler)

		

		No escribir, sino telegrafiar significa obtener la inmediata y favorable atención del presunto comprador con las mínimas palabras posibles. Si su primera «elocución» no es contundente, el comprador se alejará de usted, tal vez no físicamente, pero de seguro mentalmente.

		

		Una buena introducción de venta constará del menor número posible de palabras. Cualquier palabra que no ayude a propulsar la venta, la obstaculiza. Por lo tanto, emplee las palabras en forma telegráfica, ya que hay que alejarse del estilo epistolar ampuloso.

		

		Aprenda la magia de hacer que sus lemas de venta vendan por usted.

		

		Cómo entrar en contacto con los presuntos compradores

		

		La gente se forma «juicios rápidos». Sus opiniones surgen durante los primeros diez segundos de la entrevista con usted, y de ellas dependerá la actitud que adopte ante la gestión que usted haga para tratar de venderle. Es preciso «enviarle» en estos primeros diez segundos un breve «telegrama» a fin de obtener una opinión favorable. Haga vibrar los hilos y tendrá la oportunidad de «seguir transmitiendo».

		

		Después de analizar 105.000 frases y técnicas de venta y de aplicar los resultados sobre más de 19.000.000 de personas, compruebo que es la magia de este «expresarse brevemente» empleada por los vendedores más selectos lo que logra que vendan al conjuro de una sola frase.

		

		Para exponer con ejemplos este segundo punto Wheeler, volvamos al caso del aspirador de polvo con sus diez ventajas y veamos el modo de poder formularlos «telegráficamente».

		

		Telegramas contundentes que abren el bolsillo del comprador

		

		«Ningún otro aspirador podrá emplear este procedimiento de aspiración hasta el año tal.»

		

		«El dispositivo limpiasuelos le saca polvo de donde nunca creyó usted que existiera.»

		

		«Usted puede olvidarse de vaciar el depósito de polvo, pero la señal automática nunca se olvidará de recordárselo.»

		

		Resumen del segundo punto Wheeler

		

		Una buena introducción de venta consta del menor número posible de palabras.

		

		Si no expresa usted las principales características con gracia y soltura, hará muy pocas ventas. Los compradores se alejarán de usted o, en vista de su «pegajosa insistencia», creerán que está usted sometiéndolos a un intento de venta a «alta presión».

		

		Sus primeras diez palabras, recuérdelo, son más importantes que las diez mil siguientes.

		

		Por lo tanto, haga que sus primeras diez palabras logren ya una primera impresión favorable en el ánimo de sus visitados o clientes. Por supuesto, nada de indecisiones o tartamudeos. Los compradores forman un juicio rápido de usted y de los artículos que presenta. Le «cortan» según el patrón de sus primeras diez palabras.

		

		Sea usted juicioso, ante todo, en la selección de las características principales del producto; luego insinúelo al presunto comprador. Vista las ventajas con el ropaje de una frase susceptible de ser transmitida en diez breves segundos, practicando el punto Wheeler 2: «No escriba, telegrafíe.»

		

		La técnica que va escondida en esta forma de expresión la irá usted adquiriendo con naturalidad y fácilmente, como podrá ver en el capítulo que sigue.

		

		Todo depende de lo que diga usted durante los primeros diez segundos.

		

		Acotaciones complementarias

		

		Ya en las acotaciones del capítulo anterior hemos hecho mención a la brevedad.

		

		La frase, para que resulte penetrante, ha de ser breve. Es el primer paso para que la memoria retenga, con la captación externa de la frase, su parte evocativa, que es lo esencial.

		

		Se comprende que una frase larga tiene, entre otros, estos inconvenientes capitales:

		

		cuesta más de captar;

		está más expuesta a interpretación inconcreta;

		corre el riesgo de que la longitud reste estímulo para la lectura o la atención;

		el efecto «se pierde por el camino» resultando, por lo tanto, menos incisiva y de menor efecto revulsivo que la frase corta.

		

		En cambio, las ventajas de la brevedad son, esencialmente, las siguientes:

		

		captación rápida;

		fácil retención;

		facultad de impacto;

		menor riesgo de desviación en la asociación de ideas;

		total aprovechamiento del efecto, tanto eufónico como conceptual.

		

		No se necesita ser un lince, pues, para advertir que tanto en el caso de frases promocionales en boca de vendedores o de visitadores genuinos de promoción, como en el caso de la publicidad, oral o escrita, el objetivo de la técnica ejecutiva para la confección de frases ha de ser la brevedad.

		

		El problema — se dirá el lector — no está en convencer sobre las ventajas de la brevedad, sino en saber cómo conseguirla dentro de un marco de máxima eficacia.

		

		La objeción parece buena, pero en la práctica, ¿qué observamos?

		

		Por el lado oral observamos que si no se habla mucho parece como si no se hubiese dicho nada. Cuando la verdad es que, sólo cuando se habla poco, se tiene la máxima seguridad de dar en el blanco, o sea, conseguir que el oyente entienda lo expuesto a la perfección.

		

		Por el lado redaccional observamos que abundan asimismo los que consideran que si existe el espacio, es para llenar. Por esto escriben largo y tendido. Y por supuesto, nadie los lee, porque para que un texto sea leído… ¡hay que reducirlo a la mínima expresión! Entonces no sólo es leído, sino también comprendido, que es lo principal.

		

		Este segundo punto Wheeler nos conduce, pues, a la síntesis, a la brevedad de significación quintaesenciada, pero, a la vez, meridiana. De igual suerte que un telegrama merece nuestras preferencias por encima de un montón de cartas, una frase breve e incisiva, redactada con conocimiento de causa, tiene la ventaja de llegar al destinatario cargada de interés y valor de penetración. El consejo no puede ser más sensato: «No escriba, telegrafíe».

		

	
		3«DÍGALO USTED CON FLORES»

		

		(Tercer punto Wheeler)

		

		«Decirlo con flores» significa, sencillamente, probar lo que se dice. Cuando el tradicional «… por muchos años» va acompañado de un ramo de flores, se da un comprobante inequívoco del sentimiento que se expresa.

		

		Las flores de él en manos de ella constituyen una demostración mucho más elocuente que las simples palabras de la felicitación expresada.

		

		Como usted sabe, dispone de pocos segundos, pero de dos manos elocuentes para argumentar ante el presunto comprador. Debe usted fortalecer sus expresiones con ademanes adecuados.

		

		Debe usted apoyar la presentación de las principales características con un arte de gesticular, con un arte de saber mostrar.

		

		No quiero decir con esto que sea usted un farsante. Quiero decir que es absolutamente necesario que sus palabras se apoyen en sus ademanes y en su expresión facial. Sus palabras rendirán mucho más si están así sostenidas que si las deja flotando en el ambiente, abandonadas a sí mismas, por excelentes que ellas sean. Usted sabe muy bien cuán poco significa aquel «gracias» protocolario del dependiente. Y es que le falta la elocuencia de la sinceridad.

		

		Sincronice la exposición de las principales características

		con el arte de los ademanes

		

		Inculcar acción a sus palabras es el tercer objetivo para hacer que la venta «se pegue» al cliente irremisiblemente.

		

		¿Hablar con las manos? Pues sí. ¿Por qué no? Puede usted emplearlas en forma muy digna. Gesticule con ellas. Téngalas ocupadas. Encájelas; fróteselas; muévalas; levántelas; deténgalas. Siembre acción y recogerá acción.

		

		Haga que el cliente, hombre o mujer, vea, sienta, toque, palpe — huela y hasta guste—sus argumentos de venta y las cosas que va a poseer, sin esperar una aprobación a su oferta ni que le pongan el dinero en la mano.

		

		¡Haga que sus manos ganen vida para usted!

		

		Cómo vender con «flores»

		

		Para dar uniformidad a nuestros ejemplos sobre estos cinco puntos Wheeler, volvamos nuevamente al caso del aspirador de polvo para ilustrar lo que acabamos de decir. Cómo deben ponerse en práctica los citados cinco puntos Wheeler en la venta de productos o artículos diversos, se verá en sucesivos capítulos.

		

		«Flores» que gustan a los compradores del aspirador de polvo

		

		Haga pasar el aspirador por debajo de la mesa y por los más difíciles rincones, señale el mecanismo aspirador, maneje el interruptor para «dramatizar» la facilidad y ligereza de funcionamiento, y diga: «Usted puede ver por sí mismo lo que hay que limpiar. Por donde el aspirador pasa la limpieza resalta.»

		Coloque la frazada automática ajustable. Invite al cliente a que lo haga a su vez (esta sugerencia se apoya en el instinto de imitación). Luego diga: «Ajusta automáticamente cualquiera que sea el grueso de la frazada.»

		Empuje el aspirador hacia adelante, manteniéndolo sujeto sólo por el cordón. Luego, vuélvalo hacia usted haciendo alarde de la ligereza de esta acción, diciendo: «Se mueve por un cojinete de bolas. Hasta un chiquillo puede moverlo.»

		

		Los pequeños detalles que pone usted en juego mientras «hace el artículo» imprimen impulso a la venta. Los movimientos de las manos, de la cabeza, de los pies, del lápiz o estilográfica con que va a extender el pedido muestran al comprador que es usted sincero, honrado, convincente.

		

		El rostro de usted es el espejo en que se mira el comprador.

		

		Pero jamás, JAMÁS pierda una venta por mostrar maneras antiprofesionales.

		

		Maneras antiprofesionales que hacen perder las ventas

		

		«Se comportaba con indiferencia; sus argumentaciones carecían de sentido.»

		«Había aprendido la lección de venta y me la recitaba a mí como haría luego con el comprador siguiente.»

		«Era apático, y hasta bostezaba.»

		«Al contestar a mis preguntas se salía por la tangente.»

		«No me miró con buenos ojos porque en diversas ocasiones le supliqué que me aclarase ciertos puntos de vista.»

		«Empezó a impacientarse porque no le entendía rápidamente.»

		«Llevaba las uñas sucias. Los zapatos también.»

		«Todo su cuidado era para el libro de pedidos, tratando de vender a alta presión.»

		

		Los siguientes «telegramas» carecen de acción y emotividad

		

		«Le mantendrá la casa limpia.» (Pero ¿cómo?)

		«Es una buena inversión.» (Pero ¿en qué sentido?)

		«Se trata de una buena adquisición.» (Todos los vendedores dicen lo mismo.)

		«A mí me gusta.» (Y al comprador, ¿qué?)

		

		Sus frases, ¿las comienza, por desdicha, así?

		

		«Escuche. Sobre esto no cabe error posible.»

		«…sí, pero el artículo que ellos expenden no vale nada.»

		«No me fiaría de lo que le dijo aquel vendedor.»

		«Conozco bien el asunto. No gasta mucho fluido.»

		«No es pesado. ¿Ve usted cómo lo levanto?»

		

		Frases que invitan al cliente a rehusar la compra

		

		«Mire…»

		«Escuche…»

		«Vea…»

		«Le estoy diciendo…»

		«¿Comprende usted?»

		«Le doy mi palabra…»

		«Entre usted y yo…»

		«No se lo tome usted a pecho, pero…»

		

		Técnicas sobadas que hacen perder ventas

		

		Hizo tres tentativas para explicar las excelencias del quitamanchas. Fracasó en todas ellas porque no estaba bastante familiarizado con los detalles.

		

		Se limitó a señalar meramente el artículo, esperando que el cliente le dedicaría una atención sostenida en vez de «telegráfica».

		

		Apoyó las manos en el mostrador, tamborileando con los dedos al hablar.

		

		Tenía hábitos pésimos, tales como escarbarse los dientes y rascarse la cabeza.

		

		El vendedor colocó el librito ilustrado frente al comprador, esperando que por su cuenta lo abriría y buscaría aquello que más pudiera interesarle.

		

		Resumen del tercer punto Wheeler

		

		En una sola frase deben refundirse las «palabras contrastadas» con las técnicas de venta, contrastadas también.

		

		Los ademanes que acompañan a la expresión hablada — y, por consiguiente, la expresión del rostro y las maneras de «hacer el artículo»—forman parte del éxito en la argumentación de venta.

		

		Exprésese con soltura; pero no olvide acompañar sus palabras con ademanes.

		

		Luego, si es posible, haga que el presunto comprador ejecute lo que ha ejecutado usted. Hágale participar en la demostración que lleva usted a cabo. Esto equivale a echar mano del conocido instinto de imitación.

		

		Haga demostraciones, pero demostraciones que inciten a vender.

		

		Si ve usted que sus frases de venta son de las que le obligan a «llamar dos veces al timbre», siga este tercer punto Wheeler: lo que tenga que decir, «dígalo usted con flores». Y no pregunte al comprador si quiere comprar, sino CÓMO, CUÁNDO, DÓNDE y QUÉ. Esto constituye una técnica de remate que el próximo capítulo describe como cuarto punto Wheeler.

		

		Siembre acción y recogerá acción.

		

		Acotaciones complementarias

		

		Probar lo que se dice, dar fuerza y vigor a las expresiones, ejercer influjo sobre las opiniones ajenas son buenas normas de venta. Este tercer punto Wheeler del «Dígalo usted con flores» resultaría más expresivo en nuestro idioma si lo tradujéramos, en lugar de hacerlo literalmente, por «Pruebas son amores…», que es en realidad el sentido que encierra la frase lapidaria con que el autor titula el capítulo.

		

		Entre las pruebas testificales más interesantes se encuentran:

		

		 Las listas de personalidades que se citan para inducir a la compra; para obligarle a uno moralmente a contribuir a cierta campaña benéfica o a cierto acto público; para lograr suscripciones, etc.

		 Las tarjetas de presentación que buscan con anhelo los productores de publicidad, recabándolas de personalidades con un ascendiente probado sobre el sector que se visita. Supongamos que se trate de una personalidad dentro del ramo textil. Su tarjeta será un ariete que abrirá las puertas del anuncio cuando los agentes se dirijan a fabricantes y mayoristas del ramo con motivo de la edición de un número extraordinario, de un anuario, etc.

		 Los certificados oficiales. De ahí aquellas menciones en letra impresa: «Obra declarada de mérito por el Ministerio…»

		 En este mismo caso se encuentra cierta publicidad y cierta documentación con que se apoya la gestión de los agentes domiciliarios.

		 En el aspecto puramente publicitario existe la paradójica «prueba de sugestión» que penetra por simpatía, por la feliz idea de la sola expresión gráfica.

		

		De hecho, el «Dígalo con flores» es un principio que tiende a recordar, además de la estrecha coordinación que ha de existir entre palabras y hechos, como primera premisa, el ascendiente del hecho sobre la palabra. Por consiguiente, toda frase con fuerza de convicción, sea frase oral o escrita, ha de descansar sobre la fórmula: Hp > P, significando:

		

		 que sin detrimento del valor de las palabras (P), éstas han de hacer referencia a hechos positivos concretos (H);

		 que éstos siempre pueden presentarse bajo una modalidad probatoria o testifical (p), adquiriendo así el máximo impacto de efectividad.

		

		Naturalmente, para que palabras, hechos y pruebas coincidan y armonicen con la mejor manera, con el mejor arte de decir las cosas, es preciso que el artífice de las frases se coloque en la llamada «doble posición», a saber:

		

		 teniendo en cuenta, sin perderlos nunca de vista, los objetivos que se persiguen,

		 presentar estos objetivos con motivos o motivaciones tomados desde el punto de vista de los destinatarios de las frases.

		

		Entonces podrá decirse que se ha redondeado el núcleo, la parte esencial de la técnica, dándole ese «bouquet» de la sugestión convincente, cuyo lubricante, cuya llave de paso es el «Dígalo usted con flores», equivalente a: «No disfrace con simples palabras, por bellas que sean; disfrace con hechos que sean fidedignos y encajen con el punto de vista del oponente.»

		

	
		4NO DIGA «SI...»; PREGUNTE «¿CUÁL?»

		

		(Cuarto punto Wheeler)

		

		La frase que preside este capítulo encierra un consejo esencialísimo, el de que debe usted escoger sus palabras — sobre todo al intentar el remate —, de tal modo que coloque al interpelado entre dos alternativas, positivas ambas; que le sitúe en el trance de escoger entre ALGO y ALGO en lugar de darle opción entre ALGO y NADA.

		

		Verá usted cómo la venta se mueve por cauces más lisonjeros hacia el éxito del remate, si orilla usted la conversación con preguntas positivas como hacen los fiscales, de manera que al presunto comprador le resulte más fácil y hasta más cómodo decir que sí.

		

		Hay dos clases de vendedores: los que se limitan a soltar exclamaciones-tipo y los que con la mejor táctica captan nuestro interés a base de preguntas-tipo. Ser uno de éstos en lugar de uno de los primeramente mencionados equivale a triunfar o a fracasar en el arte de vender.

		

		El valor de la palabra «cuál»

		

		El vendedor que se apoya en el método de exclamaciones-tipo fastidia a sus clientes con la petulancia de sus conceptos y malogra incluso los éxitos más fáciles. Le oímos de continuo usar frases como éstas:

		

		«Yo soy positivo…»

		«Sé que tengo razón…»

		«Usted debe hacer esto…»

		

		Señalan imperativamente, golpean el mostrador, adelantan agresivamente el mentón…, pero jamás se les ocurre formular a sus clientes unas preguntas diplomáticas para comprobar si su argumentación de venta va, o no, por buen camino.

		

		El método de las preguntas-tipo es algo así como el abrazo del que quedan prendidos los clientes. Hágalas y verá con qué facilidad los conduce hasta la Caja o los lleva a la firma del pedido. Pero asegúrese de que formula usted preguntas cuya respuesta sea precisamente la que usted desea. Jamás pregunte al presunto comprador SI quiere comprar. Simplemente pregúntele cuándo, qué, dónde, cómo. Nada de «SI…». Pregunte: «¿CUÁL?»

		

		A estas preguntas no obtendrá usted las respuestas que desea:

		

		«¿Es capaz de encontrar usted este mismo artículo más barato?»

		«¿Podría interesarle un…?»

		«¿Quiere usted que le explique…?»

		«¿Desea usted que le haga una demostración…?»

		«¿Qué le parece…»

		«¿Se decide usted por…?»

		

		No sea usted un vendedor de esos del «¿Qué le parece?», o de esos otros del «¿Se decide usted por…?» Son frases pobres para inducir a comprar. Elimínelas de su vocabulario de venta. Les han caído ya los dientes y no muerden, como se verá a través de los capítulos que siguen. Son frases ya raídas y deslustradas por el uso: demasiado gastadas. ¡EVITELAS!

		

		En cambio, a estas preguntas obtendrá usted las respuestas que desea:

		

		«Posiblemente está usted preguntándose a qué viene esto, ¿no es cierto?»

		«Le gusta, ¿verdad?»

		«Es bonito, ¿verdad?»

		«¿Cuál de los dos prefiere usted?»

		«¿Para cuándo lo necesita?»

		«¿Cómo prefiere pagar, semanalmente o mensualmente?»

		«¿Dónde proyecta usted utilizarlo, aquí o fuera?»

		

		Formule las preguntas correctamente, sobre todo en el momento del remate, y logrará usted las respuestas deseadas y con ellas los pedidos por los que se afana.

		

		Las «preguntas contrastadas» reaniman una venta que languidece

		

		Cuando note usted que una venta peligra, lance una «pregunta contrastada», una de esas preguntas que le sitúe en un nuevo punto de partida. Cualquier pregunta que formule le proporcionará, además, un respiro durante el tiempo que el otro emplee en contestarle. El método de las preguntas positivas es un buen procedimiento para obviar las objeciones iniciales. Su técnica es fácil de adquirir. Cuando el presunto comprador esté indeciso y le exponga que por cualquier razón no se halla dispuesto a comprar, pregúntele POR QUÉ. Verá cómo el oponente encontrará dificultad para explicarle las razones de su negativa. Sus vagas, problemáticas y oscuras objeciones son a menudo tan imaginarias que le resulta imposible expresarlas en palabras. Véase este caso a título de ejemplo:

		

		Compradora: —Lo pensaré…

		

		Vendedor: — ¿Por qué, por favor?

		

		Compradora: — Es verdad; quizá no vale la pena pensarlo más.

		

		Empleando la técnica del «POR QUÉ» va usted eliminando gradualmente las objeciones del comprador. Muy pronto todas las objeciones parecen rebatidas, pero todavía el comprador sigue sin decidirse. ¿A causa de qué? ¿Del coste? ¿Del peso? ¿De la confección? ¿De una falta de utilidad práctica? ¿De una falta de poder adquisitivo? ¿Le parece acaso que otro artículo le resultará mejor?

		

		Siga echando mano del POR QUÉ.

		

		Pregúntele «¿Por qué duda usted?» «¿Por qué cree usted que es demasiado caro?» «¿Por qué quiere usted esperar a que baje su precio?» Continúe preguntando POR QUÉ hasta dar con el motivo real de la objeción. Luego, cuando esté usted seguro de haber dado con él, sálgale al paso con esta pregunta «contrastada»:

		

		Vendedor: — ¿Es ésta la única razón por la cual no compra?

		

		Compradora: —En efecto, ésta es.

		

		He aquí cómo la compradora se ha vencido a sí misma. Ya no la escuda sino UNA SOLA objeción. AHORA REFUTE esta única objeción, y pronto la venta será un hecho.

		

		Al contestar usted a esta objeción definitiva, haga hincapié en esto: «Me dijo usted que ésta era, realmente, la única objeción a la compra. Estoy convencido de que ahora está usted decidida a comprar.»

		

		Resumen del cuarto punto Wheeler

		

		Aprenda este lícito truco de formular preguntas positivas, que, dominando la conversación a su gusto, especialmente en el remate, le proporcionará las respuestas que usted desea.

		

		Jamás tome una decisión ni formule una respuesta sin saber por anticipado el resultado que va a darle.

		

		Sea un buen abogado. Válgase de la técnica de las preguntas y recurra sin miedo al POR QUÉ.

		

		Haga usted que, a menudo, inconscientes objeciones de las compradoras afloren a la superficie formulándoles preguntas positivas. Y verá usted cómo, con ellas, tales objeciones huyen y se desvanecen como sombras.

		

		Siempre que vea que la venta peligra, ponga en práctica el cuarto punto Wheeler y formule oportunamente una pregunta. Pero no emplee el SI… — condicional—, sino el CUÁL, y CUÁNDO, y DÓNDE, y CÓMO, que son palabras positivas.

		

		Por último, si aplica usted el quinto punto Wheeler y vigila usted CÓMO se expresa, QUÉ es lo que expresa, según verá en el próximo capítulo, se hará dueño de la situación en la mayoría de las ventas que plantee.

		

		Con anzuelo pescará usted, pero no a palos.

		

		Acotaciones complementarias

		

		En la conversación, como en la redacción, existe una estrategia del lenguaje. Si se domina, es natural que la situación cambie por completo, convirtiéndose en favorable para el estratega. Para mejor claridad, vamos a exponer unos cuantos ejemplos.

		

		Ya Wheeler nos dice ejemplarmente cuáles son las palabras y las frases que podríamos considerar positivas en la conversación. Por otra parte, en el libro “El Arte de rematar las ventas”, el autor Charles B. Roth dedica un capítulo al valor de las palabras y a su adecuado empleo.

		

		Con estos precedentes, lo mejor que podemos hacer es no abundar en el tema con literatura, sino con precisiones sistemáticas.

		

		En efecto, utilizar una u otra palabra no es lo mismo, si se considera que:

		

		cada palabra tiene su alma;

		que esta alma es polifacética;

		que le es dado a uno escoger la faceta más sugestiva de la palabra más idónea.

		

		En tan poco espacio hemos dicho lo fundamental: las palabras «evocan» por sí mismas, «emiten» espontáneamente dos corrientes de ideas, a saber:

		

		 una corriente neutra cuyo valor sólo se pone de manifiesto al sincronizar la palabra con la frase dentro de la que se incluye;

		 una corriente «extra» de tipo subjetivo y motivacional, que es precisamente la aplicación óptima de la palabra en función de su faceta más sugestivamente idónea en cada caso de empleo.

		

		De ahí que, por efecto del hábito en el lenguaje, dar énfasis al CÓMO y al POR QUÉ tenga un valor de curiosidad que representa el logro óptimo de la palabra en función de su aplicación, no como mero vocablo, sino como fuerza evocativa que emite una corriente de curiosidad.

		

		Una misma palabra es susceptible de utilización a bajo o alto VOLTAJE. Véase el «si» condicional, que entraña un principio de duda, al lado del «sí» afirmativo, que es una invitación a la seguridad.

		

		Hay juegos con sencillas palabras que producen un gran efecto. Éste es el caso de «Shinola», un líquido para la limpieza del calzado — al mismo tiempo que restaurador del color — que ha adoptado esta frase de campaña: «Shinola es como un beso de mujer: fácil de dar, pero difícil de quitar». Aquí el juego de palabras es una combinación de tipo oponente entre dos verbos tan sencillos como dar y quitar.

		

		La evocación numérica — idea tan antigua como el mundo — puede lograr eficaces efectos publicitarios. Sabiéndolo, los fabricantes de las pipas marca P.A. (Príncipe Alberto) lanzaron la frase: «Las mujeres miran dos veces al hombre que fuma con P.A.»

		

		Y de estas frases podríamos pasar a los lemas publicitarios o «slogans», entre los cuales descuellan por su popularidad los que siguen:

		

		El del whisky Walker: «Nació en 1820 y sigue tan campante».

		

		El del neumático Michelin: «Bebe el obstáculo».

		

		El de una marca de bombillas eléctricas: «¡Que sean Philips!»

		

		El de una crema para el calzado: «No le dé vueltas… dele Cremsil».

		

		Una frase feliz, publicitariamente hablando y siempre aprovechable, es la utilizada por un establecimiento fotográfico:

		

		«Con las feas hacemos prodigios. Con las guapas, locuras».

		

		Ni que decir tiene que, recurriendo a la Historia y en un plan de tolerable y simpática erudición, podemos obtener divisas, si bien algunas de ellas han perdido efecto de tan traídas y llevadas. El lector recordará sin duda que debemos a César dos de las mejores que todavía corren lozanas:

		

		«Veni, vidi, vici» («Llegué, vi y vencí»).

		

		«Alea jacta est» («La suerte está echada»).

		

		El lema «Labor Omnia Vincit», es decir, «El trabajo todo lo vence», ha servido de maravillas para hacer propaganda del ahorro, y también ha sido utilizado por centros de enseñanza, así como para ponderar el esfuerzo de alguna casa comercial en auge continuo desde su modesta fundación.

		

		Intercalar en la conversación una de estas frases lapidarias o emplear una de estas divisas en la redacción siempre da resultado. Es cuestión de revestir la frase con:

		

		una construcción positiva, con palabras positivas;

		una brevedad máxima;

		un significado directo con intención publicitaria;

		una eufonía y cualidades mnemotécnicas;

		una intercalación del nombre, servicio, marca, etc., en cuyo favor la frase o lema debe obrar.

		

		El ingenio saca de la nada, de las palabras corrientes, ese hábito de simpatía que tienen cuando se las pone adecuadamente, con llaneza, al servicio de una idea simpática. Éste es el caso de aquella joyería que se anunciaba con esta frase: «Los casamientos se hacen en el Cielo… ¡pero los anillos de prometida los hacemos nosotros!»

		

	
		5¡VIGILE SU VOZ!

		

		(Quinto punto Wheeler)

		

		Llegamos ahora al último punto Wheeler. De su adecuada puesta en práctica depende el grado de éxito o fracaso que le acompañe a usted al «hacer el artículo». Vigile, pues, su voz, porque es el vehículo de sus argumentos.

		

		El más afinado acicate que puede usted idear telegráficamente, o sea, en diez palabras y en el tiempo de diez segundos, formando un hermoso bouquet de una pléyade de cuál, cuándo, dónde y cómo, perdería su efecto de emitirlo en voz baja, unipersonal o indecisa.

		

		No es necesario ni aun aconsejable convertirse meramente en actor o en panegirista. Pero es indudable que un adecuado tono de voz transmite los argumentos a otras personas más rápida y verídicamente y sin aquella monotonía «estática» del que «suelta el disco».

		

		«La voz de su amo»

		

		Considérese lo que el perro puede expresar con sólo su ladrido y el movimiento de su cola. Lo que puede él hacer con sólo el tono de su «voz» y los meneos de su cola al expresar lo que desea es verdaderamente aleccionador.

		

		Vigile usted el «ladrido» que puede escapársele a través de su voz. Vigile los «meneos» que encubren o descubren sus palabras.

		

		No sea usted instrumento de una sola nota

		

		Eduque su voz a través de la gama de tonos. Escoja un libro y léalo para usted en voz alta antes de irse a acostar. Llévese las manos detrás de las orejas haciendo pabellón para oírse mejor. Es éste un método excelente de educar la voz. Evite, sobre todo, la forma mecánica y monótona de emisión. Haga inflexiones de voz. Hable luego con énfasis. Suba y baje el tono; hable despacio; suelte un párrafo veloz, dramatizándolo. Cambie usted el compás de emisión de sus palabras. Todo esto hace que resulte interesante para quien le escucha.

		

		No quiera ser instrumento de una sola nota. Aprenda a ponderar sus argumentos de venta echando mano de la totalidad del «órgano» de sus cuerdas vocales. Emplee todo el teclado y no una nota solamente.

		

		Sea usted como el director de orquesta, quien, dominando el conjunto, conoce al mismo tiempo cada uno de los instrumentos.

		

		Pero, sobre todo, suprima usted las particularidades o excentricidades en el tono y en la modalidad de la expresión que, atrayendo la atención hacia ellas, la desvíen de los argumentos que expresan.

		

		He aquí unos cuantos ejemplos susceptibles de ilustrar esta idea.

		

		Sonría usted al decir estas frases… y láncese a arrancar el pedido:

		

		«Le ahorrará muchas de las horas que invierte usted en la limpieza.»

		«No hay otra alternativa; sólo se puede vivir una vez.»

		«Si el aseo estuviera a la orden del día, no daríamos abasto a la demanda de este aspirador N. N.»

		

		Cuando la compradora diga: «Lo compraré, pero más adelante», «telegrafíele» este argumento:

		

		«¿Y continuará usando unas parrillas que no le sirven?»

		«Y, mientras tanto, ¿se servirá usted de una máquina de lavar que le deja la ropa sucia?»

		«¿Qué ahorrará usted comprándolo más adelante? ¿Unas pesetas problemáticas, inseguras?… Sin embargo, su tapicería continuará deteriorándose, mientras subsisten sus molestias.»

		

		Sumario del quinto punto Wheeler

		

		Sincronice la voz con la sonrisa. Tenga una voz sonriente. Pero que la sonrisa no sea falsa, que no sea estereotipada con miras egoístas al inmediato beneficio que pueda reportarle.

		

		Jamás sonría fingidamente como el lobo de Caperucita Roja. Si fracasa usted al esbozar una sonrisa, si adelanta agresivamente el mentón, si mira ceñudamente, si se muestra abatido, turbado, asustado o excesivamente confidencial, no hace más que avisar al comprador de que esté alerta contra usted.

		

		El último de los puntos ideados por Wheeler para dar penetración a sus argumentos de venta consiste en vigilar el modo de expresarlos. Aplique, lector, el quinto punto Wheeler. «Vigile su voz» y verá usted cómo la venta corre felizmente por el camino del remate.

		

		La Esfinge jamás logró una venta.

		

		Acotaciones complementarias

		

		Verdaderamente es difícil presentar aquí ejemplos sacados de la realidad, porque este capítulo se refiere a un proceso de autoestudio y autocrítica.

		

		Queremos hacer hincapié en dos detalles cuya importancia nos ha mostrado la experiencia de venta: atemperar el gesto a la voz y a las circunstancias. Pero atemperar ante todo la voz.

		

		Indudablemente, hay todo un proceso, un alto proceso que permite dar fuerza y vigor a las frases mediante los ademanes. Las personas rígidas y frías apenas accionan. Suelen ser personas de escasa simpatía. En cambio, las personas de trato cordial hacen en general muy elocuentes ademanes.

		

		El rostro posee su lenguaje. Ello es tan evidente que aconsejamos al lector que haga las siguientes pruebas:

		

		Diríjase a un familiar (a modo de ensayo) y cuéntele una cosa que usted no crea, sin tratar de que su semblante aparente credulidad. Cada una de sus palabras quedará automáticamente desmentida por el lenguaje del rostro.

		

		Repase en la memoria la lista de sus conocidos. Alguno encontrará del que sabe usted que hay que guardarse. Y hay que guardarse mayormente porque no aparenta lo que es. Es decir, su rostro habla de miserias cuando cuenta miserias, pero lo que en realidad hace es preparar el terreno para sablearle a uno. Y la gente que no le conoce a fondo cae en la trampa porque el lenguaje del rostro confirma cada una de las palabras que emite el sablista.

		

		Tres poses son características en el rostro de los vendedores de mostrador: la simpatía, el enfurruñamiento y la bobería o feliz inconsciencia de su papel profesional. Hay vendedor, por ejemplo, que nos recibe con cara de pocos amigos. Parece que, en lugar de vender y tratar de servir, nos dispensa mercedes. No admite observaciones y si con sus maneras autoritarias consigue vender, es por una coacción del momento. Por tal procedimiento el comprador jamás será cliente. Otras veces la misma forma autoritaria engendra antipatía y la decisión de renunciar al artículo buscado antes de adquirírselo a quien tan mala cara pone. En cambio, un hálito de optimismo en la sonrisa del vendedor (tanto si se acude a él para comprar como para reclamar) desarma a uno de tal forma que gustosamente se entrega a la gestión profesional de un maestro en el difícil arte de sonreír. En la Escuela de Empleadas de París, y en las letras de molde del manual editado para las dependientas de mostrador, la sonrisa y el ejercicio de sonreír sinceramente ocupan una considerable atención.

		

		La voz y la sonrisa han de marcar el mismo paso. Hay que educar la voz para que resulte agradable. Así como hay colores fríos y colores cálidos, colores irritantes y colores sedantes, hay voces chillonas, que enervan e invitan a la discusión, como las hay suaves, convincentes, acogedoras, conciliadoras.

		

		La monotonía en la voz y la sonrisa estereotipada matan la mejor disposición del ánimo. La monotonía de la voz produce cansancio, inhibición, somnolencia; es un opio fatal para las argumentaciones; es el mejor camino para que al comprador «se le vaya el santo al Cielo».

		

		La técnica, en cualquier caso, de venta o de reclamación, se resume en la adopción de estas normas por parte de los vendedores:

		

		 primero, una sonrisa especialmente dedicada al caso y a la persona; una sonrisa personal, sincera, acogedora;

		 después, una voz educada, con matices, con tonos cálidos de cordialidad y buena disposición;

		 sólo tras esta «preparación» externa — fruto de un ánimo de alto nivel profesional — será posible inculcar buenas ideas, sabiendo que hemos preparado para ellas el mejor hilo conductor.

		

		Por supuesto, la publicidad puede apoyarse — y debe hacerlo — en estos mismos principios. La utilización de la humana no basta que responda a una depurada estética o a un incentivo picaresco. La pose fácil, especialmente la expresión del rostro y el manejo de la sonrisa, han de constituir el mejor impacto gráfico para atraer la atención hacia el anuncio. La “sonrisa-imán» aumenta el rendimiento en el número de lectores que captan el mensaje publicitario.

		

	
		II

		TRES NUEVOS PRINCIPIOS WHEELER

		

		La ley de los promedios.

		La fórmula «X Y, Z».

		La regla «A y B».

		

	
		6TRES SIMPLES PALABRAS QUE VENDIERON MILLONES DE PINZAS PARA TENDER ROPA

		

		(La ley de los promedios)

		

		«Mientras cada individuo puede ser un enigma

		insoluble, un conjunto de ellos se comporta

		con exactitud matemática.»

		

		Sherlock Holmes

		

		Esta afirmación sirve para recordar al lector que nunca es posible prever cómo reaccionará una persona frente a determinada frase o argumentación de venta. En cambio, puede predecir, con científica seguridad, cómo reaccionará el promedio de personas. Esta filosofía «sherlockholmiana» constituye el mejor apoyo para el leit motiv de este capítulo: sencillas frases que bastan para conseguir que la mayoría de la gente compre.

		

		Años atrás, los fabricantes empezaron a distribuir pinzas de tender ropa rectangulares en lugar de las clásicas redondeadas. Como mucha gente, también yo sentí curiosidad y entré en la primera tienda que encontré a mi paso para preguntar al dependiente la diferencia entre las pinzas de cantos agudos y las de cantos romos.

		

		La diferencia es de «tres centavos por docena», contestó la vendedora sin parar siquiera de mascar su chicle.

		

		Pregunté al dueño de la tienda, y su respuesta no fue más satisfactoria:

		

		«Vendo varios paquetes de pinzas por semana, y las del último envío han resultado ser cuadradas. Ignoro por qué. Sólo sé que con ello saldré ganando, porque los compradores pagarán tres centavos más por docena.»

		

		Varias razones en pro de las pinzas rectangulares

		

		Me fui a la central de una cadena de tiendas, y allí me explicaron varias de las razones, que a la vez servían de características principales en pro de las pinzas rectangulares:

		

		No resbalan con tanta facilidad de las manos mojadas.

		Caben mayor número en un puñado.

		Están especialmente acabadas para no estropear las prendas más delicadas.

		No desgarran los forros de las prendas.

		Disponen de una prominencia en un extremo, de manera que las mujeres pueden sostenerlas en la boca aun cuando les falten los dientes.

		

		Es decir, todas las razones en favor de las nuevas pinzas eran científicas. Todo era científico y razonable… menos lo que los vendedores decían a los clientes.

		

		Mientras escuchaba la enumeración de estas características se me cayó una pinza de la mano, y una idea se me ocurrió de pronto. Me pareció ver a una mujer tendiendo ropa. Con su fajo de piezas bajo el brazo, las manos y la boca repletas de pinzas, atraviesa la cocina camino del tendedor. De pronto se le cae una pinza al suelo. A causa de su redondez, la pinza va dando vueltas, hasta que se cuela debajo del secador. Las pinzas, como los perritos, suelen deslizarse bajo la estufa de secar y permanecer allí escondidas.

		

		Pero lo malo es que pueden rodar por cualquier parte. La mujer, de momento, no acierta a verlas, hasta que, cuando menos se lo piensa, pisa una de ellas, resbala, y ropa y mujer ruedan por el suelo… con todo el drama consiguiente.

		

		Quizá, pensé yo, las mujeres comprarían preferentemente las pinzas de aristas si se les presentara esta simple ventaja: «Una pinza rectangular no rueda si se cae al suelo; la mujer no tiene más que agacharse, tomarla y continuar con su labor. Estará segura de localizarla y, por tanto, de no pisarla ni resbalar sobre ella».

		

		La idea cuaja entre el público femenino

		

		Tomando la idea, sometiéndola a un meticuloso trabajo de «pulido» en nuestro Laboratorio y tras las necesarias pruebas detrás del mostrador, logramos condensar este motivo en una «frase contrastada» de venta, cuya emisión no exige más de dos segundos. Los vendedores fueron instruidos convenientemente para que, cuando la cliente preguntara el porqué de las pinzas rectangulares, le contestasen simplemente: «Porque así no resbalan.»

		

		Esta brevísima frase, tan pronto empezó a lanzarse a través de los mostradores, produjo el efecto deseado. Los clientes empezaron a comprar, demostrando que lo que se vende a una mujer puede venderse a otras muchas.

		

		La historia de los mocasines indios

		

		Tiempo atrás fui requerido por la Unión de Tiendas Schulte para ver de hallar la técnica y las frases susceptibles de impulsar la venta de un tipo de calzado de piel curtida en bruto sin alisar llamados mocasines, como complemento a las ventas regulares de los tipos corrientes de calzado.

		

		En la compleja argumentación usualmente empleada por los dependientes al tratar de vender esta clase de calzado a los muchachos que acudían de compras con sus mamás, la principal característica de la venta quedaba diluida en la excesiva amplitud de la argumentación.

		

		Vendedor: — ¿Por qué no adquiere la señora un par de mocasines indios para el chico? El talón lleva un cosido triple. Así no puede descoserse. El cerquillo de la suela está sujeto con alambre. No puede romperse. Son llamados «mocasines de salud» porque, en efecto, los pies de los muchachos se desarrollan libremente, en una actitud correcta y sana.

		

		Compradora: — Gracias. No me interesa. Deme mi paquete.

		

		Pero cuando los vendedores fueron instruidos convenientemente para que colocaran las botas delante del muchacho y le espetaran: «Mira, muchacho: ¡iguales que las de los indios!», las ventas aumentaron inmediatamente.

		

		Esta simple frase hacía abrir los ojos del muchacho admirativamente. Se convertía en un aliado del vendedor, presionando a su madre para que le comprase un par. ¿Le preocupaba que el calzado fuese sano o no?… ¡No! ¿Le interesaba que el cerquillo aguantase cinco horas o cinco años?… Tampoco. Lo que le ilusionaba era hacerse con aquel par de zapatos y lucirlos ante las envidiosas miradas de sus compañeros, diciéndoles: «¡Mirad! ¡Iguales que las de los indios!»

		

		En el fondo, todos nos parecemos y respondemos a los mismos estímulos. Esta ventaja, condensada en una breve frase, lograba tres ventas por cada trece veces que se lanzaba.

		

		Vendiendo crema incolora para el calzado

		

		Todos, en una u otra ocasión, hemos entrado en una tienda y hemos pedido crema para el calzado. Usted, como yo, ha oído argumentos de venta en favor de la crema incolora iguales o parecidos a éstos:

		

		Por ser líquida, se esparce fácilmente.

		Persiste a lo largo del tiempo.

		Por ser en pasta, dura más.

		Mantiene el brillo mucho tiempo.

		Antes valía 25 centavos. Ahora sólo vale 15.

		

		¿Cuál de estos argumentos le ha convencido más? ¿Cuál cree usted que ha podido incrementar las ventas en más del trescientos por cien? El número 2.

		

		La Compañía Hecht, de Washington, aumentó sus ventas en dicho trescientos por ciento, y hoy muchos fabricantes emplean esas tres palabras como cabecera principal de sus anuncios y prospectos. Todo el mundo quiere un brillo que persista. Es un atractivo fundamental.

		

		La historia de Barbasol

		

		B. Shields, presidente de la Compañía Barbasol, solicitó de mí el estudio de unas «frases de introducción» para los vendedores de droguerías y perfumerías.

		

		Acudimos a la tienda de Sears, Roebuck y Cía., de Cleveland, para estudiar nuestra frase de batalla, y pronto descubrimos que disponíamos de 146 argumentos en favor de la pasta Barbasol. De todos ellos, uno destacó como idóneo. Y fue el siguiente:

		

		«¿Sabe usted cómo ahorrar seis minutos en el afeitado?»

		

		Es ésta una pregunta de efectos seguros, puesto que ningún hombre podrá contestar honradamente: «No me interesa. Me place permanecer en el cuarto de aseo afeitándome».

		

		Cuando el interrogado pregunta cómo podrá abreviar el tiempo del afeitado, se le contesta:

		

		«Usando Barbasol. Extiéndalo y aféitese. Eso es todo.»

		

		Las ventas en esta tienda de Sears aumentaron en un 102 por cien, y sólo hubo una reacción negativa: un hombre casi barbilampiño, que exclamó: «¿Ahorrar seis minutos?… ¡Qué gracia! Afeitarme no me cuesta más de tres».

		

		Esta respuesta me proporcionó una nueva idea, y la frase, ya mejor contrastada por esta réplica providencial, fue variada así: «¿Sabe usted cómo ahorrar la mitad del tiempo que emplea en afeitarse?» Cuando esta frase rectificada se empleó en la tienda de William Taylor, en Cleveland, produjo un aumento de las ventas en la medida de un trescientos por cien, según las referencias de Richard Roth, vicepresidente de la Compañía.

		

		He aquí, pues, otra prueba de que si una frase o una apelación de compra es fundamentalmente acertada, puede llegar a vender en el sesenta por ciento de los casos en que se emplee. Esta misma frase comentada se ensayó en la Compañía Benson y Smith, de Honolulú, logrando que en tres días comprasen 51 de los 78 compradores que por allí pasaron. Se vendió todo el producto en existencia.

		

		Miles de casos como los reseñados figuran en nuestros archivos, pero hemos creído que bastaba con los expuestos para sentar que hay algo fundamental en la ley de los promedios que formulara Sherlock Holmes.

		

		En el fondo, todos somos parecidos y respondemos a las mismas apelaciones de compra. Hoy, al igual que hace cien años, las ventajas siguen siendo las mismas y continúan logrando ventas.

		

		En el siguiente capítulo vamos a ver estas apelaciones fundamentales de compra de manera que las «frases contrastadas de venta» apunten a ellas directamente, eliminando los clásicos «espejismos de venta» que sufre el vendedor.

		

		Acotaciones complementarias

		

		En la venta — y en la publicidad mucho más — debemos atenernos a ciertos principios de «tipificación». Cuando el cliente se convierte en asiduo, es posible estudiarle con detenimiento y hablarle según él requiere. Pero tratándose de la venta tras el mostrador, en la que abundan tanto los compradores ocasionales, y, más aún, tratándose de la publicidad, debemos pensar en disparar con perdigones, cuyo radio de acción deberá corresponder al campo sensitivo de los compradores-tipo.

		

		¿Es esto posible? ¿Tiene algún fundamento? Sí. En el fondo toda la psicología humana, por intrincada que sea en sus variantes y matices, obedece a unas cuantas verdades palmarias. Y así como toda persona reacciona favorablemente a los eternos motivos y motivaciones de compra, también ante determinadas asociaciones de ideas hay una tendencia general a reaccionar de la misma manera. En el fondo de toda persona hay un niño.

		

		Por consiguiente, se trate de un caso de venta, de una visita promocional, de relaciones públicas; se trate de anuncios dirigidos al gran público o de redacciones personalizadas, las normas a adoptar en cuanto a la intención psicológica que ha de dominar el mensaje son las siguientes:

		

		 Tener bien imbuida una tipificación humana, que no ha de utilizarse como quien usa una pastilla para todos los males, sino como una especie de «indicador» de trato, dentro del que hay que hacer la oportuna matización.

		 Saber que esta tipificación general ha de contar con variantes dignas de consideración por lo que a sexo, edad y circunstancias se refiere.

		 Saber que hay una variante esencial entre la psicología individual y la de masas. Ésta es sugestiva y no admite razonamientos: apelaciones sugestivas, disparos al subconsciente (es decir, empleo de «motivaciones») es lo que conduce al mayor éxito en el logro de las reacciones deseadas. El individuo necesita convencerse porque razona; pero es muy importante atender al hecho de que cuanto más corriente es el individuo, cuanto menos formado intelectualmente, más se inclina hacia el comportamiento de masa; y cuanto más cultivado es, tanto más exige razonamientos específicamente convicticos. Por supuesto, las flaquezas temperamentales, la imaginación activa son elementos que, cuando residen en el oponente, permiten que tratemos a éste sugestivamente, soslayando la manera más ardua y trabajosa que es la convicción logística.

		

		Aplíquense estos principios, ilustrados en buena parte en las tablas A y B anexas a estas acotaciones, y se observará un aumento de valor cualitativo en las frases, sean orales o escritas; o mejor dicho, todavía: se observará un alto poder de «acomodación» con la idiosincrasia de la persona o del sector de público al que pretende alcanzar el mensaje.

		

		No se olvide, pues, que toda persona, como todo grupo humano, tiene una grieta psíquica que es el paso obligado a toda infiltración efectiva hacia su ánimo. Y si no es bajo los auspicios de unos principios fundamentales de psicología, no nos será dado realizar este ambicioso y eficaz objetivo.

		

		Tabla A – Trato que ha de darse a los compradores según una clasificación muy popular y asequible. La utilidad de este cuadro es idéntica a la del cuadro siguiente.

		

		

		
			
				
				
			
			
					Tipos
					Sugerencia del trato
			

			
					Defectuosos físicamente
					Trato normal, disimulando las especiales deficiencias.
			

			
					Entendidos
					Inducirles a hablar. Prestarles atención sin controversia.
			

			
					Presuntuosos
					Nada de discusión. Atacar por el punto de su vanidad.
			

			
					Despistados
					Sugerencias orientadoras; no excesivamente paternales.
			

			
					Adinerados
					Ensalzar el prestigio del precio y las exigencias de la posición social.
			

			
					Dispuestos al gasto
					Ponderar la equivalencia: utilidad =precio
			

			
					Escasos de medios
					Actuar con las condiciones más favorables de cesión. Demostrarles que la utilidad es mayor que el precio.
			

			
					Desenvueltos
					Corrección de maneras; energía sin severidad.
			

			
					Circunspectos
					Atención a los detalles de trato, sin afectaciones.
			

			
					Tímidos
					Inspirar confianza y ofrecer colaboración.
			

			
					Dominantes
					Realzarles la personalidad; por aquí flaquean.
			

			
					Intransigentes
					Elasticidad máxima. Decir sí, para girar luego.
			

			
					Comprensivos
					Plan de cordial intimidad.
			

			
					Impetuosos
					Serenidad; dejarles expansionarse; luego se rinden.
			

			
					Quisquillosos
					Prestarles más atención que hacerles caso. Cuidar en lo posible de no contradecir sus manías.
			

			
					Calculadores
					Echarles cuentas. Dominio de la oferta sugestiva.
			

			
					Dubitativos
					Argumentación con ejemplos estimulantes. Técnica del «sí o sí».
			

			
					Locuaces
					Instigarles a que hablen de nuestro artículo. Intervenir sólo con preguntas.
			

			
					Reservados
					Preguntas apremiantes. Halago de su reserva.
			

		

		

		

		

		Tabla B – Tratos que se sugieren para los compradores según ciertas variantes de su psicología, tales como la reacción mental, la edad, el sexo. De la sugerencia del trato puede deducirse el tono y la orientación dialéctica de la frase.

		

		

		
			
				
				
			
			
					Tipos
					Sugerencia del trato
			

			
					Según su reacción mental
					
			

			
					Normales
					Explicaciones normales, sencillas y no muy rápidas.
			

			
					Lentos
					Explicaciones completas, sencillas. Hablar despacio.
			

			
					Rápidos
					Explicaciones sintetizadas. Apuntar sugerencias.
			

			
					Según su edad
					
			

			
					Niños
					Estímulo de la imaginación. Promover la fantasía.
			

			
					Adultos
					Argumentación mixta: sugestiva y persuasiva. Tanto más sugestiva cuanto menor sea el índice cultural del individuo.
			

			
					Ancianos
					Estímulo del valor de la experiencia.
			

			
					Según el sexo
					
			

			
					Hombre
					Recurrir al utilitarismo y a su peculiar flaqueza de carácter (puntos flacos típicos en cada cual).
			

			
					Mujer
					Recurrir a la imitación, vanidad y afán de lucro.  En general, todo trato debe dirigirse a suprimir los temores de compra, que son, principalmente: – el miedo de invertir mal el dinero. – el miedo de dar más de lo que se recibe. – el qué dirán.
			

		

		

		

		

	
		7DOS SENCILLAS PALABRAS QUE CONVIERTEN LA CALDERILLA EN PLATA

		

		(Fórmula X, Y, Z)

		

		La autoconservación es la ley primordial de la Naturaleza, pero la atracción novelesca y el deseo de riqueza le van a la zaga. La atracción del dinero descansa en la posibilidad de obtener con él lo que uno desea y precisamente en él momento en que lo desea. Estas tres leyes sirven de base a la fórmula Wheeler «X, Y, Z», fórmula que le mostrará a usted las tres apelaciones básicas a que debe apuntar con sus características de venta.

		

		Estoy sediento y me detengo en la barra del primer bar que encuentro. Acudo allí precisamente en virtud de la ley de autoconservación, atraído por la necesidad de beber, puesto que tengo la garganta seca. Pido una Coca-Cola y el mozo me pregunta: «¿Grande o pequeña, señor?»

		

		El bar perdió dinero. Por un momento me hizo olvidar la idea del refresco y, al igual que hubiesen hecho la mayoría de los preguntados, contesté: «Pequeña».

		

		Una idea me vino a la mente. Supongamos que el mozo me hubiese preguntado: «¿Grande, señor?» Yo habría contestado «Sí» automáticamente.

		

		Entré en contacto con Harry Brow, jefe del Bar Abraham y Strauss, que posee la barra más amplia de Brooklyn, y con Fred Griffiths, presidente de los Establecimientos Pensilvannia, de Nueva York.

		

		La frase fue experimentada. A quienquiera que solicitaba una Coca-Cola se le decía: «Grande, ¿verdad?» Se hicieron cinco mil preguntas de prueba, y, de acuerdo con nuestro registro, resultó que siete personas de cada diez contestaban: «Sí». Esto demostró que, por cada diez visitantes, cada uno de estos bares percibía una ganancia extra de 35 centavos y contaba con una clientela más satisfecha al apagar mejor su sed con el refresco que la ley de autoconservación les había hecho apetecer.

		

		La fórmula Wheeler «X, Y, Z»

		

		No se requiere mucha persuasión para vender algo a una persona cuando las «frases contrastadas de venta» que uno emplea apelan a los fundamentales motivos de compra, que son, por orden de importancia, los siguientes:

		

		1. El motivo de autoconservación. Ante todo necesitamos alimentos, vestidos y cobijo para NOSOTROS antes que podamos pensar en los demás, incluso en nuestros propios allegados. Es nuestro instinto más atávico y, por tanto, es nuestro imperativo de compra más fuerte. «X» simboliza el motivo fundamental de compra con vistas a la conservación.

		

		2. El motivo novelesco. Una vez cubiertas nuestras necesidades en lo que se refiere a alimentos, vestidos y cobijo, nuestros pensamientos se vuelven hacia las necesidades del placer y la satisfacción de la fantasía y, así, lo novelesco aparece en nosotros como una fuerza natural. Este deseo novelesco no se refiere solamente al amor, sino también a los negocios, aventuras, viajes, etc. Es el segundo de nuestros instintos más fuertes. «Y» simboliza el motivo novelesco de compra.

		

		3. El motivo del dinero. Con dinero podemos comprar seguridad: podemos hacernos con alimentos, vestidos, cobijo y placeres en cualquier momento que lo deseemos. El dinero, la posesión del dinero, es el tercero de nuestros fortísimos instintos y, por lo tanto, otro de los grandes motivos de compra. «Z» simboliza el motivo de compra representado por la idea del dinero.

		

		Existen, por supuesto, muchos otros motivos de compra que con facilidad le enumerará cualquier agente de publicidad y propaganda. Pero de los 105.000 argumentos de venta que tenemos registrados y contrastados en nuestros archivos, hemos sacado la conclusión de que al 85 por 100 de los compradores se les puede vender con apelar tan sólo a estos tres simples motivos de compra, por ser precisamente fundamentales.

		

		Retenga en la memoria esta fórmula «X, Y, Z». En su misma simplicidad reside buena parte de su eficacia. No complique demasiado la venta con un número excesivo de reglas y principios.

		

		La «cartera mental» del público

		

		En la mente del público, estos tres motivos de compra representan, por así decirlo, tres «carteras mentales». Lo primero que hay que lograr es que el cerebro del cliente ordene a su mente que eche mano de su billetero (o tarjeta de crédito) para que la compra tenga realidad física.

		

		Lo más importante que debemos recordar es que estas tres «carteras mentales» no están situadas en el lógico primer término del pensamiento del presunto cliente, sino que están enterradas en lo más profundo de la parte emotiva de su cerebro. Las frases tienen que construirse de manera que, rebasando el frío razonamiento del cliente —el lógico primer término de su pensamiento —, estimulen emotivamente, en lo más «profundo» de su cerebro, sus verdaderos y básicos deseos de comprar.

		

		El «deseo» y el «temor» como ventajas para la venta

		

		Dos poderosas razones motivan la existencia de las que hemos llamado «tres carteras mentales». Son éstas:

		

		el temor,

		el deseo.

		

		Si, por ejemplo, tememos por nuestra salud, estamos bien dispuestos hacia la propaganda farmacéutica por lo que respecta a nuestra dolencia específica, y respondemos también a las llamadas de las agencias de turismo para visitar tal o cual clima donde suponemos que la salud aguarda debajo de cada árbol.

		

		Si deseamos terminar con las dificultades financieras y alcanzar una seguridad económica, nos encontramos predispuestos a hacer caso a los agentes de seguros, a los banqueros, agentes de bolsa, etc., puesto que trabajan precisamente a caballo del incentivo del dinero, sobre el que se concreta nuestro deseo.

		

		Es bien cierto que si nos dejáramos llevar tan sólo por la zona frontal de nuestro cerebro — la parte lógica—, descartaríamos rápidamente a todo aquel que nos ofreciera duros a cuatro pesetas, que quisiera vendernos un tranvía o algo por el estilo.

		

		Pero como no compramos precisamente a la luz de la fría razón, respondemos a todos los argumentos que aciertan a remover los tres motivos fundamentales de compra que hemos estudiado ya. Por esto nos mostramos tan bien dispuestos a ser convencidos cuando leemos u oímos:

		

		«Si a los cinco días no ha recibido el producto, puede usted recobrar el dinero» (X).

		«Sea usted parte interesada» (Y).

		«Acabe de una vez con las dificultades económicas» (Z).

		«Patines originales» (Y).

		«Sin pago anticipado alguno» (Z).

		«Llegue a escalar un puesto dirigente aun siendo joven» (X, Y, Z).

		«Elimine todo vestigio de caspa» (X, Y).

		

		Cierto es que no admitimos que estas frases nos emocionen, pero en el fondo lo hacen. Este hecho no habrá que perderlo de vista. Ni tampoco olvidar que las mismas características que hicieron comprar a un cliente harán igualmente que compre el que sigue.

		

		Vendiendo vestiditos sin botones

		

		Uno de los grandes deseos de las madres es el de sentirse un poco aligeradas de sus múltiples tareas diarias. Una de ellas, por ejemplo, vestir y desvestir al bebé, por lo menos cinco veces al día (X). Actuando sobre estos argumentos, y a instancia de H. L. Redman, hice ciertos experimentos, en colaboración con una vendedora, buscando la forma de promover la venta de estos vestiditos sin botones mediante frases a propósito. De una treintena de diferentes ventajas, el que se llevó la palma vendiendo los vestidos que, precisamente, resultaban de mayor precio que los de su misma calidad, con botones, fue el encerrado en esta frase:

		

		«El niño se lo quita y se lo pone sin ayuda de nadie.»

		

		Esta sola frase traía a la mente — y al corazón — de la madre el deseo que tanto había soñado. La frase, pues, resultaba lo bastante fundamental para vender vestiditos de esta clase a cualquier madre y a pesar del detalle de su más alto precio.

		

		Vendiendo imperdibles

		

		El temor de las madres — y de toda mujer, aunque no sea madre — es que los imperdibles se abran incidentalmente y puedan arañar o causar algún daño (X). Pues bien, los dependientes de la Casa Saks venden los imperdibles a montones, con un beneficio de cinco centavos por paquete, en relación con las demás casas, con sólo ofrecerlos acompañados de esta frase:

		

		«No pueden dañar porque no pueden abrirse involuntariamente.»

		

		Otra preocupación — y otro deseo de las madres — es disponer de braguitas que no escuezan ni lastimen a sus pequeños (X). Cuando aparecieron las braguitas triangulares se vendieron bien al emplear los dependientes la siguiente «frase contrastada»: «A causa de su hechura, la braguita no necesita más que UN SOLO IMPERDIBLE.»

		

		Vendiendo bragas invisibles

		

		Un deseo y una necesidad de toda mujer — especialmente en el soleado sur de los EE. UU. — es que las bragas no se transparenten y antes bien pasen lo más inadvertidas posible (X). Este detalle fue resuelto hace ya tiempo por varios fabricantes, pero los dependientes no empezaron a venderlas en serio hasta que emplearon una característica superior al tan sobado de ponderar el arte de aguja que mostraba la pieza.

		

		Por encargo de la Compañía Hecht dimos con una frase de campaña que incrementó las ventas en un 60 por 100, según consta en nuestro registro de resultados. La frase era ésta:

		

		«Es una braga invisible. No transparenta ni en los días de más fuerte sol.»

		

		La fantasía (Y) al servicio de la venta de muebles

		

		Un verano indiqué a los dependientes de la Compañía Hecht que, obrando por cuenta propia, situaran al comprador frente a un sillón de tipo confortable y dijeran: «He aquí su nuevo sillón para la siesta.»

		

		Al preguntar el cliente por qué se destinaba el sillón para la siesta, tenían que contestar con la siguiente frase:

		

		«Se trata de un sillón construido científicamente para permitir que la cabeza goce de una cómoda posición de descanso. Hace de la siesta el mayor placer (Y). Compruébelo.»

		

		Charles Dulcan, vicepresidente de la Compañía Hecht, reconoció que el empleo de estas frases había elevado las ventas en un 10 por 100.

		

		Vendiendo bandejas para cócteles

		

		En cierta ocasión, James Rotto, primer director de ventas de la mentada Compañía Hecht, advirtió que entre sus existencias figuraban unas bandejas para cócteles que apenas si tenían salida, y aprovechando que teníamos allí instalada una sección experimental del Laboratorio de frases contrastadas, nos pidió que ideásemos alguna frase susceptible de fomentar la venta de las bandejas en cuestión.

		

		Tras algunas indagaciones descubrimos que dichas bandejas tenían la propiedad de mantener fijos los vasos sin peligro de derramar su contenido, de que resbalaran y cayeran.

		

		Cuando esta ventaja — esta única característica — se puso de relieve, los compradores se desinteresaron de las bandejas de menor precio y fijaron la atención en éstas. Tal estrategia reportó a los vendedores un aumento en la venta de cinco dólares por comprador, con la ventaja, por añadidura, de que cada adquirente se sentía satisfecho de la compra.

		

		El deseo de ingerir una bebida favorita, sin temor de verterla y romper los vasos, constituyeron un motivo ingenuo, pero eficaz, de promover la venta. ¡Ensáyelo usted si la ocasión se le presenta!

		

		Vendiendo lamparillas eléctricas

		

		Continuando con alguno de los ejemplos recogidos por nosotros en la Compañía Hecht, permítame el lector explicarle con qué facilidad se vendió un lote de 700 lamparillas durante un mes de julio, poniendo en juego esta simple frase:

		

		«Le harán la noche más amable» (Y).

		

		Un 20 por 100 de los visitantes de la Casa Sears Roebuck, de Cleveland, según refiere Jack North, de la Asociación Electrotécnica, compraban sus lámparas al solo influjo de las siguientes frases:

		

		«¿Permanece mucho tiempo en la cocina, señora?»

		

		Ante la respuesta afirmativa de la mayoría, el vendedor le mostraba una lámpara de 100 a 150 vatios y añadía:

		

		«Con ella puede leer los más diminutos caracteres de cualquier recetario de cocina» (X).

		

		La ratonera funcionará siempre en el «momento psicológico» si es debidamente acondicionada con las ventajas que, rebasando la zona del frío razonamiento, ponen en movimiento la zona emocional.

		

		Cuando la Casa París Garter lanzó al mercado unos tirantes que ofrecían la ventaja de no resbalar, no empleó, según Joseph M. Kraus, más argumentación que la condensaría en esta simple frase:

		

		«No le resbalarán por los hombros.»

		

		Del tercer lugar en el mercado, pasaron al primero.

		

		No olvide, pues, lector, estos tres motivos fundamentales de compra: la autoconservación (X), la fantasía (Y) y el dinero (Z). Le proporcionarán una fortuna si usted los tiene en cuenta.

		

		Recuerde que el CORAZÓN está más cerca que el CEREBRO de la cartera del cliente…

		

		Las frases empleadas en la venta son más importantes que el precio marcado.

		

		Acotaciones complementarias

		

		Ante todo, resulta oportuno dar aquí a conocer un cuadro sintético de las principales apelaciones de compra:

		

		En este cuadro sintetizamos las principales apelaciones de compra en forma más amplia que la que da Wheeler por motivos de simplificación. Las tres apelaciones de Autoconservación (1), Fantasía (2) y Dinero (3) se hallan identificadas en las nuestras de (I) Necesidad, Seguridad; (2) Seguridad, Bienestar, Necesidad caprichosa; (3) Lucro, Egoísmo.

		

		
			[image: ]
		

		

		Para ser más científicos, distingamos dentro del concepto general de «apelaciones» los siguientes matices:

		

		Los MOTIVOS son apelaciones racionales, que obligan, por lo tanto, al razonamiento logístico. Convienen sobre todo a personas frías, poco impresionables, auténticamente calculadoras, meticulosas en cuestiones de ahorro, dinero, etc. y en general, a los que tienen poca imaginación, mucho sentido práctico o un alto grado de suspicacia.

		

		Las MOTIVACIONES son apelaciones espontáneas, irracionales, que van directamente al subconsciente. A veces están ya latentes, otras pueden «fomentarse». En ambos casos son tan fuertes que, aun a despecho de la inteligencia del individuo, despiertan la tendencia a frenar el razonamiento que dice NO, para caer en la agradable tentación de la flaqueza temperamental que toda motivación representa.

		

		En términos generales, las apelaciones, trátese de motivos o motivaciones, se rigen, según sea la idiosincrasia del sujeto pasivo, por una ley psicológica que podemos llamar de «Pérdidas y Ganancias». Hay personas que se interesan (en salud, dinero, negocios, comodidad) por el aliciente de ganar. Pero hemos de reconocer que, por tan explotado, este interés ha quedado paliado en grado sumo. Muchas promesas de ganancias defraudan desde el principio por sumamente hipotéticas; otras constituyen un neto engaño. En cambio, hay algo que está en la medula misma del conservadurismo humano, y que es tanto o más fuerte que el deseo de ganan se trata del miedo a perder.

		

		Por esto, si bien a los altamente imaginativos y soñadores se les puede hablar de los «cien pájaros volando», el argumento de que existe el peligro de perder el «solo pájaro en mano» tiene una enorme fuerza penetrante.

		

		Es por esta razón por la que, lejos de dejarnos llevar por el hábito de pregonar siempre beneficios, seguridades y objetivos en el aire, a menudo resulta más oportuno, tanto en ventas como en publicidad, manejar el fantasma de lo que puede perderse desaprovechando la oportunidad, el consejo, la idea o sugerencia que se da. La magnitud del impacto y su poder de penetración se acrecientan grandemente. Basta sólo pensar que los beneficios futuros son aleatorios y que hay una verdadera competencia de promesas junto a una gran legión de creyentes; que han quedado defraudados. En cambio, el estribillo de poder perder lo que ya se tiene o lo que se pone fácilmente al alcance de la mano mueve instintivamente las facultades conservadoras, del ser humano a la vez que su natural inclinación a la curiosidad. El quid de la cuestión radica precisamente en «mover» de manera positiva el ánimo, preparándolo eficazmente para el convencimiento y la acción.

		

	
		8SIEMPRE HAY ALGUIEN A QUIEN SE LE OCURRE VENDER UN PUENTE O UN TRANVÍA

		

		(Regla Wheeler «A» y «B»)

		

		(«A» es el relato de los hechos; «B» la prueba. Antes bastaba la confianza depositada en el vendedor para adquirir oro: nadie exigía pruebas. Hoy no ocurre así: incluso el oro es sometido a pruebas. El público de nuestros días necesita ver, oler, oír, gustar y tocar lo que se trata de comprar.)

		

		Leí hace tiempo en los periódicos que alguien había sido detenido por vender el puente de Brooklyn. A menudo nos llegan noticias de hombres que han comprado la gallina de los huevos de oro o que han sido objeto del timo del sobre, cosas que parecen increíbles en esta época de despabilamiento y adelanto científico.

		

		La razón es que hay todavía una minoría que no pide pruebas. Pero esta minoría de cándidos es muy reducida. Probablemente, la señorita que en los almacenes Grant vendía las pinzas de tender tenía que hacerlo «con pruebas», es decir, que no le bastaba la frase sacramental de la venta: «Éstas no resbalan…», sino que tenía que probarlo dejando caer una al suelo, al pie del mostrador.

		

		Los vendedores de la Pocahontas Oil Co., que utilizaron nuestras frases contrastadas de venta para informar a los motoristas de que el nuevo aparato limpiaparabrisas «tenía triple escobilla y limpiaba tres veces más rápidamente», mostraban una escobilla al chófer para que éste la viera, palpara e inspeccionara.

		

		Una regla a recordar en toda información verbal

		

		Cuando el tío Jack, allá en un rincón de su tenducho, oyó que el vendedor le ofrecía el puente de Brooklyn y le sugería que podía cobrar fuertes derechos de peaje y hacerse millonario, sintió vehementes deseos de adquirir el puente. Nuestro hombre no discutió la oferta, porque el vendedor «tenía aspecto de hombre honrado y hablaba muy bien». Así, pues, el buen Jack hipotecó su casa y compró, por 565 dólares, el puente de Brooklyn.

		

		Pero esto era antaño. En la actualidad el tío Jack quiere pruebas. Le gusta oír los argumentos que avalan la proposición (A), pero al mismo tiempo quiere que le den pruebas de lo que le han expuesto (B). La regla a recordar, pues, para convencer a la gente rápidamente, es la de exponerles los beneficios y ventajas de lo que usted trata de venderles, pero probar inmediatamente en una u otra forma la verdad de lo dicho. Ésta es la regla «A y B». «A» significa la relación de las ventajas; «B», la prueba o demostración.

		

		El «Yo también lo uso» no sirve ya de prueba

		

		Los vendedores tenían por costumbre decir: «Yo mismo lo llevo», y los clientes cedían a esta argumentación y compraban. Pero este argumento está hoy muy manoseado. Al contrario, al comprador de hoy más bien le desagrada comprobar que el vendedor y todo el mundo llevan o tienen lo que se le está ofreciendo.

		

		El hecho de que «el señor X haya adquirido también uno» tiene actualmente una importancia sólo relativa. Cuando menos así lo demuestran nuestras experiencias en los mostradores de tiendas tan importantes como las de R. H. Macy y Cía., B. Altman, cadena de tiendas Bay, etc. No obstante, el testimonio de venta puede adquirir una auténtica efectividad si sabe usarse estratégicamente.

		

		Cuando el vendedor callejero asegura: «Estos peines no se rompen, ni las púas caen», vemos que forcejea con su peine, lo pasa despiadadamente por su enmarañada cabellera, es decir, practica la máxima de «pruebas son amores…», aplicando instintivamente la parte B de la regla «A y B».

		

		Enumere primero las ventajas (A), luego exponga las pruebas (B); con ello logrará promover la venta con mucha mayor facilidad.

		

		«Sentir» — «Ver» — «Tocar»

		

		He aquí tres palabras que deberá usted tener siempre a mano en su vocabulario cotidiano para convencer a la gente en el corto espacio de los sesenta segundos que debe emplear en un remate. Deje que el cliente sienta la satisfacción del contacto de la materialidad de lo que va a adquirir. Dígale usted: «Note el fino tacto de estas medias».

		

		El vendedor de una nevera dirá: «Pruebe usted misma, por favor; vea con qué facilidad funciona».

		

		Para demostrar a los clientes que su material aislante les asegurará el calor en el hogar, los agentes de la empresa Johns-Manville se valen de una demostración muy hábil. Invitan al cliente a salir a la calle. Una vez allí, señalando un tejado en el que se ha empleado el aislante de la Compañía Johns-Manville, dice el vendedor: «¿Ve usted la casa de Mr. Brown? La nieve está allí sin derretir, signo evidente de que no hay escape de calor a través del tejado. En cambio, ¿ve usted el suyo?… No queda ya ni rastro de nieve. El calor que se escapa a través del tejado ha cuidado de derretirla».

		

		Éste es un lenguaje convincente. Lenguaje que se refuerza todavía con estas palabras finales: «¿Es que quiere usted calentar la ciudad? Las facturas de carbón deben subirle mucho, ¿no?»

		

		No obstante, toda argumentación se orienta hacia un sentimiento preferido: no el coste, sino el ahorro.

		

		Los botones están «anclados» en la camisa

		

		La Compañía May, de Baltimore, empleó nuestras frases contrastadas de venta para la colocación de sus camisas. Decían los vendedores:

		

		«Los botones están anclados. No tenga miedo de que se desprendan por mucho que abroche y desabroche.»

		

		Las ventas progresaron. Pero cuando los dependientes, al mismo tiempo que usaban la frase, la decían «con flores», es decir, la demostraban forcejeando con los botones en forma espectacular, las ventas se triplicaron.

		

		Los clientes oían primero el beneficio a obtener (A), pero inmediatamente recibían una demostración de que este beneficio o ventaja eran ciertos (B). Y a causa del natural instinto de imitación que reside en todos nosotros, los compradores tomaban las camisas, forcejeaban y se autoconvencían.

		

		No todo sale a pedir de boca

		

		A menudo se me ha preguntado: «¿Halla usted mucha dificultad en dar con frases de venta felices?» Naturalmente. Centenares de veces las dificultades son grandes. Para encontrar una sola palabra he tenido que realizar en muchos casos una larga serie de experimentos.

		

		Por ejemplo, una vez creímos que podíamos vender un tipo de camisa «pluma» para caballero, que expendían los Almacenes Macy, por este procedimiento: se colocaba la prenda sobre el mostrador diciendo: «Mire qué ligera es…», y entonces con un fuerte soplo se empujaba hacia el comprador.

		

		Pero ahí fue el drama. La frase, brevísima, era un excelente vehículo de la idea. Pero la idea falló. El soplo del primer dependiente que hizo la prueba no era lo suficientemente fuerte para impulsar la camisa de uno a otro lado del mostrador, el segundo, ex jugador de fútbol, hombre de gran capacidad pulmonar, envió la camisa sobre los hombros del cliente; otros dos dependientes soltaron con el soplo un desagradable olor a tabaco capaz de tumbar de espaldas a los compradores. He aquí, pues, una buena idea que fracasó a los diez minutos de ensayarla.

		

		Entonces corregimos la idea. El dependiente sacaba una camisa de tipo más bien pesado y la colocaba sobre la palma de la mano del comprador, diciéndole: «Vea usted el peso de esta camisa». Tomaba luego otra del tipo «pluma» diciendo: «Y ahora, compruebe el peso de ésta». La gran diferencia de peso se apreciaba inmediatamente. Habíamos logrado, pues, una forma amable de desarrollar los principios de la venta exponiendo primero las ventajas (A), pero demostrándolas seguidamente (B).

		

		Las ilustraciones «prueban» con eficacia

		

		Arthur Hood, de la empresa Johns-Manville, me ha mostrado diferentes fotografías de cocinas «antes y después» de la restauración, como prueba de que sus productos son capaces de transformar sórdidas cocinas en cocinas de ensueño.

		

		Los agentes de esta empresa abren el camino de la venta con esta frase: «¿Le gustaría ver cómo ha quedado la cocina de la señora Smith, de esta misma calle, recientemente restaurada?»

		

		Esta pregunta de descubierta y de sondeo proporciona la respuesta deseada.

		

		Recuerde, lector, la regla «A y B». Dé a conocer en seguida las ventajas del producto que ofrece, pero pruébelas inmediatamente. Cuando remite usted una postal y dice: «Disfrutamos de unos días espléndidos…», escoge usted la vista panorámica más atrayente que encuentra, para probar su aserto.

		

		La bondad del pastel sólo se reconoce al probarlo. Si quiere usted progresar en sus métodos de venta, empiece apoyando en pruebas todos sus argumentos, aprendiendo primero los diferentes modos de «hablar demostrando».

		

		Acotaciones complementarias

		

		Este capítulo se reduce a la gran verdad dualística: exponga los hechos demostrándolos.

		

		Lo primero que debe evitarse son las afirmaciones gratuitas. No soltar una frase, no redactar un argumento que no sea demostrable. En la venta como en la publicidad debe dominar un lema: la verdad, mas no la verdad a secas, porque esto equivaldría a querer convertir al comerciante en un austero monje, sino la verdad comprobable, pero amena; «la verdad bien dicha», éste es el lema.

		

		La publicidad testifical ofrece, pues, innumerables ventajas para la demostración, sea científica o popular.

		

		En cuanto al aspecto científico, no olvidemos que podemos servirnos de él bajo distintos matices:

		

		 genuinamente científicos, en el caso de publicidad dirigida a un público o sector realmente «entendido»;

		 divulgativos, pudiendo, en tal caso, utilizar el aspecto ameno, o el más específicamente científico, pero con abundante ilustración de base netamente didáctica.

		

		En cuanto a las demostraciones en el terreno de la venta, es preciso señalar no solo qué representan, sino cómo se hacen, ya que algo puede representar mucho… pero a condición de que se realice correctamente.

		

		Por esto toda demostración de venta ha de ser:

		

		sencilla, para que todo el mundo pueda captarla;

		estratégicamente sugestiva — es decir, dramatizada con el máximo de naturalidad y realismo —, para que produzca un impacto convincente;

		realizada sin malabarismos, para que aparezca «fácil», ya que las dificultades inhiben;

		con participación del posible cliente, puesto que la participación tiene el poder de identificar a la persona con el acto.

		

		Sólo al calor de estos principios las demostraciones tienen éxito (o cuando menos, se las pone en situación para lograrlo).

		

		Digamos, también, que existen demostraciones específicamente tales y otras meramente sugestivas. Lo importante es el efecto positivo que se logra… siempre que la calidad del artículo o servicio demostrado esté a la altura de la eficacia que se desprende de la demostración.

		

		El matiz más específico y realista o más negativo y motivacional de las demostraciones vendrá adoptado en función de la idiosincrasia de la persona o grupo en cuyo ánimo o mentalidad tratamos de influir.

		

		No hace falta decir, coincidiendo totalmente con Wheeler, que las ilustraciones — sobre todo las fotografías — son excelentes medios puestos a disposición del vendedor para argumentar demostrando.

		

		Podemos añadir todavía que ciertas maquetas, reproducciones en miniatura, pruebas y ensayos sobre la propia mesa del cliente o sobre el mostrador, etc., conducen a la demostración en el transcurso de la venta: no basta con desgranar un florilegio de palabras. Una frase breve e incisiva que vaya acompañada de una sugestiva prueba de veracidad tendrá más eficacia que tres grandilocuentes parrafadas.

		

		Como último detalle diremos algo completando a Wheeler, sobre el valor de los testimonios. Es verdad que según en qué casos y para según qué público el decir: “Fulano también lo compra” es contraproducente. Pero no debemos olvidar el gran espíritu de imitación que llevamos dentro y los pujos, tan extendidos, del no querer ser menos. De ahí que continúen en plena lozanía las argumentaciones de artículos de belleza al calor de certificados de artistas y estrellas que – dicho sea, entre paréntesis – quién sabe si los usaron. Las listas de bienhechores. Las de socios ilustres, etc., pueden ser apelación y coacción diplomática para fomentar una obra de caridad, el ingreso en una entidad, la suscripción a una revista, etc.

		

	
		III

		APLICACIÓN DE LOS «PUNTOS WHEELER»
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		Dispone usted solamente de diez breves segundos para captar

		la atención fugaz del comprador, y si en esos diez segundos no

		dice usted algo verdaderamente importante, el presunto

		comprador le despedirá o dejará de prestarle atención.

		

		Adondequiera que usted vaya, siempre le será de utilidad esta consigna: «No escriba… telegrafíe». Hay una razón muy concreta que la justifica, razón que nos ha inducido a escogerla como nuestro segundo punto Wheeler. Por muy atareado que un hombre esté, si recibe un telegrama le presta toda su atención. El remitente se ha visto obligado a concretar en diez palabras la esencia de su mensaje y su relato no dura más de diez segundos. De este modo es fácil llamar su atención.

		

		El pequeño Willy quiere otro pastel de jamón; su hermano mayor quisiera disponer del coche esta tarde; papá quiere irse a jugar a las cartas con sus amigos; mamá quiere otro sombrero; el tío José está trazando un plan de ventas para un nuevo cosmético; Sue, la hermana, quiere convencer a su novio para que la lleve a las Bermudas cuando se casen. Y allá en su rincón, el buen cura está planeando una visita a su parroquia para elevar el espíritu religioso de los feligreses. Sus primeras diez palabras serán, en todos los casos, más importantes que las diez mil siguientes.

		

		La combinación exacta

		

		Todos, en la oficina, conocen los números o las letras de la caja de caudales, pero sólo unos pocos conocen la combinación que permite abrir la caja y llegar a su interior.

		

		Igual sucede con las ventas. Todo vendedor conoce los diferentes resortes que tiene su producto, las peculiaridades de las cosas que trata de vender, pero lo que no todos conocen es la justa combinación de palabras necesarias para que el resorte funcione y la gente compre. Lo que no puede discutirse es la necesidad de reducir al mínimo la argumentación que se emplee para la venta y elegir las palabras justas para que el «mensaje» llegue sin novedad y pueda ser perfectamente captado por el interlocutor.

		

		Esto ya lo hemos visto al hablar del quinto punto Wheeler. No obstante, permítasenos por un momento considerar las razones psicológicas en que se apoyan estos puntos Wheeler. Es mucho más interesante saber por qué las cosas suceden que saber simplemente que suceden.

		

		Por qué necesita usted lograr diez segundos de atención

		

		Cuando, por ejemplo, sale usted para ir al trabajo, su mente fluctúa de un pensamiento a otro y su mirada va de uno a otro objeto. Está usted abstraído. Lo ve usted todo y, por consiguiente, no ve usted nada. Su imaginación está ausente; tal vez está usted levantando castillos en el aire. De una manera automática se ajusta usted el sombrero, sortea un coche y cruza entre las personas que en la calle se oponen a su paso. Está usted despierto, ciertamente, pero todavía está usted soñando.

		

		De pronto, alguien «dispara» sobre usted una de esas frases afortunadas que resuelven una venta. La frase penetra en las nubes de su pensamiento y le obliga a usted a volver a la vida real y a tocar de nuevo el suelo con sus pies. Aquella frase ha sido como un resorte y la magia de la palabra conquistó su atención.

		

		Es preciso, pues, aprender el secreto de lograr que nuestras palabras penetren en la mente, puesto que es muy posible que un cliente, aun mirándonos y sosteniendo nuestra mirada, tenga el pensamiento muy lejos de nosotros. Como dice muy bien Richard Borden, es preciso estudiar al cliente. Hay que emplear palabras que le sorprendan precisamente porque lo interpretan. En resumen: palabras que den en el blanco.

		

		«Deténgase, mire y escuche» es un grito que ya no atrae al público de hoy. Hoy el público ve mucho, oye mucho y por eso la sola combinación de ver y oír no le seduce, por tratarse la mayoría de las veces de cosas vistas y oídas sobradamente.

		

		Examine su vocabulario. ¿Cuántas frases eficaces tiene usted para despertar la atención de los demás u obligar a que las puertas se le abran a su paso? Probablemente pocas, si usted es como la mayoría de los vendedores. Necesita tener más. Estas frases son las únicas que vendrán en su ayuda, las únicas que obligarán al comprador a bajar de las nubes y a cambiarle de indiferente en interesado.

		

		Por eso nuestro primer punto Wheeler es: «No venda usted la tajada, sino su sabor», y el segundo es: «No escriba, telegrafíe», y por eso le aconsejamos, sobre todo, que vigile sus diez primeras palabras, sus diez primeros segundos de charla.

		

		Cuando usted ha conseguido que le presten diez segundos de atención…

		

		Cuando usted ha logrado que su cliente descienda de las nubes y ha conseguido excitar su interés con algún estímulo eficaz, no dispone usted de más de tres minutos para tratar de inculcar en la mente y en el corazón del cliente la breve argumentación que ha de tener ya preparada. No dispone usted de más de tres minutos antes de que la imaginación del cliente vuelva a vagar, saturada su atención.

		

		Después de andar varios kilómetros, después de leer varios capítulos o de hablar durante un buen rato, nuestros músculos y nuestra mente se cansan y se atrofian por la fatiga. Un secante, cuando se ha utilizado mucho tiempo, también se «fatiga», se satura y ya no sirve.

		

		Nuestra experiencia nos demuestra que el cliente se fatiga cuando se le habla durante más de tres minutos sin dejarle meter baza y sin emplear algún truco que renueve su interés, o bien sin cambiar de tema. El cliente sólo puede concentrarse durante tres minutos; luego necesita hablar a su vez, necesita probar lo que quieren venderle. En una palabra, quiere ser, también él, actor en la escena que se está representando. Por eso nuestro tercer punto Wheeler, «Dígalo con flores», enseña a convertir al cliente o presunto comprador en parte activa y operante del proceso de la venta.

		

		Nuestras pruebas con el psicogalvanómetro

		

		Años atrás tuve ocasión de practicar, en la Universidad Johns Hopkins, algunos experimentos con el psicogalvanómetro, conocido hoy en los círculos policíacos como un aparato para captar mentiras. Quise probar si determinados estímulos hacían reaccionar a las personas con más rapidez que otros, y obtuve pruebas concluyentes de que así era. Ajustando el aparato al presunto cliente y observando luego sus reacciones ante la charla de propaganda comercial que hubo de escuchar, pudimos darnos cuenta de los puntos que producían reacciones mentales en el sujeto.

		

		Estas investigaciones indicaron que a los tres minutos de charla sobrevenía un punto de fatiga, tras los cuales la propaganda dejaba de resultar eficaz. También quedó demostrado que las palabras afectan a los individuos de una manera física tanto como mental. Por eso nuestro cuarto punto Wheeler recomienda «No diga si… pregunte cuál», a fin de rematar la venta antes de chocar con la fatiga producida por la saturación mental del comprador.

		

		«Limón», «Algodón», «Alumbre»

		

		Tomemos la palabra limón. Imaginémonos ante una jugosa limonada; inmediatamente nuestras glándulas salivares entrarán en función. Hablemos del limón a una persona cualquiera, mencionemos el acto de cortar las rodajas del limón y veremos cómo se le hace la boca agua.

		

		Si queremos ahora producir la sensación de sequedad en la boca, debemos sugerir la presencia en ella de un trozo de algodón hidrófilo y dirigir la imaginación en ese sentido. Tal pensamiento logrará secar las glándulas salivares del mismo modo que la palabra «alumbre» provoca el fruncimiento de los labios de quienes la oyen.

		

		Cuando era yo empresario del violinista Dave Rubinoff, pude darme cuenta de que era capaz de manejar a su auditorio, tanto física como espiritualmente, con ciertas notas estudiadas. Cuando interpretaba la Humoresca en sordina, las lágrimas empañaban los ojos del auditorio; si tocaba Saint Louis Blues, la gente se agitaba en sus asientos; Amor, vuelve a mí, provocaba un más rápido latir de los corazones femeninos, y una marcha de Sousa lograba invariablemente mover los pies de los hombres haciéndoles marcar el paso.

		

		Tal es el poder emocional del tono de las palabras en el ser humano. Por este motivo, el quinto punto Wheeler dice «Vigile su tono de voz», porque su voz es el vehículo de sus ideas y del tono de su expresión depende su éxito.

		

		Un buen ejemplo de estos hechos

		

		Como un buen ejemplo de nuestra afirmación de que cuenta usted solamente con diez segundos para captar la atención de su interlocutor y tres minutos para comunicarle lo que usted precise decir, antes de que su imaginación se sature e inutilice su labor he aquí una conversación tipo de los vendedores de la casa L. D. Caulk Company, fabricantes de una aleación de platino para odontólogos.

		

		Esta conversación, que yo tracé en colaboración con William Grier, presidente de la Compañía, había de servir para emplearla con dentistas que disponían de escasísimos minutos para prestar atención a los agentes de venta. Su tiempo es oro, y pensando en ello y siguiendo nuestros cinco puntos, construimos esta charla de tres minutos.

		

		Vendedor (abriendo el fuego): — ¿Le gustaría asegurar sus arreglos por un centavo cada empaste?

		

		Dentista (levantando la cabeza de su trabajo, curioso): — ¿Cómo?

		

		Vendedor: — La casa que le lava a usted la ropa le carga un centavo por el seguro de camisas; usando la aleación Twentieth Century puede usted asegurar su reputación al precio de un centavo por empaste. (El dentista se muestra interesado.) La aleación corriente le cuesta a usted, doctor, tres centavos por empaste y nuestra aleación T. C. cuesta solamente cuatro centavos; pero vea usted lo que obtiene por ese centavo extra. (En este punto el dentista muestra un interés extraordinario.)

		

		»Primero, tiene usted una aleación científicamente graduada, fácil de tallar, que se adapta perfectamente a la forma de los dientes del paciente y que no deja resquicio alguno, al mismo tiempo que previene los cambios de temperatura.

		

		»Segundo, nuestra aleación T. C. contiene más platino que otra aleación cualquiera y por eso los bordes del empaste serán más fuertes.

		

		»Tercero, nuestra aleación es de tal clase que los empastes conservan siempre el brillo del platino en la boca del paciente.

		

		»Estas tres cosas importantes bien valen un centavo por empaste. ¿No es cierto, doctor?

		

		Las ventas han de realizarse antes del punto de saturación

		

		En resumen, si quiere lograr que sus ventas sean mayores y más fáciles, siga, tanto por razones biológicas como psicológicas, los cinco puntos Wheeler, que, en conclusión, muestran que hay solamente diez segundos para penetrar en ese «soñar despierto» de las gentes, y al mismo tiempo trate de concentrar sus mejores esfuerzos en el espacio de tres minutos si no quiere que el paciente se le duerma, en sentido literal o en sentido figurado.

		

		Cada punto Wheeler se basa en esta filosofía, que es la raíz de todas las frases acertadas de la propaganda. Primero busque usted los estímulos, luego expréselos telegráficamente siguiendo el criterio que dice que «pruebas son amores», preguntando cuál y sin mostrar vacilación. Sólo así concluirá la venta antes de que llegue la fatiga o el tedio.

		

		El tono de la voz mientras se desarrolla la acción anterior no es menos importante, puesto que aun el mensaje mejor redactado fallará desde el primer momento si el telegrafista encargado de transmitirlo maneja mal la clave.

		

		Procure que al cliente se le haga la boca agua pidiendo más; nunca le fatigue con explicaciones. Todo el mundo se aburre presenciando un juego en el que no puede tomar parte, y todo jugador sabe que en el momento de dejar las cartas es cuando más le gustaría seguir jugando. Incluso el policromo y fascinante espectáculo del circo nos cansa la vista si lo contemplamos demasiado tiempo, y el tercer bombón ya no es tan agradable como el primero.

		

		Así, pues, volvamos a los cinco puntos Wheeler y recordémoslos. Adaptémoslos a nuestro caso. Tratemos de encontrar el estímulo adecuado a lo que tratamos de vender, y una vez hallado perfeccionemos su eficacia encerrándolo en frases telegráficas, sin descuidar las pruebas. Trate de decir las cosas de la manera más demostrativa y emplee la técnica del buen abogado con sus «¿Cuál?», «¿Dónde?», «¿Cuándo?», «¿Cómo?». Estudiemos después nuestra elocución. ¿Suena sincera, honesta, convincente?

		

		Si puede usted contestar a todas estas cuestiones con un sí, es señal de que hace usted cuanto puede, como buen vendedor, para crear interés y afán de compra, indistintamente de lo que usted venda.

		

		El principio es sencillo:

		

		«Haga usted su propaganda en lenguaje telegráfico y demostrativo y no tarde usted en ello más de tres minutos.»

		

		Acotaciones complementarias

		

		Lo esencial, según este capítulo, consiste en que nos expresemos brevemente, pero en forma original. No sólo el lema es importante, sino la forma de exponerlo.

		

		Las palabras, indudablemente, tienen un valor. Pero, además, tienen, unas más que otras, un poder especial de inspiración. Debido a esto, vemos, según nos manifiesta el autor, cómo la alusión a cierta palabra produce en nuestro organismo una reacción. Este influjo, que no es ilusorio, sino real, puede ser aprovechado eficazmente para lograr que nuestros argumentos, nuestros estímulos estén vestidos con un ropaje adecuado a los fines que perseguimos.

		

		La Publicidad se ha dado perfecta cuenta de ello, por esto emplea slogans y frases de campaña que son aldabonazos a las cuerdas más sensibles de nuestras fibras internas.

		

		Una vez más hemos de distinguir entre la frase de fría lógica y aquella que arranca, por así decirlo, una reacción emotiva. No vamos a decidirnos por uno u otro tipo de frase, toda vez que la generalización, en este caso, sería injusta.

		

		La cuestión, en cambio, puede plantearse así:

		

		de una parte, una frase corta, incisiva, de lógica aplastante, tiene un positivo valor de impacto… si se expresa, naturalmente, en forma positiva;

		de otra parte, no siempre la lógica, aun estando de su lado el peso de la razón, lleva las de ganar. De ahí las frases de naturaleza motivacional que son el disparador automático de anhelos, deseos, aspiraciones y tantas cosas como llevamos dentro a sabiendas… o incluso sin saberlo, en puro estado de latencia.

		

		Parece, pues, que el ejemplo que nos da continuamente, a diario, la buena publicidad, con sus frases bien afinadas para dar en el blanco, podrían haber sido motivo para que, también en la venta, se prestara más atención a este aspecto capital de «construir frases que vendan».

		

		Su campo de aplicación es amplio y consideramos de interés resumirlo:

		

		frases de entrada en la venta domiciliaria;

		frases de impacto en la venta tras el mostrador;

		slogans permanentes para una marca;

		slogans circunstanciales para una campaña;

		frases cabeceras para los anuncios.

		

		En resumen: este arte de telegrafiar frases y argumentos es ciertamente el más acertado. No cansa, penetra y resulta mnemotécnico, es decir, recordativo. El cerebro puede captar perfectamente las frases, tiene tiempo de elaborarlas… pero, por encima de todo, las capta antes el corazón. Y éste, que es el gran traidor del hombre, se deja seducir por estos argumentos «telegráficos» de los titulares; al mismo tiempo, las características principales hacen de las suyas y acaba por inducir a comprar… que es de lo que se trataba, en definitiva.
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		No tratéis de asombrarla. Conoce mejor Broadway

		que el mismo viajante. El viento se llevó su rudeza.

		

		Charles Lesser, presidente de la Compañía Bost Tooth Paste, requirió el auxilio de nuestro Instituto para que éste estudiara lo que hacía falta decir y hacer a fin de vender su dentífrico en droguerías y perfumerías. Después de realizar un estudio a través de una serie de establecimientos, llegamos a dar con el método que nos permitía vender el dentífrico precisamente en el mostrador destinado a la venta de tabaco.

		

		Nuevamente el vendedor tipo «¿Qué desea usted?» fue eliminado y le substituyó el vendedor apto para preguntas «clave». Después que un cliente había comprado, el dependiente le decía:

		

		“¿Ha probado usted el dentífrico de los fumadores?”

		

		Lo más natural era que el comprador dijera que no le era familiar tal pasta para los dientes, y, gracias a esta oportunidad, con este principio de atención asegurado, el dependiente debía tomar un tubo de pasta Bost y decir:

		

		“Es especial para los fumadores.”

		

		De este modo se constituía en pasta única. La ventaja era evidente. Si el comprador pedía pruebas, el vendedor echaba humo de su cigarro sobre el pañuelo y borraba la mancha de nicotina producida con un poco de pasta Bost (realización del punto Wheeler número 3: Decirlo con flores, esto es: pruebas son amores).

		

		Resultado: las Droguerías Standard, de Ohio, vendieron en una semana el suministro correspondiente a un trimestre, batiendo el récord de venta.

		

		«La puerta del granero tiene doble cierre»

		

		Hace algún tiempo, la empresa J. C. Penney, con 1.400 tiendas abiertas en el mercado nacional, advirtió que sus vendedores podían vender artículos de mejor calidad y en mayor cantidad a cada comprador tan sólo con pronunciar la frase oportuna en el momento oportuno.

		

		Al señor W. A. Reynolds, vicepresidente de la Compañía, se le confió la organización de una especie de laboratorio de la palabra dedicado al servicio de estas tiendas y con el objeto específico de analizar los diferentes artículos en venta y las principales ventajas de cada artículo en particular. Entre tantos otros, recuerdo especialmente el caso del incremento de ventas de unas faldas pantalón de alta calidad. Cuando las señoras pedían ver «algo sobre falda pantalón», los dependientes les mostraban dos tipos a dos precios diferentes y decían, refiriéndose al mejor:

		

		«Tiene doble cierre y no se desgarra».

		

		La mayoría de las tiendas Penney están en pequeñas ciudades y venden a mujeres que conocen el valor del doble cierre en la puerta del granero.

		

		Así, cuando oyen decir que «tienen doble cierre», estas dos palabras les dicen más que un millar de palabras amables.

		

		Empleando la palabra oportuna es como la gente responde. Lo acredita la caja registradora con su sinfonía monetaria al marcar los ingresos.

		

		Vendiendo «pastel a la moda»

		

		Es costumbre de todo buen restaurante el vender los pasteles con un penacho de nata helada encima, puesto que así el pastel sabe mejor, el consumidor se siente más satisfecho y el restaurante mejora la venta en diez centavos aproximadamente por pastel.

		

		La pregunta: «¿Ponemos un poco de nata helada?» inducirá raramente a asentir, puesto que en general llevamos la expresión «no» en la punta de la lengua, y decimos primero no para pensar después.

		

		Nos hicimos estas consideraciones mientras trabajábamos para los restaurantes de la Compañía Schulte-United, y dimos con 36 métodos posibles de preguntar al consumidor si le gustaría nata helada sobre su pastel.

		

		Pero, en última instancia, volvimos al viejo principio y dimos orden de que la camarera preguntara: «¿Le gustaría vainilla o chocolate helado encima de su pastel?» La mente del consumidor fluctúa entonces entre la vainilla y el chocolate, pero no entre querer o no querer helado. Decida lo que decida de las dos cosas, se convierte en un consumidor más satisfecho, al propio tiempo que va labrando la prosperidad del restaurante.

		

		«¿Cuál?» es mucho más fuerte que el «Si» condicional. Es mucho mejor formular una pregunta para forzar una respuesta conveniente con toda seguridad, que no emplear una exclamación que deje a cargo del consumidor la decisión de la respuesta.

		

		El vendedor de las típicas exclamaciones ya no existe

		

		Años atrás, cuando la hija del granjero vivía exclusivamente en su granja, era costumbre, para asombrar a los clientes, «largarles», a modo de fuegos artificiales, un largo discurso lleno de admiraciones y exclamaciones ponderativas. Con la mano metida en su bolsillo y el sombrero echado atrás, el ladino viajante asombraba a la hija del granjero con sus relatos de la capital.

		

		Pero en nuestros días, aunque sea sólo mentalmente, la hija del granjero ya ha estado en la capital. Para ella no es ya ningún misterio. Ve películas, lee revistas, tiene automóvil. Sabe más sobre Nueva York y Hollywood que el mismo viajante que la visita.

		

		Así, pues, dejémonos de las truculencias de ayer. El público de ahora tiene ya «mentalidad mercantil». Es consciente de las tácticas de venta y pide pruebas. No quiere que le vendan: quiere comprar.

		

		Dejarse ganar por las palabras

		

		He visto que resultaba de una efectividad enorme hacer preguntas que demuestran un cierto desconocimiento sobre materias que son del dominio de la persona interrogada. Ésta se aprestará inmediatamente a corregir el error.

		

		En ocasiones, ahora cuando, como hemos dicho, la hija del granjero sabe más de la moda que se exhibe en la Quinta Avenida que la misma gente que vive en el Bronx, la gente se da cuenta de que le hace usted preguntas para hacerla hablar. Para que así no suceda, incurra usted en algún que otro «error» sobre algo — golf, pesca o cualquier otro juego o distracción — en el que su interlocutor se precie de ser una autoridad. Verá usted cuán pronto éste mete baza en el asunto y se aplica a hacerle entrar en razón. He aquí una buena prueba técnica. Ensáyela alguna vez y se probará usted mismo.

		

		Una historia sobre la mantequilla

		

		I. W. y George Bickley recorrieron las más importantes tiendas de Filadelfia dedicadas a la venta de mantequilla y huevos. Conocedores de nuestra dirección a través del Rotary Club, nos invitaron a estudiar una moderna presentación en el mostrador de los huevos y la mantequilla.

		

		Desarrollamos una serie de diálogos, siendo uno de ellos, dedicado a los restaurantes, el siguiente:

		

		—Señora Jones, ¿sabe usted que con una libra de mantequilla Bickley untará usted más rebanadas de pan que con cualquier otra marca?

		

		La cliente siempre se interesa por la reducción del coste de su mantequilla, pero, escéptica, sonríe al vendedor y le dice que esto no es posible.

		

		El vendedor dice entonces: «¿Ha notado usted cómo a menudo una rebanada queda con una gruesa capa de mantequilla por un extremo, mientras que por otras partes reclama una mayor cantidad?»

		

		Es ésta una experiencia que todos tenemos. En consecuencia, la cliente de la tienda está obligada a confesar que, efectivamente, así es y que ésta es la causa que explica el gasto de tanta mantequilla innecesaria. Cuando la cliente pide pruebas de que la mantequilla Bickley se esparce uniformemente, se le dan, adoptando una manera también experimentalmente contrastada.

		

		La excusa de buscar «su valiosa opinión»

		

		Una interesante forma interrogativa de establecer contacto, ideada también para esta Compañía dedicada a la venta de huevos y mantequilla, fue la de escudarse en la demanda de la valiosa opinión de los clientes. Con el apoyo de Mr. A. McCarron, director de ventas, el contacto verbal se establecía de esta suerte:

		

		—Pertenezco a la Casa Bickley. He sido enviado especialmente para conocer su valiosa opinión sobre la manera más eficaz de ayudar a los mayoristas a incrementar el negocio de huevos y mantequilla.

		

		Este breve discurso para abrir fuego es mucho mejor que la sobada frase: «¿No necesita huevos hoy?», o que la otra: «¿Tiene usted bastante mantequilla para hoy?»

		

		Interésese por la opinión de la gente. Es una buena táctica. El preguntado y usted se conocerán mejor y aprenderán mutuamente muchas cosas interesantes. Pruebe esto con el próximo cliente que visite, con el primer amigo que encuentre.

		

		Una buena regla que debe recordarse y que pone punto final a este capítulo es:

		

		«Cuando le fallen los argumentos, haga usted preguntas. Pero asegúrese antes de que no son preguntas pueriles, pues ya pasó aquel tiempo en que la hija del granjero no había estado jamás en la capital…»

		

		Acotaciones complementarias

		

		Una vez más hemos de insistir sobre el hecho de que la argumentación no nos conduzca a considerar que sólo dentro del monólogo cabe resolverse.

		

		Argumentar, de hecho, es crear un estado de convicción. Es una pura aberración pensar en que la exposición argumentativa ha de ser una pieza íntegra recitada por el vendedor, sea en forma estereotipada de «disco» o en la de creación original monologada.

		

		Consideremos ante todo el camino que ha de seguir un argumento:

		

		ha de ser captado integralmente;

		ha de ser comprendido;

		deberá ser asimilado;

		finalmente, debería ser compartido.

		

		Si tenemos en cuenta estas cuatro etapas, se nos aparecerán inmediatamente los siguientes obstáculos, que impiden la generalización de un argumento hasta el grado de «standardización»:

		

		 cada persona tiene su idiosincrasia, su nivel cultural, su grado de capacidad profesional. Esto hay que averiguarlo por uno mismo, pues de lo contrario se actuará con una falta de enfoque que puede arruinar el mejor argumento;

		 cada persona tiene su coeficiente de reacción mental. Hablar rápidamente a un lento, o lentamente a un rápido, es perjudicar la receptividad inmediata e influir negativamente sobre la receptividad ulterior;

		 el vendedor — o el publicitario que redacta mensajes cuyo objetivo es la «venta» — es también un ser humano con su idiosincrasia, sus tendencias naturales y sus flaquezas temperamentales. Con el monólogo tiene pocas oportunidades de llevar a buen fin el imprescindible proceso de adaptación al cliente. Y la primera base para la comprensión es una perfecta empatía de parte del vendedor;

		 la creación del mayor número de coincidencias de puntos de vista y de criterios afines, exige una comprobación permanente, una toma de pulso constante.

		

		Todas estas premisas que, a título de muestra, acabamos de exponer, se dan preferentemente en la conversación.

		

		Preguntemos, pues, ya que el diálogo fomenta la participación del cliente. Y en toda entrevista, en todo contacto, incluso epistolar, la forma interrogativa producirá la imposición de un acto de colaboración que eliminará eficazmente el sello de unilateralidad propio del monólogo.

		

		En Venta, como en Publicidad, la conversación es mejor que la recitación. El régimen de preguntas ofrece un enorme campo de ventajas… en el bien entendido que sean preguntas sensatas y constructivas, es decir:

		

		preguntas informativas, para conocer mejor el cliente;

		preguntas de control, para asegurarse que la comprensión existe;

		preguntas de tanteo, para medir el grado de convencimiento, con vistas a las posibilidades del remate.

		

		Ésta es, pues, la orientación que hemos de dar a un correcto lenguaje de venta, que será tanto más productivo cuanto menos tenga de monólogo y más de franco diálogo, con abundante participación del cliente.

		

		La idea concreta sobre este capítulo gira sobre estos dos conceptos: no creer en el «patetismo» proverbial de la gente. Esto constituye hoy un prejuicio. Ha dejado de ser verdad. Antes bien, pensemos que la gente es más lista de lo que suponemos y busquemos la manera de asombrarla, en todo caso, con motivos positivos. Hoy día, los chiquillos han dejado de abrir la boca ante los fuegos artificiales. No hay pueblo por cuyo cielo no cruce raudo un avión. Todo esto, pues, conduce a una mejor preparación del público, o, cuando menos, a una resistencia a dejarse tratar de «paleto». Y esto el vendedor debe tenerlo muy en cuenta.

		

		El segundo concepto es el de las preguntas. Preguntar es casi vencer. Pero preguntar con tino, sin puerilidad. Que detrás de cada pregunta, además de obtener nosotros una indicación precisa del camino a emprender, podamos extender una gama de geniales, breves y penetrantes argumentos.

		

	
		11EL MEJOR IMPRESO DE PEDIDO NO CONSIGUE LA VENTA POR SI SOLO

		

		Cuando tenga usted que actuar, hágalo rápidamente,

		antes de que la fatiga se apodere de su interlocutor.

		El postre no está completo si no lleva un adorno.

		

		Del mismo modo que el tiovivo da una oportunidad a cada vuelta de atrapar el anillo de latón, cada ciclo de venta le da a usted muchas oportunidades de conseguir la firma del cliente.

		

		Nelly era la chica más guapa del pueblo y tenía muchos adoradores, pero un día se casó con el más pobre, un chico excelente, con un corazón de oro, pero sin un céntimo en el bolsillo. Cuando se le preguntó por qué, con todos sus encantos, había elegido al más pobre de sus adoradores, Nelly exclamó, muy razonablemente:

		

		— Fue el único que me pidió que me casase con él.

		

		¡Si usted quiere una firma, pídala!

		

		La técnica de conseguir firmas

		

		La manera de conseguir firmas no consiste en presentar de pronto un pedido y una pluma para firmarlo. Es una cosa más sutil hoy día.

		

		Haga como el vendedor de muebles que pregunta al matrimonio: «¿Dónde prefieren ustedes que instalemos el cuarto de los invitados, en el ático o en la planta baja?» (Punto Wheeler número 4). Si acceden, lo cual sucede raramente, el vendedor gana; si discuten dónde debería instalarse, sigue ganando, porque donde quiera que se instale, el vendedor conseguirá el pedido.

		

		Yo he visto cómo W. W. Powell, jefe de personal de la Compañía de Aspiradores Hoover, lograba cerrar un trato de esta manera:

		

		—Tal vez usted pregunte por qué llamamos a éste nuestro modelo 1,50.

		

		La cliente pregunta por qué, y entonces Powell contesta:

		

		—Porque puede hacerse con él por la pequeña cantidad de 1,50 a la semana. ¿No le parece estupendo?

		

		Si la mujer le dice que no compra nada sin consultar a su marido, él contesta:

		

		—¡Pero si 1,50 a la semana no supone más que veinte céntimos al día, menos de lo que usted gasta en alfileres!

		

		No busque firmas… busque «conformidades»

		

		Hay tantas personas que han «firmado papeles» y tuvieron luego dificultades, que la expresión «firme aquí» debe evitarla.

		

		Es preferible decir:

		

		«Ponga aquí su conformidad, señor.»

		«Éste es el sitio para su aceptación.»

		«Ponga aquí su visto bueno.»

		

		No saque de pronto una estilográfica. Asustaría usted al cliente. Saque la pluma y la nota de pedido al principio de la conversación, y de ese modo el cliente se acostumbrará a verlos. Déjeselos si es posible. Yo he visto a uno de los empleados de Hoover coger tierra del suelo y echarla sobre la nota de pedido.

		

		— ¿Ve usted esto? Pues es lo que estropea sus alfombras.

		

		Ponía la nota y la pluma en manos del cliente y luego comenzaba su propaganda.

		

		Diga «cuando», no «si»

		

		Nunca emplee usted la palabra «si» (dubitativo). ¡Diga «cuando»! Por ejemplo:

		

		Mal: Si usted se decide a comprarlo, seguro que me lo agradecerá.

		

		Bien: Cuando usted lo compre, me lo agradecerá.

		

		Mal: Si usted quiere una prueba…

		

		Bien: Cuando usted haya visto una prueba…

		

		«Si» es débil. Evítelo. Es peligroso. Debilita su argumento. Con ello admite usted que hay una duda. «Cuando» es una palabra sólida y positiva. ¡Cultívela!

		

		«Si» es negativo. «Cuando» es optimista.

		

		Howard Dugan realiza una hazaña

		

		Howard Dugan, antiguo gerente del Hotel Cleveland, en la actualidad vicepresidente de una cadena de hoteles, empleó recientemente nuestra experiencia de venta. Le interesaba, sobre todo, renovar el interés en la Exposición de los Grandes Lagos, que estaba en su segundo año, y conseguir doblar la ayuda financiera que el año anterior le habían prestado los hombres de negocios de Cleveland.

		

		Howard Dugan no convocó a sus protectores para explicarles que tenía el proyecto de pedirles doble cantidad de dinero que el año anterior. En lugar de esto trazó un guión de conversación que no había de durar más de un minuto. Quería estar seguro de agarrar el anillo cuando pasase por el lugar fijado.

		

		He aquí su famosa charla telefónica, dirigida a uno de sus proveedores, que dio en el blanco:

		

		—¿No sabes, Bill, que el Comité de la Exposición de los Grandes Lagos piensa pedirte que amplíes tu participación el año próximo?

		

		Era un mensaje telegráfico, y al otro lado del hilo encontró el interés que buscaba. Con la atención asegurada, Howard usó su mejor palanca. Comenzó vendiendo la espuma del lago y no las arenas, diciendo:

		

		—Pero yo tengo un plan. Creo que debéis doblar solamente vuestra aportación del año último, no triplicarla.

		

		El hombre situado al otro extremo de la línea asintió. El anillo estaba en sus manos, y Howard continuó diciendo:

		

		— Me alegro de que pienses, como yo, que el doble es bastante. Os ahorrará dinero. Así, pues, envíame tu cheque inmediatamente por medio de un botones. Se lo llevaré yo mismo al Comité esta tarde y les diré que el doble es bastante, antes de que se reúnan y acuerden pedir el triple.

		

		Los cheques llovieron. Una simple idea arrastró a la ciudad y la Exposición de los Grandes Lagos entró en su segundo año de éxito.

		

		Hay que recordar esta regla. Una línea de puntos no es nada si sobre ella no hay una firma. Así, si usted quiere un pedido hay que pedirle al cliente que firme. Siempre habrá para usted una oportunidad de «agarrar el anillo de latón». Cuando lo vea, agárrelo en sesenta segundos, antes de que desaparezca y antes de que el cliente pueda presentar objeciones.

		

		Y cuando haya usted conseguido la firma, váyase pronto, corriendo, por la salida más próxima.

		

		Hay que ganar la decisión, no la discusión

		

		Gane la decisión, no la discusión. Nunca disienta de un cliente cuando éste le presenta alguna objeción. Dígale, con tacto, que está equivocado. Cuando al cliente le demuestra usted que sus objeciones son tenidas en cuenta, queda desarmado.

		

		Nunca deje usted que el cliente sienta que usted se irrita por sus preguntas y objeciones. Recíbalas con una sonrisa de confianza. Si una mujer, ante el aspirador que se le presenta, dice:

		

		—¿No gastará mucha electricidad?

		

		Usted debe contestar:

		

		—A usted se lo parece porque la succión es muy fuerte, pero en realidad consume poca energía.

		

		Con tacto ha informado usted al cliente de que aquel aparato no gastaba mucha corriente. Si usted hubiera dicho: «¡Claro que no gasta mucha electricidad!», se vería enzarzado en una discusión.

		

		Si el cliente dice: «Me parece muy pesado», no conteste: «¿Pesado? ¡Claro que no!» Diga en su lugar «Parece pesado, pero fíjese qué ligero es».

		

		Simule estar de acuerdo, pero atráigase diplomáticamente al cliente a su terreno.

		

		No acentúe excesivamente sus respuestas a las objeciones

		

		En respuesta a una objeción no ofrezca usted una larga explicación, porque suscitará sospechas en la otra persona. Haga frente al reparo rápidamente y con pocas palabras. Una respuesta breve da al cliente menos ocasión de «volver atrás» y mucho menos de iniciar una discusión. Cuanto más hable usted, más tiempo tiene la otra persona para meditar nuevas objeciones. Procure que el otro no deje de hablar: usted pensará por él. Haga que el otro hable haciéndole preguntas acerca de lo que usted vende, tales como:

		

		«¿Cuál prefiere usted?»

		«¿Le gusta a usted este color o este otro?»

		«¿Es éste el tamaño que necesita?»

		«Esto está construido sólidamente, ¿no es cierto?»

		«¿No le parece que esto es suave?»

		

		Que el cliente asienta de continuo, que no ponga reparos. A los clientes que creen saberlo todo hay que tratarlos con cuidado. Esté de acuerdo con ellos y dígales:

		

		«Ya que usted sabe mucho de esto, estoy seguro de que reconocerá que es lo mejor que hay, ¿no es cierto?»

		

		«Ya se ve que es usted un comprador inteligente; esto le gustará.»

		

		«Ésta es la clase que creo que usted prefiere.»

		

		No permita que este cliente que lo sabe todo se ponga a discutir. Hay que ganar el resultado y no la discusión. No diga: «Sí, pero…». Diga «sí» y tenga el «pero» en reserva.

		

		Mejor todavía, halague a ese cliente que lo sabe todo diciéndole:

		

		«No sabe usted lo que me alegro siempre que encuentro a una persona que conoce realmente el asunto. Y dígame, ¿cuál de estos dos diría usted que le conviene más?»

		

		Respete al cliente «que lo sabe todo»

		

		Hágale creer que le respeta usted y que tiene en cuenta sus opiniones. En cuanto tenga usted su confianza, le escuchará y de este modo será fácil venderle.

		

		No interrumpa nunca al que lo conoce todo, al exigente o al cliente quisquilloso. Déjelos hablar. Déjelos que se desinflen.

		

		No hay que menospreciar al «sabelotodo». Hay que atraerle con preguntas tales como:

		

		«¿Cuál es su opinión, señor?»

		«¿Cuál prefiere usted, señora?»

		«¿Qué piensa usted?»

		

		Nunca pierda de vista el hecho de que usted ha de ganar decisiones, no discusiones. Evite discutir empleando la técnica del «sí, pero…». Diga cosas que obliguen al cliente a dar su asentimiento.

		

		Recuerde la regla: gane la decisión y no la discusión.

		

		Acotaciones complementarias

		

		Es bien cierto que el mejor pedido no se firma solo… Se necesita toda una «técnica de empuje» que conduzca la mano del cliente a la acción… Pero antes, el empuje citado debe pasar del ánimo a la voluntad y sólo se habrá iniciado el movimiento de la firma… Esto, amable lector, no son historias. Fracasan muchos vendedores porque no creen en este mecanismo complicado. Ven sólo al cliente y el hecho de que firme o no firme, de que acepte o no acepte el pedido que se le propone…

		

		Es preciso saber que para que un coche arranque hay que hacer muchas cosas; sin embargo, mucha gente no ve sino que el chófer «hace arrancar el coche…». Sólo el conocedor podrá enumerar las acciones que han sido precisas para producir el arranque automático de los pistones, el desembrague momentáneo, el manejo del cambio de marcha, la entrada en funciones del acelerador… y entonces sí que arranca el coche… ¡Ah, si no nos hemos olvidado del freno…! Para obtener la firma de un pedido sucede otro tanto… Hay una serie de operaciones… Claro está que podemos moverlas automáticamente y casi simultáneamente gracias a una buena frase.

		

		Se trata siempre de frases que hagan perder el miedo. Se trata siempre de paliar la responsabilidad de una firma para presentarla como el protocolario requisito de una operación «ya acordada» o como el cierre de un trato favorable para quien lo firma, pues así se asegura más firmemente el cumplimiento…

		

		En publicidad sucede algo similar, sobre todo en la publicidad en diarios y revistas. Lograr lo que el anuncio pretende es tarea ardua. Comprobar hasta qué punto se ha logrado un estado que puede abarcar gradaciones tan diversas, que van desde la indiferencia a la atención, al interés, a la simpatía, al deseo y a la voluntad de compra, es un objetivo ambicioso que vale la pena perseguir, pero que cuesta lograr, sobre todo lograrlo plenamente.

		

		Para ello para tener noción del rendimiento y al mismo tiempo precipitar la acción del lector de anuncio, se emplea el sistema de obligarle a hacer algo. Este algo consistirá en telefonear, en acudir a la tienda, en pedir un servicio o una muestra a domicilio, en escribir, etc. Para que sea más fácil la acción, se allana el camino mediante el anzuelo de la nuestra gratuita, del folleto interesante, de le información original, de la rebaja dentro de un determinado periodo o plazo de tiempo, etc. Las frases, las apelaciones para mover al lector son apremiantes: “Recorte y envíe hoy mismo este cupón…” Otras veces pueden calar más hondo: «¿Por qué tener miedo a suscribir un cupón? Sólo los que vencieron la duda y lo suscribieron alcanzaron el éxito… Si un cuponcito de papel le detiene, ¿cómo quiere vencer los grandes obstáculos?» Otras veces, en fin, es una lisonjera promesa: «Suscriba este cupón y logrará lo que siempre había soñado» Y no digamos del empuje dado por la premura ficticia de tiempo: «Suscriba el cupón, HOY, antes de que se agoten los ejemplares».

		

		El logro de una acción implica dinamismo. Para sugerir que se realice es preciso:

		

		que la noción resulte cómoda y factible;

		que sea prometedora;

		que no entrañe prejuicios ni dudas;

		que, de no llevarla a cabo, deje el resquemor de haber perdido una oportunidad.

		

		Este es el espíritu previo que ha de presidir toda idea que en Venta o en Publicidad intente promover una acción.
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		Así como miramos el termómetro de pared para saber

		la temperatura de la habitación y ajustar las ventanas,

		tenemos que aprender igualmente a tomar

		la «temperatura» del cliente.

		

		Después de haber hablado unos minutos con el presunto cliente, debemos tomarle la «temperatura», para ver si reacciona cálida o fríamente a nuestra propaganda, a fin de conducir nuestra acción de acuerdo con las circunstancias.

		

		Hay ciertas preguntas que podemos emplear para determinar su «estado emocional», palabras que pueden informarnos en gran medida cuando se emplean para tomar su «temperatura». He aquí algunas de estas preguntas:

		

		«¿Cuál prefiere usted, este o aquél?»

		«¿Cree usted que el cordón es bastante largo?»

		«Es fácil de comprender, ¿no es cierto?»

		«¿Pagará usted en efectivo o con tarjeta?»

		«¿Cuál es su forma habitual de pago?»

		«¿Quiere que se lo enviemos su casa?»

		«¿Lo pondrá usted en el salón?»

		«¿Ha pensado usted que su hijo también lo necesita?»

		

		Son preguntas que obligan al interlocutor a pronunciarse y la mayor parte de ellas están construidas de tal manera que la otra persona no puede limitarse a contestar «sí» o «no», sino a hacer algún comentario.

		

		Empujándole a hablar, lo hacemos «entrar en calor». Del mismo modo que un motor debe ser calentado, lo mismo ha de hacerse con los clientes. Cuanto más hable, más sabremos de sus reparos, deseos, ambiciones, gustos e intolerancias, y de acuerdo con esta información podremos determinar el procedimiento a seguir y saber qué paso hemos de dar al ofrecer nuestros productos.

		

		Tome la «temperatura» del cliente varias veces durante la venta, lo mismo que el médico lo hace para seguir una determinada conducta.

		

		Preocúpese sobre todo de vender la apariencia más que la cosa y «dígalo con flores», lo cual quiere decir exhibición, demostración, prueba.

		

		El arte de rematar la venta

		

		Trate de no perder jamás de vista los resultados, beneficios y ventajas de su mercancía, su producto, su género.

		

		El arte de rematar rápidamente se basa en la seguridad de haber utilizado la «palanca» oportuna y reflejar en el otro su confianza a fin de inspirarle. Diga:

		

		«Estoy seguro de que esto llenará sus necesidades.»

		«Éste es el tipo que más le conviene para lo que usted necesita.»

		«Esto le irá mejor para su propósito.»

		«Estoy seguro de que éste es el más indicado.»

		«Encontrará usted que éste es el más conveniente.»

		«Éste le gustará a usted mucho, ya verá.»

		

		No muestre vacilación diciendo cosas como: «Parece que es lo que usted necesita» o «Tal vez esto le vaya bien», «Acaso…». ¡Sea concreto! ¡Directo! ¡Positivo! ¡Seguro!

		

		Con frecuencia, el presunto cliente da a conocer, cuando usted toma su «temperatura», que quiere oír más argumentos, o ver otras cosas, o conseguir un precio más arreglado. Si el presunto cliente es sincero, empleará un lenguaje semejante a éste:

		

		«No me gusta este estilo particular.»

		«No es exactamente lo que necesito.»

		«¿No tiene usted algo más pequeño?»

		«¿No hay algo más barato?»

		«¿En qué otros colores lo tiene usted?»

		

		Cuando oiga usted estas «sinceras» observaciones, muestre más, dé más información, exhiba otros precios o busque de algún modo el acuerdo. Aquella persona necesita comprar, pero las cosas que usted le mostró hasta entonces no podían vendérsele.

		

		He aquí unas cuantas réplicas empleadas por gentes tímidas y compradores vacilantes, de esos que necesitan que les empujen para que compren. No confundir a estas personas con las que realmente necesitan ver más. Estas personas vacilantes dirán:

		

		«Sí, parece que está bien, pero no sé…»

		«Es un poco más de lo que yo quería gastar.»

		«¿No es un poco caro?»

		«¿Es eso lo mejor que hacen ustedes?»

		«¿Compra esto mucha gente?»

		

		Estas personas requieren un esfuerzo mayor de su parte. Sus objeciones, como puede verse, son débiles. Después de tomar la «temperatura» de una persona y haber obtenido una de estas contestaciones, trate de cerrar la venta, porque la venta está prácticamente concluida.

		

		No rehúya la crítica

		

		Si cuando toma usted la temperatura suscita una crítica o una objeción, no la rehúya y no la rechace de pronto y con brusquedad. He aquí lo que hay que decir:

		

		«Me alegro de que usted hable de eso. Justamente iba a explicárselo.»

		«A eso iba yo. Pero antes déjeme explicarle este detalle.»

		

		Si el cliente dice: «Sí, parece que está bien, pero no sé…», usted contesta: «Está bien y satisface sus necesidades», etc.

		

		Si el cliente dice: «Es más de lo que yo quería gastar», usted asienta y diga: «Es un buen modelo. Déjeme que se lo muestre, porque creo que es lo que usted necesita».

		

		Si el cliente dice: «¿No es un poco caro?», diga usted: «Es un objeto muy hermoso, señora. Usted podrá apreciarlo».

		

		Y proceda siempre a demostrarlo.

		

		Otra buena regla a recordar es: Resuma las ventajas. Después de bosquejar los beneficios y ventajas de lo que usted quiere vender, resúmalos y remate su venta diciendo:

		

		«Ya que son ustedes tres de familia, y ya que usted quiere una mezcladora para que su marido prepare cócteles y usted pueda usarla para prensar vegetales, extraer jugo de naranja y como batidora, ésta es la mezcladora que encontrará usted más apropiada, ¿no le parece?»

		

		Otra frase sencilla para resumir es:

		

		«Puesto que, en su caso particular, etc.»

		

		Convénzase siempre de que ha clasificado usted al cliente según sus necesidades. Si un cliente busca, por ejemplo, una gabardina para su hijo, no trate usted de venderle un abrigo. Averigüe primero qué es lo que necesita antes de enseñar nada. Entérese antes de desenvolver su mercancía. Y resuma las necesidades del cliente e igualmente las ventajas que obtendrá de lo que usted ha de venderle.

		

		Tome siempre, durante la venta, la «temperatura» del cliente, a fin de asegurarse de que sigue usted el buen camino, que no está usted tratando de venderle más de lo justo ni otra cosa diferente de lo que busca.

		

		Los médicos toman la temperatura… ¿Por qué no lo hace usted también?

		

		Acotaciones complementarias

		

		Tomar el pulso a los visitantes, a la clientela, al mercado, es condición sine qua non para el éxito de la venta o para el logro racional de cualquier objetivo.

		

		¿Qué hacen los buenos generales en el curso de las operaciones guerreras? ¿Cómo actúa un Cuartel General? Manda sus avanzadillas, hace operaciones de tanteo, recoge informes, y así, cuando ataca, lo hace a sabiendas de buena parte de las reacciones que encontrará. Prepara, por lo tanto, el ataque de acuerdo con aquellas reacciones y con la necesaria elasticidad para que los «imprevistos» sean los menos posibles.

		

		En el trato con las gentes y en los asuntos de negocios no hay razón para no actuar de igual manera. Para saber cómo han cuajado las argumentaciones que usted, vendedor, ha expuesto, haga tanteos y averiguaciones.

		

		A mano tenemos el gran medio: el de las preguntas, que, empleadas metódicamente, producen los más excelentes resultados, tanto en la conversación como en la literatura comercial.

		

		Se comprende asimismo que lo que en la conversación da un buen resultado para tomar el pulso, en la literatura comercial, previa adaptación, lo dé también. De ahí las grandes aplicaciones que este método tiene en el análisis de mercados, ciencia y arte de la toma de pulso mercantil. De ahí también que, en el análisis de mercados, los interrogatorios de clientes, almacenistas, últimos consumidores, etc., hayan alcanzado tanta importancia, sobre todo en el extranjero, donde disponen de cuantiosos medios económicos de financiación del análisis de mercados y de instituciones investigadoras de primera magnitud.

		

		Un tipo de sondeo de las preferencias de los clientes lo tenemos en los boletines informativos insertos a modo de encarte en las revistas técnicas. Comúnmente se trata de una exposición sistemática y brevemente comentada de una gama de artículos, divididos por especializaciones y numerados cada uno. Al pie figura una tarjeta con un recuadrito por número y la indicación de señalar los recuadritos correspondientes a los artículos que requieren una más amplia información. Una punta de flecha dirá, por ejemplo: «RECORTE Y ENVÍELO para recibir información completa de los productos tal, aplicables a la solución de sus problemas. Sírvase señalar los cuadros correspondientes».

		

		En un aspecto similar, de captación de información y de creación de necesidad y deseo, tenemos los fragmentos de página entera sobre la enseñanza especializada por correspondencia. Se ofrece por medio de un cupón, a quien lo solicite, un librito estimulante. Las respuestas al cupón proporcionarán direcciones y profesiones de los interesados, contribuyendo a sacar consecuencias sobre número, sectores profesionales que mayormente respondan, lugares geográficos de mayor aceptación, etc. La lectura del librito que se ofrece contribuirá a despertar el interés por la enseñanza especializada por correo. El hecho de lograr un «librito» sin gasto alguno y sobre un tema interesante, como, por ejemplo: «UN CAPITAL QUE USTED IGNORA» mueve a utilizar el cupón, pues es sabido que aun cuando la gente por instinto desconfía de estas afirmaciones… lo cierto es que en el fondo del alma se esconden las ilusiones más inverosímiles. Hay quien espera heredar de algún desconocido pariente de allende el Océano. ¿Por qué no ser más práctico y hurgar en el interior de uno mismo para desarrollar ese capital ignorado de las aptitudes dormidas?

		

		En definitiva: para asegurarse los resultados es preciso buscar la información necesaria, tomar el pulso. Régimen de preguntas, interrogatorios, cuestionarios, cupones, son elementos que, puestos al servicio de una breve idea, producen conocimiento de causa y promueven una cantidad de preciosa información que la Venta, como la Publicidad, necesitan para afinar su puntería.

		

	
		13FRASES QUE REVELAN QUE EL PRESUNTO CLIENTE HA «PICADO»

		

		Todo buen vendedor, instintiva o deliberadamente, busca

		los signos que le revelan que el cliente ha «picado» y que

		ha llegado el momento de pedirle el dinero o la firma.

		

		Cuanto más experimentado y observador sea usted, más rápidamente captará estos signos. Cuando usted vea la señal, no deje de incorporarse y agarrar el anillo de latón. Seguir hablando y haciendo propaganda una vez que la «señal de compra» se ha dado revela escasa capacidad comercial; todo lo que se diga después no hace más que comprometer la venta.

		

		He aquí algunas buenas señales que indican que la venta está realizada:

		

		«¿Cómo puedo conservarlo brillante?»

		«¿Puede limpiarse en seco?»

		«¿Basta la limpieza ordinaria?»

		«¿Puede ser usado por dos o más personas?»

		«¿No pueden hacerme una rebaja?»

		«¿Se agotará pronto?»

		«¿Venden ustedes accesorios?»

		«¿Lo llevan a domicilio?»

		«¿Cuánto tiempo tardarían en entregarme este modelo?»

		«¿Cuándo podrían enviármelo a casa?»

		«¿Es éste el último modelo?»

		

		Cuando la «señal de compra» se ha dado, no continúe hablando. Pudiera ser que usted dijese algo en lo que el cliente no había pensado y le haga cambiar de idea.

		

		Cuando se percibe la señal de compra

		

		Cuando perciba la señal de compra, saque la pluma y el talonario de pedidos y remate la venta con expresiones como éstas:

		

		«¿Se lo llevará usted mismo?»

		«¿Le va bien que se lo entreguemos el jueves próximo?»

		«¿Dónde quiere que se lo entreguen?»

		«¿Tiene usted cuenta con nosotros?»

		«¿Qué forma de pago prefiere usted?»

		«¿Cuándo quiere que empecemos?»

		

		El cliente puede indicar que ha sido «tocado» mediante alguna acción en vez de por palabras. Por ejemplo:

		

		Puede echar mano de su pluma o del talonario de cheques. Puede retroceder unos pasos para verlo mejor. Puede rascarse la barbilla en señal de indecisión. Puede sacar una mota de polvo o mirar la etiqueta. Puede examinar con más cuidado una parte determinada. Puede sentarse en una silla, probándola. Puede leer la propaganda. Puede poner de nuevo en marcha el motor. Puede dar vuelta al conmutador. Puede coger el impreso del pedido.

		

		Siempre que se dé la señal de compra, cierre el trato. El fin está a la vista. No siga hablando acerca de la venta, sino acerca de las condiciones.

		

		Un buen vendedor está atento a la señal de que el cliente ha sido «tocado» y se detiene cuando la ha percibido.

		

		El arte de dar el precio

		

		Más de una venta se ha perdido porque el precio fue mencionado de una manera inconveniente, expresado de un modo vacilante o arrojado indelicadamente sobre el presunto cliente. Hay un arte muy preciso de indicar los precios. Aprenda ese arte.

		

		Si usted pierde una venta, puede que sea porque no ha justificado el precio. Porque no hizo usted el objeto de la venta suficientemente atractivo para justificar el precio.

		

		Muchas «huidas» y muchas entrevistas perdidas se deben al fracaso en hacer que los precios parezcan pequeños comparados con la importancia que el objeto de la venta ha de proporcionar a su futuro propietario. Muchas ventas se han perdido porque el presunto cliente nos ha hecho salir del camino y no hemos sabido mantener su atención para percibir la señal de compra.

		

		Evite dar el precio demasiado pronto

		

		Evite un prematuro planteamiento del precio. Diga: «Y ahora llegamos a la cuestión del precio, pero antes déjeme que le explique este detalle». O bien: «Me alegro que haya usted hablado del precio, porque tengo una sorpresa para usted… Pero antes déjeme mostrarle las ventajas que usted obtendrá».

		

		Si el precio se discute antes de que el cliente se interese por el producto, el precio no significa nada.

		

		Evite la expresión «¿Cuánto?», y para ello mantenga el curso de la venta en el camino del interés, del valor, de los resultados, de los beneficios y de las ventajas. Exhiba todo esto procurando despertar un interés emocional.

		

		Nunca pretenda no haber oído que le preguntan el precio, porque esto hace que, en la imaginación del cliente, el grano de arena se convierta en una montaña. Hágale frente sin vacilar. Frecuentemente, cuando el cliente pregunta: «¿Cuánto?», usted puede contestar indirectamente diciendo: «Los hay de varios, precios, pero antes déjeme que le enseñe nuestro propio aspirador». O bien puede usted replicar: «Depende del modelo que le convenga más. Ahora le enseñaré las características de nuestros dos modelos».

		

		Repito: cuando dé usted un precio, no se pare, siga hablando. El precio se sumirá entonces en el interés de la charla. Las pausas después de dar el precio harán que éste cobre una importancia desmedida.

		

		Los pagos semanales hacen que el precio parezca menor

		

		La mayor parte de las veces es preferible dar el precio de los pequeños plazos semanales y no el importe total.

		

		Si el artículo que trata usted de vender tiene «extras», agrúpelos en un solo precio. No dé usted un precio para el artículo y otro u otros para los extras. Fije un precio total. Si es necesario, más tarde informará usted al cliente de que puede comprar el artículo principal y luego, en otra ocasión, los accesorios.

		

		Nunca dé usted un precio demasiado alto o demasiado bajo. Busque un término medio. El precio demasiado alto asusta a la mayoría de los clientes, lo mismo que un precio demasiado bajo. Y así, según sea la reacción del cliente ante el precio medio, le enseñará usted artículos más caros o más baratos.

		

		Cuando el comprador le dice: «Esto es muy caro», conteste: «Puede parecer caro, pero es lo mejor que se puede adquirir». O bien admita que el precio es elevado y luego «colóquele» dos o tres frases eficaces para justificarlo. Con frecuencia es prueba de penetración decir: «Sí, el precio es elevado, pero lo vale, porque este detalle sólo lo tiene este aparato. No lo encontrará en ninguna otra marca. Y eso vale la diferencia, ¿no es cierto?»

		

		Venda ahorro, no «coste»

		

		Siempre que sea posible, muestre que el artículo ahorra su coste. Puede decirse:

		

		«El precio es elevado, pero le ahorrará electricidad.»

		«Sí, pero le ahorra mantas, electricidad y guarda su espalda.»

		«El precio es reducido comparado con los beneficios que obtiene.»

		

		Más de una objeción de las que presentan las mujeres están hechas con el propósito de justificarse después ante su marido. Y lo mismo pasa con el marido.

		

		Dé usted al cliente razones de por qué el precio es elevado, a fin de que pueda esgrimir estas razones ante su esposo, su padre o su jefe. Dele argumentos para que pueda justificar su compra.

		

		Ayude al cliente a decidirse

		

		Ayude al cliente. Necesita su ayuda para decidirse.

		

		Provoque la decisión del presunto cliente dándole razones para comprar lo que usted necesita venderle. Con frecuencia nos es posible lograr una decisión rápida trasladando un artículo a alguna otra parte del almacén, o mostrando los cubiertos de plata dispuestos sobre una mesa cubierta con un mantel, o exhibiendo el abrigo sobre una modelo o el coche en la calle, distanciándolos de los demás artículos semejantes.

		

		Cuando el inconveniente es la cuestión de precio, compruebe que es así, asegúrese de que ésa es la única objeción y entonces póngase a demostrar que, después de todo, el precio no es elevado.

		

		Diga: «¿Es el precio la única razón para que usted no compre?» Cuando el cliente haya asentido proceda a enumerarle los ahorros de electricidad, conservación, gasolina, etc.

		

		Muchas veces, cuando el obstáculo mayor es el precio, pasar revista a los beneficios del futuro propietario hará que el precio parezca razonable. Al dar el precio muestre las ventajas, pues de este modo parecerá menor.

		

		¿Por qué cree usted que el precio es elevado?

		

		Una buena frase contrastada de venta en relación con la cuestión del precio como un inconveniente es: «¿Por qué cree usted que el precio es elevado?» Esto obliga al presunto cliente a tratar de explicar por qué cree que el precio es elevado. Le coloca a la defensiva. Encuentra difícil explicar el porqué. Y le da a usted tiempo para pensar. En muchos casos, cuando él mismo oye sus propios razonamientos, advierte que son tan simples, y que parecen tan ridículos, que lamenta haber planteado la cuestión y por último no es raro que diga: «En fin, después de todo, el precio no está mal. Envuélvamelo».

		

		Ese sistema del «por qué» es eficaz. Pruébelo para hacer frente a cualquier objeción. Es difícil de esquivar para el cliente. Procure que el cliente le diga por qué el precio le parece demasiado alto. Con eso ya tiene usted algo sobre que continuar la venta. Trate de deshacer los pretextos y las excusas del comprador.

		

		El arte de dar el precio es sencillo una vez que se han dominado estas pocas reglas elementales. El precio es la objeción más importante que hay que salvar en un trato cualquiera, y si es usted un buen rematador, usted ganará.

		

		Procure suavizar el camino hasta llegar al precio. No exhiba de pronto la estilográfica y la nota de pedido. Tenga tacto. Ésta es la parte crítica de toda venta.

		

		Aprenda esta técnica de dar el precio. Le procurará a usted grandes beneficios.

		

		La palabra del vendedor es siempre más poderosa que el precio anotado en la etiqueta.

		

		Acotaciones complementarias

		

		Todo el peso del capítulo reside en el hecho de que, en efecto, hay detalles que nos indican cuándo una persona ha quedado convencida de la venta que se le hace.

		

		Verdaderamente, cuando la convicción o la vehemencia del deseo o los imperativos de la necesidad han hecho mella en el ánimo de la persona y está decidida a la compra, una serie de detalles, una mímica especial, afloran y permiten al vendedor que sabe observar, darse cuenta exacta del momento y decir para sus adentros que el «instante supremo del remate» ha llegado.

		

		¿Por qué estos signos especiales? ¿Por qué, si la persona está decidida, anda todavía con remilgos y parece que no lo esté, a pesar de la confirmación de los signos inequívocos que anuncian la venta como hecha? ¿No habrá una contradicción en todo ello?

		

		Nada de eso. La persona, aun la más dispuesta a la compra — salvo casos de resolución ciega —, llega a la decisión con una cierta comezón interior: es el clásico miedo, los clásicos temores de compra.

		

		Nadie o casi nadie en el mundo es de naturaleza tal, como no se trate de un inconsciente, que no tenga un cierto sentido de la responsabilidad. El dinero siempre es dinero y por eso, cuando hay que comprar algo, dando nuestro dinero—de valor sabido — ¡por una cosa en que las apariencias pueden ser engañosas, en la que las opiniones y críticas pueden cebarse luego calificándola de «mala compra», etc., el interesado busca REAFIRMACIONES, es decir, complementos de seguridad a tópicos tan manidos, pero tan arraigados en la naturaleza humana como son: el de que hace una buena compra, el de que no recibe menos valor del que da, el de que no hará el ridículo ni será criticado, etc.

		

		Precisamente sobre este tema tuvimos ocasión de hablar con detalle al traducir el primer libro de esta Colección, aquella magnífica obra de Charles B. Roth, El arte de rematar las ventas.

		

		En efecto, véase el capítulo VII de la mencionada obra y concretamente, para ceñirnos al punto de vista e idiosincrasia hispanos, nuestro «Comentario general» al final del capítulo.

		

		Creemos conveniente, para aquellos lectores que todavía no han saboreado la lectura del libro de Roth, llamar la atención sobre nuestro gráfico, que concreta un tema tan importante como la oportunidad del momento de emprender el remate, oportunidad que, como se comprende, viene fijada por la apreciación clara, evidente, de las ganas de comprar del individuo y más aún por esta sensación material de que el individuo «está convencido» en su interior. En el mencionado gráfico se pone de manifiesto que aquella insistencia en probar el manejo del útil sobre el que la venta gravita, que aquellas preguntas insistentes sobre gastos de manutención, reparaciones, posibilidades de recambios, etc., que aquel dar vueltas a la etiqueta del precio, que aquel releer el prospecto de las instrucciones, etc., no son sino parte fundamental de una sintomatología que nos advierte que la venta está en su punto almibarado y que, lanzándonos al remate, el éxito nos espera.

		

		En estos momentos cruciales, el «quid» de la cuestión está en producir REAFIRMACIONES; es decir, en buscar:

		

		 concordancia en los puntos de vista;

		 afinidad en los deseos y las motivaciones.

		

		Los indicios de compra, cuando saben interpretarse, nos dan una sintomatología completa del estado de ánimo y del espíritu favorable en que se muestra el presunto comprador. En Publicidad es cuestión de adelantarse a esta fase, para producir en el lector aquel estado de confianza que le induzca a la acción sin prejuicios.

		

	
		14FRASES CONTRASTADAS QUE HACEN CONTESTAR «SÍ»

		

		Haga que el comprador encuentre más cómodo y fácil estar

		de acuerdo y decir que sí, que tener que argüir en contra.

		

		Hace algún tiempo tuve que salir precipitadamente para Filadelfia. Iba cargado con mi maleta. Cuando estaba en mitad del amplio hall de la estación de Pennsylvania, un mozo sonriente me señaló la maleta, diciendo: «¿En qué tren sale usted, señor?»

		

		Pensando que pudiese haber acontecido un cambio de horario, me apresuré a contestarle que quería alcanzar el expreso de las diez. Cogiéndome solícito la maleta, el mozo repuso:

		

		«Voy a conducirle, en seguida, al andén preciso».

		

		— ¡Estupendo! —exclamé yo.

		

		Ya sentado en el tren, me di cuenta de que el mozo había empleado conmigo una frase de venta de efecto seguro. Él se ganó una propina y yo me sentí bien servido. Nos beneficiamos mutuamente.

		

		Pero supongamos que el mozo se me hubiera acercado con el consabido estribillo: «¿Le llevo la maleta?» Le hubiera contestado que no, porque en definitiva mi maleta era ligera y no tenía ninguna necesidad de que nadie me ayudase. Pero este mozo había demostrado ser más sutil. A fuerza de usar durante años unas frases y una técnica determinadas para ofrecer sus servicios al público, el hombre había aprendido un lenguaje que obligaba fácilmente al interpelado a contestar que sí.

		

		Otro ejemplo. En la tienda de la esquina entra un ama de casa y pide una pastilla de jabón de determinada marca. Como las hay de dos tamaños, grandes y pequeñas, el tendero sabe muy bien que si pregunta: «¿Grande o pequeña, señora?», la respuesta será: «Con la pequeña me basta. En todo caso, luego compraré más».

		

		Lo malo es que la próxima vez que necesite jabón acudirá probablemente a otra tienda. Lo mejor, por lo tanto, es aprovechar la ocasión. El dependiente de la tienda debe saber que la cliente encontrará fácil decir que sí si se le hace esta pregunta: «Quiere el tamaño familiar de tipo económico, ¿verdad?»

		

		Con toda seguridad la compradora asentirá: «Por supuesto; siempre compro el tipo económico».

		

		Una mujer pide una libra y media de carne. Por práctico que sea el carnicero, a menudo corta un trozo que sobrepasa en algo el peso pedido. Cuando esto ocurre, el caso tiene solución y es fácil hacer que la compradora se quede con el sobrante de peso.

		

		Supongamos que en lugar de la libra y media de carne se han cortado dos libras. Si se le pregunta a la mujer, con cara inocente: «¿Tendrá usted bastante?», seguramente ella contestará que sí. Pero si el carnicero se decide a cortarle la media libra sobrante, pierde tiempo y rendimiento, puesto que le es difícil acertar en el peso, además de lo difícil que resulta el aprovechamiento de un pequeño trozo de media libra.

		

		A un carnicero experimentado esto no le sucede. Simplemente dice a la señora: «Le hace tantas pesetas. ¿Tiene bastante?» Primero, pues, se menciona el peso — o el importe —, para terminar, preguntando si es suficiente aquello. En tal caso, la mujer contestará, a lo sumo: «Ya lo creo; tengo de sobra».

		

		Vendiendo locales para instalar oficinas

		

		Buscando nuevo emplazamiento para mi oficina, me fui un día al número 521 de la Quinta Avenida. Hablé con el casero y le expliqué mis deseos. Me mostró diversas dependencias para despachos y durante todo el tiempo que duró la entrevista me estuvo haciendo preguntas de esas que resulta tan cómodo contestar con un sí, como, por ejemplo: «¿Le gusta a usted esta vista panorámica sobre el Hudson?»

		

		¿A quién no le gusta? Por supuesto, le contesté que sí. Entonces me llevó por su cuenta al otro lado del edificio y me preguntó de nuevo si me gustaba la vista panorámica, esta vez la del East River y Long Island. También tuve que reconocer que sí. De pronto me preguntó: «¿Cuál de los dos panoramas le gusta a usted más?»

		

		Lo pensé un momento. Puse en el platillo de mis preferencias ambas vistas panorámicas y por último le contesté que prefería la vista que daba sobre Long Island. Mi casa estaba allí; además, el sol entraba en la oficina oportunamente, en el preciso momento en que ésta resultaba un poco fría.

		

		«Supongamos que se queda usted con este departamento», me dijo con el mayor tacto. Y, en efecto, yo estaba convencido que era el que más me convenía. No dudé en alquilar la oficina con vistas a Long Island.

		

		Si quiere, puede usted llevar siempre la conversación de tal modo y manera que a la otra persona le resulte mucho más fácil decir sí que oponer una objeción cualquiera.

		

		Argumentaciones de la vida en sociedad

		

		Aun en la conversación popular, de familia, puede usted obtener respuestas positivas de parte de cualquier persona. Repita usted su objeción y dígale: «¿Es ésta su ÚNICA objeción?»

		

		La otra persona le dice que sí. Está de acuerdo con usted. Le ha facilitado el camino para decir que sí. Si le hubiera usted dicho: «Ésta es una razón de poco peso y que no convence a nadie», la cosa no hubiese prosperado, sino al contrario, pues quizá el otro, amoscado, contestaría: «No lo crea usted, es UNA RAZÓN EXCELENTE, cuando menos para mí».

		

		Combine sus frases de tal forma que desemboquen en la obtención de un Sí como respuesta.

		

		«Me gustaría ayudarle a prosperar en su negocio de mantequería porque usted quiere prosperar, ¿no es cierto?», dice el agente de la Casa Bickley a su cliente. Éste no puede por menos que contestar Sí a esta frase feliz de aproximación.

		

		«¿Ha cambiado usted de opinión con respecto a su negativa de comprarme mantequilla y huevos?» «No», será la respuesta. Nadie está dispuesto a cambiar de opinión y mucho menos a darle a entender a usted que ha cambiado.

		

		A veces un «no» es necesario

		

		A pocos hoteleros les gusta oír un NO de labios de sus huéspedes, aunque a menudo reconocen que el único camino que tienen para mejorar el servicio es sonsacar las quejas a los clientes.

		

		Mientras desarrollábamos un lenguaje especial de cara a la venta para los Hoteles Statler, con objeto de obtener información que permitiera mejorar el servicio y encontrar un refinamiento en las relaciones con los huéspedes, dimos con esta frase para obtener el SI deseado: «Estoy seguro de que todo está conforme en su habitación, ¿verdad?»

		

		Esta pregunta era enojosa para muchos huéspedes, los cuales se veían obligados a contestar que sí, puesto que se trataba de una pregunta capciosa. Por eso precisamente la consideramos mejor que ésta: «¿Todo conforme, señor?», que abría demasiado la puerta a las quejas. No obstante, en seguida nos dimos cuenta de que la primera frase presionaba excesivamente a los huéspedes a decir que sí. Se marchaban con las quejas en el pecho y cuando volvían a la ciudad se iban a otro hotel.

		

		Era importantísimo encontrar los motivos de queja que se dan en cualquier hotel por bien dirigido que esté. Un grifo que no cierra bien, un reloj ruidoso, unos goznes que rechinan; todo esto debe corregirse para evitar que continúen causando molestias a los huéspedes y nos pongan en el riesgo de perder su adhesión.

		

		Así, pues, construimos las siguientes frases, que luego sometimos al contraste de la práctica. Las frases permitían exponer las quejas o confirmar que todo estaba conforme. Helas aquí:

		

		«¿Le gusta esta habitación, señor? (O bien: «¿Le gusta esta comida?», etc.)

		

		Es una frase muy sencilla. Quizá por eso es tan útil su empleo.

		

		Probamos la frase bajo esta forma: «¿Le satisface la habitación?», pero nos dimos cuenta de que la palabra «satisface» no sonaba bien en labios de los camareros.

		

		Cuanto llevamos dicho nos demuestra que hay excepciones en esta regla general de lograr siempre el SI de labios de nuestros interlocutores, pues muchas veces un NO resulta más provechoso.

		

		En general, no obstante, si quiere usted obtener más provecho de las relaciones personales, sean de sociedad, sean mercantiles, tenga siempre muy en cuenta:

		

		Haga que le resulte fácil a la otra persona contestar que sí.

		

		Medios preventivos de las negativas

		

		Cuando una persona le dice no, tiene usted un gran obstáculo que vencer. Está en juego su orgullo, bajo la objeción expuesta. Es preciso que sepa usted hacerle «envainar de nuevo el sable».

		

		Al repetir una visita a un cliente, se cae a menudo en el lugar común de preguntar: «¿Ha cambiado usted de opinión con respecto a mi oferta?»

		

		A ninguna persona le gusta que nadie, y menos un vendedor, le haga cambiar de opinión. Le gusta mantener la suya. Y si bien es verdad que algunos hombres cambian de opinión, les gusta creer que la han cambiado por su propia voluntad y no por influencia ajena.

		

		Si empieza usted una entrevista con una pregunta a la que el interrogado pueda contestar no, se hipoteca usted innecesariamente. Es mucho mejor decir, por ejemplo: «La última vez que hablé con usted, la ÚNICA discrepancia estaba en el precio, ¿no es verdad, Mr. Jones?»

		

		Él debe de contestar que SI, ya que ha puesto usted el dedo en la llaga. Usted se limita a recordarle la objeción y a ponerla en evidencia.

		

		Entonces puede usted continuar: «He estado pensando sobre el asunto del precio y creo que si lo considerásemos bajo otro ángulo…». Y aquí le coloca usted su nueva argumentación de venta. Su interés está en vilo. Usted, por otra parte, no tiene ninguna objeción, ningún NO que vencer previamente.

		

		A veces nos gusta decir que no

		

		Los agentes vendedores de la Casa Bickley, bien entrenados por cierto y a los que hemos hecho ya referencia en líneas anteriores, jamás se acercaban a un comerciante para preguntarle simplemente: «¿Necesita usted huevos y mantequilla?»

		

		Jamás daban ocasión tan propicia al cliente para decir NO. Mantenían a su interlocutor afirmando continuamente con frases como la siguiente:

		

		«¿Le gustaría poder vender esta semana más huevos y mantequilla que cualquier otra semana de las pasadas?»

		

		El tendero, por supuesto, habrá de contestar que SI.

		

		A la gente le gusta decir que NO. Es más fácil decir NO que decir SI, porque la palabra Sí, para mucha gente, es algo así como un síntoma de debilidad de carácter y no hay que herir la vanidad de los que creen tener una voluntad muy fuerte.

		

		Pero hay que evitar que se diga

		

		Marshall Field siempre empezaba su trato con los compradores haciendo preguntas cuya respuesta debía ser un Sí. Por este camino aprendió a conocer lo que en el ánimo del interlocutor «era primero» y adquirió madurez sobre los argumentos a emplear en el trato con los demás.

		

		Emil Ludwig dijo de Napoleón: «La mitad de sus conquistas fueron logradas por el poder de sus palabras».

		

		Así, ante las Pirámides, Napoleón dijo a sus soldados: «¡Soldados! ¡Cuarenta siglos os contemplan…!» (Con esto les vendió la ventaja de la acción guerrera que iban a emprender.)

		

		Podría haber dicho: «Os conduciré a las fértiles campiñas del mundo. Encontraréis florecientes ciudades y ubérrimas provincias».

		

		Otra de las frases de Napoleón fue: «Volveréis a vuestros hogares y vuestros vecinos os señalarán, admirados, diciéndose los unos a los otros: ¡Estuvo en la campaña de Italia!»

		

		Napoleón conocía el sencillo y a la vez difícil arte de decir las cosas en su forma más apropiada. Hablaba para los demás y nunca daba a sus hombres la oportunidad de decir que no. Jamás se le ocurrió preguntar a sus soldados: «¿Tenéis bastante comida? ¿Estáis satisfechos de guerrear?»

		

		Estamos de acuerdo con Elbert Gary cuando dice: «El promedio de la gente habla demasiado, sobre todo cuando tiene condiciones oratorias».

		

		Guárdese de la verborrea. Deje hablar a los otros también. Hágales preguntas, preguntas-clave, de ésas que les hacen «soltar la lengua». Pero no preguntas de las que invitan a contestar negativamente.

		

		Recuerde usted la regla: no deje que el otro llegue a decir NO.

		

		Guardando la retirada

		

		A menudo, en el curso del intento de persuasión de otra persona, se ve usted obligado a dejar el asunto, procurando que quede el camino abierto para ulteriores entrevistas.

		

		Un hábil vendedor pone su mayor cuidado en que la situación no quede cerrada definitivamente. Para evitarlo, es casi siempre él quien cierra la conversación «voluntariamente», apoyándose en algún argumento similar a éste:

		

		«No hace falta que decida ahora mismo, precipitadamente. Aplacemos la respuesta para la próxima entrevista. ¿Qué le parece a usted?»

		

		A menudo resulta ésta una buena técnica. A la gente no le gusta verse acorralada ni forzada. Le gusta tener tiempo para «pensarlo». Y si es usted el primero en sugerirlo, en efecto, vuelven a pensarlo y se ha ganado usted un punto. Por lo tanto: sea el primero en proponer él aplazamiento de la respuesta si ve usted que aquél es inevitable o que va a cosechar una negativa rotunda.

		

		No importunar

		

		Efectivamente, no sea usted importuno de tal manera que el cliente se vea obligado a ingeniárselas para deshacerse de usted. Si le pone usted en tal aprieto, jamás podrá lograr de él una nueva entrevista.

		

		Sé de una persona, con despacho en la Quinta Avenida, que, a causa de su posición política, se ve obligada a relacionarse con mucha gente a diario. Concede a cada visita cinco minutos, pasados los cuales el secretario aparece en el umbral de la puerta y le dice: «No se olvide de la cita para esta hora, señor». En casi todos los casos, esta frase causa su efecto sobre el visitante y obtiene el éxito deseado.

		

		Recuerde usted el viejo proverbio teatral: «¡Deténgase cuando el público todavía quiera más!»

		

		Vendiendo automóviles

		

		Si trata usted de convencer a alguien para que le compre un coche, lléveselo a dar un paseo agradable. Véndale, pues, la delicia del paseo, no el coche mismo. Pero lo primero que debe usted decir, si advierte que el comprador en ciernes desea pensarlo, es: «Ahora, piénselo usted bien, señor Smith. No quiero que me compre el coche si no está completamente convencido de que es éste el que le conviene. Usted y su esposa lo discuten y mañana pasaré a verle de nuevo. ¿Verdad que está de acuerdo?»

		

		Esta actitud produce a menudo efectos mágicos en favor del vendedor. No sólo gana para usted la confianza del comprador, sino que muchas veces hace que éste forme inmediatamente su propósito de adquirir aquel coche.

		

		Estas frases, bien empleadas, son plenamente eficaces:

		

		«No hay prisa en que se decida…» «Tómese usted tiempo…» «Piénselo bien.»

		

		Luche usted con tanto ardor como pueda para lograr la venta, pero sepa que tan pronto dé usted muestras de ansiedad, la otra persona se coloca a la defensiva… y en tal caso resulta una mala posición para usted.

		

		El arte de «volver»

		

		El arte de volver a entrevistarse con una persona es sencillo. Debe usted empezar exactamente en el mismo punto donde terminó la vez anterior, que es precisamente el punto principal de objeción aducido por la otra persona.

		

		Si, por ejemplo, el precio fue lo que condujo la entrevista anterior a un punto muerto, saldrá usted al paso de aquella objeción diciendo: «Cuando el pasado día hablamos de este asunto dijo usted que el precio era el único punto que le impedía tomar una determinación favorable, ¿verdad?»

		

		El interlocutor tiene que empezar ya diciendo que «sí». En cambio, obtendría desde el primer momento respuestas negativas si preguntara: «¿Ha cambiado usted de opinión?», o bien: «¿Ha vuelto a pensar usted en la oferta que le hice el otro día?»

		

		La experiencia otorgada por el análisis de más de 105.000 frases de venta, probadas, además, sobre cerca de 19 millones de personas, nos ha demostrado que el éxito de las segundas entrevistas reside en emplear lo que llamaríamos «clave inicial».

		

		Diga, por ejemplo: «El otro día, cuando discutíamos sobre el asunto de la calle Tal, me dijo usted que no le gustaba el vecindario y que ésta era su única objeción, ¿verdad?»

		

		Como son sus mismas palabras, el interlocutor no puede menos que empezar asintiendo. Luego, hace usted algunos tanteos y averiguaciones para cerciorarse de que, en efecto, continúa atrincherado detrás de este argumento. Entonces trata usted de convencerle, destruyendo sus argumentos de este modo:

		

		«¿Sabe usted que la familia Vandersplice, propietarios de yacimientos auríferos en Méjico, forma parte de este vecindario? ¿Y que los Brown, los renombrados comerciantes, tienen una hija que vive en el cruce con la calle Tal, donde está la casa que discutimos? ¿Tampoco sabe usted que su compañero de golf, Jim, estuvo el otro día echando un vistazo a esta vecindad para afincarse en ella?»

		

		Como él no sabía todo esto, se ve obligado a admitir que la cosa cambia un tanto. Entonces usa usted el famoso «toque final». Así elimina usted la objeción principal con una simple fórmula, que sirve tanto para el caso de la argumentación comercial como para las discusiones sociales y domésticas:

		

		«Me dijo usted que el único motivo para no cambiar de casa era el de creer que el vecindario no respondía a sus deseos, ¿verdad? Pero ahora, vistas las cosas con detenimiento, resulta que entre los vecinos hay personas de su gusto. ¿Verdad, también? Puesto que ésta era la única razón y ya no existe, ¿le parece bien cambiarse el primero o el quince del próximo mes?»

		

		Emplee siempre palabras que obliguen a la respuesta deseada. De ese modo dominará siempre la situación.

		

		Acotaciones complementarias

		

		El capítulo está dedicado por entero a la demostración de lo que constituye uno de los postulados fundamentales de la Psicología aplicada al trato humano: el no ponerse enfrente, sino al lado de cualquier interlocutor.

		

		En efecto, es preciso buscar el acuerdo entre nuestras argumentaciones y el punto de vista del oponente. Para ello nada mejor que seguir aquellos principios de Dale Carnegie:

		

		Obtener aprobaciones.

		Hacer que las cosas parezcan fáciles.

		Dar al otro la sensación de que es él quien decide.

		

		Estos tres puntos resumen la política bajo cuyos auspicios ha de conducirse tanto la argumentación de ventas como la redacción de mensajes publicitarios.

		

		Consideremos tales puntos a través del espíritu que ha de animarlos. Para obtener aprobaciones, deberemos utilizar tres elementos clave:

		

		el de la afinidad de criterios, «pensando» con mentalidad del oponente, esto es, situándonos en la posición del otro;

		el de la empatía, que significa una gran flexibilidad; si de las palabras o del texto no se desprende un hálito de comprensión por los problemas, inquietudes y deseos de los clientes potenciales, difícilmente la afinidad antes mencionada echará raíces;

		el de la técnica de expresión, ya que a todas estas ideas de fondo hemos de añadir la capacidad de lograr, mediante un hábil interrogatorio, una tanda de «síes» lo más nutrida posible. Esta sugestión de las propias afirmaciones sin duda influye sugestivamente en el ánimo del posible comprador.

		

		Tratamos, pues, de remachar la opinión del lector a favor de las frases construidas positivamente persiguiendo aprobaciones. Ahora bien, se pueden lograr afirmaciones directas y aprobaciones indirectas. Son directas aquellas que obtienen el sí inexorablemente como primera respuesta. Son indirectas aquellas otras que van a buscar un sí con el terreno preparado, es decir, después de haber logrado primero un no que desarma al interlocutor por un reconocimiento de inferioridad y que permite con mayor comodidad y garantía lograr el sí cuando planteemos la cuestión a favor de nuestro artículo.

		

		El vendedor dirá primero al posible cliente: «¿Compraría Ud. un artículo que le hiciera perder dinero?» El «no» por respuesta es seguro. Entonces podrá proceder a buscar el primer «sí»: «Por supuesto, todo artículo debe ofrecer algo positivo ¿no es así?». También en este caso la respuesta (ahora afirmativa) es segura. Tras ello, podemos ya dar paso a la verdadera presentación del artículo, siguiendo el curso de las aprobaciones sucesivas con un régimen de preguntas bien concebidas.

		

	
		15EL POLVO QUE DEBÍA USTED TRAGAR...

		

		El viejo curandero, con su fórmula india que lo cura todo,

		sabe cómo jugar con los temores de la gente al

		recomendar su tónico maravilloso.

		

		Un vendedor de aspiradores de polvo está trabajando a fondo en el hogar de la señora Jones. Ha obtenido ocho montañitas de polvo recogido de una alfombra. Sabe que la señora está inquieta y un tanto molesta a la vista del polvo que ha logrado sacar de su alfombra. Él la tranquiliza, diciéndole: «No le inquiete este polvo, señora. Siempre que empleo este maravilloso aspirador saco polvo de cualquier parte. Es la única máquina que lleva los patentados resortes removedores que sacan polvo de debajo de la superficie. Esta mañana, en casa de los señores Smith, he obtenido al menos dieciséis montañitas como éstas…».

		

		Esto tranquiliza a la señora. ¡Ella tiene ocho montañitas menos que la señora Smith!

		

		El vendedor ve a los hijos de la señora Jones. Juega con los temores de la madre sobre la salud de sus hijos y dice: «¿Dónde juegan sus hijos los días que llueve?»

		

		«En casa, ¡qué remedio queda!», contesta ella llanamente a esta pregunta clave.

		

		«Aquí tiene, señora, el patio en que juegan sus hijos los días de lluvia», dice el vendedor, señalando las ocho montañitas de polvo.

		

		En efecto, ella jamás había pensado que sus hijos, al jugar en casa, lo harían sobre montañitas de polvo. Estas palabras tuvieron el efecto de la dinamita. Estallaron en su interior. ¿Cómo no, si precisamente habían sido contrastadas para ello?

		

		«Infierno»… el gran temor que infunde una palabra

		

		Cierta vez, un pastor protestante se me acercó para decirme: «Para hacer que la gente fuera a la iglesia los domingos, empleábamos hasta ahora la palabra «infierno», pero hoy tal palabra ha perdido eficacia».

		

		Efectivamente, hoy existen otros temores para hacer que los muchachos se abstengan de ir al cine o de practicar un deporte en horas en que deberían acudir a la iglesia. En una de ellas leí este anuncio: «Vuestros pecados y cómo vencerlos».

		

		El pastor se había dado cuenta de que estaba en competencia con los agentes deportivos y cinematográficos, con los vendedores de automóviles y con los propietarios de las playas. Por eso eligió sus palabras.

		

		El viejo curandero

		

		El viejo curandero puede abrir su tienda en cualquier ángulo de la calle y a los tres minutos tiene ya clientela. ¿Por qué? Porque las palabras que dice a la multitud son palabras que cautivan el oído, que dirigen la vista a lo que el hombre está haciendo. También él ha de despertar el interés de sus oyentes en diez segundos.

		

		He aquí sus preguntas clave:

		

		«¿Verdad que a veces se siente usted cansado? ¿Le duele la espalda cada tarde? ¿Le atormentan los pies por la noche? ¿Puede usted ver aquel pájaro sobre el tejado de aquel edificio? ¿Puede usted saltar fácilmente sobre un obstáculo de tres pies de altura? Si no es así, deténgase un momento, caballero, y permítame que le muestre algo que pondrá nuevo vigor en su sangre, que le hará sentirse como un día de primavera, como una ráfaga entre las montañas, fresco como la brisa marina.»

		

		El viejo curandero está especulando con los temores de la gente y con sus deseos, azuzándolos con preguntas-clave, con las que logra las respuestas que le convienen. Está excitando en su auditorio el estímulo básico de compra, el estímulo número uno: el de la autoconservación.

		

		La gente acude a la tienda ambulante. Todo el mundo a su alrededor es ojos y oídos. Usted quizá se muestre escéptico, pero sólo por un breve instante, hasta que el orador empieza a jugar con las emociones, como el arpista pulsa las cuerdas de su instrumento. Sus palabras suenan como música al oído de todos los pacientes, especialmente los pacientes de enfermedades imaginarias.

		

		«Rápido alivio», las buenas palabras del droguero

		

		Vaya usted a cualquier droguería (En las droguerías de los Estados Unidos se venden también artículos farmacéuticos) de cualquiera de las ciudades en las que hemos introducido nuestros procedimientos de frases contrastadas. Encontrará dos palabras repetidamente empleadas: «Rápido alivio».

		

		La abuela tiene lumbago. El abuelo, un callo. La madre tiene dolor de cabeza. Cada uno va al mostrador de la droguería en busca de alivio. El dependiente da a cada uno un medicamento que lleva en lugar muy visible una etiqueta con la indicación: «Le proporcionará un rápido alivio».

		

		Cada uno de los interesados compra porque precisamente lo que dice la etiqueta es lo que más desea. Hay que emplear, pues, todas las variaciones de estas dos palabras, que pueden dar frases igualmente felices.

		

		Por ejemplo: «Alivia instantáneamente el dolor de cabeza», «Rápido alivio del dolor de pies», etc.

		

		Estas dos palabras juntas están haciendo ganar millones a fabricantes y vendedores, dondequiera que sea. ¡Y tan sencilla como es la frase! ¡Rápido alivio!

		

		Pero es una acertada apelación al motivo de la autoconservación, al deseo de recuperar la salud perdida, al temor de perder la salud o la juventud, o a tener canas, o arrugas, o acidez de estómago.

		

		No obstante, no exagere esta apelación al temor. Y esté también seguro de que, cuando promete usted rápido alivio, formula una honrada promesa.

		

		Haciendo nuestra voluntad

		

		Años atrás, Nat Saphiro, de las Droguerías Cunningham, de Detroit, acudió a nuestro Laboratorio. Era el caso que una rama de sus cadenas de tiendas estaba sobrecargada de productos para los pies. «¿Cómo podemos colocar estos productos a hombres y mujeres?», me pregunté.

		

		Cinco fórmulas de acercamiento a los clientes fueron ensayadas con este propósito. Unas tras otras fueron probadas las diferentes frases hasta dar con ésta, sutil, indirecta, discreta, sugestiva y sugerente, que resultó un éxito: «¿Está usted mucho tiempo de pie?»

		

		Era una pregunta clave, cuya respuesta fue afirmativa en la mayoría de los casos.

		

		«Esto hará que sus pies descansen. Está ideado especialmente para las personas que utilizan los pies sobremanera.»

		

		Los clientes picaban. La apelación les afectaba directamente. Iba dirigida a su instinto de conservación. Apuntaba a las naturales preocupaciones.

		

		De resultas de ello, centenares de paquetes se vendieron durante la primera semana. ¡Y otra vez fue debido a una frase adecuada, colocada en el momento oportuno!

		

		El público se tragará a gusto el polvo que debería tragarse usted con tal que le dé motivos para ello.

		

		Una venta afortunada en el negocio de cepillos de dientes

		

		Fueron muchísimas las tiendas que, hace algún tiempo, vendieron grandes cantidades de cepillos de dientes aplicando tan sólo una fórmula muy simple, pero contrastada para captar la atención y el interés de los clientes en el corto espacio de diez segundos.

		

		Las viejas expresiones: «¿Necesita usted algún cepillo de dientes?» «¿Tiene ya su cepillo de dientes?», o bien: «Tenemos uno especial», etc., fallaron en la venta de tales cepillos. La gente, a veces, está más que surtida en este aspecto, puesto que el cepillo es un artículo de primera necesidad.

		

		Un buen día los dependientes de estas tiendas fueron instruidos por personal de nuestra organización para dirigirse a los visitantes en estos términos:

		

		«¿Ha usado usted, señora, alguna vez un cepillo de dientes científicamente ideado?»

		

		La mayoría de los clientes preguntaban en qué consistía un cepillo de dientes científicamente ideado. El vendedor debía tomar en sus manos el cepillo en cuestión y mostrarlo mientras contestaba:

		

		«Un cepillo en el que las cerdas están ajustadas de forma que penetran en los intersticios de los dientes.»

		

		Estas frases satisfactorias llegaron al justo punto del cerebro de los compradores, y las ventas de cepillos de dientes crecieron considerablemente.

		

		De hecho, por primera vez en la historia de cada una de estas tiendas, el stock de cepillos para dientes fue agotado totalmente en menos de una semana, constituyendo un valioso testimonio del poder de las frases contrastadas de venta. Sólo dos palabras bastaron para que el público tragara con gusto el anzuelo, ayudándoles al mismo tiempo a tener unos dientes más cuidados y más limpios.

		

		Un cartel en el mostrador

		

		Un día, los doctores Beavers y Gibbs, de la Droguería Popular de Washington, nos indicaron la conveniencia de que también los hombres empezaran a emplear desodorante para las axilas contra el sudor y sus efectos. Si lograba inducirse a los hombres a que lo usaran, un nuevo mercado se abriría al producto y podría adquirir magnífico desarrollo de la noche a la mañana.

		

		Contestamos que la cosa era fácil. Instruimos a las vendedoras para que pudieran inducir a sus clientes a que acostumbraran a sus maridos al uso del desodorante y les hicieran ver sus ventajas. Los frascos se usarían dos veces en lugar de una y las compradoras acudirían a la tienda doble número de veces…

		

		Una excelente teoría, pero… ¡qué triste experiencia! La vendedora sugería a la compradora de desodorante: «¿Por qué no hace que su marido lo use, señora?»

		

		Pero la compradora se esquivaba a veces con respuestas como ésta: «¿Qué le hace suponer que tengo yo marido?», o bien: «¿Y cómo sabe usted, señorita, que mi marido necesita desodorante?»

		

		Entonces probamos por otros caminos, de hombre a hombre, a través del mostrador de tabacos. Pero nuevamente experimentamos dificultades. Un hombre adquiría unos cuantos cigarros y el dependiente le sugería: «¿Por qué no prueba usted un desodorante?»

		

		«No, gracias», contestaban algunos. Otros, más ingenuos, replicaban: «Mi esposa usa Flit». ¡Ni sabían lo que era un desodorante!… Cuando se enteraban, se sentían molestos porque el dependiente les hubiera sugerido su uso…

		

		La apelación a sí mismo

		

		Finalmente colocamos sobre el mostrador de tabacos un cartelón que decía: «Para caballeros». Frente al cartelón colocamos una pastilla de jabón Salvavidas y una botellita de Odorono. El jabón sugería a la vez el uso del desodorante. Instintivamente se daban cuenta de que la botella servía al mismo propósito. A los que tímidamente cogían la botella para preguntar: «¿Y qué es esto?», el dependiente contestaba: «Es para el exceso de sudor».

		

		El cartelón tuvo la virtud de detener a cuatro de cada diez compradores de tabaco.

		

		Un día cambiamos la frase del cartelón por esta otra: «Para hombres activos». Entonces se detenían seis de cada diez compradores. Todos, los altos y los bajos, los pobres y los ricos, se tenían por hombres activos, iban decididamente al mostrador, tomaban la botella y preguntaban: «¿Qué es esto?»

		

		He aquí otra prueba de la fuerza de las palabras, aun cuando vayan impresas sobre un cartelón.

		

		Busque la característica principal de su artículo; busque algo nuevo, atrayente y definitivo. Busque hacer rectangular lo que era romo o romo lo que era rectangular. Y cuando haya dado con esto, preste atención a la forma de expresarlo.

		

		Esta es la sencilla fórmula para lograr que el público trague gustoso el anzuelo que usted le presenta.

		

		Acotaciones complementarias

		

		En este capítulo, Mr. Wheeler viene a decirnos que lo importante no es decir; sino saber decir. Y nos cita diversos ejemplos mediante los cuales el lector se habrá podido percatar de que la idea, expresada en una u otra forma, nos suena diferentemente y nos produce una emoción muy distinta.

		

		Muchos lápices para los labios son anunciados bajo frases más o menos sencillas, en las que entra, no obstante, el verbo pintar, que en el fondo equivale a corregir un color natural, con el que no estamos conformes, por otro de un tono adecuado o simplemente de moda. Pero una marca de lápices para los labios ha lanzado un slogan que dice:

		

		No pinte sus labios: avívelos con Marilú. Y con esta frase ha querido, ante todo, salvar el prestigio de la mujer. Decirle que se pinte los labios equivale a suponer que necesita de este artificio para quedar presentable. En cambio, decirle que los «avive» es tan sólo inducirla gentilmente a un refinamiento sin haber puesto en tela de juicio el color de unos labios que desconocemos.

		

		Otro ejemplo elocuente de las mil y una frases sugestivas para expresar algo que corrientemente dormita en el terreno de la vulgaridad, lo tenemos en el texto de un anuncio de los relojes «Román». Véanse algunos fragmentos a título de ejemplo:

		

		

		
			
				
			
			
					¿QUÉ ES UN RELOJ? – Un mecanismo complicadísimo. Una maravilla técnica. – Unas 175 piezas. – Más de 1.650 operaciones para construirlo. – Ajustes a milésimas de milímetro. – Ingenieros, mecánicos, físicos, químicos, matemáticos, hombres de ciencia de todos los tiempos y de todos los países han trabajado y trabajan para llegar a la maravilla mecánica que hoy se llama reloj. – Es fruto de más de medio siglo de pacientes búsquedas. Sabios, prácticos, artistas han dotado al reloj de una serie ininterrumpida de perfeccionamientos al impulso de concursos cronométricos de los Observatorios. – Es un mecanismo en servicio permanente. Es el resultado de la ciencia y de la técnica. ¿CÓMO Y CUÁNDO FUNCIONA? Única máquina que anda día y noche sin interrupción, año tras año. El volante da 18.000 vibraciones cada hora, 157 millones de vibraciones al año. Esto representa 17 km. al día y más de 6.000 al año.
			

		

		

		

		

		Es muy sencillo—parece que lo sea —disponer de un lema o de una frase feliz. En los Estados Unidos corrió como la pólvora aquella frase feliz de un florista: «Dígalo usted con flores». Quería con ello significar que para desear felicidades, para expresar un sentimiento, hacía falta demostración. Y como lo que él vendía eran flores, echó el agua a su molino invitando a que la gente expresara su sentimiento con flores. El lema «Dígalo con flores» constituyó una frase maestra en el arte de saber decir las cosas.

		

		Recordemos de nuevo, a título ejemplar, la marca de whisky Johnnie Walker, que, según reza su divisa, «nació en 1820 y sigue tan campante». Es una forma de saber decir las cosas. En esta frase se encierra, elegantemente vestida, la idea tan manida de la antigüedad de tantos artículos. Lo malo es que la gente muchas veces no tiene paciencia para enterarse de los detalles de la propaganda. En cambio, hasta un abstemio conoce que el whisky Johnnie Walker «nació en 1820 y sigue tan campante», y al conocer esto conoce un puñado de ideas condensadas en este corto vehículo llamado slogan, modelo en el arte de saber decir.

		

		La cuestión, lector, no está en decir, sino en saber decir. En sus ventas, en sus anuncios, sepa siempre lo que dice y, además, sépalo decir.

		

	
		16NO VENDA CHAMPAÑA: VENDA LAS BURBUJAS DE LA COPA

		

		Un grupo de amigos entra en un bar. Joe, el dueño, con su típico bigote, sonríe y empieza la conversación con el familiar: «¿Qué van a tomar ustedes?»

		

		Piden una bebida y Joe coloca sobre el mostrador su mejor marca de whisky y distribuye los vasos frente a los consumidores.

		

		Pero la técnica del servicio, la forma de servir a los clientes del bar, admite dos maneras distintas. Una, la que permite que los consumidores escojan las bebidas. Otra, la que sirve las bebidas que el barman quiere.

		

		Un estudio de estas cuestiones lo hizo Mr. Frank A. Mack-Kowne, dinámico presidente de los Hoteles Statler. Al mismo tiempo que estudiaba la manera de hacer más eficiente la conversación, sacó algunas interesantes consecuencias acerca de la conducta humana.

		

		A veces hay que dejar que se sirvan

		

		En el mostrador podemos contar alrededor de veintidós botellas diferentes de licores que el barman sirve por su cuenta al cliente. Puede llenar el vaso hasta el borde, y el parroquiano, que sabe de su habilidad, así lo espera. Pero si se le permite a usted, lector, que se sirva — y son muchos los bebedores a quienes gusta hacerlo —, le será bastante difícil llenar el vaso hasta el borde sin derramar el licor. Así, pues, se sirve usted el licor dejando por llenar alrededor de un cuarto de pulgada, precisamente de la parte alta del vaso, que es la más ancha. Este volumen de licor ahorrado a través de veintidós bebidas diferentes, contando a 40 centavos por clase, oscila entre los 75 centavos y un dólar y cuarto. Esto significa que el mostrador puede ganar el promedio de un dólar más a cambio de la gentileza de permitir a los parroquianos que se sirvan por sí mismos. Pruebe esta manera de servir primero en su casa y compruébelo luego prácticamente en algún bar conocido.

		

		Por supuesto, en determinados sectores y con determinada gente, veríamos cómo esta técnica fracasa, pues el parroquiano no dudaría en llenar el vaso tres dedos más de lo que permite su contenido. La técnica, siendo buena, hay que saber emplearla oportunamente.

		

		El placer de oír su propio nombre

		

		Una de las cosas que más le place oír a todo el mundo es su propio nombre, y ello es, por tanto, la mayor ayuda que tiene un vendedor.

		

		Hemos colaborado en el desarrollo de diversos métodos mediante los cuales los empleados de los hoteles pueden aprender rápidamente el nombre de los parroquianos y darlo a conocer a los otros empleados a guisa de comunicación en cadena. Por ejemplo: el encargado de la recepción lee en voz alta su nombre, cuando lo inscribe usted en el libro registro de entrada. Dice, por ejemplo: «Tengo una magnífica habitación, señor López, con vistas al Hudson. Le gustará el panorama…».

		

		El maletero, al pie del mostrador, oye el nombre de usted. Toma sus maletas y le dice: «Por aquí, señor López». Llega al ascensor y comunica el nombre de usted al botones con esta frase: «Hermoso día, ¿verdad?, señor López?»

		

		El muchacho del ascensor sabe ya el nombre de usted. Si en cada piso hay un empleado, el botones se dirige a él en demanda de la llave, diciéndole: «La llave del 80, para el señor López».

		

		Siga este buen consejo: llame al cliente por su nombre, que nada suena mejor en su oído.

		

		Vendiendo vasos de burbujas

		

		Una de las misiones que nos asignó Mr. J. L. Hennessy, el activo vicepresidente encargado de la supervisión de la gran cadena de Hoteles Statler, fue el estudio de los hábitos del público que come en los restaurantes con el fin de iniciarlo en el delicado arte de escoger los vinos.

		

		Descubrimos que había diversas razones por las cuales la gente no pedía vino. El mozo entregaba simplemente la lista de los vinos al parroquiano cuando acababa de sentarse, en el preciso momento en que éste se encontraba más bien fatigado por el esfuerzo que había supuesto el alcanzar una mesa a través del hervidero humano del comedor. Se encontraba ocupado, además, en adaptarse, en «tomar posiciones» con respecto a las mesas vecinas. La lista de los vinos no era para él sino un borrón. Aun en el supuesto de que pudiera concentrarse en el contenido de la lista, le asustaba decidirse por algún nombre que le era completamente nuevo. No sabía si pedir vino tal o vino cual. No quería exponerse a la sonrisa socarrona del camarero si pronunciaba mal un nombre que le era desconocido. Si el desconfiado parroquiano hubiera tenido confianza, habría pronunciado el nombre. Pero le asustaba además el escoger el vino más inapropiado para el caso. Eso también contribuía a hacerle dudar sobre la conveniencia de pedir vino. Generalmente salía del paso diciendo: «Deme un vaso de cerveza».

		

		Instruimos a los camareros para que no se limitaran a presentar la lista de los vinos, sino que, simultáneamente, preguntaran: «¿Quiere usted un vino tal?» El parroquiano oía la pronunciación correcta y tenía, además, la seguridad de que el camarero le había mencionado un vino que estaba indicado para el caso. La cosa marchó bien hasta que un caballero, a la sola mención de la marca (Chateau tal, por ejemplo), pensó que le ofrecían un nuevo jugo para la carne, y una señora lo tomó por una salsa acompañante…

		

		Continuamos las investigaciones hasta hacer otro importante descubrimiento. Los americanos identifican los vinos preferentemente por el color: blanco y tinto.

		

		¿Blanco o tinto, señor?

		

		Así, pues, los camareros fueron instruidos en el sentido de dirigirse al huésped preguntándole: «¿Tomará un vino tinto para acompañar la carne?» Si el plato requería un vino blanco, debería decir: «¿Tomará un vino blanco para acompañar el pescado?»

		

		También nos dimos cuenta de que si un americano tiene preferencia por los vinos tintos, los toma invariablemente con cualquier clase de manjar. Si el camarero sugiere un vino blanco, más de un parroquiano reacciona preguntando: «Si en el hotel no hay vino tinto…».

		

		¿Cómo deducir si un parroquiano está a favor del vino blanco o del vino tinto? Nos aferramos al Cuarto punto Wheeler, que dice: «No pregunte si…, pregunte cuál». El camarero tenía que preguntar: «¿Prefiere usted vino blanco o tinto?»

		

		Así el parroquiano podía escoger a su comodidad. Esta forma inquisitiva fue válida hasta hace poco tiempo, en que un huésped del Hotel Statler, de Boston, preguntó «si lo tenían ya a punto».

		

		Inmediatamente añadimos la palabra servir a la frase contrastada, y las ventas en concepto de encargo de vinos aumentaron casi el doble. Actualmente, la frase contrastada que utilizamos al efecto es:

		

		«¿Qué vino prefiere usted que le sirvamos, blanco o tinto?» Tal es la fuerza de una sola palabra cuando está cuidadosamente escogida.

		

		Para descubrir a los novatos

		

		En el negocio de hotelería es importantísimo poder descubrir a los que acuden al establecimiento por vez primera, pues el hotel necesita familiarizarlos con los diversos servicios.

		

		El jefe del personal, Mr. John Burg, nos confió el problema de encontrar la manera de averiguar quiénes eran los huéspedes del Hotel Statler que acudían a él por primera vez. Secundados por Mr. Burg y tomando como campo de operaciones el Hotel Pennsylvania, de Nueva York, empezamos nuestro estudio. A título de prueba instruimos a los botones para que preguntaran a los huéspedes mientras les llevaban el equipaje a la habitación: «¿Es la primera vez que visita usted este hotel, señor Pérez?» Si el huésped confesaba que era la primera vez, el botones le informaba solícitamente de cómo poner en funcionamiento el servicio de la radio, el de refrigeración, etc. Si, por el contrario, decían haber estado otras veces, evitaba una larga y enojosa repetición de indicaciones.

		

		Parecía un excelente sistema, pero que en la práctica falló.

		

		Al primer día nos encontramos con diez huéspedes que se nos quejaron: «Es hora de que me conozca ya el servicio. Hace años que vengo periódicamente a este hotel. Si a cada vuelta me preguntan si es la primera vez, más vale que cambie de hotel».

		

		Entonces cambiamos la frase por esta otra: «¿Ha estado recientemente aquí?». Ahora esta frase se utiliza con éxito, sin molestar a nadie, y obtiene la deseada respuesta, sencillamente porque es una frase en la que «está todo cuanto debe estar».

		

		La técnica del portero

		

		El portero de cualquier hotel o restaurante viene a ser como el rey del lugar. Generalmente es una persona majestuosa, vestido con flamante uniforme. Está encargado de dar una excelente primera impresión, puesto que es la primera persona con la que usted se tropieza al entrar en el hotel. Si esta persona produce una pobre impresión, la impresión general que tendrá usted del hotel será pobre igualmente.

		

		Un estudio de los porteros del Hotel Statler nos llevó a importantes deducciones. Si el portero brinda su mano a una señora para ayudarla a descender del coche, debe hacerlo sin introducirse en el interior, dejando que la señora se arregle a su manera para abandonar el asiento, no sea que en ciertos forcejeos la mano del portero apriete excesivamente. El portero, atento a su labor, ofrecerá la mano a la señora desde fuera del coche, y, una vez que ella haya descendido, contará el equipaje, diciendo: «¿Tres maletas, señora?»

		

		Ella asiente o le dice, por ejemplo, que queda un pequeño maletín en el fondo del coche. Muchos huéspedes se olvidan equipajes en los taxis, pero esta sola pregunta por parte del portero elimina el peligro de olvido, y hemos comprobado cuán apreciada es por parte de los visitantes del Hotel Statler.

		

		¿A qué tipo pertenece el visitante?

		

		Hemos dicho ya que uno de los secretos de la elección de palabras apropiadas para producir respuestas apetecidas por parte de las personas a quienes nos dirigimos es la de conocer los motivos fundamentales en que hay que basar la intención de nuestras palabras.

		

		Estudiando la idiosincrasia de las personas que entran en el Hotel Statler a tomar su desayuno, hemos podido llegar a la conclusión de que hay tres grandes tipos de personas, a cada uno de los cuales el camarero debe hablarles en forma apropiada. El primer tipo es el de la persona que ha perdido su apetito. Éste necesita un buen camarero, capaz de hacerle la boca agua con la descripción de algún plato exquisito.

		

		Otro tipo es el madrugador empedernido. Entra en el comedor tempestuosamente. Ha estado toda la noche en vela. O se ha encontrado indispuesto. O se ha cortado seriamente mientras se afeitaba. El camarero, que sabe su obligación, no le dice nada, ni siquiera «buenos días», puesto que el parroquiano se halla en trance «intratable». En cambio, le sirve el pan y la mantequilla a toda prisa, puesto que cuanto más pronto se ponga algo en la boca tanto más pronto cesará de quejarse.

		

		El tercer tipo es familiar a todo el mundo. Entra volando en el comedor. Tira materialmente el sombrero al camarero. Siempre tiene prisa por llegar a tiempo a una cita. Es la persona que necesita en dos minutos los huevos que se sirven en tres. Los camareros saben bien que la respuesta adecuada no es decirle que pide un imposible. En lugar de esto afectan una actitud apresurada. Esta actitud satisface al cliente, pues lo que quiere preferentemente es un servicio rápido.

		

		Hay que estudiar los motivos fundamentales por los que se mueven las personas; luego construya sus argumentos teniendo en cuenta estos objetivos, especialmente si depende usted de servicios que han de ser realizados sin interrupción y eficientemente.

		

		Patatas al horno con manteca

		

		No venda la tajada, venda el sabor. Es el sabor lo que vuelve la boca agua, no precisamente la ternera.

		

		No venda simplemente patatas; venda la delicia de unas patatas doradas con manteca.

		

		Son las burbujas del champán las que hacen chispear los ojos con anticipación.

		

		Últimamente, en tres ocasiones distintas, logramos colocar por entero el menú especial del Café Rouge, anexo al Hotel Pennsylvania, de Nueva York, en el término de dos horas, empleando frases contrastadas. Por ejemplo, el pescado no era simplemente «pescado frito», sino «pescado frito a la manera tal». Igualmente, para Mr. Hennesey, el estofado no era simplemente estofado, sino «ternera a la moda».

		

		«¿Prefiere usted un Martini o un Manhattan?» ha sido una frase que ha incrementado las ventas de estas dos bebidas en el Hotel Statler.

		

		Es evidente que estas frases son mucho más sugerentes que aquellas del camarero de antaño que se limitaba a preguntan «¿Qué tomará el señor?»

		

		Escuchando un poco más de cerca

		

		Siempre me he preguntado por qué me gustaba tanto la compañía del abuelo Strobel. Era capaz de estar sentado horas y horas escuchando mis cosas y sin que nunca pareciese fatigado.

		

		Muchas personas, especialmente los encargados de recibir quejas en las organizaciones comerciales tienen la habilidad de dejarle a usted hacer el gasto de la conversación. De vez en cuando aparentan interés y dejan caer alguna observación, pero empujan de nuevo al otro para que hable.

		

		También hay algunas personas que escuchan lo que decimos, pero si nos fijamos bien en su mirada vemos que su supuesto interés es un gesto simplemente, pues en realidad sus pensamientos están muy lejos.

		

		Esta gente pertenece a esa clase de personas que no dejan de tener siempre a flor de labio expresiones como éstas: «¡Oh, sí!», «¡Qué interesante!», «¡Magnífico!», pero que no compran jamás. Estas personas tienen el hábito de escuchar y de dejar que los otros hagan todo el gasto de la conversación, pero cuando nos damos cuenta de su juego ya no caemos en la trampa de nuevo.

		

		El abuelo Strobel sabe bien su papel

		

		El abuelo Strobel no lo hace así. Él escucha real y sinceramente, en especial cuando habla la abuela Strobel. Siempre he pensado que su mayor atractivo personal residía en este saber hacer hablar a la gente mientras él permanecía beatíficamente sentado fumando su pipa, sin decir «esta boca es mía», pero ganando a diario nuevos amigos.

		

		Un día, la casualidad me hizo comprender aquel rasgo admirable. En la calle, oí que cierto transeúnte decía: «Tiene la costumbre de acercarse para escuchar, ¿me entiende usted?»

		

		En efecto, entendí y comprendí. El abuelo Strobel, a su vez, también escuchaba más de cerca.

		

		Usted conoce este tipo de vendedor. Viene a usted, se inclina físicamente, le escucha mentalmente, sin perder palabra de lo que usted dice. Está «con usted» en todo momento, conviniendo y sonriendo en los momentos oportunos. Sabe «escuchar más de cerca», lo que a mi entender es el mejor camino para comprender por qué el abuelo Strobel tiene tanta gente que gusta de contarle sus cosas y sus cuitas.

		

		Es, pues, «escuchar más de cerca» un arte interesante que debe adquirir todo vendedor. A todos nos gusta un vendedor que sepa escuchar lo que le decimos.

		

		En consecuencia, uno de los caminos para perfeccionar sus métodos de venta es éste de «escuchar más de cerca», si sabe usted ver en él el verdadero significado, la posición del abuelo Strobel. Es una regla sana para conseguir el éxito, tanto en sociedad como en el mundo de los negocios, mucho más si es usted propietario de un hotel o restaurante o si está encargado de escuchar reclamaciones al pie de un mostrador en su negocio.

		

		No lo olvide: «Escuche usted más de cerca».

		

		Acotaciones complementarias

		

		Destaca aquí un detalle importantísimo: lo concreto de las frases… Cuando el camarero dice: «¿Blanco o tinto, señor?», no pregunta si quiere vino. Lo da por supuesto… Además, crea una resistencia a vencer por parte del parroquiano. Le es más fácil escoger que negar.

		

		Esta gran verdad todavía no es bastante conocida… Es decir, sí que es conocida, pero falta aplicarla convenientemente.

		

		Cuando preguntamos a una persona: «¿No quiere usted nada?», incurrimos en el grave error de darle pie para la negativa. Le encauzamos la respuesta. Pero se la encauzamos mal… En cambio, si le preguntáramos: «¿Qué más, señora?», la forzamos a pensar qué otra cosa falta y basta tenemos pie para ayudarla procediendo a una enumeración de cosas relacionadas con lo que ha adquirido…

		

		Cuando en el servicio de reparto y paquetería preguntamos al comprador: «¿Se lo llevamos a domicilio, señor?», es muy posible que por el encauzamiento automático de la pregunta y por la inercia natural, el comprador conteste que sí… De esta forma el servicio de reparto acaba por estar más que saturado de encargos y lo que primero fue un servicio termina siendo una fuente de reclamaciones… Se ha comprobado experimentalmente que si la pregunta se formula de este modo: «Se lo lleva, ¿verdad?», la mayoría contesta que sí. Y el que dice no, lo hace pidiendo por favor el envío a domicilio, con lo que se aminora el trabajo y el que se efectúa tiene el carácter de auténtico servicio, siendo como tal bien apreciado…

		

		¿Ha comprendido el lector las ventajas de las preguntas positivas?

		

		Y quien dice preguntas, dice frases en general. En un anuncio perteneciente a la James Hunter Machine Co., el texto se convierte en una muestra testifical del carácter positivo de las frases y de lo elocuente que resulta el contenido ante la ausencia de florilegios hueros de significación.

		

		En tal anuncio, que ofrece folletos de la casa Hunter bajo la divisa de que «en ellos se describe CÓMO el lector PUEDE AHORRAR dinero en sus peculiares operaciones fabriles», hay fragmentos tan sugestivos, tan POSITIVOS como éste:

		

		«Este folleto describe, por ejemplo, el ahorro de un industrial que confiesa haber rebajado el tiempo de trabajo en un 50 por 100. También se describe cómo con las nuevas instalaciones Hunter se ahorran cerca de los dos millones y medio de galones de agua por semana y se obtiene además un ahorro diario de tres dólares en el costo de las bombas… Igualmente se demuestra el ahorro de 500 dólares semanales de vapor, 50 por 100 de jabón y materias alcalinas, así como el 66,6 por 100 de la energía anteriormente requerida…»

		

		Ya ve usted, lector, que la literatura no es cervantina ni mucho menos. Pero son datos positivos que hacen pensar al industrial porque le hablan de sus problemas, enfocándolos bajo el ángulo de sus más caros deseos…

		

		El lenguaje positivo es el que mejor seduce… No contiene fuegos artificiales; no hay que mondar mucha corteza… A flor de piel está el jugo. Invita a sorberlo… Así deben ser sus frases, las emita de viva voz o las escriba usted en cartas y anuncios…

		

	
		17NO VENDA SARDINAS: VENDA SU BUEN PALADAR

		

		Una cadena de almacenes vende sardinas. Aumenta l a venta

		de patatas. Conoce el valor de los mensajesde venta en diez

		segundos, que rinden beneficios alpropietario. Presenta

		demostraciones. Vende el «sabor», no la ternera.

		

		Hace varios años di una conferencia en el Rotary Club de Cleveland sobre el tema «La magia de las palabras». Es costumbre en mí empezar las charlas con una introducción improvisada de diez segundos, a fin de atraer el interés vacilante del auditorio, hacer que olvide sus postres y suspender el tintineo de los cubiertos. Generalmente empiezo así:

		

		«¿Por qué motivos compra cosas el público?» «¿Han comprado ustedes alguna vez una corbata de un rojo brillante con fieros dragones dibujados en ella, para preguntarse luego: ¿Qué demonios me diría el dependiente para que yo comprara semejante adefesio?»

		

		Sucedió en tal ocasión que Mr. Harry Simms, presidente del Club, llevaba una corbata como la descrita. El público se rió a mandíbula batiente y Mr. Simms dio muestras de meditar seriamente. Era asimismo presidente de Chandler y Rudd, una cadena de tiendas de calidad de Cleveland. Me invitó a su oficina después de la conferencia y me pidió que le resolviera varios problemas, entre los cuales se contaba la urgente necesidad de un plan para vender sardinas de alto precio.

		

		Se les daba la vuelta

		

		Hice un análisis del carácter de sus consumidores y hallé que era idéntico al de todo el mundo. Cuando se les mostraba sardinas Rudd y se les decía que el precio era de veinticinco centavos, exclamaban: «¿Cuál es la diferencia entre sus latas de sardinas de 25 centavos y las de 10 centavos que venden en las otras tiendas?»

		

		Los dependientes de Rudd intentaban en vano dar razones que convencieran a la clientela de la mejor calidad de las sardinas ofrecidas.

		

		Analicé ambas clases. Medí las de uno y otro precio y las conté. Las sardinas de la Casa Rudd sabían ligeramente mejor, pero era difícil enterar a la gente de esta gradación de sabores y hacerlo rápidamente.

		

		Cierto día me fijé en que el dependiente de una tienda volvía del revés las latas de sardinas en las estanterías. Le pregunté por qué lo hacía. Me dijo que con el único propósito de que el aceite, que se posaba en el fondo de los envases, se filtrara a través de todas las sardinas, impidiendo que se secaran dentro de aquéllos. Me explicó con mucho convencimiento que las sardinas que están bañadas constantemente en el aceite de oliva que contienen las latas saben mejor, lucen más y son paladeadas con más gusto por quien las come.

		

		¡Qué magnífica idea! Pero ¿cómo podía ser explicado aquello en diez segundos, en un almacén concurrido?

		

		Vendiendo el buen paladar

		

		Finalmente nació una frase. Se instruyó a los dependientes para que explicaran: «A esas sardinas se les da vuelta cada treinta días».

		

		Esta manifestación tan sencilla picó la curiosidad de las clientes. Preguntaban por qué se volvían del revés y el vendedor les decía el porqué; esto hacía que a las señoras se les volviera la boca agua. Las compraron. Cuando el marido se quejó, como siempre hacen los maridos cuando su esposa gasta mucho, ésta le replicó con la historia de que a las sardinas «les daban vuelta cada treinta días». ¡También ella le vendió el buen paladar, no las sardinas!

		

		El marido aceptó la explicación. El sabor de las sardinas bien valía los quince centavos de diferencia.

		

		Por primera vez en la historia de la Casa Chandler y Rudd, estas sardinas caras se agotaron en dos semanas. ¡Un verdadero récord!

		

		Consecuencia: ¡busque hacer atractivo el producto que usted vende!

		

		Vendiendo imitación de vainilla

		

		Ninguna mujer se arriesgará a perder el cariño de su esposo preparándole un pastel con un sustitutivo de la vainilla, a pesar de que éste sea ocho centavos más barato que el producto auténtico.

		

		No obstante, la imitación puede ser muy buena. La cadena de tiendas Kroger, en el Alto Ohio, creyendo haber hallado un sustitutivo excelente, encargó cientos de botellas de una marca determinada, pero se encontró después con que no podía venderlas.

		

		Mr. Charles McCahill, vicepresidente del periódico News, de Cleveland, intentaba convencer a Kroger para que anunciara en su diario en lugar de hacerlo en los de sus competidores. Como sugerencia final le ofreció contratar los servicios de nuestra institución para que proyectara «frases de venta comprobadas» que les harían vender su vainilla de imitación y otros productos de poca venta.

		

		Después de un prolongado estudio del artículo y tras haber descartado cientos de frases y técnicas que fallaron en la venta de la vainilla, al comprobarlas en el propio mostrador, ensayamos de nuevo el principio de poner al producto en las manos del cliente. El resultado fue que se vendió veintiuna veces más de prisa.

		

		Enseñamos a los dependientes de esta cadena de tiendas a que, después de cualquier venta normal, destaparan una botella del sustituto de la vainilla, olieran el contenido primero y, mientras lo tendían a la compradora, dijeran: «¿No le parece que tiene un sabroso olor a vainilla?»

		

		La cliente era inducida a oler la imitación, que tenía, en efecto, un fuerte aroma de vainilla y que, como otras muchas imitaciones, parecía incluso mejor que el original. Se les hacía notar la finísima fragancia, y cuando leían en la etiqueta de la botella que se trataba de sustitutivo de vainilla, casi no podían creerlo. Al ver que era ocho centavos más barata que la vainilla real, se veían tentadas a adquirirla.

		

		Nuestro archivo demuestra que Kroger aumentó sus ventas de este artículo en un diez por ciento y el News de Cleveland obtuvo con los anuncios de la casa un beneficio equivalente.

		

		¡Magnífico resultado para diez palabras tan sencillas!

		

		Patatas de invierno

		

		Chandler y Rudd aumentaron la venta de ensaladilla de patatas con esta simple contestación a los clientes que preguntaban el porqué de la diferencia de precio:

		

		—Está hecha con patatas de invierno.

		

		Esas patatas, según explicaban a las señoras, «provenían del Maine, el Estado más frío de la Unión, donde crecen fuertes y mantecosas por las bajas temperaturas».

		

		Las ventas de Quaker Oats se incrementaron en un diez por ciento cuando los empleados empezaron a preguntar:

		

		— ¿Hace mucho tiempo que no come sopa de avena, señora Jones?

		

		Este recordatorio discreto para que compren Quaker Oats es sólo una pequeña presentación; pero, como muchas frases efectivas, cuanto más sencilla resulta, más seguro es el resultado.

		

		Las frases complicadas atraen la atención hacia la frase en sí o hacia quien las pronuncia, no hacia el producto. Los juegos de palabras divierten, pero no hacen comprar.

		

		Los grandes hombres son sencillos. Las grandes frases de venta son sencillas. El vendedor que parece un charlatán ahuyenta al cliente.

		

		Las expresiones simples hacen comprar más y con más rapidez a la gente.

		

		Tres frases que salvaron una vida

		

		Si un rabino, un sacerdote, un doctor y cien bomberos y policías fracasaron en «venderle» la vida a un hombre y, en cambio, tres frases lograron convencerle para que no se suicidase, como intentaba, es noticia que merece la primera plana.

		

		Y, en efecto, en la primera página de todos los periódicos de la nación pudo leerse la noticia del fabricante aburrido de la vida — en un estado de desequilibrio —, que escaló el tejado de un hotel neoyorquino y se dispuso a saltar dieciocho pisos camino a la muerte.

		

		Se le vio trepar por una pared hacia una marquesina que tenía ocho pulgadas de ancho, desde la cual iba a lanzarse a la calle. Una mujer gritó y el hombre quedó indeciso.

		

		Los empleados del hotel corrieron a la azotea. Le dijeron al individuo que se quedara dónde estaba, pero él siguió avanzando peligrosamente hacia la marquesina. Estaba aturdido.

		

		Testimonios del incidente dan fe de las siguientes conversaciones y las distintas maneras empleadas por la gente que, durante los ochenta minutos del drama en que duró su indecisión, intentaron disuadir al hombre de su intento.

		

		Instinto de conservación. Frases religiosas

		

		Rabino: —¡Su religión le prohíbe suicidarse!

		

		Sacerdote: —¡No haga usted nada de lo que pueda arrepentirse, hijo mío!

		

		Doctor: —¡Va usted a sufrir heridas gravísimas si se lanza a la calle!

		

		Bombero: —¡No salte, vuelva atrás, que va usted a caerse!

		

		Policía: —¡Lárguese de ahí, hombre, que se va a matar!

		

		Comprendiendo que estas llamadas a su instinto de conservación y a su deber religioso fracasaban y que se acercaba cada vez más a la marquesina, preparándose para lanzarse al espacio y a su propia muerte, Miss Diane Gregal, vicepresidenta del Instituto de Ventas Comprobadas, que había sido llamada, empleó estas otras.

		

		Llamadas de halago personal

		

		«¿Desea usted una taza de café?»

		

		«¿Le gustaría un vaso de vino?»

		

		Cuando estas llamadas personales fracasaron igualmente y el hombre estaba a punto de saltar, Miss Gregal decidió herir su vanidad.

		

		Llamadas a la vanidad

		

		«¡Parece usted un tonto colgado del alero!»

		

		«¡Suponga que su mujer le viera en tan ridícula posición!»

		

		«¡Será mejor que baje en seguida, antes de que su esposa vea lo imbécil que está hecho!»

		

		Fue muy interesante para la muchedumbre de espectadores ver al hombre empezar a limpiar su traje y arreglarse el sombrero al oír los epítetos de tonto, ridículo e imbécil. Evidentemente, pudo resistir a todas las llamadas, pero el parecer «tonto, especialmente a los ojos de su mujer», le hizo recuperar la serenidad y bajó pacíficamente del tejado.

		

		Acotaciones complementarias

		

		Interesa destacar aquí el valor de las apelaciones cuando se dirigen no a los efectos, sino a las causas. Mucho mejor que ponderarle a una señora la bondad y las excelencias de un brillante, será encarecerle el encanto que el «detallito del brillante» añadirá a su cautivadora belleza — apelación a la vanidad.

		

		Por este mismo camino tenemos un amplio muestrario de ejemplos, a cual más elocuente. Es inútil que argumentemos a la modistilla la calidad de unas gafas contra el sol. Basta con que haya visto que las luce una estrella de la copiosa constelación de Hollywood para que no se dé punto de reposo hasta que luzca unas gafas similares — apelación al espíritu de imitación.

		

		Que hay peinados que molestan y zapatos que aprietan terriblemente el pie y lo magullan es cosa sabida desde que las mujeres se peinan y desde que las criaturas humanas van calzadas. Pero que, a pesar de todo, hay mujeres que aguantan estoicamente el peinado más molesto y los más terribles dolores de pies por llevar lo que ahora se lleva, es cosa indiscutible — apelación a la moda.

		

		Si encabeza usted un anuncio de solicitud de personal así:

		

		“EMPRESA METALÚRGICA importante, establecida desde hace años,

		necesita delineante, etc.”

		

		recibirá usted menos respuestas y habrán leído su anuncio menos personas que si hubiese comenzado de este tenor:

		

		“DINERO Y POSICIÓN puede ganar buen delineante.

		Lo precisa la empresa metalúrgica…”

		

		Esta segunda forma de redacción se dirige a dar no con el desocupado o con el descontento que va materialmente detrás del empleo, sino que busca a todo posible lector interesado. Y esto porque se sabe que todo el mundo está a la vez interesado por el dinero y la posición — apelación a la riqueza.

		

		Si pasamos al campo de la Publicidad, también las apelaciones tienen un gran valor. Precisamente todo el peso publicitario del anuncio se apoya en el hecho fundamental de dar con una idea feliz que concrete una de estas apelaciones humanas que, por ser tan esenciales y tan hondamente acusadas, no fallan nunca o casi nunca, lo cual es ya una buena aproximación.

		

		No obstante, cuidado con las apelaciones que, según el último ejemplo «salvavidas» que expone Mr. Wheeler al final del capítulo, se basan en un reto o en una amonestación, pues podríamos convertir al lector del anuncio en un enemigo acérrimo. Ante esos anuncios que nos pintan una calva con una gran tachadura sobre su calvicie y un texto que, con palabras de más o menos florida literatura, le vienen a decir: «Por Dios, hombre, ¿no se avergüenza usted de ser calvo y andar con una cabeza que produce reflejos cuando le da el sol?», es probable que el lector se sienta más desgraciado en su infortunio, pero que guarde eterno rencor… ¿a quién?… pues al producto anunciado, que es la cabeza de turco más visible.

		

		En cambio, hay originales maneras de llamar la atención a la gente sin molestarla. La casa Lamson & Sessiones, de Cleveland, Ohio, para demostrar que los puntos de vista son discutibles se valió de un anuncio ilustrado. Reprodujo la jocosa historia de seis hindúes, cada uno de los cuales sostenía un punto de vista distinto sobre el elefante (que si parecía una pared, que si parecía el tronco de un árbol, etc.), pues cada uno lo tocaba por un lugar distinto y por su particular sensación lo definía. Esto daba pie al oportuno slogan: «Todo depende del punto de vista», que nuestro Campoamor expresó más felizmente diciendo que «todo es según el color del cristal con que se mira».

		

	
		18CINCO FRASES CORTAS QUE VENDIERON UN MILLÓN DE GALONES DE GASOLINA

		

		Son mejores las palabras que la etiqueta con el precio.

		Influimos en la gente con nuestras palabras. Miles de

		personas compran gasolina y lubricante cada semana

		porque oyeron decir ciertas frases contrastadas al

		empleado del surtidor de gasolina.

		

		Mi padre tenía una Estación de Servicio cerca de Highland Park, en Rochester, Nueva York. Los sábados y domingos yo le ayudaba en la venta de combustible. Cierto día, un representante de la Standard Oil se acercó a mí y me preguntó: «¿Qué dices a los automovilistas para venderles gasolina?» Como yo no tenía ninguna frase determinada, respondí: «A veces les pregunto si quieren cinco o diez galones, otras veces me limito a preguntar: ¿Cuánta gasolina pondremos hoy?»

		

		Mi interlocutor sugirió: «Al próximo cliente que se acerque le dirás: ¿Llenamos el tanque, señor?»

		

		Puse en práctica la frase, y el automovilista asintió a mi demanda. Vendí quince galones en lugar del promedio habitual de cinco o diez.

		

		¡Qué método más eficaz para llenar los tanques de gasolina! La frase cumplió su cometido.

		

		Experimentos recientes para la Texas Oil

		

		Recientemente he tenido el gusto de prestar servicios a la Pocahontas Oil Corporation de Ohio y a la Texas Oil Company, encaminados a hallar las técnicas mejores y más modernas en el uso de frases que induzcan a los motoristas a adquirir más productos derivados del petróleo.

		

		La gente tiene la mala costumbre de no prestar atención a cosas que la requieren. Por ejemplo, las piezas esenciales del automóvil, que deben ser engrasadas y no lo son nunca, hasta que algún avisado ayudante del surtidor de gasolina se lo recuerda con oportunidad al conductor.

		

		Nuestras investigaciones pusieron de manifiesto cosas interesantes. Por ejemplo, mi vieja frase favorita: «¿Llenamos el tanque, señor?», ya no causaba ningún efecto. Como todos saben, ruedan muchos coches antiguos con tanques de gasolina cuya capacidad es de veinte galones. Antes, la gente de posición adquiría automóviles grandes y la clase media los pequeños; hoy, cualquiera puede comprar un buen coche usado.

		

		Téngase en cuenta, además, los cientos de casos como el siguiente: Tony Pascuale compra un coche usado por 50 $, con el único propósito de llevar y traer en el «cacharro» a su novia.

		

		Se para en la estación de gasolina. Tiene dos dólares en el bolsillo, una novia y un tanque de veinte galones. El empleado pregunta: «¿Llenamos el tanque, señor?»

		

		Tony se siente apurado, contesta afirmativamente, pero, con toda cautela, desliza el brazo fuera de la carrocería y le enseña tres dedos de su mano al asistente para indicarle cuánta gasolina desea.

		

		«¿Llenamos el tanque, señor?» es una expresión que debe revisarse. De hecho, nuestros recientes cambios de expresión indican que la nueva «táctica petrolera» que estamos desarrollando será aún más efectiva que la antigua que logró vender un millón de galones de gasolina.

		

		«¿Ponemos aceite?»

		

		El empleado que dice la frase que encabeza este apartado, vende poco aceite. Su consabido: «¿Compruebo el nivel de aceite?» llega a irritar. Éste es uno de los vendedores que intentamos convertir a nuestra teoría.

		

		El señor H. W. Dodge, vicepresidente de la Texas Company, me llamó cierto día a su oficina del Edificio Chrysler y me explicó que muy pronto sería lanzado al mercado consumidor el nuevo Texas Oil y que necesitaba alguna frase definitiva que habían de usar sus 45.000 empleados, pues había comprobado que su mejor producto pasaba inadvertido ante los ojos del público si alguna frase no lo hacía destacar de manera eficaz. De antemano se había hecho un estudio de los hábitos de los automovilistas americanos. Se halló que tenían la mala costumbre, adquirida durante los años de depresión, de contestar «no» sin pensarlo.

		

		Se les preguntaba si necesitaban aceite y respondían que no; se les preguntaba de nuevo si conocían el nuevo aceite de la «Texas» y replicaban: «No me interesa; póngame cinco galones de gasolina y nada más».

		

		Entre cien maneras de venderles el aceite citado mientras se abastecían de gasolina en los surtidores, la que dio más resultado fue la siguiente (quizá la hayan experimentado en usted mismo): «¿Está el aceite de su motor al nivel debido, señor?»

		

		Esta frase tan corta fue usada por 45.000 vendedores de la Texaco durante una semana, sobre un total de 485.000 automovilistas, y les ayudó a incrementar la venta en un cuarto de millón de envases. Descubrió a dichos empleados que podían vender un cuarto de millón más en una semana. Fue una frase «presta-atención» que tuvo éxito en el 58 por 100 de los casos, puesto que, invitando a la negativa, el «no» significaba «sí». La llamada al temor nuevamente.

		

		«El neumático delantero derecho, señor»

		

		Está comprobado que si usted es como la mayoría de la gente, guiará su automóvil hasta que los neumáticos se caigan literalmente de las ruedas, a menos que algún avisado ayudante de la Estación de Servicio le recuerde los peligros a que se expone. Subirá al estribo de su coche, limpiará el parabrisas, y mientras lo hace hablará del tiempo o de cualquier tópico por el estilo; luego se dirigirá al radiador del automóvil y, mientras comprueba el nivel del agua, inspeccionará sus neumáticos, y si alguno de ellos está usado en demasía le dirá: «El neumático delantero derecho, señor, está muy mal. Véalo usted mismo». Le induce a usted a abandonar el asiento para que «lo vea usted mismo» y así poder hablar mejor con usted. La venta está en camino. Sus posibilidades de aumentar el negocio son prometedoras. Vigila los neumáticos del coche que usted conduce y vigila sus palabras.

		

		Su limpiaparabrisas, roto

		

		Los limpiaparabrisas son como los cordones de los zapatos. Los llevamos rotos mucho tiempo antes de cambiarlos, a menos que no se acerque a nosotros un vendedor eficiente con el deseo de convencernos.

		

		En el interior de su bolsillo llevará un limpiaparabrisas nuevo. Sabe que cualquier venta se hace veinte veces más aprisa si puede poner en las manos del cliente la mercancía para que éste pueda verla.

		

		Como no se trata de un vendedor de los que preguntan: «¿Qué le parece, señor?», dice: «Vea el borde triple de este limpiaparabrisas, señor». Lo mira usted, lo tiene usted en las manos y entonces le explica los beneficios y ventajas que obtendrá de un limpiaparabrisas de triple escobilla.

		

		Se ha comprobado que esa simple frase hace comprar el accesorio a tres propietarios de coche de cada quince preguntados, especialmente los días de lluvia.

		

		El secreto está en cómo lo dice usted. Son siempre mejores las palabras que la etiqueta con el precio.

		

		Cartas comerciales comprobadas

		

		He aquí una de las frases cortas más acertadas quizá de cuantas han aparecido en cartas comerciales y que, aunque parezca risible, ha dado gran resultado, según me informó el señor Henry Hoke, secretario de una entidad de ventas por correspondencia.

		

		COMPAÑÍA DE SEGUROS JONES

		

		Señor Thomas Smith.

		Flushing, L. I.

		Nueva York.

		

		Muy señor mío:

		

		Si usted puede ahorrar semanalmente la pequeña suma de 2,50 $, puede usted tener un seguro vitalicio; si no puede, ¡es usted un tonto de remate![1]

		

		Suyo afectísimo,

		

		JONATHAN JONES

		

		De todos modos, esto prueba una cosa: es muy importante, incluso en las ventas por correspondencia, elegir la frase exacta que obtendrá los beneficios requeridos o que nos conducirá a obtenerlos.

		

		Una sardina siempre es una sardina, pero si la sabemos disponer hábilmente en forma adecuada, toma aspectos insospechados para las señoras compradoras.

		

		Habla H. Gordon Selfridge

		

		Según cuenta B. C. Forbes, H. Gordon Selfridge escribió una vez el siguiente manifiesto, que es muy de mi gusto. Destaca en él nuevamente la importancia de hallar frases y palabras exactas si se quiere influir sobre la gente: los jefes, los empleados, la familia o los clientes. He aquí el citado manifiesto de Selfridge:

		

		«El amo fuerza a sus hombres; el jefe los instruye.

		

		»El amo reposa en el principio de autoridad; el jefe en el de la buena voluntad.

		»El amo inspira temor; el jefe, entusiasmo.

		»El amo dice: «Yo»; el jefe: «Nosotros».

		»El amo dice: «Debéis llegar puntuales al trabajo»; el jefe llega al trabajo antes de la hora.

		»El amo sabe cómo se hace; el jefe enseña cómo debe hacerse.

		»El amo hace penoso el trabajo; el jefe convierte el trabajo en un juego.

		»El amo dice: «Id»; el jefe exclama: «¡Vamos!»

		

		En los Almacenes Bloomingdale, de Nueva York, se vendió en una temporada doble cantidad de un abrillantador de muebles haciéndole pronunciar la frase siguiente al empleado cuando tendía el frasco del producto al cliente:

		

		«Limpia y pule en una sola operación.»

		Los vendedores venden la «operación», no el abrillantador.

		Dos frases comprobadas dignas de imitarse fueron:

		«Le ahorrará muchos dolores de espalda al llegar la primavera.»

		«La limpieza de su casa en la mitad del tiempo que antes.»

		

		En el mostrador se veía una figura «parlante» que decía: «LLEGÓ LA PRIMAVERA Y CON ELLA LA LIMPIEZA A FONDO DE SU CASA.»

		

		«Compre una botella de abrillantador hoy mismo.»

		

		Vender es un arte que puede usted adquirir fácilmente sólo con un poco de estudio de cómo vender el «continente», no el contenido.

		

		Acotaciones complementarias

		

		La síntesis de este capítulo es bien conocida: no hay que vender el contenido, el artículo por sí mismo, sino el continente; es decir, la ilusión del artículo o del servicio, la utilidad, la comodidad, la seguridad, la alegría.

		

		Y la cosa es clara, amigo lector. Compramos no por las cosas en sí ni por los servicios bajo su simple aspecto de prestación material. Compramos porque debajo de cada cosa o debajo de cada prestación de servicio se esconde un anhelo de utilidad, de satisfacción, de interés, de ilusión… La ilusión, se ha dicho, es el alma de la vida; la salsa es el acicate de los platos; el envase es el guiño del contenido… Vendamos, pues, aferrándonos al poder de la ilusión, de la salsa o del envase. ¿Entiende usted, lector?

		

		Esto nos lleva a hablar de los puntos fuertes, tanto de la Venta como de la Publicidad… que son precisamente las flaquezas temperamentales de los compradores potenciales y del público en general, es decir, de los seres humanos.

		

		Podemos decir que toda ilusión constituye un punto flaco… pero el lector se preguntará: «¿Cómo apreciar las ilusiones ajenas?»

		

		He aquí nuestra guía:

		

		 En primer lugar, siendo observadores y sabiendo preguntar podemos detectar las ilusiones y los deseos, las apetencias y los anhelos, para mejor orientar la argumentación de ventas.

		 En segundo lugar — tal es el caso de la Publicidad, en buena parte y también, por supuesto, de la venta en frío —, hay una serie de ilusiones, es decir, una gama no excesivamente amplia pero muy concreta de ilusiones, que pueden ser «standardizadas» en tipos generalizares, quedando sólo un aspecto de matización a título de «acabado» cuando se trata de circunscribir la descripción de grupo a un caso individual.

		 En tercer lugar — y esto reviste gran importancia—tenemos la facultad de «crear» ilusiones gracias al manejo de las motivaciones, esas latencias del subconsciente que, si acertamos a accionar su disparador, tienen una incontenible fuerza que soslaya el razonamiento para sumirse en el campo de la sugestión. A través de las motivaciones, precisamente, es posible reconvertir el difícil problema de la convicción individual por razonamiento al más cómodo sistema de la sugestión, como si se tratara de un caso de grupo o masa.

		

		La ilusión, pues, puede encontrarse y puede crearse. Donde nos quepa hacer una de las dos cosas — y ello es la prueba del contraste del buen vendedor o del buen publicitario — nos cabrá la satisfacción de lograr el objetivo que nos propongamos.

		

		

		Hay que hacer la salvedad de que, a causa de la diferencia temperamental entre los norteamericanos y nosotros, el texto de esta carta resulta jocoso para ellos y molesto para los españoles. El lector puede aprovechar el fondo, pero variando la forma. — V. C. ↵

		

	
		19NO USE FRASES QUE DEJEN «LUSTRE EN LOS FONDILLOS»

		

		Su interlocutor contesta en seguida: «No»; pruebe, no obstante,

		a no darle oportunidad para la negativa. Evite las sendas trilladas

		y las palabras sin sentido. Las frases con «rodillera» estropean los

		negocios. Comprima su conversaciónvigilando su brillantez.

		

		Con frecuencia entro en un café para tomarme un vaso de leche malteada; si el camarero puede convencerme para que le ponga un huevo batido dentro de ella, la tienda obtiene 5 centavos más de mí y yo me bebo un refresco que me satisface mucho más. Si el dependiente emplea frases vulgares, si ignora las buenas maneras y me pregunta blandamente: «¿Le gusta con un huevo batido?», contesto que no; pero si otro día y en otro café pido la misma bebida y el empleado me dice: «¿Uno o dos huevos, señor?», miro los huevos y me encuentro con que no puedo negarme, puesto que decirlo no tiene significado. Lo que él quiere saber es si quiero uno o dos huevos, no si me gustan o me disgustan. Contesto, por tanto: «Con uno hay bastante». Me tomo el huevo, la tienda gana 5 centavos más y el promedio de ventas crece.

		

		El perro en el jardín

		

		El vendedor de aspiradores sabe que los perros, con su peculiar instinto, se lanzarán sobre él si no anda con cuidado. Sabe también que, por mucho que juguetee con ellos, no logrará sacárselos de encima. Por lo tanto, le preguntará a cualquier chiquillo vecino de la casa a la que quiere entrar el nombre del can. Armado con esta coraza, abrirá la puerta del jardín con cuidado y se dirigirá al perro llamándole por su nombre: «¡Hola, Leal! ¿Cómo andamos hoy, Leal? Leal, hoy hace buen tiempo. ¿Está la señora en casa, Leal?»

		

		Leal, el perro, oye su nombre, sonido familiar y conocido, y quizá para sus adentros se diga: «Este fulano debe de haber estado por aquí algún día; por lo menos conoce mi nombre. Lo dejaré pasar hasta el porche».

		

		Este método está comprobado para guardarse de los perros. Pruébelo usted, llame al perro por su nombre cuando entre en una casa o en un jardín donde lo haya y observe el efecto que su llamada ejerce.

		

		El aspecto que se ofrece durante los diez primeros segundos

		

		Pronto descubrirá usted que si sus palabras están «bien vestidas» — y si usted mismo lo está —, la gente le atenderá mejor y con más agrado, igual cómo reaccionan más favorablemente ante el hombre bien vestido que ante el hombre que va en mangas de camisa.

		

		El vendedor de aspiradores sabe que si arrastra los pies ante el porche y la dueña de la casa le observa, ésta se dirá: «He aquí otro corredor de aspiradores que viene a descansar un rato en mi porche. Voy a echarlo de aquí en seguida».

		

		Él tampoco ignora que hay una especial filosofía en la manera de tocar los timbres de las puertas. Si lo hace de manera decidida, le abrirán antes que si lo hace con la timidez de un astroso mendigo. Las amas de casa saben instintivamente, por el sonido del timbre, a quién hallarán ante su puerta, como sabe usted qué clase de persona le sigue por el sonido de la bocina del coche que va tras el suyo cuando pasea en automóvil los domingos.

		

		El vendedor a domicilio experimentado conoce otra regla más: la de quedarse a un lado de la puerta, para impedir a la dueña de la casa que entreabra un poco la puerta y le lance a la cara un «No me interesa» seguido de un fuerte portazo. Poniéndose del lado en que se abre la puerta, la mujer se verá forzada a abrirla del todo y asomarse al porche a ver quién es, y en este momento es cuando el vendedor debe utilizar su «sonrisa comprobada» y su más decisiva «frase de venta comprobada». Una de las más usadas por los vendedores de la Casa Hoover es:

		

		«Estoy aquí para mostrarle cómo ahorrará la mitad del tiempo en su limpieza.»

		

		Y una frase de introducción en uso por los vendedores de la Casa «Guía del Hogar de Johns Manville», bajo la dirección de Arthur Hood, es la de ofrecer un folleto a la señora de la puerta, mientras le dice:

		

		«Aquí tiene un ejemplar gratuito de 101 Maneras de Embellecer el Hogar.»

		

		Estas frases no son vulgares ni ofrecen baches; están comprobadas, y por esta razón se emplean con éxito, sin necesidad de tartamudear, cuando la cabeza de la posible cliente aparece de pronto en la puerta.

		

		Ponga freno a su conversación

		

		El vendedor de la casa Hoover, por ejemplo, cuando muestra el aspirador de su nuevo modelo, no dice nunca: «¿No le parece hermoso, señora?». No hay ningún toque de atención en esa frase; por lo tanto, afirma: «Éste es nuestro Buscador de Polvo. Ve donde hay que limpiar y deja limpios los lugares por donde pasa».

		

		Tampoco muestra el color gris del nuevo modelo diciendo: «¿No le parece un bonito color gris perla?»; en su lugar emplea la siguiente expresión: «Gris estratosférico», porque la palabra «estratosférico» sugiere velocidad y nitidez.

		

		Todos los buenos vendedores, sea tras el mostrador, ante la puerta de una cliente, en una exposición o al teléfono, tienen tres minutos para crear la aureola del producto que venden, y esto impide la saturación y el cansancio del comprador.

		

		Cuando este vendedor experimentado describe algo de lo que vende, lo hace con frases brillantes, con interés y jovialidad. Cuando la aureola se ha creado, tiene una frase o dos para fijarla definitivamente.

		

		Esté atento a sus palabras finales

		

		Los vendedores de Hoover terminan su presentación con las palabras: «Si el aspirador Hoover se va, el polvo se queda; si el Hoover se queda, el polvo se va. ¿Qué prefiere usted?». Este final «Hoover» es uno entre varios, por supuesto, pero pone en un aprieto a la cliente que tenga que contestar que no lo desea y le induce a comprarlo.

		

		Además, si la cliente se cierra en negativas sistemáticas, se encontrará con un vendedor Hoover bien preparado con el sistema del «¿Por qué?», y se verá ante una serie de «¿por qué?» amablemente formulados que le será muy difícil contestar.

		

		Por ejemplo, el vendedor dirá: «¿Por qué esperar hasta que llegue la primavera?», «¿Por qué cree usted que no puede adquirirlo?», «¿Por qué duda usted?», «¿Por qué debe usted consultarlo con su marido?»

		

		El vendedor sabe que esta palabra, «¿por qué?», es la más difícil de contestar por parte de cualquier persona, a causa del esfuerzo, a menudo sin resultado, que debe hacer el interpelado para expresarse claramente.

		

		Haga usted la prueba: emplee el «¿por qué?» con la gente y compruebe los interesantes y casi jocosos resultados. Pero recuerde este secreto: si alguien intenta usar el sistema con usted, respóndale en seguida: «¿Por qué me pregunta por qué?»

		

		Seguros de vida a medida

		

		Inducir a comprar a la gente, en un lenguaje simple que ha sido comprobado y que elimina las posibilidades del juego de azar, es mucho más fácil que echar mano, al objeto de hinchar las ventas, a estratagemas, ejercicios malabares o máximas vacías.

		

		Desde luego, usted puede poner al cliente «a tiro» con sus palabras. Podrá forzar las puertas de entrada con subterfugios, diciéndole a la dueña de la casa que es usted el empleado del gas, el mecánico de la Compañía de Aspiradores o un inspector de electricidad, pero en el momento en que la mujer descubra su propósito auténtico, ¡cuidado con los objetos que pueden llegarle por los aires!

		

		Cuando el corredor de una Compañía de seguros se encontraba con que sus visitados le decían: «No hará usted negocio conmigo, hijito», no contestaba con lugares comunes ni frases vulgares. Su respuesta estaba hecha a medida, como un buen traje; aducía razones sólidas que no ofrecían fisuras a la negativa. Su respuesta era la siguiente: «Señor, no se trata de si yo haré o no haré negocio con usted, pero sí se trata del negocio que podrán hacer con su esposa el carnicero, el panadero y el casero después de su muerte; eso es lo que verdaderamente cuenta, ¿no es cierto?»

		

		Había en la respuesta una pregunta primordial capaz de hacer vacilar a un abogado antes de contestarla con un «no».

		

		El vendedor usualmente lanza el anzuelo fuera del «círculo cerrado» en que el cliente se escuda para no comprar y encamina la venta por el sendero del éxito: sus frases están medidas para alcanzar aquellos resultados.

		

		Recuerde esta regla: Que sus palabras no tengan brillo en los fondillos y no lleven «rodilleras». Manténgalas bien lustradas.

		

		Evite las palabras asadas y con «patillas»

		

		Un viejo personaje que vive cerca de mi casa, cada vez que me encuentra en una esquina, me tiene de pie durante quince minutos, obligándome a escuchar antiguas e invariables expresiones. Si me cuenta algo acerca de pesca, repite una y otra vez: «En otras palabras…». Y entonces cuenta el cuento en «otras palabras».

		

		¿Por qué dice la gente: «En otras palabras»?

		

		En un análisis de esta cuestión en nuestros laboratorios y más tarde en el campo práctico, de cara y en contacto con el público, llegamos a la conclusión de que esta frase la usan personas de tres tipos distintos:

		

		La persona que teme no haberse expresado debidamente y le parece que debe repetir una y otra vez, «en otras palabras», lo que ya ha dicho.

		La persona que se cree superior a los demás y expone sus ejemplos de manera más elemental cada vez que se repite a sí misma «en otras palabras». Cree que debe descender de nivel.

		

		3. La persona a quien le gusta oírse hablar y encuentra excusas para expresas sus ideas, o lo que tenga que decir, más de una vez. Acapara el uso de la palabra sin dejar meter baza, con el consabido: «En otras palabras…».

		

		Si usted desea ser un conversador interesante, evite la expresión «en otras palabras…». En su lugar emplee la famosa de Richard C. Borden: «Por ejemplo…». Exponga sus pruebas, sus beneficios, sus ejemplos, por este método o diciendo: «Pongo por caso».

		

		«Déjeme aclarar estos conceptos»

		

		Otra frase usada y con patillas, una frase que debe usted desechar de su moderno vocabulario es: «Déjeme aclarar estos conceptos…». Diga los conceptos propiamente la primera vez y no tendrá que aclararlos. No haga perder el tiempo a su interlocutor; dígale la cosa una vez, tan claramente que resulte innecesario repetirla.

		

		Está muy bien ilustrar lo que se dice con ejemplos, pero «Déjeme aclarar estos conceptos», o bien «Le aclararé esto», no sólo es un insulto a la inteligencia de la persona a quien usted está hablando, sino que le convierte a usted mismo en un majadero.

		

		Evite las frases con «patillas». Envíelas antes al peluquero.

		

		Cuando cualquier conferenciante empieza así: «Señoras y caballeros, mi conferencia de esta noche versará sobre…», está usando frases con «patillas». Diga lo que tenga que decir. No les diga que se preparen para lo que va a decirles.

		

		Evite decir: «Y ahora, durante los próximos minutos, discutiremos…». Esto tiene por consecuencia arrastrar las sillas y que el auditorio pierda el interés. Láncese a su conferencia sin introducción previa. No sea usted una persona de las de «Y ahora…».

		

		He aquí otras frases «patilludas» que deben evitar los buenos vendedores:

		

		«Le digo a usted…»

		«Como le decía…»

		«Créame, le dije una o dos cosas…»

		«Mantenga usted el secreto…»

		«Si me guarda la confidencia, le diré…»

		«La cosa fue así: yo le dije…«

		«Desearía tener su cerebro…»

		«No tendrá usted tiempo para una demostración, ¿verdad?»

		«¡Caramba, es usted una persona inteligente!»

		«Yo no lo sabía, ¿sabe usted?, si no, hubiera ido, ¿sabe usted?»

		«La casa estaba allí, ¿me comprende?, y la entrada aquí, ¿me comprende?»

		

		Mr. Wilfred J. Funk, del Digest, ha hecho una lista de lo que él considera las diez palabras más enojosas: Okay, lousy, terrific, contact, definitely, gal, racket, swell, impact y honey (de acuerdo, pésimo, fantástico, en marcha, definitivamente, chavala, de parranda, estupendo, impacto, cariño).[1] Su objeción en contra de ellas — dice — es que se han utilizado en demasía.

		

		Palabras que matan la venta

		

		Diez agentes de compras le dijeron una vez a Mandus E. Bridston cómo ciertas frases que usan los vendedores hacen imposible la venta. He aquí algunas de ellas según el citado Mr. Bridston:

		

		«Está usted absolutamente equivocado acerca de esto.»

		«Desde luego, si desea usted algo más barato, también puedo ofrecérselo.»

		«¿Me necesita usted?»

		«Pasaba casualmente por aquí y me he dejado caer.»

		«¿Lo ve usted?»

		«¿Comprende usted?»

		«Francamente, me gusta.»

		«Hablando con franqueza…»

		

		Uno de los agentes de compras se queja del excesivo uso y abuso de expresiones vulgares y que él no quiere tener tratos con vendedores que se expresan en jerga en lugar de emplear el idioma correctamente. Le parece a este comprador que todo el día tiene que oír jerigonzas, como un vendedor que le llama «amigazo».

		

		Otro comprador condena al vendedor que «da jabón y no vende mercancías» y hace poner en guardia contra el empleado que dice: «Sus deseos son los nuestros», «Cuidamos de sus intereses como si fueran los propios», «Una persona tan perspicaz como usted sabrá apreciar esto».

		

		Y el peor de todos, resume un tercer agente de compras de Mr. Bridston, es el vendedor que dice: «Esto es entre usted y yo». Casi peor que el tipo que exclama: «Que esto no se haga público», o: «No le diga a nadie que yo se lo dije».

		

		No adule al cliente

		

		Evite las frases que implican falsa adulación. El cliente está de vuelta acerca de ello. No sea chismoso; de lo contrario, el cliente sabrá que también él puede ser objeto de su murmuración con cualquier otro.

		

		No emplee esa sarta de frases vulgares como: «Yo le dije a él…», «Él me dijo…» y «¿Sabe usted?»

		

		No se detenga a decir: «Y la cosa sucedió así…». Dé oportunidades de conversar a la otra persona. Sea un buen oyente primero y un buen conversador después, como aconseja el profesor Borden. Resulta imposible hacer una lista de los miles de frases usadas que la gente emplea cada día entre sí, que enojan al público y que obligan casi a gritar. Haga usted un inventario de su lenguaje.

		

		¿Ve usted «patillas»? ¡Arránquelas!

		

		Recuerde que una buena regla para hacer que la gente guste de usted y para no encontrarse en líos es:

		

		¡Evite las palabras usadas y con patillas!

		

		Acotaciones complementarias

		

		El valor de las palabras tiene una importancia tal en el ámbito de la venta que nadie sabría cómo prescindir del arte de saber decir las cosas, como no fuera un necio que se llamara vendedor sin serlo. El auténtico vendedor sabe, por ejemplo, que no es lo mismo hablar de una forma que de otra; esto es, hablar positiva o negativamente.

		

		Cuando se dice a la parroquiana: «Nada más, ¿verdad?», se la invita a que por inercia diga: «No».

		

		Cuando, en cambio, le decimos: «¿Algo más? Siempre falta alguna cosa, señora…», la inducimos a que piense antes de concluir en una negativa. Muchas veces, incluso después de la pregunta, sigue la enumeración de varias cosas para refrescar la memoria, producir asociación de ideas y alejar tanto como se pueda la respuesta que cierra o limita la venta. Esta táctica toma el nombre de intento de mejorar la venta, intento gracias al cual, en los mostradores que se practica asidua y conscientemente, se nota el resultado traducido en el logro de una mayor cifra.

		

		El buen vendedor — y el buen hablador, por lo tanto — sabe que no es justo decir a la señora que forcejea para meter el pie en un zapato: «Señora, usted tiene un pie más grande que el otro». En cambio, dice lo mismo, pero mejor dicho y más gentilmente, al exclamar: «Señora, usted tiene un pie más pequeño que el otro». Esta forma, esta segunda forma, galante, diplomática e igualmente verídica, no sólo no hiere la susceptibilidad de la dama, sino que la halaga.

		

		Y las mismas palabras tienen una eficacia mayor o menor según se empleen unas u otras. Hay palabras, como el «si» condicional, que denotan flaqueza y crean un clima de duda. Decir a una persona: «Si compra usted esto…» es empezar a dudar de que lo compre.

		

		Inquirir, en cambio, el porqué de las cosas es un sabio método que destruye muchas argumentaciones, aun a veces con sólidos fundamentos. En efecto, escójase un tema, a título de prueba, y rechácese toda objeción con un amable «¿Por qué?» matizado, poniendo en juego la voz y el rostro, según convenga. Se verá que, a no dar con una persona muy ducha en el arte de conversar, va perdiendo terreno y fuerza argumentativa. Por esto, cuando un cliente nos dice que el artículo no le gusta, hay que preguntarle con tono interesado: «¿Por qué?» Y al dar sus razones, escogeremos la de menos peso y la someteremos a la pregunta del «¿Por qué?» nuevamente. Si tenemos tacto en no caer en una insistencia impertinente, sino que sabemos hacer como si la pregunta surgiera inocentemente y con ganas de inquirir para servir, si sabemos atemperar la voz y adecuar los ademanes, el oponente se encontrará prendido en esta hábil red de preguntas y en la mayoría de los casos claudicará.

		

		

		Traducimos literalmente estas palabras, aunque son extrañas a nuestro lenguaje populachero. El lector fácilmente deducirá sus equivalentes, que incluso varían de tiempo en tiempo. — V. C. ↵

		

	
		20EVITE LAS PALABRAS QUE HAGAN FRUNCIR EL ENTRECEJO A SU INTERLOCUTOR

		

		El tiempo de «Los peligros de Paulina» ya ha pasado.

		No estropee una venta por tener dedos de mantequilla.

		

		Los productores cinematográficos están cambiando sus ideas sobre la mentalidad media del público. Lo que estaba bien veinte años atrás, ahora no sirve. Esto significa que el ayer no es hoy, que los días de «Los peligros de Paulina» han pasado y que el héroe luchando con el indio al borde del abismo mueve a risa en lugar de emocionar.

		

		El hecho de que la mente americana evolucione hacia su mayoría de edad no ha sido advertido, desgraciadamente, por todos los escritores, anunciantes, directores de emisoras de radio y otros que están tratando de ganar al público a su particular manera de pensar.

		

		El predicador pasado de moda podía asustar a la gente e inducirla a que fuese a la iglesia los domingos con su «infierno y condenación». Hoy esto no sucede, como cualquier predicador podrá decirle.

		

		Muchos chiquillos le dicen hoy a su madre: «No me asustas con hombres del saco, porque no hay hombres del saco».

		

		A los niños les asustaban los policías; hoy ya no les asustan. La inteligencia hace desaparecer el miedo.

		

		La gente se ríe hoy de muchos anuncios. El viejo doctor «Curalotodo» ha vuelto a nacer en las páginas de la Prensa americana. El fabricante listo, sin embargo, es aquel que tiene contratados los servicios de una agencia anunciadora sutil en sus reclamos, la cual, teniendo al viejo «Curalotodo» enterrado, deja que su voz se oiga, pero lógica y razonablemente.

		

		No creo equivocarme si afirmo que hoy, como ayer, la gente compra obedeciendo a los mismos impulsos emocionales que mueven sus instintos y los convierten en acciones. Hoy estos impulsos deben ser «telegráficos», no «flechas de madera» a la manera india.

		

		Estamos en el tiempo del «ojo» mágico, de la televisión, de fuerzas eléctricas yendo y viniendo invisiblemente. Así debe volar el idioma del vendedor: invisiblemente.

		

		Use un lenguaje de ventas imperceptible

		

		Si usted deja que su interlocutor se dé cuenta de que 1c está vendiendo algo, le dará vueltas a la situación con múltiples argumentos y hará que usted se ponga a la defensiva.

		

		Las grandes palabras, las frases fantásticas y la declamación altisonante no forman ciertamente un lenguaje invisible. Atraen la atención hacia usted, no hacia lo que usted dice. Así que si desea atraer al comprador a su manera de pensar, recuerde esta regla: Vista sus llamadas de atención con un lenguaje imperceptible.

		

		El lenguaje invisible es el lenguaje diario de la masa

		

		Si entendemos completa y rápidamente lo que nuestro interlocutor dice, sin necesidad de fruncir el entrecejo para comprenderlo, estamos en disposición de «tragar el anzuelo».

		

		Una dependienta de la sección de medias del almacén de William Taylor, en Cleveland, le preguntó a una cliente que acababa de adquirir un par de medias de a dólar: «¿No se le estropea una media antes que la otra, señora?»

		

		La cliente le informó que, desde luego, una media se le estropeaba antes que la otra. A veces ocurría que se le estropeaban ambas. La despierta empleada le sugirió:

		

		«Entonces sería aconsejable que comprase dos pares de medias del mismo color, de manera que pueda cambiar la media rota o que tenga una carrera.»

		

		En cierta ocasión logró agotar este almacén unos paquetes que contenían tres pares de medias. Si la empleada le hubiera dicho a la cliente: «Puede usted llevarse tres pares por 2,85 $», ésta hubiera respondido que con un par tenía suficiente, pero usando la lógica indujo limpiamente a su cliente a adquirir el segundo par, y entonces fue cuando dijo: «Si compra usted un tercer par, sólo habrá de pagar 85 centavos por él, de modo que obtiene usted una verdadera ganga».

		

		Un presidente emplea frases de venta comprobadas

		

		Las escogidas palabras y el astuto talento de vendedor empleados por el presidente Roosevelt durante las elecciones del año 1936 fueron clásicos.

		

		El «vendedor» Landon y el «vendedor» Roosevelt empezaron ambos vendiendo a los mismos clientes. Ambos tenían casi el mismo producto. El «vendedor» Landon, sin embargo, llevaba las de ganar contra el «vendedor» Roosevelt, puesto que estaban a su favor el ochenta y cinco por ciento de los periódicos y casi todos los grandes industriales del país. Pero el «vendedor» Landon violó los principios fundamentales de venta que cualquier corredor domiciliario hubiera observado instintivamente.

		

		Primero: Habló mucho más del «producto» de su competidor que del propio. Dijo las fallas que se advertían en su programa y no explicó los beneficios y ventajas que tenía el que él aportaba.

		

		Segundo: Llamó a su competidor por el nombre propio, mientras Roosevelt generalmente se refería a la competencia con el impersonal «ellos». Un buen vendedor raramente dignifica a los competidores usando su nombre.

		

		Tercero: El «vendedor» Landon se «sobrevendió». No pareció darse cuenta de cuándo había de terminar de hablar de sí mismo y cuándo contra su competidor.

		

		Cuarto: Usó un lenguaje que el pueblo no entendía o bien un lenguaje que el público comprendía que estaba muy usado, altisonante y pasado de moda en política. Hizo una trasnochada «campaña de miedo», con frases tales como: «El país está abocado a la bancarrota» y «Roosevelt es la ruina» o «La hierba crecerá en las calles».

		

		La magia de las palabras de Roosevelt

		

		Por su parte, Roosevelt ganó la confianza de sus clientes. Empleó un lenguaje que la «clientela» comprendía. Les dijo algo divertido, jovial, esperanzador y lógico, como lo siguiente:

		

		«Hace cuatro años, la Casa Blanca era como un Hospital de Urgencia. Los negociantes venían a mí con dolores de cabeza y de espalda. Nadie sabía cuánto sufrían, excepto el viejo doctor Roosevelt. Necesitaban rápidamente una inyección para que les aliviara el dolor o bien una pronta cura que les sanara. Les di ambas cosas. Obtuvieron lo que deseaban. De hecho, les curamos tan rápida y eficientemente en Washington, que ahora estos mismos pacientes los tenemos en la acera de enfrente, lanzando sus muletas a la cara del doctor.»

		

		El presidente Roosevelt conocía el valor que tenían las palabras, la fuerza que encerraban las «frases de venta comprobadas». Él sabía que con ciertas frases se le vende al público y con otras no, y estaba seguro de que empleaba solamente un lenguaje comprobado que se fijaba indeleblemente en la mente de su «clientela» y allí quedaba para siempre.

		

		He aquí por qué el pueblo americano «compró» en la tienda de Roosevelt en aquellas elecciones.

		

		La regla es bien simple: Hable en un lenguaje que su interlocutor pueda comprender sin que le haga fruncir el entrecejo.

		

		Una regla hecha a la medida

		

		Tenemos al vendedor de Johns-Manville en la vecindad nuevamente. Aún está interesado en explicar el nuevo plan que Arthur Hood ha publicado en su «Guía del Hogar» para comprar objetos de uso doméstico a plazos, igual que hizo usted con su nevera eléctrica o con su aparato de radio. Ha planeado sus argumentos de venta, como ha leído usted algunos capítulos atrás. Se detiene ante la puerta de la señora Smith y toca el timbre. Cuando dicha señora abre la puerta, le da su nombre, menciona la Compañía Johns-Manville y añade: «Aquí tiene usted un ejemplar gratuito del folleto 101 Maneras de Embellecer el Hogar».

		

		La señora Smith extiende la mano para alcanzar el folleto, pero el vendedor busca la página 16 y le dice: «Aquí tiene la foto de la cocina que acabamos de instalar a su vecina. ¿No es maravillosa?»

		

		Le muestra otras fotografías y exclama: «¡Oh!, perdóneme, le estoy haciendo pasar frío aquí fuera. Pongámonos a cubierto, si no le molesta».

		

		Si es en verano, su exclamación será: «Me parece que está entrando mucho polvo. Pasaremos dentro si le parece bien».

		

		Deje que su cliente se instale con comodidad

		

		Una vez dentro de la casa, el vendedor debe hacer que su cliente se instale con comodidad, diciendo: «Siéntese, señora Smith, y no se moleste por mí. No ignoro que debe estar de pie mucho tiempo durante el día».

		

		La cliente se sienta, deseosa de seguir viendo las fotografías y los grabados del folleto, pero el vendedor quiere ganar su voluntad y le dice: «¡Qué hermosas cortinas tiene, señora! Seguramente es usted una decoradora innata. ¿Escogió usted misma las muestras de la tapicería?»

		

		Ella se siente adulada y procede a explicar con gran orgullo y detalle que, en efecto, fue ella misma la que escogió los dibujos de sus cortinas e incluso el mobiliario de su casa.

		

		Diga algo acerca del hogar de su cliente si desea ganar su voluntad. Ésta es una buena regla que deben recordar los vendedores a domicilio; es una regla excelente, incluso para cuando se está de visita en casa de los amigos.

		

		Cinco maneras de que el cliente se sienta cómodo

		

		El vendedor Johns-Manville tiene en la punta de la lengua cinco frases, que dirá durante los primeros minutos que esté con su cliente, en los que debe ganar su confianza para «romper el hielo» y para interesarla en las mejoras del hogar. Empleará, pues, una o todas las frases siguientes:

		

		«¿Se cansa usted fácilmente en la cocina?»

		«¿Es muy elevado el consumo de luz y fuerza que tienen ustedes?»

		«¿Le resulta algo oscura su sala de estar?»

		«¿Le gustan los juegos como el ping-pong?»

		«¿Le resulta muy difícil conservar caldeada la casa?»

		

		Cada una de estas frases ha sido comprobada para hacer que su interlocutora responda de la manera que el vendedor desea.

		

		El hogar es la base de la familia

		

		El hogar es la cosa más querida por la gente. No importa que sea modesto; es el hogar. Haga que la gente discuta su casa, los sueños que para ella tiene, la cocina que le gusta, el cuartito que desearía añadir al ático.

		

		A continuación, damos otras «frases de venta comprobadas» que le harán ganarse rápidamente la voluntad de sus clientes.

		

		«Tiene usted una casa preciosa.»

		«Estas alfombras son muy bonitas. ¿Las escogió usted misma?»

		«El dinero gastado en el hogar es una buena inversión, ¿no le parece?»

		«Si tuviera usted 300 $ para gastar en mejoras de su casa, ¿en qué los gastaría?»

		«Se necesita algo más que un carpintero con un martillo para construir una habitación tan bonita como ésta, ¿no es cierto?»

		

		Cuando se encuentre en la casa de otra persona, háblele de los atractivos que ve usted en ella. Se ganará su afecto en seguida si sigue esta simple regla de dejar que su cliente se sienta cómodo en su hogar.

		

		El principio de Borden

		

		Richard C. Borden, Jefe de Ventas de la Sección de Productos Lácteos de la Compañía Borden, me explicó cómo aplicaba las «frases contrastadas» para interesar inmediatamente a las señoras en las botellas de leche malteada. Habían probado muchos métodos, varias frases y más de un ejercicio malabar en los porches de las casas. El sistema mejor fue llamar a la puerta y cuando aparecía la dueña de la casa, se le entregaba la botella de leche malteada, diciendo:

		

		— Compruebe usted lo fría que está.

		

		Una vez la botella en manos de la cliente, el vendedor decía a la señora que se sirviera un vaso y se lo bebiera, y entretanto la seguía a la cocina.

		

		Cuánto mejor este método de entrar en una casa que el antiguo de preguntar: «¿Le interesaría adquirir nuestra leche malteada al chocolate junto con su suministro regular de leche?»

		

		El vendedor dirá algo acerca de la «hermosa cocina» y de las «bonitas cortinas» que la adornan y seguirá la regla de llamar a la cliente por su nombre, preguntando: «¿Cuál es su opinión acerca de esta leche malteada al chocolate, señora Jones?»

		

		Y ella le dirá su opinión. A la gente le gusta darla.

		

		Si hace usted que la gente €se sienta a gusto» durante los primeros diez segundos, la ha ganado usted a su causa por más de un cuarto de hora.

		

		Cómo debe hacerse

		

		Las mejores frases, la mejor técnica y la voz mejor modulada pueden estropear la venta si emplea usted «dedos de mantequilla» y manosea sin cuidado lo que vende. Un buen vendedor cultiva el movimiento de sus manos como un actor. Maneja el collar de perlas más barato como si costara un millón. Su propia actitud hacia lo que está vendiendo es muy importante, porque de su actitud depende en gran manera la que adoptará el posible cliente hacia el artículo.

		

		No mantenga el objeto asido. No lo lance sobre el mostrador. No lo agarre como si se tratase de un martillo pilón o una llave inglesa. No lo deje caer ni lo arrastre hacia el cliente. Trátelo con cuidado. Dele valor. Opere los mandos, los botones, las palancas o lo que sea delicadamente y esto hará crecer el valor de lo que usted vende. Enrolle el contrato cuidadosamente. Ofrezca la pluma con gentileza. Éstos son pequeños detalles de la venta, pero muy importantes. El trato que usted da a los artículos cuenta muchísimo.

		

		Haga que sus movimientos le parezcan simples al cliente; así éste sabrá que el aparato es fácil de manejar. Y emplee estas frases:

		

		«Esto es cuánto debe usted hacer.»

		«Apriete simplemente este botón.»

		«Funciona muy fácilmente, ¿no le parece?»

		«¿No cree que le conviene usarlo?»

		

		Obtenga acción con la acción

		

		Si el cliente ha sufrido una desilusión con algún artículo y objeta contra el que usted vende que es difícil de mover o accionar, no le diga que no es verdad. Dígale: «Esto era verdad con los modelos antiguos, pero ahora ya no ocurre en los modelos nuevos; vea cómo funciona éste».

		

		Haga que el cliente tome una parte decisiva en la demostración, puesto que así le hace adquirir mayor interés en la venta y se previene contra las posibles objeciones mentales.

		

		A la gente le gusta tomar parte en la «representación». Déjele que manipule. Deje a su cargo la «función». Usted es solamente el «maestro de ceremonias». Diga:

		

		«¿Quiere probarlo usted mismo?»

		«Vea qué fácilmente se emplea.»

		«¿No le parece que trabaja perfectamente?»

		«Le gustará emplearlo.»

		«¿Ve usted lo cómodo que es?»

		

		El deseo de la posesión viene con el manejo, la prueba o el ensayo del artículo que se va a comprar. Deje a su cliente que pruebe, huela o maneje lo que usted vende.

		

		¡Dígalo con flores!

		

		Acotaciones complementarias

		

		En este capítulo, Mr. Wheeler insiste en el alto valor que tiene una conversación racional a los efectos de llevar a buen término la venta.

		

		Parece que sea obvio hablar de la claridad como uno de los elementos fundamentales para el éxito de las frases. Y quien dice frases dice anuncios. Son muchos los vendedores y muchos los anuncios que ante el público carecen de valor. Resultan demasiado difíciles y a la gente no le gustan las dificultades.

		

		Hay que hablar, hay que escribir, hay que anunciar muy claro. Es preciso que la gente entienda. Todo cuanto sea complejo, difícil, torturado de expresión o de argumentos debe someterse, como las fórmulas matemáticas, a una provechosa simplificación de términos.

		

		No hay nada más fastidioso que escuchar a un conferenciante que dice cosas para una reducidísima élite. Nada tan hermoso como un discurso que es capaz de ser interpretado, entendido y valorado en sus justos términos por todo un auditorio sin excepción.

		

		Creer que al docto hay que hablarle en un estilo enrevesado es un error. No nos cansaremos de recalcar lo que venimos repitiendo con insistencia: que la difícil sencillez, tanto expresiva como expositiva, ilustrativa, etc., cautiva enormemente. Todo el mundo es capaz de enmarañarse en un lío de argumentos. Pero pocos son los que saben dar de las cosas definiciones cortas y concretas. ¿Por qué? Porque la definición no admite rodeos. Hay que concretar una cosa y hay que hacerlo con breves palabras.

		

		La conversación de venta, las cabeceras de los anuncios, los slogans o lemas publicitarios son otras tantas definiciones que participan simultáneamente de la sencillez y brevedad de la definición y de la diplomacia y la gracia con que hay que endulzar las cosas para que uno se las trague a gusto.

		

		¿Se ha fijado el lector en la moderna técnica de la presentación de artículos? Antes era prácticamente imposible regalar unos calcetines y hacer de ello un obsequio de buen gusto. Era un regalo excesivamente «pedestre». Pero he aquí que apareció el plástico. En una bonita bolsa de este material, los calcetines adquieren otro carácter. La magia del envase convierte el regalo anacrónico en un obsequio práctico en todos los sentidos.

		

		¿A qué viene este ejemplo? Viene como anillo al dedo. La palabra se usa para hacerse entender, pero no logramos casi nunca las expresiones adecuadas. Y somos incomprendidos, aparte de alguna falta ajena de comprensión, por culpa de nuestra manera poco clara de expresamos. Hay, sin embargo, una técnica, que en el fondo existió siempre, pero que ha tomado cuerpo y forma orgánica con los modernos tiempos de conquistas mercantiles: la de saber decir las cosas, la técnica que ha puesto al servicio de la palabra y de la redacción el celofán de una forma nueva que se caracteriza por una sencillez a toda prueba, una eufonía pegadiza y una aguda intención psicológica.

		

	
		21CÓMO APLICAR LAS «FRASES CONTRASTADAS» EN LA VENTA A DOMICILIO

		

		(«La fórmula del «Diga algo»)

		

		El mejor producto no se vende solo, como más de un corredor

		y algún jefe de ventas encanecido en su oficio han descubierto.

		

		El fabricante puede mandar al corredor con el producto que fabrica hasta la puerta del cliente, pero si no se usan las frases correctas en los primeros diez segundos, el corredor no puede entrar en la casa y el producto no se vende. Esta contingencia, por sí sola, a veces impone o desacredita un producto.

		

		El Club de Jefes de Ventas de Nueva York, al cual me gusta referirme a menudo, ya que el censo de sus socios representa a la inmensa mayoría de los grandes comerciantes americanos, me pidió que hiciese una demostración de «frases de venta comprobadas, preparadas para la venta a domicilio».

		

		De antemano solicité a Mr. W. W. Powell, Director de Capacitación de Vendedores de la Compañía Hoover, que me ayudase en la presentación de las siguientes escenas de venta, medio en serio y medio en broma, ilustrando la importancia que tienen las palabras y la técnica de venta domiciliaria de aspiradores de polvo.

		

		Primeros pasos de la «venta comprobada»

		

		Wheeler: —¿Qué es lo que hace comprar a la gente en su casa? Muchos de ustedes, caballeros, se preguntan si este principio de la «venta contrastada» es aplicable a otros campos de su actividad, y me preguntan ustedes: ¿Cree usted en la conversación de venta «en conserva»?

		

		«Habiendo analizado cerca de 105.000 palabras, frases y procesos de venta sobre casi 19.000.000 de personas, mi opinión es contraria a la conversación en «conserva» y a favor de la conversación de venta «planeada» atemperada a las circunstancias del momento. Hoy, con la ayuda de Mr. Powell, les voy a demostrar la diferencia entre la llamada conversación de venta «en conserva» y la conversación de venta «planeada», y al propio tiempo quiero ofrecerles una fórmula para que ustedes mismos tracen la presentación de sus ventas: la fórmula del «Diga algo».

		

		«La fórmula del «Diga algo» se compone de (I) la «llamada de atención» de diez segundos o «allanamiento de puerta»; (II) presentación de la venta en tres minutos, y (III) final de sesenta segundos. Verán ustedes que muchas ventas brillantes se basan en esta simple fórmula.

		

		«Primero, no obstante, veamos un ejemplo de vendedor a domicilio de aspiradores de polvo que ha aprendido de memoria su guión de venta como un loro. Yo haré de vendedor y Mr. Powell representará primero a mi jefe de ventas y después a mi cliente.

		

		Jefe de ventas Powell: —Wheeler, he aquí el guión que seguirá el vendedor para nuestras ventas de primavera y verano sobre el nuevo aparato Bojack. Apréndaselo de memoria. (Da a Wheeler un extenso escrito.)

		

		Vendedor Wheeler: —Sí, señor Powell. (Toma el escrito.)

		

		Jefe de ventas Powell: (Dándole una palmada en la espalda.) —¡Adelante, muchacho!

		

		Wheeler: (Dirigiéndose al público.) —Equipado con mi «discurso embotellado» visito a mi primer cliente, y ahora verán lo que ocurre con el producto cuando intentamos venderlo empleando un lenguaje repleto de expresiones aprendidas de memoria.

		

		Escena I

		

		La venta mediante un lenguaje en «conserva»

		

		Vendedor. (Se acerca a la puerta lánguidamente. Toca el timbre. Bosteza. La dueña de la casa abre la puerta.) — Buenos días, señora. ¿Está la dueña de la casa? Usted es la doncella, ¿verdad?

		

		Señora. — ¿Cómo? ¡Caballero, la dueña de la casa soy yo!

		

		Vendedor. — Perdone, señora. Soy vendedor de la Compañía de Aspiradores de Polvo Bojack, y me envían aquí para ofrecerle una demostración de nuestro nuevo modelo y limpiar al mismo tiempo una de sus alfombras sucias.

		

		Señora. — A ver, a ver, un momento. ¿Quién le dijo a usted que yo tenía alfombras sucias?

		

		Vendedor. — Vaya, ¡serán ustedes los únicos en toda la calle que no las tienen! Además, la señora Abernathe, de aquí al lado, me dijo que usted necesitaba alguna cosa que mantuviera limpia su casa. Entro ahora mismo, señora, y no la entretendré demasiado. (Entra sin más ceremonia. La señora de la casa le deja hacer a regañadientes.)

		

		Señora. — No sé quién pueda ser la señora Abernathe; pero, ya que está usted aquí, adelante…

		

		Vendedor. — Siéntese en esta silla mientras monto el aparato y le hago una limpieza perfecta de su alfombra. Quiero que se fije particularmente en la belleza de este aspirador. Lo concibió ese fulano que construye trenes o algo por el estilo; ahora no me acuerdo de su nombre; pero este aparato es tan hermoso, que puede usted dejarlo aquí en el recibidor como otro mueble más, sin que desentone del resto del mobiliario, ¿no le parece?

		

		Señora. —Sí, es muy bonito; pero ya que hablamos del recibidor, ¿sabe si limpia de pelos las alfombras ese aparato? Porque mi marido tiene dos perros que van dejando pelos por todas partes.

		

		Vendedor (que no puede renunciar al lenguaje en «conserva» previamente trazado). — Ya llegaremos a eso. Pero antes quiero que oiga el ruido del aspirador. Tiene un zumbido científico que no puede molestar a los vecinos. Porque usted no querrá molestarles, ¿verdad?

		

		Señora. — No, desde luego. Pero ¿limpia de pelos las alfombras ese aparato?

		

		Vendedor. — Ya llegaremos a eso. Deje que le muestre primero el mecanismo de este instrumento. Es ciertamente una máquina magnífica, ¿verdad? Porque, señora, este aparato durará mucho más que sus alfombras. De hecho, dura toda la vida, y esto es lo que usted desea de su aspirador, ¿verdad?

		

		Señora. — En realidad, me parece que me preocupa muy poco lo que pueda durar; lo que me interesa saber es si limpia de pelos las alfombras.

		

		Vendedor. — Desde luego que limpia de pelos las alfombras.

		

		Señora (enojándose por haber sido diferida su pregunta tanto tiempo) — ¿Cómo sé yo que limpia de pelo las alfombras? Por eso se lo pregunto.

		

		Vendedor (también enojado). — ¡Habrá de creer en mi palabra! Ahora déjeme mostrarle cómo limpia el suelo de trozos de papel. (Lanza un puñado de papelitos al suelo.) ¿Ve usted cómo recoge todos los pedazos de papel? Bueno, casi todos. Esto es formidable, «¿eh? Además, este aspirador tiene la ventaja de que no le rasgará, arañará, gastará, estropeará o estirará sus alfombras más valiosas. Ahora ya le he limpiado una de sus alfombras sucias y le he mostrado cómo funciona el aspirador. Veamos ahora cuánto le costará…

		

		Señora (levantándose y yendo hacia la cocina). —Lo siento, pero no dispongo de más tiempo. Tengo un pastel cociéndose en el horno. Algún día que pase por aquí nuevamente, ya me mostrará si este aspirador limpia de pelos las alfombras. El que tengo ahora no los aspira, y estoy interesada en cualquier aparato que lo haga. Buenos días.

		

		Vendedor. (Fuera, en la fría puerta de nuevo.) — Debe tener algunos perros sarnosos en su casa. (Hojea el guión.) Es curioso que no diga nada acerca de la limpieza del pelo de los perros. Si no hubiera preguntado tantas cosas, le hubiera hecho una hermosa demostración. (Pero no había pensado que lo hiciera.) ¡Devolveré esta gansada a la oficina!

		

		Wheeler (dirigiéndose al público). — Esto se ha exagerado un poco, claro, pero muestra lo que sucede a un vendedor que todo lo cifra en las virtudes de la pauta de un guión. Veamos ahora lo que pasa cuando el vendedor Powell acude a la misma señora con su conversación de venta «planeada» en lugar de «envasada». Vean el uso de la fórmula del «Diga algo» por Mr. Powell, con su «llamada de atención» de diez segundos o «allanamiento de puerta», su presentación de la venta en tres minutos y el final de sesenta segundos, cuando se entera de que lo que la mujer desea es un aspirador que limpie sus alfombras del pelo de los perros.

		

		Escena II

		

		La venta mediante un lenguaje «planeado»

		

		Vendedor. (Se acerca a la puerta vivamente y de manera comercial. Toca el timbre. Se descubre. Sonríe amablemente. La dueña de la casa aparece ante la puerta.) — ¡Buenos días! Soy míster Powell, vendedor de los aparatos Hoover de la Casa Gimbel. Recibió usted propaganda como ésta, ¿no es cierto? (Le muestra unos folletos.)

		

		Señora. — Sí.

		

		Vendedor. —Vengo a cumplir nuestra promesa de limpiarle toda una alfombra y una pieza de su mobiliario gratuitamente y enseñarle cómo acortar el tiempo que dedica a la limpieza. Éste es nuestro método para introducir el nuevo aparato de limpieza Hoover. La Casa Gimbel desea que sepa usted que esta demostración es sin coste ni obligación de ninguna clase por su parte.

		

		Señora. — Un hombre estuvo aquí con un aspirador hace un momento, y además tengo un pastel cociéndose en el homo.

		

		Vendedor (sonriendo). — Sólo un momento.

		

		Señora. — Bien, pase usted. (Sonríe ella también.)

		

		Vendedor (entrando). —No creo que tenga su nombre.

		

		Señora. — Soy la señora Jones.

		

		Vendedor. — ¿Qué iniciales?

		

		Señora. — Señora T. J. Jones.

		

		Vendedor (toma unos apuntes). —Gracias. Póngase cómoda, señora. La distraeré solamente unos minutos, y estoy seguro de que le interesará saber cómo hacer menores sus problemas de limpieza doméstica. (Descubre de nuevo el aparato Hoover). Éste es el primer aspirador eléctrico básicamente nuevo que ha aparecido desde hace diez años. De hecho, es el punto de partida de un nuevo desarrollo de la ciencia de la limpieza, puesto que aúna todos los principios conocidos de ella. Es el nuevo aparato Hoover de limpieza 150, todo él aerodinámico, proyectado por Henry Dreyfus a la manera moderna, y construido de magnesio, que es un tercio más ligero que el aluminio. ¿Ve usted esta luz?

		

		Señora. — Sí.

		

		Vendedor. — Le llamamos la «buscadora de polvo»; ve dónde hay que limpiar, deja limpios los lugares por donde pasa. Este punto rojo es la señal de depósito lleno.

		

		Señora. — ¿Señal de depósito lleno?

		

		Vendedor. — Sí, la señal de depósito lleno. Usted podría olvidarse de vaciar el saco de polvo, pero el aparato no se olvida. Éste es el ajuste automático de alfombras. Acciónelo usted. (La señora obedece.) Esto es cuánto debe hacer usted. Esto es el muelle automático de conversión en aspirador. Es tan fácil como encender una luz. (Enchufa el contacto.) Esto es todo lo que debe hacer.

		

		Señora — Todo esto es muy interesante; pero ¿limpia este aparato los pelos de los perros que se han quedado pegados a la alfombra?

		

		Vendedor —¿Si limpia el Hoover de pelos las alfombras? Desde luego. (Da la vuelta al Hoover.) ¿Ve usted estos cepillos, señora Jones? Los llamamos «limpiadores de pelo».

		

		Señora. — No sabía que los aspiradores tuvieran limpiadores de pelo.

		

		Vendedor. (Lanza pelo de camello sobre la alfombra.) — Ya ve usted, señora Jones, qué rápida y fácilmente se limpia de pelos la alfombra. El pelo de camello es parecido al de los perros, aunque es dos veces más difícil de limpiar. (La señora acciona el aspirador.) Le gusta, ¿verdad? Ya ve cómo el Hoover sacude, barre, enluce y limpia. El Hoover limpia no sólo de polvo, sino también de pelo, cosa que usted tal vez no sabía. (En potencia, el aspirador ya está vendido.) Posiblemente se habrá preguntado por qué llamamos «1,50» a este modelo nuestro.

		

		Señora. — Sí, me lo he preguntado.

		

		Vendedor. — La respuesta es porque puede tener este aspirador, con sus cepillos para limpieza de pelos, por la pequeña suma de 1,50 a la semana solamente.

		

		Señora. — Bueno; no sé si mi marido lo encontrará bien.

		

		Vendedor. — Uno cincuenta por semana representan unos veinte centavos diarios. Seguramente gasta usted más de eso cada día en alfileres, ¿no?

		

		Señora. — No me lo recuerde; claro.

		

		Vendedor. — Entonces yo pongo mi visto bueno aquí y encima de mi nombre hay un lugar para su aprobación; el problema de mantener limpias sus alfombras del pelo de sus perros ¡queda resuelto!

		

		Señora (volviéndose hacia el público). — Lo contento que va a estar mi marido cuando le diga que he comprado un nuevo Hoover y que podrá dejar entrar los perros en casa.

		

		Wheeler (dirigiéndose al público). — Ésta ha sido una magnífica muestra de talento de un vendedor. Vieron ustedes, caballeros, cómo, a pesar de que el nuevo modelo Hoover incluye todos los adelantos de la limpieza mecánica, que lo hacen el primer aspirador básicamente nuevo que ha aparecido en diez años, la Compañía Hoover ha comprobado que todas estas maravillas de la limpieza pasarían inadvertidas o tomadas como cosas sin importancia por las señoras si no se les hiciera una «presentación» práctica en un inteligente lenguaje de venta.

		

		«De antemano, el vendedor Powell empleó su «allanamiento de puerta» de diez segundos, entrando en la casa, y, una vez en ella, hizo la presentación en menos de tres minutos. «El vendedor Powell siguió su plan e hizo la venta sin pedir una sola vez a la cliente que «firmase en la línea de puntos». Ni una sola vez empleó la senda trillada del «firme aquí», y, no obstante, obtuvo el pedido de la cliente.

		

		Una historia inglesa

		

		¿Qué sucede cuando usted no sigue un plan comprobado como el que se acaba de mostrar? Bueno será traer a colación al vendedor de Hoover de Inglaterra que dijo que ningún buen corredor británico necesitaba de «sistemas de venta comprobados» para saber lo que era necesario hacer y decir. Así, él mismo hizo su presentación. Llamando a una puerta, dijo: «Señora, he venido a demostrarle cómo puede reducir a la mitad el tiempo que dedica a la limpieza, haciendo así su vida más agradable».

		

		La dueña de la casa, una educada señora inglesa, admitió al corredor, diciendo: «Cualquier caballero que pueda hacer la vida más agradable es siempre bienvenido a mi hogar».

		

		Dentro ya de la casa, el vendedor empezó a esparcir polvo encima de la alfombra del recibidor, haciendo notar: «La prueba mejor para demostrarle las ventajas del Hoover es esparcir polvo por la alfombra y luego limpiarla». La señora aprobó. Después, el corredor rompió algunos papeles en trozos menudos, tomó una taza de harina, recogió un puñado de ceniza del hogar y lo lanzó todo sobre la alfombra y, para finalizar, vació sobre ella todas las papeleras que había en el piso.

		

		El vendedor había ciertamente creado una mala situación en el suelo del recibidor, pero la confiada señora esperaba que, como él había afirmado, el Hoover lo resolvería todo a maravilla. Cuando terminó, pues, de ensuciar la casa, preguntó: «Y ahora, señora, verá usted lo que hace el Hoover. ¿Dónde está el enchufe de la electricidad?» Entonces la pobre señora informó al vendedor de que, por desgracia, en su casa usaban ¡gas solamente!

		

		Esto es lo que sucede cuando ustedes descuidan seguir el plan. Desde entonces, los vendedores de Hoover siguen el plan, y siempre ponen sus aspiradores al lado del enchufe de la electricidad en cuanto han entrado en una casa, para estar seguros de que la posee y no caer en la embarazosa situación de su buen primo inglés.

		

		Acuérdese siempre de seguir un plan de ventas comprobado.

		

		Acotaciones complementarias

		

		El capítulo en sí ya es ejemplar. No cabe otra cosa que un brevísimo comentario crítico.

		

		En primer lugar, hay que repetir lo de siempre: las conversaciones que aquí se han expuesto corresponden a una forma expresiva que tiene pleno valor allá, al otro lado del Océano. Ellos, los americanos, son como son y hay que adaptar las ideas a su mentalidad y a su fondo. Y si las ideas hay que adaptarlas, las frases que las expresan no pueden escapar, lógicamente, a este proceso racional.

		

		El valor de lo que Mr. Wheeler expone y quiere demostrar queda, no obstante, incólume. Estas conversaciones, «muy americanas», porque de hecho lo son, tendrían en nuestro suelo otras expresiones, pero no otro fondo. A pesar de nuestro carácter soñador, herencia caballeresca del Quijote, no dejamos de tener una agudeza mental y espiritual que difiere esencialmente de la de los norteamericanos.

		

		Por eso nuestra conversación sería posiblemente o más sosa, por carencia de tema estimulante y por falta de formación del vendedor, o más chispeante, por causa de esta sal que el Hacedor quiso verter por arrobas en nuestra gente.

		

		Sin embargo — y aquí se encierra lo mejor de nuestro modesto comentario crítico —, de la misma forma que es comprensible que la conversación sosa no es un acicate para realizar una buena venta, la sola conversación chispeante, que tanto abunda en nuestros mostradores, no basta tampoco para realizarla. Y aun a veces es contraproducente, cuando no enteramente nociva, para el buen resultado de la gestión de venta.

		

		La verborrea — o el soso mutismo en el otro extremo—nos pierde muy a menudo. Hablar por hablar, decir chistes y soltar huera palabrería jamás ha sido camino que condujera al dominio del ánimo ajeno. Hay que imbuir en el fondo de cada uno de nuestros vendedores estos sanos principios, que pueden conducirnos al dominio de frases eficientes cuyos resultados, al aplicarlas, se truequen en ventas y, por lo tanto, en dinero.

		

		Hablar siempre con una intención: la de servir y vender.

		Procurar sintetizar las ideas en una corta frase, fácil de recordar, amable y eufónica; es decir, que suene bien y gratamente al oído.

		Pensar que las palabras no son indiferentes. Hay unas que dan alas a la conversación y otras que son lastre. Hay unas que cierran la venta y otras que la empujan.

		Tener en cuenta que hay muchas frases que, sin demostrar intención de venta, la llevan y la ejercen con mayor fuerza y diplomacia que las primeras. Decirle a una mujer que el modisto que creó el modelo que se está probando «parece que intuyó las justas proporciones de su cuerpo» es halagarla y hacer mucho más para vender el vestido que no otras frases más directamente alusivas.

		Recordar que el contacto con la gente equivale a un continuo ensayo en un preciadísimo laboratorio.

		

		Dos cosas hay que registrar de estos ensayos:

		

		El efecto que producen las frases que lanzamos.

		La auténtica efectividad contrastada al repetir y poner a prueba frases que en un determinado caso han sido determinantes de la venta.

		

		De toda esta experiencia resumida, de esta observación constante y del afán incansable de crear, remozar, perfeccionar y ensayar, debe originarse la enseñanza práctica del vender en este arte que tanto nos place llamar «el de saber decir las cosas».

		

		Nos place llamarlo así por la efectividad de su existencia y de sus aplicaciones en la vida cotidiana. Y nos place ver que autores tan prácticos y tan afortunados profesionalmente como Mr. Wheeler no pueden por menos de enseñarlo y recomendarlo no como algo accesorio, sino, precisamente, como un elemento fundamental en la compleja técnica de la venta.

		

	
		22CÓMO HACER PRESENTACIONES DE VENTA RESPALDADAS POR «FRASES CONTRASTADAS»

		

		Sólo es necesario una «frase de venía contrastada» para hacer

		comprar a las personas. A veces, sin embargo, es preciso decirlas

		en serie. Veamos la diferencia entre la conversación

		de venta «en conserva» y la «planeada».

		

		Sea vendiendo algo que requiera diez segundos o que necesite diez días, los principios para hacer frases se aplican de la misma manera.

		

		Su interlocutor llega a un punto en que se «fatiga», un límite ¡pasado el cual ya no oye lo que usted le dice. Debe usted revivir su interés constantemente con «llamadas» telegráficas a su cerebro. Debe procurar siempre que su boca se le haga agua ante las proposiciones que le hace y asir continuamente sus pensamientos para obrar en consecuencia.

		

		He aquí una escena de venta representada por Warren Rishel y por mí en el Hotel Roosevelt para el Club de Jefes de Ventas de Nueva York, demostrando cómo «frases comprobadas» simples pueden ser coordinadas cronológicamente en la presentación de las ventas. Usando de nuevo el principio de que la gente aprende más aprisa cuando se le muestra sus equivocaciones, y luego, en contraste súbito, la manera correcta de proceder, les ofrecemos a ustedes la siguiente escena en demostración de cómo pueden usarse frases simples en la presentación de una venta:

		

		Wheeler. — Caballeros, hay dos eslabones débiles en sus campañas de ventas.

		

		«Uno de ellos es el lenguaje y la técnica que sus corredores emplean cuando se presentan ante el detallista para venderle sus productos.

		

		«El otro es el lenguaje y la técnica que el detallista emplea a su vez con sus clientes al revenderles sus artículos.

		

		«Volvemos a nuestra función de unas semanas atrás para presentarles nuevamente la diferencia que hay entre la conversación «en conserva» que emplean los vendedores atolondrados y la conversación «planeada» que ha sido comprobada científicamente para hacer la venta más perfecta, más efectiva y más rápidamente.

		

		«Actuaré ahora como vendedor que ha «empollado» su lenguaje de venta y que, por lo demás, quebranta todas las reglas y principios de acercamiento a un detallista de huevos y mantequilla.

		

		La manera errónea de presentar una venta

		

		(Wheeler entra en el almacén de Abernathe Schmaltz, quien está muy ocupado limpiando el polvo de las estanterías.)

		

		Wheeler. — ¿Está Abernathe Schmaltz? Usted debe ser el mozo, ¿verdad?

		

		Schmaltz. — Yo soy Abernathe Schmaltz.

		

		Wheeler. — Bueno, ¿cómo está este almacén de mantequilla y huevos?

		

		Schmaltz. — Muy bien. ¿Quiere usted comprar algo?

		

		Wheeler. — ¡Oh! Se equivoca, hermano. Soy corredor de huevos y mantequilla. Me envían aquí de la casa Bickley para interesarle en la compra de dichos artículos.

		

		Schmaltz. — Muy bien; interéseme usted.

		

		Wheeler. — Primero quiero hablarle a usted de la historia de la casa A. F. Bickley e Hijos. Tenemos este negocio desde el año 1870 y…

		

		Schmaltz. — Bien. Yo adquiero los huevos y la mantequilla a un granjero. ¿Son mejores sus artículos?

		

		Wheeler. — Desde luego; pero déjeme hablarle de la organización de nuestro personal. Nuestro jefe, por ejemplo, es un pescador aficionado de primera categoría. Le gusta pescar en la Bahía de Chesapeake. Si hubiera visto usted el pez que pescó la semana pasada, cuando…

		

		Schmaltz. — A mí también me gusta pescar. Pero, dígame: su mantequilla y los huevos que usted vende, ¿son mejores que los que yo compro al granjero?

		

		Wheeler. — Claro que lo son; pero déjeme que le hable de nuestro jefe de ventas. Es él quien me envió aquí. Es uno de esos teorizantes. Tiene un montón de ideas estrafalarias y nosotros somos conejillos de Indias para él. Si yo fuera jefe de ventas…

		

		Schmaltz. — Pero su mantequilla y los huevos, ¿son mejores que los del granjero?

		

		Wheeler (cogiendo una figurita de azúcar cande de una caja). — Claro que lo son; pero…

		

		Schmaltz. — ¡Eh! No se coma esa pieza de azúcar cande, que son ¡mis beneficios!

		

		Wheeler. — Lo siento, hombre. Pero, oiga, Schmaltz, estamos aquí perdiendo el tiempo. Yo quiero hacerle un favor.

		

		Schmaltz (enojado). — Vaya, ¿quiere usted hacerme un favor, eh?

		

		Wheeler. — Claro que sí. Si usted…

		

		Schmaltz. — Entonces, ¡lárguese de aquí ahora mismo! Éste es el mayor favor que puede hacerme. He perdido ya 2,85$ de ventas. ¡Váyase ya de una vez!

		

		Wheeler. — Caramba con los tíos estos, ¡qué difícil es venderles! ¡Estaba hecho una furia!

		

		Manera de presentar una venta

		

		Wheeler (dirigiéndose al público). — Esto fue un tanto exagerado, desde luego, pero demuestra en gran manera el importante principio de ventas de hoy día, y es el siguiente:

		

		«Un vendedor que visita a un detallista tiene solamente diez cortos segundos para interesar al cliente, y si en estos diez segundos no dice algo de importancia primordial, el cliente le abandonará mental o físicamente.

		

		«Veamos ahora al mismo vendedor un mes más tarde, después de haber desechado su conversación «en conserva» y haber hecho un cuidadoso estudio de la presentación y el estilo de la conversación planeada de venta.

		

		«No solamente conoce ahora el «allanamiento de la puerta» en diez segundos, las «frases contrastadas de venta» y las «técnicas comprobadas», sino que tiene también un interesante plan para inducir al detallista a pronunciar frases a medida y emplear técnicas de venta que le ayuden a ampliar el volumen de su negocio,

		

		«Me haré cargo de nuevo del papel de vendedor. (Wheeler entra en la tienda con aire decidido.)

		

		Wheeler. — Buenos días, Mr. Schmaltz. Mi nombre es Wheeler. Vengo de la casa A. F. Bickley e Hijos. ¿Le gustaría a usted aumentar el volumen de su negocio de huevos y mantequilla?

		

		Schmaltz. — Claro que me gustaría. ¿A quién no?

		

		Wheeler. — Sopese usted este huevo. (Pone un huevo en la mano derecha de Schmaltz.) Ahora sopese usted este otro. (Pone otro huevo en la mano izquierda del tendero.) El huevo que tiene usted en la mano derecha pesa mucho más que el que tiene en la izquierda; no obstante, ambos tienen el mismo tamaño, ¿no es cierto?

		

		Schmaltz (sorprendido). — En efecto, éste pesa más que este otro. ¿Cómo es posible?

		

		Wheeler. — Éste es un huevo controlado de la granja Bickley, puesto por una gallina que ha sido alimentada científicamente; su comida está equilibrada, contiene calcio.

		

		Schmaltz. — ¿Calcio? ¿Qué es el calcio?

		

		Wheeler. — El calcio es la base de los huevos. Cuanto más calcio hay en un huevo más pesa.

		

		»La parte exterior de un huevo no indica su interior.

		

		»Que el huevo sea blanco o castaño no determina el valor vitamínico del contenido de la cáscara.

		

		»Debe usted pesar los huevos para juzgar la cantidad de alimento que contienen. Los huevos deben pesar no menos de 24 onzas la docena.

		

		»La gallina que puso el huevo que tiene usted en la mano izquierda se alimentó en el campo, dejada en libertad. Tiene poco valor vitamínico. Por eso es tan ligero.

		

		»El huevo que sostiene usted en la mano derecha es del mismo tamaño y del mismo color, pero pesa mucho más. Es un huevo controlado de la Granja Bickley. Está saturado de calcio.

		

		Schmaltz. — ¡Caramba; nunca supuse esto!

		

		Wheeler. — Y la mayoría de sus clientes tampoco han supuesto nunca esta interesante historia. Compran huevos simplemente por el color y el precio. Pero si usted se molesta diez cortos segundos en explicarles este asunto del calcio, venderá usted los huevos a mejor precio. ¿No querrá usted hacerlo?

		

		Schmaltz. — Claro que lo haré. Huevos controlados, con calcio, suena bien. (Al mismo tiempo que piensa en voz alta, entra un cliente.)

		

		Cliente núm. 1. — Deme un sobre de pimienta.

		

		Schmaltz. — ¿De cinco o de diez centavos, señora?

		

		Cliente núm. 1. — ¡Oh! El sobre de cinco centavos estará bien. (La cliente se va.)

		

		Wheeler. — ¿Quiere usted vender a sus clientes los tamaños grandes en lugar de los pequeños?

		

		Schmaltz. — Claro que quiero. ¿Tiene usted alguna palabra mágica para vender pimienta?

		

		Wheeler. — Sí, señor. Al próximo cliente que venga pidiéndole lo que sea, que se venda en dos tamaños, no le hable usted del pequeño; dígale usted: «¿De tamaño familiar?», o bien: «¿De tamaño económico?»

		

		Schmaltz. — «¿De tamaño familiar? ¿De tamaño económico?»

		

		Wheeler. — Ahora bien, si desea vender sardinas, ponga una lata frente a su cliente y dígale: Estas latas de sardinas se vuelven cada treinta días. Cuando la cliente pregunte por qué, dígale que esto hace que el aceite de oliva remoje todas las sardinas y no puedan quedar secas en la lata.

		

		Schmaltz.—¡Hombre, ¡ésas son buenas ideas mercantiles! Aquí viene una cliente. Voy a probar estas frases con ella.

		

		Cliente núm. 2. — Un paquete de escamas de jabón.

		

		Schmaltz. — ¿De tamaño familiar, señora Perkins?

		

		Cliente núm. 2. — Desde luego.

		

		Schmaltz (le entrega el paquete de escamas, coge una lata de sardinas y la pone ante ella). — Estas latas de sardinas, señora Perkins, se vuelven cada treinta días.

		

		Cliente núm. 2 (sorprendida e interesada). — ¿Sé vuelven cada treinta días? ¿Y para qué?

		

		Schmaltz. — Así el aceite de oliva remoja todas las sardinas y evita que se resequen. ¡Son mucho mejores!

		

		Cliente núm. 2. — Es una gran idea; ya lo creo que serán mejores. Me llevaré una lata.

		

		Schmaltz. — ¿De tamaño económico?

		

		Cliente núm. 2. — Claro; yo siempre compro económicamente. (Coge el paquete y sale de la tienda.)

		

		Schmaltz (encantado). — ¡Esto funciona, joven! Es la primera vez que la vieja señora Perkins ha comprado un paquete de escamas de jabón de tamaño grande, y, ¡Señor!, nunca logré venderle una lata de sardinas de más de veinticinco centavos, desde la depresión acá.

		

		Wheeler. — Éste es un ejemplo práctico de lo que hacen las «técnicas comprobadas» y las «frases de venta contrastadas», o palabras mágicas, como las llama usted, al venderle a la gente.

		

		»Mr. Schmaltz, ¿qué clase de huevos vende más, los de color blanco o los de color castaño?

		

		Schmaltz. — ¡Oh! Casi todos los que vendo en este barrio son blancos.

		

		Wheeler. — ¿Cuándo le envío a usted una caja de huevos blancos con calcio, el lunes o el martes?

		

		Schmaltz (distraído). —El lunes estará bien.

		

		Wheeler. — Buenos días. Le enviaré este pedido al contado y volveré la semana que viene con otras «frases comprobadas» para ayudarle a incrementar sus ventas.

		

		Schmaltz (dándose cuenta de pronto). — ¡Eh! ¡Oiga, joven!… ¡Demasiado tarde! Se marchó y le he comprado una caja de huevos que no necesitaba hasta la semana que viene. Debe haber empleado algunas palabras mágicas conmigo. ¡Bueno! Es un tío simpático.

		

		Acotaciones complementarias

		

		De este capítulo queremos destacar una idea, extremándola y demostrando cómo por los caminos trillados de frases sabidas es posible encontrar dos cosas tan difíciles y raras como son la originalidad y los motivos infalibles de atracción.

		

		Claro está que, siguiendo nuestro principio, vamos a exponer ejemplos que no son más que demostraciones de tipo publicitario. Pero en este caso queda demostrado también que en la sugestión lograda por la publicidad podemos encontrar ejemplo y lección para aplicarla a la conversación y, por lo tanto, a las lides de venta que se ventilan tras un mostrador o en las visitas domiciliarias a la clientela.

		

		Como usted sabe, lector, hay un sin fin de frases hechas. De puro sabidas parece que no tengan importancia en la conversación. Sin embargo, la tienen. Las personas que nos salen a cada paso con aforismos nos resultan, si tienen gracia en exponerlos, originales, simpáticas, y las llamamos dicharacheras. El mismo uso de la frase hecha, cuando a su empleo se une el arte de saberla emplear, confiere una especie de título docto. La frase hecha tiene, bien empleada, la misma virtud que el movimiento como elemento atractivo en los escaparates. ¿Ha visto usted, lector, algo más sobado y conocido que el consabido tren miniatura, que va dando vueltas tras los cristales de un escaparate, haciendo las delicias de chicos y mayores? Algún hilito invisible nos une al espectáculo, algún duendecillo nos para frente al escaparate y algún cebo nos mantiene pegados a los cristales. Es que en cada alma ‘humana hay algo infantil y todos reaccionamos del mismo modo al apretar idéntico botón.

		

		Se ha descubierto, pues, amigo lector, que la frase hecha, no empleada con monotonía, sino con el empaque, la soltura y el salero que confiere el dominio del arte en saber decir las cosas, la frase hecha, decimos, tiene el valor de llamar la atención porque nos suena a cosa amiga, porque la llevamos dentro. La leemos, por lo tanto, y nos decidimos a continuar leyendo las frases que siguen. Por esto, precisamente, en muchos anuncios de la Prensa se emplean como cabeceras anzuelos con viejos proverbios, frases hechas y conocidas, que son el primer asidero que encuentra la atención y rendijas excelentes por las que se cuela el interés y la simpatía.

		

		Comentemos un ejemplo original a través de una frase tan sobada como la de «No estorbar». Ésta es la frase que figuraba en un anuncio advirtiendo cuán frecuente es que se olvide la importancia que tiene el agua en la rapidez y perfección de ciertos procesos de la fabricación textil. Aquí la frase hecha «No estorbar» venía a significar el auténtico anhelo y la conveniencia que los fabricantes sienten de que la producción se desarrolle sin tropiezos. Sobre una base que parece tan endeble, la conocida Compañía Permutit, de Nueva York, lanzó una serie de anuncios, cuyo espíritu comentamos para aleccionamiento del lector en cuanto a emplear en el mostrador, en la visita o en la publicidad de cara a la venta, frases hechas que, o bien colocadas como cabeceras — si se trata de un anuncio en la Prensa —o como temas de argumentación — cuando se trate de un proceso verbal —, tienen la facultad de llamar la atención, impresionar y dejar un recuerdo incisivo en favor de un artículo o un servicio, sea cual sea.

		

		Idea genuinamente americana, aferrándose a una frase hecha tan conocida como ésta de: «… una tempestad de aplausos», fue plasmada publicitariamente por la Warwick Chemical Co., apareciendo una ilustración con un fondo de auténtica tempestad — para dar mayor énfasis a la frase— y en la parte superior unas manos realizando la otra parte de la frase: el aplauso. Es decir, que el publicitario, trabajando en los límites de lo aceptable, puso la frase en solfa, y así la hizo evidente no sólo por escrito, sino ilustrándola. Es otra sugerencia, pues, la de encontrar, entre tantas, alguna frase hecha o célebre, particularmente feliz, y, una vez seleccionada y aceptada, rodearla del elemento gráfico que la defina. La bondad de la idea, y sobre todo la eficacia publicitaria de ésta, será función del acierto en escoger la frase y del grado de traducción plástica de que aquélla sea susceptible.

		

		Vea, lector, si no hay alguna de estas frases célebres o felices que por su naturaleza encaje con lo que usted vende o con lo que usted quiere anunciar. Búsquele un vehículo gráfico atractivo y suelte el anuncio. No le quepa duda de que se hará leer o, lo que es lo mismo: no le quepa duda que le dará rendimiento.

		

	
		23CÓMO VENDERLE AL HOMBRE QUE COMPRA PARA SU ESPOSA O SU NOVIA

		

		(De una charla de Mr. Wheeler en la Casa R. H. Macy y Compañía)

		

		Ha llegado a reunirse en estos últimos años tal cantidad

		de datos científicos demostrando que las mujeres hacen

		el 85 % de las compras, que el arte y laciencia de vender

		al humilde varón se están perdiendo o se consideran

		cuestión de poca monta.

		

		Es cosa bien conocida en todos los almacenes de ventas al por menor que cuando un hombre entra en la sección de señoras, se le muestra en seguida el mejor surtido de artículos y los más caros, porque es un comprador apresurado. El precio es cosa secundaria. El comprador está aturdido, desea comprar rápidamente y marcharse aprisa. Si ve únicamente las mercancías más caras, se decide por una de ellas, paga y se va.

		

		Las mujeres, sin embargo, son «tenderas». Hacen que el vendedor les muestre artículo tras artículo y no compran hasta que encuentran la mejor ganga. Son cazadoras de lo más barato.

		

		Recientemente, en la casa R. H. Macy y Compañía se dieron cuenta de lo que valen las «frases conscientes» viendo que las mejores mercancías no se vendían por sí solas, por atractivas que fuesen, y que las mayores ventas se hacían siempre que el vendedor empleaba un idioma y una técnica de persuasión.

		

		Me pidieron que me dirigiera primero a un grupo de 200 vendedores y dependientes y, en una reunión posterior, a la mayoría de los 12.000 empleados de esta importante organización mundial.

		

		Después de una charla con Mr. Paul Hollister, vicepresidente de la Sociedad, se llegó a la conclusión de que los empleados comprenderían mejor la manera de emplear la técnica de la venta y las frases adecuadas para inducir a los clientes a que comprasen mediante representaciones a propósito. Se convino primeramente que viesen en forma práctica la manera incorrecta de hacer una venta, e inmediatamente la manera correcta de llevarla a cabo. El súbito cambio sería una buena enseñanza.

		

		Por lo tanto, se representaron las dos escenas siguientes. Fueron ligeramente exageradas, teniendo en cuenta su carácter teatral, pero hacían resaltar los puntos esenciales de la venta e ilustraban los cinco puntos de Wheeler.

		

		No venda la tajada, ¡venda su sabor!

		No escriba; ¡telegrafíe!

		¡Dígalo con flores!

		¡No pregunte si, pregunte cuál!

		¡Vigile su voz!

		

		Demostración de venta número 1

		

		Manera errónea de venderle productos de perfumería al hombre

		que va a comprarlos para su esposa

		

		Empleada (poniéndose polvos en la nariz). —Le despacho dentro de un minuto.

		

		Cliente. — ¿Venden polvos para el cutis?

		

		Empleada. —Sí, señor.

		

		Cliente. — Quisiera una caja.

		

		Empleada (mirando extrañada al cliente). —¿De qué color los usa usted?

		

		Cliente. — No son para mí; son para mi mujer.

		

		Empleada. — ¿Es rubia o morena?

		

		Cliente. — Es pelirroja.

		

		Empleada. — Éstos le irán bien.

		

		Cliente. — ¿Qué valen?

		

		Empleada. — A ver. (Mira la etiqueta del estuche.) Un dólar cincuenta la caja.

		

		Cliente. — Mucho dinero me parece. ¿Tiene algo más barato?

		

		Empleada. — Tenemos éstos, que cuestan un dólar y están muy bien.

		

		Cliente. — ¿Qué diferencia hay entre los de un dólar y los de uno cincuenta?

		

		Empleada. — Confidencialmente, la única diferencia es el color del estuche. Nosotras usamos los de un dólar. (Se pone confidencial con el cliente.)

		

		Cliente. — ¡Vaya! Entonces deme la caja de un dólar.

		

		Empleada. — ¿No necesita usted algún perfume?

		

		Cliente. — No, gracias. Nunca uso.

		

		Empleada. — No para usted; para su mujer. ¡La pelirroja!

		

		Cliente. — No, ya está bien. Tengo prisa.

		

		Empleada. — ¡Pero si es muy barato!

		

		Cliente. —Hoy no; gracias.

		

		Empleada. — Le costará cinco dólares solamente.

		

		Cliente. — ¡No! Polvos y nada más.

		

		Emjieada. — Verá: hoy tenemos un campeonato de ventas entre las empleadas, y…

		

		Cliente (perdiendo la paciencia). — No me interesan sus campeonatos, señorita. Ya volveré otro día. (Se marcha a toda prisa.) ¡Vaya insistencia! No volveré nunca más.

		

		Empleada. — La gente no tiene dinero en estos tiempos.

		

		Manera correcta de venderle productos de perfumería al hombre

		que va a comprarlos para su esposa

		

		Empleada. — Hermoso día, ¿no es cierto?

		

		Cliente. — Sí, sí… Quisiera polvos para el cutis.

		

		Empleada. — ¿Son para una rubia o para una morena?

		

		Cliente. — Para una pelirroja.

		

		Empleada. — Éstos van muy bien para las pelirrojas.

		

		Cliente — ¿Qué valen?

		

		Empleada. — Un dólar cincuenta.

		

		Cliente — Demasiado dinero. ¿No tienen algo más barato?

		

		Empleada. — Sí, señor; éstos valen un dólar.

		

		Cliente. — ¿Qué diferencia hay entre los de un dólar y los de uno cincuenta?

		

		Empleada. — Los polvos de uno cincuenta son especiales para pelirrojas y se adhieren mucho mejor al cutis. Su esposa no tendrá que empolvarse tan a menudo. ¡Duran mucho más!

		

		Cliente. — Se adhieren mejor al cutis… duran más… (Hablando consigo mismo.) Quizá no tendré que verla con la borla de polvos en la mano en todas partes.

		

		Empleada (huele una botella de perfume. La ofrece al cliente). — ¿No le parece deliciosa la fragancia de este perfume?

		

		Cliente. — Sí. ¿Qué perfume es?

		

		Empleada. — Éste es el perfume Mitzy; tiene esencia especial para las pelirrojas y persiste mucho tiempo.

		

		Cliente. — ¿También dura mucho? Entonces no tendría que ponerse tanto.

		

		Empleada. — Le ahorrará dinero.

		

		Cliente. — Me lo quedo. Me gusta su tienda, señorita. Me enseña cómo economizar.

		

		Empleada. — ¿Quizá le gustará quedarse con otro frasco para obsequiar a su madre el Día de las Madres?

		

		Cliente (apesadumbrado). —No tengo madre, señorita.

		

		Empleada (coquetona). — ¿No hay alguien más?

		

		Cliente (tímidamente). — ¿Alguien más? A ver, déjeme pensar… (Se ríen.)

		

		Como se ha dicho, estas escenas son simples, pero han probado su efectividad cuando se han puesto en escena debidamente. Hay un sermón en cada carcajada.

		

		El vendedor se ve a sí mismo como le ven los otros y comprueba que la presentación de una venta no es otra cosa que una serie de «frases contrastadas».

		

		Veamos ahora la segunda escena.

		

		Demostración de venta número 2

		

		Manera errónea de venderle medias al hombre

		que las adquiere para su esposa

		

		Empleada (bostezando). — ¿Desea usted alguna cosa?

		

		Cliente. — Mi mujer me encargó esta mañana que le comprase unas medias. ¿Venden ustedes medias?

		

		Empleada. — ¡Claro que sí!

		

		Cliente. — ¿Podría usted mostrarme algunas?

		

		Empleada. — Desde luego. ¿De qué tamaño?

		

		Cliente. — Pues mi mujer no me lo ha dicho.

		

		Empleada. — ¿Cuánto tiempo hace que están ustedes casados?

		

		Cliente. — Trece años. ¿Por qué?

		

		Empleada. — Entonces debería usted saber el tamaño de las medias que usa su esposa. A ver, muéstreme un pie. (El cliente lo hace.)

		

		Empleada. — ¿Es el pie de su mujer del mismo tamaño que el suyo?

		

		Cliente. —¡No! La mitad aproximadamente.

		

		Empleada. — Entonces usa el tamaño diez. Aquí tiene usted un par de buenas medias que valen un dólar cincuenta.

		

		Cliente. — ¿No tienen ustedes algo más barato?

		

		Empleada. — Éstas valen un dólar.

		

		Cliente. — ¿Qué diferencia hay entre ambos pares?

		

		Empleada. — Cincuenta centavos de diferencia; pero todas nosotras usamos las medias de a dólar y nos gustan.

		

		Cliente. — ¡Hum! Deme el par de un dólar. Si son buenas para ustedes, son buenas para mi mujer.

		

		Empleada. — ¿Qué le parece si le envuelvo dos pares?

		

		Cliente. — No, no; mi mujer sólo emplea un par a la vez.

		

		Empleada. — Bueno. ¿Por qué no es generoso y le compra dos pares?

		

		Cliente. — No; sólo un par. Aprisa.

		

		Empleada. — Pero mi cuaderno de ventas está casi vacío y necesito vender algo más… (Sigue al cliente intentando venderle otro par de medias.)

		

		Cliente. — Volveré otro día. ¡Caramba con las empleadas habladoras, que manera de presionar tienen!

		

		Empleada. — ¡Vaya con los clientes pobretones! Nunca tienen dinero en el bolsillo.

		

		Manera correcta de venderle medias al hombre

		que las adquiere para su mujer

		

		Empleada. — Buenos días.

		

		Cliente. — Buenos días. (Mirando las medias del escaparate.)

		

		Empleada. — Bonitas medias, ¿verdad?

		

		Cliente. — Sí; mi esposa me ha dicho que le comprara un par.

		

		Empleada. — ¿Qué tamaño de medias usa su esposa, caballero?

		

		Cliente. — ¡Oh! Se ha olvidado de decírmelo.

		

		Empleada. —Entonces le daré a usted el nueve y medio; es el tamaño más corriente. Este par de medias son muy finas.

		

		Cliente. — ¿Qué precio tienen?

		

		Empleada. — Valen un dólar cincuenta.

		

		Cliente. — ¿Y no tendrían ustedes algo más barato?

		

		Empleada. — Sí, señor; éstas valen un dólar.

		

		Cliente. — ¿Qué diferencia hay entre las de un dólar y las de uno cincuenta?

		

		Empleada. — Con las medias de un dólar cincuenta su esposa obtendrá más kilómetros de servicio.

		

		Cliente. — ¡Más kilómetros de servicio! Esto es lo que mi mujer necesita; siempre está andando. Me quedo un par.

		

		Empleada. — ¿No se le rompe a su esposa una media antes que la otra?

		

		Cliente. — Le ocurre siempre; se le rompe una y se le inutiliza la otra.

		

		Empleada. — ¿No sería un buen negocio comprar dos pares del mismo color y así su mujer podría alternarlas si una media se le rompe o se le corre un punto?

		

		Cliente. — ¡Claro que es un buen negocio! Me llevaré dos pares.

		

		Empleada. — Puede usted llevarse ahora el tercer par por sólo un dólar veinticinco. Ahorra usted el precio de dos buenos cigarros.

		

		Cliente. — Me llevaré tres pares entonces; cualquier cosa es buena para ahorrar dinero. (Se marcha.) Simpática vendedora. Le ayuda a uno.

		

		Empleada. — Los clientes están gastando mucho dinero en estos tiempos.

		

		Debe usted emplear palabras que capaciten a sus empleados en la forma de vender, y que los acostumbren a hacer y decir lo oportuno. Verá usted cómo aprenden más aprisa y con más provecho si primero les muestra la manera errónea de hacer una venta y en seguida la manera correcta de llevarla a cabo.

		

		Desde que estas escenas se representaron en los Almacenes Macy, se han ofrecido muchas veces más en varias tiendas detallistas, y los resultados han sido siempre los mismos: los empleados de uno y otro sexo han salido riéndose, pero con una clara idea del valor de sus palabras y de los métodos de venta que hacen que la gente compre.

		

		Recuerde este principio: La presentación de una venta no es más que una serie de «frases contrastadas» y dispuestas en orden cronológico.

		

		Acotaciones complementarias

		

		Hay muchas maneras de vender, nos viene a decir Mr. Wheeler. Entre ellas hay una grata manera indirecta: la de vender al marido a través de la mujer, al niño a través de la madre, a la novia a través del prometido…

		

		Esta forma indirecta de vender es altamente positiva. Y lo mismo podemos decir tratándose de anuncios. Y es altamente positiva porque jugamos con varios factores favorables: el sentimiento, el afán de sorprender agradablemente y hasta el desprendimiento, mucho mayor cuando se destina a otras personas que no cuando repercute en nosotros mismos. Personas altamente egoístas — cuando menos así lo parecen — tienen una debilidad para el hijo, para la madre o para la esposa. El gasto les escuece, pero lo realizan. A eso vamos, en definitiva.

		

		Los sentimientos paternales se prestan en gran manera a estas formas de venta y publicidad «de rebote». Por ejemplo, la empresa Columbia insertó en las principales revistas de la Argentina preciosos anuncios destinados a divulgar sus pólizas de seguros y a despertar el afán de asegurar el porvenir de los hijos. El tema es emotivo. Y sólo nos falta preguntar: ¿Quién es quién? ¿Quién el cliente? Es indudable que para la Compañía, a pesar de que el padre pague la póliza, Su Majestad el Cliente es el pequeñín. El padre paga porque el niño le obliga. ¿Cómo? Por esos hilillos invisibles de los sentimientos paternales, del cariño, del amor. A un padre y a una madre de esos que «no compran nada» podríamos venderles el Universo entero si supiéramos ofrecérselo en esta forma indirecta: vendérselo a ellos, pero destinándolo a sus hijos. El porvenir de la familia es, en muchos casos (y también la salud, el bienestar, la ilusión, etc.), un tema de efectos seguros porque reúne emoción, amor, sentido de la responsabilidad, etc. Es, en fin, un tema que «empuja» a la decisión de compra, incluso superando obstáculos.

		

		Nada tan fácil como buscar estas interferencias entre las necesidades personales y las que impone la relación social. La novia necesitaría un vestido para la boda de determinado precio y forma. Le bastaría. Pero se interpone fulanita, que también se casa y quiere impresionar a su futuro marido. El vestido será de tela plateada, la cola de tres metros… En fin, que nuestra primera novia se ha dado cuenta de que no basta la estricta necesidad. Hay que subyugar aún más al novio, hay que fascinarlo en estos momentos cumbres de la vida. Y si la novia no se ha dado cuenta, ahí está usted, lector, que va a venderle el traje, o a venderle la confección, o a elaborar anuncios para despertar este interés.

		

		Pero aún podemos darle unas vueltas a la cosa, como una espiral. El novio sueña con algo. Él no cree en las joyas, pero ha adivinado en las miradas furtivas de ella la ilusión que siente por un buen brillante. Maldita la gracia que a él le hace este gasto, que no considera práctico. Pero piensa en ella, en su ilusión, en la grata sorpresa… Y si él no piensa, volvemos a lo de antes: hágale pensar usted con sus frases tras el mostrador de la joyería o con sus anuncios en las revistas del gran mundo.

		

	
		24UNA LECCIÓN SOBRE EL ARTE DE VENDER A LA ORILLA DEL MAR

		

		Vender es igual que pescar. Debe usted poner en su anzuelo el cebo

		que le guste al cliente. Joseph Day le vende un edificio a Carnegie.

		

		La platija es un pez que se pesca en el mar. Es una especie muy abundante en Long Island. A mí me gusta pescarla. Es un deporte interesante a ratos, a pesar de que la platija es perezosa. Es un pez delgado y ancho. Algunos le llaman «felpudo». Es blanca de vientre y oscura por la parte superior. Ésta es su protección. La parte oscura es invisible si la miramos desde arriba.

		

		La platija se desliza por el fondo del mar, nada a favor de la corriente y se deja arrastrar por la marea. Cuando ésta sube, la platija deja que la lleve hasta la superficie y se mueve en la misma dirección que ella.

		

		Para pescar esta clase de peces se clava por la cola al anzuelo un boquerón vivo; el anzuelo es tridentino, especial para obligar al boquerón a que permanezca en el fondo del mar. El pececillo se desliza intentando desasirse del anzuelo que lo sujeta. La platija abre la boca y la cierra sobre la cabeza del boquerón, esperando durante unos minutos. El pescador no se da cuenta de lo que está sucediendo.

		

		Pasado un rato, el pescador se impacienta y empieza a mover el anzuelo arriba y abajo; el boquerón se desliza de la boca de la platija y ésta, avisada de que va a perder su presa, la traga enteramente.

		

		Cebando el anzuelo

		

		Si el pescador se para y deja de mover el anzuelo, la platija continúa asiendo al boquerón con la boca, pero si de nuevo, el pescador mueve el anzuelo, la platija teme perder su rico bocado, tragándolo en seguida. Entonces ya está pescada.

		

		El pescador experimentado ya conoce esta costumbre de la platija. Suelta su bote y rema con la marea, para que la corriente arrastre el boquerón al fondo del mar, hasta que aparezca la platija perezosa. Cierra ésta su boca sobre la cabeza del pececillo, siente de inmediato que se le escapa y, temiendo perder la carnaza, la traga, quedando entonces en poder del pescador.

		

		Por lo tanto, si desea usted pescar platijas, mueva el anzuelo arriba y abajo. Reme con la marea y llegará adonde ellas se dejan arrastrar. En cambio, si deja usted la caña sola, la platija cerrará su boca sobre la cabeza del boquerón solamente y quizá decidirá soltarlo.

		

		El mismo principio rige en las ventas

		

		Este principio rige para sus amigos o asociados mercantiles, o en la venta de cualquier otra cosa a quien sea. Deje que se den cuenta de que está usted ansioso por vender, hágales creer que las existencias son ilimitadas, y aplazarán la compra; pero hágales probar lo que usted ofrece, empiece a retirar el anzuelo de sus manos y verá a cierto tipo de gente abalanzarse para caer en la trampa que se le ha tendido.

		

		Llega un momento, en más de una negociación comercial, en que es recomendable derogar la oferta, explicando que no dispone usted de más tiempo y que debe hacer la oferta en cualquier otro sitio. Éste es el momento escogido por mucha gente para comprar rápidamente.

		

		Si hace usted creer a un cliente que otros desean sus servicios, su interés por usted acrecentará. La gente quiere lo que otros quieren. Esto es muy humano.

		

		El instinto gregario

		

		Nos agrada la muchedumbre. Gustamos de codearnos con la gente. Es el estímulo de la masa que hay en los seres humanos. Se llama «el instinto gregario». Las ovejas se agrupan. Otros animales se agrupan también. La gente va a los restaurantes que están llenos. Le encanta acudir a los almacenes con pasillos estrechos que se llenan en seguida. Muchos almacenes tienen pasillos estrechos y ascensores pequeños deliberadamente. El público cree a pies juntillas que el almacén concurrido vende buenas mercancías.

		

		Recuérdese el cuento de la platija. Recuérdese que los clientes son perezosos en general y que no le «admitirán» a usted hasta que empiece a tirar del anzuelo hábilmente, haciéndolo saltar arriba y abajo, o incluso hasta que finja usted que va a retirarlo definitivamente.

		

		Manténgase alerta ante la aparición de un comprador «tipo platija». Cuando lo encuentre, trátele con el «método platija». Si es comprador «tipo trucha», véndale «al lanzado».

		

		Por todo lo cual, no olvide la regla: pesque al cliente o al pez con la clase de señuelo que a él le guste y no con el que le gusta a usted.

		

		Da más dinero el pronombre «Usted» que el personal «Yo».

		

		Otra historia de pesca

		

		Hace unas semanas cogí mi caña de pescar y llamé a mi viejo amigo J. A. Greulich, que pasa muchos ratos pescando. Fuimos a probar suerte a un nuevo lugar de pesca. Al llegar allí, Greulich preguntó al marinero de la estación cómo se daba la pesca.

		

		—Bien — dijo el empleado.

		

		—¿Qué clase de señuelos venden ustedes?

		

		—¿De qué clase los desea usted? — replicó el pescador—. Los tenemos de todas clases.

		

		—Hombre — contestó Greulich —, no soy yo el que los desea, sino que los desean los peces. Dígame, ¿qué clase de cebo se pone a los peces en este lugar?

		

		El empleado le explicó que eran gusanos de arena; así, pues, adquirimos algunos e hicimos una bonita pesca.

		

		Este incidente, algo chusco, fue tomando un nuevo aspecto a medida que pasaba el día. Creé esta regla: “pesque con el cebo que les gusta a los peces, no con el que le guste a usted.” En otras palabras, a mí me gusta el jugo de carne, pero los peces no picarían en la carne. Quieren lo que les gusta a ellos.

		

		En las ventas se aplica la misma regla. Use el señuelo que le guste al cliente. Muchos vendedores averiguan por adelantado lo que gusta y disgusta a un posible cliente. Si es un «hincha» del fútbol, especialícese usted en alguna técnica futbolística. Pero si aquél detesta el juego de balompié, nunca, nunca le hable de fútbol.

		

		Ninguna ama de casa ignora que el estómago tiene mucha importancia en el trato matrimonial; por eso sirve la comida que le gusta al esposo.

		

		Joseph P. Day hace una venta

		

		Joseph P. Day, el más sagaz procurador de Nueva York, sentado en su oficina del Empire State Building, discutía nuevos emplazamientos de oficina con Elbert Gary. Day quería hacer cambiar de idea a Gary sin que éste se enfadase. Gary quería mudarse a una oficina mejor para agradar al elemento dirigente joven de la Compañía.

		

		Según E. T. Webb y J. P. Morgan, en su libro “La estrategia en el trato personal”, Day hizo cambiar de opinión a Gary de la siguiente manera:

		

		—¿Dónde estaba su oficina cuando llegó a Nueva York por vez primera?

		

		—En este edificio — replicó Gary.

		

		Después de una pausa, Day preguntó:

		

		—¿Dónde se fundó la Corporación del Acero?

		

		—Precisamente en esta habitación.

		

		Day dejó que este par de frases penetrasen en la mente de Gary. Pasados unos segundos, Gary exclamó:

		

		—Nuestra Sociedad nació aquí, aquí ha crecido y ¡aquí es donde vamos a seguir!

		

		El arte de hacerle cambiar de opinión a una persona sin que ésta nos guarde rencor es dejar que la cambie por sí sola, poniendo de manifiesto a su consideración, con mucho tacto, ciertos hechos y dejándole que los medite.

		

		Mr. Paul Lewis, asociado mío, me dijo que cierto vecino suyo de Riverdale, Connecticut, pescaba en los días de sol, en los días lluviosos y en los días nublados, durante las cuatro estaciones del año. En seguida que tenía un pescado en sus manos lo abría para saber la clase de alimento que había ingerido aquel día. Sabía entonces él cebo que debía usar con aquella clase de pez.

		

		Desde luego, nosotros no podemos abrir a nuestro cliente, pero podemos averiguar lo que piensa, qué clase de «alimento espiritual» le gusta y alimentarle precisamente con él.

		

		A mí me gustan los fideos, pero no podría pescar con fideos si deseara pescar algún pez. Debo emplear el cebo que al pez le gusta. Si invito a comer a un cliente, no ordeno la comida que me gusta a mí, sino la que a él le gusta.

		

		¿Cómo hallar los «platos mentales» que le gustan al cliente? ¡Preguntando antes de atacar! Haciendo preguntas; empleando el «signo de interrogación» y no el «signo de admiración».

		

		Lord Chesterfield dijo una vez: «Observando el tópico favorito de la conversación de un hombre, descubrirá usted su vanidad preponderante». Deje que el otro lleve el 99 por 100 de la conversación. ¡Aprenda escuchando!

		

		Ésta es la manera de saber lo que piensa, y cuando usted lo sepa, aliméntelo con los «platos mentales» que le son gratos.

		

		La regla es muy sencilla:

		

		¡Ponga el cebo que le guste al cliente y logrará usted que compre!

		

		Acotaciones complementarias

		

		La idea más sobresaliente que expone Mr. Wheeler es la de que debemos hablar y escribir de forma que guste a los demás.

		

		Esto, en correspondencia, toma el nombre técnico de «doble posición»; esto significa que, al escribir, sin abandonar en el fuero interno nuestros intereses y nuestros puntos de vista, debemos enfocar cuanto digamos desde el punto de vista del destinatario. Lo importante no es que la carta nos guste, sino que le guste.

		

		Mucha gente es tildada de latosa, incluso poseyendo una buena dosis de atractivo personal, presentación, etc., sólo por el mero hecho de que habla y escribe sobre cosas que le gustan a él, pero que a los demás no les importa ni un comino.

		

		El vendedor tras el mostrador, el viajante que visita a domicilio, el corresponsal que quiere vender o hacer propaganda y el publicitario encargado de anunciar un artículo o un servicio incurren a menudo en este grave defecto: dicen y hacen cosas que les satisfacen subjetivamente. Disfrutan con lo que han hecho. Pero se han olvidado lamentablemente de tener en cuenta el punto de vista del oponente, es decir, del futuro comprador, del destinatario de la carta, del presunto lector del anuncio.

		

		Sabemos que hay estribillos populares, pegadizos, particularmente gratos a todos los oídos. Es inútil que queramos silbar música selecta, wagneriana o de cámara. ¿Ante qué cosas reacciona la gente? ¿Qué cosas le placen?

		

		Oír el propio nombre pronunciado o escrito halaga y seduce; crea simpatía. Averigüemos nombres y apellidos y soltemos el detallito con gracia.

		

		Saberse conocido en alguna actividad, en alguna efeméride, produce la sensación, contribuye a que el individuo se sienta importante. ¿Por qué no buscar la manera de darle esta satisfacción?

		

		Y si en el terreno personal, de contacto verbal, encontramos centenares de simples detalles como éstos, que tienen tanta importancia en remover favorablemente el ánimo interno y en predisponerlo favorablemente hacia nosotros, en el terreno publicitario no son menos numerosos.

		

		Hemos dicho y repetido que no hace falta en muchos casos recurrir a quintaesencias difíciles de encontrar. Hay unos cuantos móviles que eternamente serán anzuelo para la Humanidad: el dinero, la recuperación de la salud, la comodidad, la moda, la belleza y el fausto. Echemos manos de estos móviles. Que destaquen en la cabecera de los anuncios. No pongamos cosas que nos interesen a nosotros. Pongamos lemas, frases atrayentes que interesen a los demás.

		

		Es un hecho evidente que en la actualidad toda la publicidad está sobrecargada de llamadas motivacionales.

		

		Las motivaciones, como hemos tenido ocasión de explicar en otro capítulo, representan una flaqueza temperamental, una especie de punto débil que todos llevamos dentro.

		

		Tocar el resorte de una motivación supone, pues, hablar de aquello que interesa a nuestro interlocutor. Como en todos los casos de la vida, el interés humano se desarrolla en dos direcciones distintas:

		

		Por un lado, la dirección positiva, que podríamos calificar de motivación agradable (éxito, bienestar, comodidad, salud,..); por otro lado, la dirección que actúa en sentido negativo; algo así como un tipo de coacción que cada sujeto advierte en sí mismo,,., cuando ya no tiene tiempo de precaverse. Hacer ver el lado peligroso de las cosas, la arista amarga… para terminar con la sugerencia o la oferta del antídoto, es una técnica muy efectiva porque dramatiza, imprime realismo.

		

		Y hoy, cuando la competición en venta y en publicidad es tan intensa, la poesía de las promesas suena un poco a música celestial, mientras que la conmoción del reverso de la medalla resulta menos grata en apariencia, pero más eficaz a la hora de ganar el ánimo de la gente.

		

		El lector quizá se diga que estamos apostillando este capítulo en un sentido que nada tiene que ver con el tema que en él se trata. Sin embargo, queremos demostrar que no es así:

		

		para hablar de lo que interesa a los demás es primordial seleccionar el tema; y la amplia gama de motivaciones nos da abundancia de temas;

		al hablar, como al escribir, no basta versar sobre un tema que interese: hay que «saber» sobre tal tema;

		pero «saber» no es bastante: hay que saber transmitir a nivel de nuestros interlocutores; esto implica hacerse claramente comprensibles y dominar la técnica de encontrar:

		

		— las palabras más apropiadas;

		— la modalidad expresiva más impresionante;

		— la asociación de ideas más idónea y exactamente intencional.

		

		La cosa no es fácil, pero sí necesaria, imprescindible. O hablamos y escribimos cosas que realmente muevan el ánimo de los demás…. o nos quedaremos solos.

		

	
		25«SEÑORA» CONTRA «SEÑORITA»

		

		(Lenguaje comercial por teléfono)

		

		Una palabra insignificante que vale miles de dólares. La voz s

		onriente triunfa en el teléfono. El arte de manejar a la

		doncella. Son más importantes las diez primeras

		palabras al teléfono que las diez mil siguientes.

		

		Los señores Mitchell, padre e hijo, son propietarios del Lavadero Regal, de Baltimore, y miembros del Club Publicitario. Les hablé sobre el lenguaje comercial, insinuando al señor Mitchell hijo que lo ensayase con sus operadoras telefónicas y agentes.

		

		Los Lavaderos Regal, que estaban al día, tenían un sistema que permitía a un observador mediar en las conversaciones telefónicas entre sus vendedores y los clientes. Después de recoger una importante información, observando las ofertas de servicio hechas por teléfono, se comprobó que las mujeres casadas conseguían más encargos que las solteras. La voz que se oye por teléfono no es más que una voz y resulta muy difícil averiguar si pertenece a una mujer casada o soltera. Entonces, ¿cuál era el motivo por el que las mujeres casadas tenían más éxito que las solteras? ¿Era la «voz sonriente del teléfono»? Esta circunstancia nos dejó perplejos durante varias semanas, y entonces hicimos esta interesante observación.

		

		Las mujeres no cuelgan el teléfono cuando les habla una señora

		

		Parece ser que si usted telefonea a una señora y le dice: «La llama la señora Smith, de los Lavaderos Regal», la cliente que se halla al otro extremo del teléfono duda mucho antes de colgarlo. Considera que una señora casada merece su respeto, ya que ella misma lo está. Además, ¿qué puede explicarle una mujer soltera acerca de sus problemas en el lavado de la ropa?

		

		Como vía de ensayo, instruimos a todo el personal femenino al servicio de la red telefónica de la casa para que antepusiera el título de señora a su nombre propio en lugar del de señorita. La gente empezó a escuchar con mayor interés la oferta que Regal les hacía.

		

		Este título significó un aumento extraordinario de miles de dólares en la recaudación de la casa.

		

		Cuando contesta la doncella

		

		A menudo contesta a la llamada telefónica la doncella. En este caso, la empleada tiene instrucciones para que diga simplemente:

		

		«Por favor, ¿quiere decirle a la señora Jones que la llama la señora Smith?»

		

		De nuevo la magia del título de «señora» en acción.

		

		Cuando la dueña de la casa contesta a la llamada telefónica, la empleada atrae su atención con lo siguiente:

		

		«La llamo a usted acerca del lavado y planchado de su ropa.»

		

		¿Qué mujer va a colgar su teléfono ante esta inocua manifestación? Pocas lo hacen.

		

		El próximo paso consiste en averiguar dónde y cómo la chente hace su colada semanal y saber así qué clase de recurso conviene emplear en la oferta. De dichas averiguaciones nació la siguiente declaración:

		

		«¿Envía usted su colada fuera, señora Jones, o la hace en casa?»

		

		Segura de la contestación, la empleada tenía la oportunidad de explicar los beneficios que obtendría la señora si permitía a Regal hacerle el lavado de su ropa.

		

		Vender es fácil. ¿Por qué complicarlo?

		

		Posibles reparos

		

		¿Qué reparos cree usted que puede oponer una señora cuando se le ofrece el servicio del lavado de ropa? Pues bien, hay cuarenta objeciones, cuarenta reparos. He aquí algunos:

		

		Yo misma lavo la ropa.

		Los lavaderos destrozan la ropa.

		Los lavaderos pierden piezas.

		Los lavaderos tardan mucho en devolver la ropa limpia.

		Tengo una criada.

		Estoy satisfecha de mi lavadero actual.

		En los lavaderos mezclan la ropa de todas las procedencias.

		

		Todos estos reparos tienen una contestación lógica, pues la solicitante dispone de cuarenta objeciones con sus «respuestas comprobadas». La venta domiciliaria, la oferta telefónica, el despacho tras un mostrador tienen siempre el mismo principio básico: emplear un buen lenguaje de ventas.

		

		Es una buena regla la siguiente: Estudie de antemano los reparos de su oponente y ¡tenga las respuestas a punto!

		

		Algunos ejemplos

		

		He aquí algunos ejemplos de «respuestas comprobadas» a los reparos citados:

		

		Objeción. — Los lavaderos pierden piezas.

		

		Respuesta. —«Regal» emplea el nuevo sistema cuádruple de comprobación, al igual que las Estafetas de Corres de los Estados Unidos.

		

		Objeción. — En los lavaderos mezclan la ropa de todas las procedencias.

		

		Respuesta. — «Regal» utiliza cubetas individuales para cada colada, y ésta nunca se pone en contacto con ninguna otra.

		

		Objeción. — Los lavaderos destrozan la ropa.

		

		Respuesta. — Empleamos escamas de jabón Palmolive disueltas en agua dulce, lo cual es inmejorable para la ropa, cosa que no sucede con el agua corriente ordinaria que se emplea en las casas.

		

		Siempre hay una respuesta para cada reparo, y si usted se sienta tranquilamente y registra todas las objeciones que su cliente puede oponer y entonces desarrolla las respuestas convenientes, verá cómo la venta empieza con el primer reparo.

		

		Un buen consejo a seguir en las ventas es: entérese antes de la resistencia que hallará, prepare luego las respuestas que dará usted y téngalas en la punta de la lengua para usarlas en el preciso momento en que aparezca el primer reparo.

		

		El vendedor en la puerta

		

		El vendedor que llama a la puerta para interesarse por su lavadero, su leche malteada, su pan o cualquier otro servicio, está enterado de la «regla de los diez segundos». Dispone de diez segundos para decirle quién es y cuál es su propósito.

		

		Una propaganda muy efectiva de los «Lavaderos Regal» fue llamar al timbre y, manteniendo una camisa masculina acabada de lavar y planchar ante la vista de la dueña de la casa cuando ésta aparecía en la puerta, decirle:

		

		«Vea usted una muestra de cómo los «Lavaderos Regal» limpian las camisas de muchos maridos de esta vecindad.»

		

		El vendedor retrocedía en seguida al principio del signo de interrogación para preparar a la cliente y preguntaba:

		

		«¿Lava usted las camisas de su esposo o las manda a un lavadero?»

		

		Ella se lo decía y, atento a la respuesta, el contrato del servicio iba por buen camino. (Cuarto punto Wheeler: «No diga si, pregunte cuál.»)

		

		Vigile usted los primeros diez segundos, sus primeras diez palabras. Hay que recordar siempre este punto: Son más importantes sus diez primeras palabras que las diez mil siguientes.

		

		Acotaciones complementarias

		

		Juzgamos del mayor interés unas palabras sobre las posibilidades de la venta por teléfono en España. ¿Es factible vender por teléfono?

		

		La venta por teléfono parece que reúne muchas ventajas. Sin embargo, no debemos ser ilusos ni optimistas en exceso. Las ventas por teléfono son de las cosas que en España han sido ya intentadas sin que pudieran cuajar. ¿Hay alguna razón de tipo racial, de tipo ideológico o de otra índole?

		

		Sinceramente creemos que sí, que hay muchas razones para no vender por teléfono, sobre todo para no vender en esta forma standard y en serie que en los Estados Unidos no es rara ni mucho menos.

		

		En primer lugar, hay que considerar que, por el mero hecho de ser uno abonado de la Compañía Telefónica, no es justo que abusen de nuestro teléfono para ofrecemos ora un libro, ora un cazo eléctrico, ora un canario flauta… El procedimiento aquí no encaja. Hay también otras razones, muy poderosas, por cierto.

		

		Aquí tenemos la costumbre del «previo examen» antes de comprar, y por desgracia tenemos la dolorosa experiencia de que aquello de la «seriedad comercial», etc., que exponen muchos industriales, no son más que palabras huecas. Por esto no existe bastante confianza, ni las casas en general tienen cimentado un fondo de comercio — goodwill — tan pronunciado y profundo para que baste la oferta telefónica para vender.

		

		Dado nuestro modo de ver las cosas, la oferta telefónica nos parece demasiado atrevida y poco seria. Nos produce evidente molestia y no agradecemos en modo alguno la información publicitaria que de la llamada telefónica pueda desprenderse.

		

		Es igualmente cierto el hecho de que no nos hemos aplicado científicamente al estudio de las frases publicitarias en un grado tal de perfeccionamiento que la bondad de las frases llegue a superar el obstáculo que representa lograr resultados a través de un medio — el teléfono — que encuentra resistencia a ser aceptado como vehículo publicitario.

		

		No basta, pues, que en los Estados Unidos se venda por teléfono para que el procedimiento se extienda a España, pongamos por caso. Falta saber si nuestro «clima» lo permite. Creemos que, hoy por hoy, la venta por teléfono, en toda su extensión, es, en nuestro suelo, una utopía.

		

		Por de pronto, no todos los artículos ni todos los ramos se prestan a ello. En forma muy sintetizada haremos unas cuantas observaciones que fuera de desear presidieran todos los intentos de venta y publicidad por teléfono.

		

		La voz femenina será siempre escuchada con preferencia y la que logrará en mayor número de casos el que no cuelguen el auricular malogrando el intento telefónico.

		

		Lo que hay que decir debe ser expresado brevemente. Es cuestión de pensar la idea y ensayar su condensación máxima dentro de una fórmula expresiva en la que compitan la sencillez y la claridad.

		

		La frase o las frases estarán concebidas en un orden expositivo tal que primero tenga lugar un enunciado sugestivo y de interés máximo posible para el oyente. Sólo al final se planteará la intención publicitaria o de venta.

		

		Hay circunstancias particularmente favorables para emplear la venta y la publicidad telefónicas; por ejemplo, las vigilias de Reyes, demandando al teléfono a niños ya de cierta edad para hablarles «en nombre de los Reyes Magos», recomendándoles la visita a ciertos escaparates o la petición de determinado juguete o juego.

		

		Hay estados particularmente favorables para llamar la atención con cierto éxito a través del teléfono: tal es el caso de los novios en el trance de buscar piso o de escoger muebles.

		

		Hay ramos que ofrecen mayores posibilidades a la publicidad y venta por teléfono, como son, por ejemplo: las diversiones y espectáculos, los muebles, los juguetes, etc.

		

		Habida cuenta de esta serie de detalles a observar, se comprende que la publicidad y la venta por teléfono no son fáciles ni mucho menos y que hay que andar con mucho tiento al emplear un vehículo publicitario que es arma de dos filos. Es decir, que la publicidad y venta por teléfono puede provocar el resentimiento en las personas molestadas por el procedimiento, lo cual obliga a emplear el método con cautela.

		

		El teléfono, en cambio, podrá ser un abre puertas excelente al facilitarnos entrar en contacto verbal con determinadas personas que obligan a penosa y larga antesala, no siempre compensada con la recepción tras la espera. El teléfono sirve para concertar citas, para las insistencias e incluso intentos de remate luego que la visita personal ha establecido el necesario contacto y el justo conocimiento entre ambos interlocutores.

		

		Creemos que esas líneas habrán sido provechosas al lector. El problema de la publicidad y venta por teléfono está en nuestro suelo tal y como lo hemos planteado. Es justo que nadie se llame a engaño. No sea que creyendo apuntar con una escopeta nueva, eficaz y original, le saliera el tiro por la culata.

		

	
		26EL «VIEJO JOHNSTON» HALLA ONCE PALABRAS QUE VENDEN TABACO DE PIPA

		

		Esta es la historia de un hombre al que le costó cincuenta años

		encontrar una «frase contrastada de venta» con la necesaria

		fuerza para vencer los reparos típicos del comprador.

		Encontró once palabras que vendieron centenares de

		libras de tabaco para pipa.

		

		Durante cincuenta años, C. E. Johnston, de Cleveland, Ohio, especialista en mezclas de tabaco, trabajó para una importante empresa. Cierta mañana lo despidieron porque, decían, era ya muy viejo para seguir trabajando.

		

		Mas con la inflexible determinación de seguir trabajando, empezó a vender artículos eléctricos de todas clases a domicilio. Pero aquello no interesaba, porque eran cosas para vender una vez y no se podía establecer una continuidad en aquel negocio.

		

		Probó fortuna con otros artículos y, de pronto, decidió capitalizar su experiencia de cincuenta años en las mezclas de tabaco. Una cosa tan evidente, tan palpable, había tardado cincuenta años en ocurrírsele. Invirtió veintidós dólares en los mejores tabacos irlandeses y los mezcló hasta encontrar un aroma que fuese agradable a un gran número de fumadores de pipa exigentes.

		

		Su tabaco es muy caro

		

		Empleó solamente buenas clases de tabaco, y como el tabaco de buena calidad es caro, le puso un precio remunerador. Así, pues, puso la libra a tres dólares. Naturalmente, encontró resistencia a este precio, la misma resistencia que conocía ya por sus cincuenta años de experiencia en los negocios. La gente le decía: «Su tabaco es excelente, Mr. Johnston, pero me resulta caro para que pueda fumarlo regularmente».

		

		Al encontrarse con este reparo en todas partes, Mr. Johnston se descorazonaba. Le costó cuarenta y dos días, me dijo, vender su primera partida de tabaco.

		

		Un buen día atinó con la respuesta a dicha objeción. La probó y dio resultado. Empezó a convencer a los consumidores de que su tabaco no era caro, sino todo lo contrario: que era realmente barato.

		

		Once palabras que venden

		

		¿Cómo logró esto? Con once palabras simplemente; comprobó que, diciéndolas, la gente le compraba. He aquí cómo lo hizo: oyó el conocido reparo y entonces le pidió al cliente un cigarrillo y, manteniéndolo en la palma de la mano, demostrativamente («Dígalo con flores»), exclamó:

		

		—¿Sabe usted que una libra de cigarrillos le cuesta nueve dólares?

		

		El cliente se asombró.

		

		—¿Cómo? ¡Nueve dólares una libra!

		

		—Absolutamente seguro; calcúlelo usted mismo. Los cigarrillos valen ese precio; pero ¿quién se para a considerarlo?

		

		El consumidor se fijó entonces en lo barato que el tabaco de pipa era, incluso el tabaco de alta calidad, cuando oyó esta «frase contrastada de venta», e inmediatamente se dio cuenta de que ahorraba seis dólares por libra al comprarle a Mr. Johnston su fina mezcla de tabacos irlandeses.

		

		Esa frase consiguió mil seiscientos clientes

		

		Durante los últimos tres años, Mr. Johnston ha conseguido que casi mil seiscientos hombres de negocios de Cleveland se conviertan en consumidores suyos. Todos ellos conocen a míster Johnston y es recibido con agrado en sus oficinas respectivas.

		

		Esta frase afortunada, que tardó cincuenta años en pronunciar, le ha producido a Mr. Johnston, su autor, la venta de centenares de fibras de tabaco.

		

		Pruebe usted alguna vez su marca «Número 12». Le gustará, y le gustará asimismo un hombre que a los setenta años de edad halló que nunca es uno demasiado viejo para aprender la regla: Considere antes la respuesta que pueda oponerle el cliente a lo que usted va a decirle.

		

		Acotaciones complementarias

		

		De este capítulo queremos destacar un detalle cuyo desarrollo daría pie a extensos y a la vez importantes comentarios. Nos referimos al tema tan debatido de la apreciación subjetiva del precio: si el artículo es caro o barato.

		

		Por de pronto, muchas veces el vendedor y el publicitario fracasan en sus argumentaciones o contraargumentaciones sobre lo barato o lo caro de un artículo sólo por olvidar los verdaderos límites del problema y salirse de ellos al debatirlo.

		

		Barato y caro son dos palabras calificativas del precio, pero basadas, más que en realidades matemáticas, en apreciaciones y juicios puramente personales. Por esto muchas personas dicen sinceramente «que el precio les parece caro».

		

		El precio alto, el precio llamado vulgarmente «caro», tiene sus ventajas, y no despreciables. Pueden resumirse, en sus aspectos principales, así:

		

		Un precio alto no deja de influir en el ánimo como garantía y auténtico valor de lo adquirido. En general, la gente ya se hace cargo que «por poco dinero, poco sermón». Una cosa buena tiene que costar mucho dinero, y, en la expresión vulgar—no correcta —, tiene que ser cara.

		

		Un precio puede ser carísimo, sin que se pueda considerar alto en absoluto. El precio alto o bajo es siempre una relación con respecto a los demás precios del mismo artículo o de artículos comparables en naturaleza y calidad.

		

		Para la mentalidad de nuestro tiempo y como halago del espíritu vanidoso de muchos ricos o de muchos que se comportan como si lo fueran, un precio alto o el sello de determinada casa calificada de «cara» bastan para satisfacer el orgullo personal y el creciente afán de ostentación.

		

		He aquí, por lo tanto, unas cuantas frases sugerentes que puede emplear un vendedor en su contacto personal con la clientela o un publicitario al estructurar cabeceras para los anuncios de Prensa:

		

		«Cuesta más porque es mejor.»

		«Es más caro, pero también es mejor.»

		«Cuando gasta usted x pesetas en una bombilla no sabe que paga usted un precio astronómico, porque da bastante por una cosa que apenas vale nada. Cuando paga usted x + 2 pesetas por una bombilla «z» quizá no se da cuenta que paga una cantidad irrisoria por un gran tiempo de duración y por una calidad indiscutible. Sépalo.»

		«¿Que cuesta mucho? ¡Claro! Como que es un artículo de selección. Hay artículos que por su apariencia tanto pueden haber costado 100 como 300. Éste todo el mundo sabe que cuesta 10.000.»

		

		Hablando o escribiendo así no hay problemas de precios. Éstos se nos convierten en tema favorable y en aliados de nuestros propósitos.

		

	
		27FRASES PECULIARES QUE HAN HECHO COMPRAR A LA GENTE

		

		En la venta, también las frases peculiares tienen su lugar, pero las

		tretas para entrar en una casa o llamar la atención del comprador

		dañan la posibilidad de efectuar aquélla. Empléense los trucos

		cuando sean dignos y conduzcan a cerrar un trato. La manera

		de entrar en la casa, empleada por un vendedor de libros.

		Cuando se encuentre usted con el anuncio:

		«No se atiende a corredores».

		

		Siempre me ha interesado la ciencia del «allanamiento» de puertas, el gran arte norteamericano de entrar en la casa de una ocupada madre de familia que tiene un pastel cociéndose en el horno de la cocina y dos chiquillos a los que hay que vestir para que vayan a la escuela.

		

		Quizá uno de los más divertidos procedimientos que yo conozco ha llegado a mi conocimiento recientemente, y es el método empleado por un vendedor de libros educativos, el cual procede de la siguiente forma:

		

		Vendedor (llamando a la puerta). — ¿No tiene usted una hija que se llama Dorothy?

		

		Ama de casa (extrañada). — Oh, no; tengo un niño que se llama Harold.

		

		Vendedor. — Ah, sí; Harold es el nombre. Anda algo retrasado en Historia, ¿verdad?

		

		Ama de casa. — Pues no sé; tenía entendido que era en Caligrafía.

		

		Vendedor. — Me gustaría mostrarle cómo su hijo Harold podría obtener mejores notas en la escuela, en Caligrafía. ¿Puedo entrar? Termino en seguida.

		

		Ama de casa (restregando las manos en su delantal). — Desde luego; pase usted.

		

		A menudo son las cosas más simples las que hacen comprar a la gente. Cosas tan simples que a cualquiera se le hubieran podido ocurrir, pero tan originales que a ninguno de nosotros se nos han ocurrido. Sin embargo, hay que precaverse. ¡Cuidado con emplear tretas para obtener una venta! Si se descubre el subterfugio, algo contundente puede escoger por blanco su cabeza.

		

		«Si corre usted un poco.»

		

		Un sastre tiene este letrero en su tienda y da resultado:

		

		«Plancho pantalones; 10 centavos la pierna.»

		

		¿Ridículo? Seguramente; pero dice lo que su autor quiere en menos de un segundo. Telegrafía su mensaje.

		

		Cuando un cliente se niega a recibir en la puerta de servicio a un vendedor a domicilio que conozco, éste llama a la puerta principal y dice:

		

		«Creí que hoy no recibía usted en la puerta de servicio; por eso he venido a ésta.»

		

		¿Que no puede imitarse? Quizá, pero a él le sirve.

		

		Un corredor de fincas «coloca» siempre a sus clientes esta ligera broma, sonriendo, desde luego: «Vea usted, esta casa tan hermosa se halla a cinco minutos solamente de la Estación de Long Island, si corre usted un poco».

		

		Otro corredor y administrador de fincas, al que yo conozco, me ha dicho a menudo: «Si la casa tiene un excusado de ocho pies, soy capaz de vender la casa entera en lugar de alquilar sólo el piso».

		

		La dirección de unos grandes almacenes neoyorquinos comunicó un día al encargado de su sección de pianos que no podían seguir dando dieciocho meses de crédito, puesto que se tardaba demasiado tiempo en recuperar el dinero. La dirección especificó que sólo podía conceder doce meses de plazo, en lugar de los dieciocho usuales. En todo Nueva York la gente podía aún comprar pianos haciendo uso de dieciocho meses de plazo. El encargado no se descorazonó, y, después de pensar un instante, hizo publicar en los periódicos grandes anuncios a toda página en los que se leía:

		

		«¡Todo un año de plazo!»

		

		La gente leyó el anuncio. «¿Todo un año de plazo? — se dijeron—. Eso es tener consideración.» ¡Las ventas aumentaron! Y todo por haber convertido un obstáculo en un reclamo de venta.

		

		No venda el piano: ¡venda todo un año de plazo! Incluso para los pianos hay una «técnica».

		

		«No se atiende a corredores ni a mendigos»

		

		W. W. Powell, de la Compañía Hoover, vendió al 92 por 100 de la gente que tenían anuncios en su puerta y en los que se leía: «No se atiende a corredores ni a mendigos».

		

		Cuando le pregunté cómo lo hizo, me contestó que Únicamente las personas que no saben negarse a las razones del vendedor ponen dichas advertencias, para protegerse contra quien les ha hecho comprar ya en exceso.

		

		Zenn Kaufman, que escribió en colaboración con Kenn Goode “El arte de la demostración en los negocios”, me dijo que un vendedor de Electrolux hacía su propaganda encendiendo una gran cerilla: «Su funcionamiento es tan silencioso como el fuego de esta cerilla».

		

		Uno de los primeros almacenes de la ciudad de Nueva York ahorró casi 7.000 dólares en costos de envío innecesarios, haciendo pronunciar a sus empleados «frases comprobadas», que nosotros habíamos preparado, induciendo a sus clientes a que se llevasen los paquetes de pequeño volumen de las compras que efectuaban.

		

		Por ejemplo, cuando un muchacho acababa de comprar un traje nuevo en compañía de su madre, el empleado le preguntaba: «¿Te gustaría estrenar el traje esta noche?» El muchacho respondía: «Claro». La mamá del chiquillo decía entonces: «Pues tendrás que llevar el paquete tú mismo, hijito, porque yo no puedo llevar más peso».

		

		«¿Permanece usted mucho tiempo al aire libre?», resultó ser un buen «toque de atención» en tres almacenes de Nueva York, durante nuestros recientes ensayos para la Compañía de cepillos Pro-Phy-Lac-Tic, con objeto de hallar las mejores frases y técnicas a emplear en la venta de su cepillo para el pelo Stranzit.

		

		«¿Están onduladas las cerdas de su cepillo como las de éste?» fue otra buena «llamada de atención», y la frase: «¿Se arranca el cabello cuando se cepilla?» dobló la venta de dichos cepillos en las casas Lord y Taylor’s y Gimbers, de Nueva York, en tres días.

		

		Los transportistas de muebles

		

		Mr. Buell Miller, vicepresidente de la Asociación de Transportistas de Muebles «Mayflower», que reúne importantes Compañías de la nación, contrató nuestros servicios para que ayudásemos a sus dependientes en la manera correcta de hablar y comportarse al presupuestar el precio de los traslados de muebles.

		

		Nuestras investigaciones, en lo que se refiere a dicha industria, aún no están catalogadas, pero una frase que ha dado buenos resultados es la del dependiente que, demostrando sus conocimientos de los objetos de calidad, dice, señalando a la dueña de la casa una pieza del mobiliario que cree muy apreciada por ella: «Es un mueble de mucho valor, ¿no es cierto?»

		

		La señora ve en seguida que el calculista sabe apreciar sus muebles y tiene la tranquilidad de conciencia necesaria al ordenar el servicio. Este principio de venta está ayudando a ahuyentar el miedo, va ganando la confianza del oliente.

		

		A los encargados del traslado, cuando llegan para empezar el embalaje, se les ha ordenado que se laven las manos en la cocina, diciendo: «Tenemos órdenes de lavarnos las manos antes de tocar los muebles». De nuevo una frase que desbroza el camino de la confianza para esta Asociación de Transportistas de Muebles, asegurándoles el trabajo a través de la necesaria tranquilidad de ánimo de sus clientes.

		

		«Deténgase, mire, escuche»

		

		¿Se han fijado ustedes que las tres frases siguientes, que tan a menudo se leen, son «frases comprobadas», frases que fueron creadas para influir sobre el público?

		

		«Sin pago adelantado.»

		«No envíe dinero.»

		«Muestra gratuita.»

		

		Vemos con tanta frecuencia estas expresiones, que no nos fijamos en que son «frases de venta» comprobadas.

		

		Me han dicho que desde que cambiaron los letreros de las básculas automáticas del metro de Nueva York, de «Deposite un centavo» a «Deposite una moneda», cien de cada una de las que se recaudan son piezas de cinco a diez centavos y pocas de uno. Y además los ingresos son mayores. La persona que quiere pesarse y tiene piezas de cinco centavos teme estropear la máquina o no saber su peso si deposita otra moneda de valor inferior. Cuando la inscripción dice únicamente: «Deposite una moneda», significa, al sentir del público, diez o cinco centavos en lugar de la usual pieza de uno.

		

		El muchacho pelirrojo

		

		Me explicaron que un muchacho, que se presentó en el lugar designado por un anuncio para obtener un empleo, halló una larga cola de solicitantes ante él. Marchó a la oficina de Telégrafos más próxima y envió el siguiente telegrama: «Antes contratar servicios nadie vea muchacho pelirrojo final cola».

		

		No escribió, telegrafió, en el más exacto sentido de la palabra. ¡Y obtuvo el empleo!

		

		«Servir» los motores es mejor que «repararlos». Así, pues, las «Agencias de Servicio» han sustituido a las «Agencias de Reparaciones».

		

		En las granjas ha resultado más efectivo «¡Cuidado con los perros hambrientos!» que el corriente «¡Cuidado con los perros!»

		

		He aquí otras expresiones populares que, aunque pasen inadvertidas, son verdaderas frases comprobadas por el tiempo y que obligan a la gente a reaccionar:

		

		«Seguridad ante todo.»

		«No pague al contado.»

		«No puedo vivir sin ti.»

		

		Hay cientos de proverbios originales, frases raras y palabras peculiares que evidentemente producen dinero. La gente sigue empleándolas, y llaman la atención por su humor o quizá por su falta de humor, no porque sean palabras mágicas, sino poique tienen la magia de las palabras.

		

		No habría una colección completa de frases sin que incluyésemos las siguientes:

		

		«Sea el presidente de su Banco.»

		«El mejor libro que nunca ha tenido.» (Anuncio de ediciones bancarias.)

		«No pierda el tiempo cansando su espalda. Nuestras máquinas de lavar harán el trabajo por usted en una hora.»

		«Bailes familiares todos los días, menos el domingo.»

		«Los matrimonios se hacen en el cielo; los anillos de boda los hacemos nosotros.»

		«Sea usted su propio dueño.»

		«Se rieron de mí cuando me senté a tocar.»

		«¿Incurre usted en estas faltas de ortografía?»

		

		Un salón de belleza del Bronx, según recientes manifestaciones de Walter Winchell, anuncia:

		

		«Ondulación permanente: 3 $.»

		

		Y en un salón competidor de al lado:

		

		«Ondulación permanente, 5 $, pero permanente.»

		

		Todo está en lo que usted dice y cómo lo dice, ¡incluso en el Bronx!

		

		Acotaciones complementarias

		

		Es tan ameno y tan claro este capítulo y da una sensación tal de realidad y vida, que el comentario debe ser justamente escaso.

		

		Lo más interesante que hay que hacer notar es que en esta búsqueda de la originalidad de la frase original — valga la redundancia— no demos con tonterías. Sabemos, y la historia nos lo ratifica, que ha habido tonterías que podrían calificarse de sublimes, porque han revolucionado costumbres o han dado pie a los más grandes hechos publicitarios. Pero no caigamos, por ejemplo, en puerilidades como la de aquella casa vendedora de paraguas que, según decir de su dueño, «a causa de la relación entre el negocio y el nombre», tituló la tienda «Paraguay». De forma que se leía en el rótulo:

		

		Fábrica de Paraguas

		EL PARAGUAY

		

		En cambio, son aceptables chispas que a veces, con todo y estar condensadas en una anécdota, tienen el alto valor de un ejemplo a imitar. Recordemos, pues, el caso de aquellos dos comerciantes competidores. Estaban en el mismo edificio. Ambas tiendas eran iguales, una a cada lado de la entrada de la casa.

		

		En la escalera había un tercer comerciante al que, por no darle importancia alguna, ni siquiera saludaban los dos competidores. Nuestros dos hombres competían en letreros en las fachadas de sus tiendas. Dichos letreros, verdaderos retos de baratura, tenían por finalidad atraer la atención de la gente. Hasta que un día salió uno con su letrero:

		

		La casa que vende más barato del mundo

		

		y el otro con el suyo:

		

		La casa mejor surtida del Universo

		

		No habían pasado cinco minutos cuando el insignificante comerciante de la escalera ponía un gran cartelón entre los de sus competidores, diciendo simplemente:

		

		Entrada por aquí

		

		La chispa original es, pues, interesante siempre. Pero cuidado en no incurrir en un exceso de originalidad. Pensemos que, a pesar de las grandes dificultades, en los Estados Unidos, la gente acoge de manera diferente la visita a domicilio. No queremos ahora tergiversar ni poner excesivos «peros» a las originalidades que nos ha expuesto Mr. Wheeler en el capítulo que precede. Queremos, eso sí, recordar una vez más al lector que estamos en España y no en los Estados Unidos, y que llamamos a puertas españolas, con su carácter específicamente hispano. Tomemos, pues, el espíritu de las frases que míster Wheeler nos ha expuesto, entresacadas de su práctica profesional, y cambiémosles la letra, haciéndolas inteligibles y gratas a los oídos de nuestros visitados.

		

	
		28UNA VENDEDORA DE CIGARRILLOS CAMBIA UNA EXPRESIÓN Y AUMENTA SUS INGRESOS

		

		«Cigarros, cigarrillos y almendras» atrae a los huéspedes del hotel.

		«Castañas muy calientes» da resultado en la Séptima Avenida

		y en «La Era del Anuncio». El «hombre sándwich». Vendiendo

		peines en la Sexta Avenida.

		

		La cadena de Hoteles Statler nos pidió un día que hallásemos una frase nueva para sus vendedoras de cigarrillos. Después de estudiar el asunto, nos pareció que «Cigarros y cigarrillos» no servía para llamar la atención del público al caer sobre la nube de pensamientos, sueños y conversaciones a que éste se entrega cuando está sentado en el restaurante.

		

		Los vecinos que viven cerca de un ferrocarril se acostumbran tanto a los silbidos de las locomotoras, que pronto no los oyen. Los huéspedes de un hotel se concentran tanto en su cena, conversación o baile, que ignoran en seguida la voz y la presencia de la muchacha que vende cigarros y cigarrillos.

		

		Únicamente para demostrar la fuerza de atracción que un ligero cambio de frase posee y obtener resultados favorables, le hicimos pregonar a la señorita vendedora del Hotel Pennsylvania de la ciudad de Nueva York y por vía de ensayo:

		

		«Sus cigarros y cigarrillos preferidos.» Lo decía «con flores», sosteniendo el paquete de cigarrillos y mostrándolo al público sentado en sus mesas. Ensayamos también otra «llamada de atención» simple y «punzante»:

		

		«¡Cigarros, cigarrillos y almendras!» Ligeros cambios, pero las ventas aumentaron, puesto que las señoritas recibieron una «renovada» atención con la nueva frase, que penetraba en el apartamiento mental de los clientes.

		

		Hubo un pequeño cambio humorístico en esta segunda frase, según me dijeron. Parece que hasta las doce de la noche las muchachas pronunciaban su frase correctamente, pero después de las doce se abandonaban un poco y decían:

		

		«¡Cigarros, cigarrillos y al…mendras!»

		

		A las tres de la madrugada estaban tan fatigadas que únicamente murmuraban:

		

		«¡Rillos y mendras, rillos y mendras!» De todas maneras, ésta es una buena historia, que ilustra nuestro quinto principio:

		

		La manera de decirlo vale tanto como lo que usted dice.

		

		Vendiendo castañas calientes

		

		En la revista «La Era del Anuncio» vi un día un grabado con un comentario que mostraba la eficacia del anuncio adecuado. Uno de esos muchachos que ve usted vendiendo castañas calientes en las esquinas de la calle ofrecía su mercancía con las siguientes palabras: «¡Castañas calientes!»

		

		Sus ventas eran escasas. Su competidor más cercano se llevaba todas las ventas diciendo: «¡Castañas muy calientes!»

		

		Una pequeña tienda de «Todo a 0,95» concibió, hace algún tiempo, la idea de vender helados de nata a la entrada del almacén. El primer día de verano, el director del establecimiento hizo instalar el puesto en la puerta y empleó a una linda muchacha para que vendiese los helados de nata. Ustedes habrán visto estos puestos en muchos almacenes de esta clase. En este caso particular, el anuncio era:

		

		«Los mejores helados de nata, 5 centavos.»

		

		Cada año aumentaba el despacho de helados en todas partes menos enfrente de este almacén. Un estudio detenido de la situación demostró que cuando una persona compra un helado, lo hace para consumirlo de pie allí mismo.

		

		Tome helados andando

		

		Al principio ésta fue una buena manera de anunciar, puesto que la gente, viendo a otras personas consumir sus helados de crema, acudía también a adquirirlos. Pero pronto la entrada se llenó de tal manera, que los compradores que acudían a la tienda apenas podían entrar en ella y muchos se volvían sin entrar. Para lograr que la gente circulase y no obstruyese la entrada, sin dejar de vender helados, al director del establecimiento se le presentaba un problema, que resolvió, sin embargo, un día dando un nombre a sus helados. ¿Cuál suponen ustedes? Pues sencillamente: «Helados para tomar andando».

		

		Y el público, viendo que podía tomar su helado y andar, dejó libre la entrada para que otros consumidores se acercasen al pequeño mostrador y adquiriesen sus helados.

		

		Tres ¡palabras que pedían acción, ¡y la obtuvieron!

		

		La historia de los peines

		

		Uno de esos vendedores que no comprenden que la palabra «usted» es anterior al personal «yo», incluso en los negocios, recitaba una larga letanía acerca de unos peines en la esquina de una calle. Ignoraba la regla: «No escriba, ¡telegrafíe!» Decía a su pequeño corro de curiosos que los peines «duraban toda una vida», que «daban masaje al cráneo» y además que «no se rompen nunca, ni se doblan, ni se enrollan».

		

		Sin embargo, «lo decía con flores», golpeando el peine sobre el mostrador y dándole con un martillo. ¡Muy a lo vivo!, desde luego. Pero malograba su propósito al no hallar la «frase» idónea, y vendía pocos peines. Explicaba todo lo que debe esperarse de un peine, pero no lograba su principal objetivo o «frase», hasta que cierto día un señor bajito le preguntó inocentemente, desde las filas traseras de su corro habitual de curiosos:

		

		«Pero, dígame, señor, ¿sirven para peinar el cabello?»

		

		No sea usted tan fantasioso en su verbosidad que llegue a olvidar el punto más importante de la venta. No ponga tanta salsa en la tajada que cambie el sabor de ella.

		

		¡Es más importante el sabor que la ternera!

		

		Un muchacho vendedor de periódicos, que vendía una revista semanal muy conocida, lograba la inmediata atención de las señoras con esta «introducción»:

		

		«¿Le gustan las buenas novelas, señora?»

		

		¿Qué mujer puede exclamar «no» ante esta pregunta?

		

		«¡Arre!», exclama Juan Pérez para poner en marcha sus caballerías. «Arre» es una sola palabra, ¡pero la palabra exacta!

		

		Halle usted la frase oportuna

		

		A veces se encuentra usted tan acostumbrado a su negocio, a su vida, que fracasa usted en la búsqueda de la frase oportuna, de la ganzúa que le ha de abrir las puertas. Requiere usted el auxilio de alguien que se la indique.

		

		Los habitantes de las montañas construyen sus hogares sin prestar atención al paisaje de los valles circundantes. Están tan acostumbrados a los bellos paisajes del «patio trasero», que no los ven.

		

		Un vendedor se acerca a las mecanógrafas en las oficinas públicas con su mano derecha bajo la axila izquierda preguntando:

		

		«¿Sabe usted cómo usar una ametralladora?»

		

		«¡Claro que no!», contesta la asombrada muchacha, volviéndose en su silla, concentrando toda su atención en el hombre y preguntándose por qué le habrá hecho tan extraña pregunta.

		

		Conseguida la atención de su cliente, el vendedor descubre su mano oculta empuñando algunos lápices y dice:

		

		«En cambio, sabrá usted usar un buen lápiz.»

		

		Pero de nuevo, cuidado: no emplee usted «trucos» innecesarios. Son armas de ida y vuelta, como un boomerang.

		

		No ayude al oliente a contestar que «no» con preguntas como las siguientes:

		

		«¿Necesita usted algo más?»

		«¿Qué más le falta hoy?»

		«¿Nada más, señor?»

		

		Haga usted preguntas que hagan imposible a la otra persona responderle con una negativa.

		

		Pruebe usted a preguntar:

		

		«¿Qué más?»

		

		La otra persona piensa: «¿Qué más necesito?» No puede responder «No» a «¿Qué más?»

		

		Desde luego, siempre que sea posible, exponga en diez segundos alguna particularidad del artículo que desea vender y hágalo siempre vendiendo el sabor, no la tajada; las burbujas, no el champaña; el aroma, no la flor, y sus probabilidades de aumentar las ventajas serán mayores.

		

		«Los callos le desaparecerán en cinco días, o le devolvemos el dinero», es un famoso y viejo anuncio comprobado. ¿Qué más puede usted decir? Se manifiesta en menos de diez segundos, «lo dice usted con flores» y con garantía. ¡Qué «llamada» para una persona que padece de callos!

		

		Vender al público es muy fácil. ¿Por qué hacerlo complicado? Acuérdese de que el poder de las palabras que empleamos al vender es mayor que el de la etiqueta que indica el precio.

		

		Acotaciones complementarias

		

		De entre las muchas cosas que expone Mr. Wheeler, buena parte de ellas remache de lo que ha expresado ya en anteriores capítulos, interesa destacar un hecho: aquel que cuenta sobre el puesto de helados que, a causa de la aglomeración de gente en la entrada del establecimiento, tuvo que cambiar de frase y adoptar una especie de lema educador del consumo: helados para tomar andando.

		

		Aquí hemos mencionado una idea mágica en el terreno de la venta y en el publicitario a la vez: la educación del consumo.

		

		En los modernos tiempos de competencia y de elevado espíritu de refinamiento en el público comprador, ya no basta producir y vender cosas que satisfagan necesidades realmente sentidas. Ha sido precisamente la gran creación de nuestro siglo el que las técnicas publicitarias y de venta, en estrecha comunión, produjeran el cuerpo de doctrina y los métodos necesarios de puesta en práctica para contribuir a la educación del consumo, para enseñar a la gente a consumir, viniendo con ello a cumplir aquel precepto del ilustre Gide, quien dijo que civilizar era hacer sentir a la gente nuevas necesidades.

		

		Se han creado artículos cuya necesidad estaba sólo latente. Se han creado otros cuya necesidad ni era sentida. Ha sido preciso crear la necesidad y con ella fomentar la educación del consumo.

		

		Ha habido en el mundo grandes campañas para la educación del consumo. Las campañas suecas sobre el valor nutritivo de la leche, las campañas españolas para la difusión de las frutas con mención especial de las campañas naranjeras, la publicidad para la introducción de estilos nuevos, como, por ejemplo, los cafés instantáneos, los alimentos preparados, la confección «prêt á porter», todo ello no obedece a ningún otro resorte sino a éste de educar el consumo enseñando a utilizar lo que sea, para que con el hábito — y bien educado, por cierto — se produzca la demanda, primero por la novedad y luego por la costumbre.

		

		De las muchísimas cosas que por lo conocidas se venderían con dificultad, puesto que caben en la categoría de vulgares, algún detalle se busca que contribuya a su diferenciación. Es sobre este detalle que se vuelca toda la fantasía y toda la astucia de la venta. Se crea una necesidad o se modifica el sentido de la necesidad. ¿Cómo? Presionando sobre la educación del consumo. Antes era tradicional, por ejemplo, que el mobiliario durara de por vida y se transmitiera a través de generaciones. Todavía encontraríamos profesionales cuyos muebles del despacho son de su padre o de su abuelo. Pero viene la publicidad, inspirada por modernos métodos de concebir la venta, y crea la necesidad de «renovar los muebles» apoyándose en varios principios: en el de sincronizar con los tiempos que se viven, en el de no aparecer a la vista de terceros en un ambiente de ñoñez, en los motivos científicos de la eficiencia laboral, en los cánones de la moda, que todo el mundo acepta y que la clientela impone. Ya estamos, pues, en el camino de la infiltración de una necesidad y en la epopeya de educar el consumo de la gente cambiando una costumbre arraigada.

		

	
		29OCHO PALABRAS QUE DETUVIERON A LOS «COLECCIONISTAS» DE RECUERDOS

		

		Cómo logró un hotel que sus huéspedes no se llevaran los

		cuadros de las habitaciones y salvó sus beneficios.

		

		Ésta es una corta y simple historia de la que me enteré hace poco por el director de un gran hotel, el cual me pidió que no mencionara su nombre. Conociendo nuestras investigaciones encaminadas a la mejor comprensión entre los empleados y los usuarios de los hoteles, pensó que me interesaría conocerla.

		

		Parece ser que a este hotelero del Oeste Medio se le ocurrió una idea para impedir a los «amantes del arte» que al marcharse empaquetasen los cuadritos que adornaban las paredes de las habitaciones de su hotel junto con el resto del equipaje.

		

		La gente tiene un «complejo de recuerdos» que les impulsa a llevárselos en memoria de sus buenos tiempos. Estas personas son algo difíciles de tratar y todos los hoteleros las temen. Saben que no pueden preguntarles: «¿No habrá empaquetado en su equipaje uno de nuestros cuadritos, señora?» Esto sería poner en un aprieto a la persona preguntada. Además, como quiera que dejan muchos cientos de dólares en el hotel cada año, ¿qué importancia tiene un dibujo o pintura de 2,50 S comparado con ellos? Es la molestia constante de remplazar dichos cuadros lo que enoja a más de un director de hotel. Es también una fuente inagotable de pequeñas filtraciones.

		

		Este problema no se había resuelto nunca; es decir, hasta que aquel hotelero del Oeste Medio apareció en un almacén especializado en cuadros para uso comercial y encargó dibujos y pinturas de once dólares en lugar de los habituales de dos cincuenta.

		

		«¿Cómo es — preguntó el vendedor — que no adquiere usted los cuadros de dos dólares cincuenta centavos que siempre compraba?» «Porque — fue la respuesta — los huéspedes tenían la costumbre de llevárselos de las paredes. El precio medio de nuestras habitaciones es el de dos dólares cincuenta centavos y no nos quedaba, pues, beneficio alguno. Empezamos a pensar en algo para impedirlo, hasta que dimos con una idea de ocho palabras. Ahora, cuando uno de nuestros huéspedes descuelga una pintura de la pared, se encuentra con un recuadro blanco donde en brillantes letras rojas se lee: «Ha sido robado un cuadro de esta habitación.»

		

		Acotaciones complementarias

		

		Un detalle de fino sentido y tendente a una educación ética del consumo lo tenemos en el caso del hotelero que imaginó la manera de llegar con una frase feliz a la conciencia del huésped poco escrupuloso, el cual, al descolgar el cuadro que se quiere llevar, se encuentra con la voz de alarma cuajada en una frase delatora: «Ha sido robado un cuadro de esta habitación». Es un detalle de la más alta originalidad y, lo que cuenta más todavía, un detalle del mayor valor preventivo, pues a buen seguro que, en muchos casos, las manos pecadoras volvieron a colocar el cuadro en su lugar con la misma premura que si el dueño las hubiese sorprendido en su reprobable acto.

		

		Educar el consumo es hacerse obedecer sin esfuerzo. Es el más alto galardón. Luego, la inercia cuida del resto y tenemos a la gente dócilmente encauzada. ¿Puede pedirse ni más ni mejor?

		

		Para proceder a la educación del consumo hay que echar mano de varios recursos, entre ellos:

		

		Presentar una ventaja que se propague gracias a lo «pegadizo» que resulta el espíritu de imitación. Hacerlo asequible en pocas palabras. Que no sea nada complicado. Cuanto más gráfica la frase, tanto mejor. Y si al mismo tiempo puede ilustrarse, la cosa llega a su punto almibarado.

		

		Por eso, aunque a muchos les parezca que la educación del consumo es tarea gigantesca, como organización y como dispendio, es lo cierto que lo más gigantesco es el resultado. Y que tan gran resultado depende en primer lugar del acierto, de la «miga» que tenga la idea, la frase y el grafismo con que se presente el acicate que ha de mover el cambio de gusto, de costumbre o de punto de vista.

		

		En este aspecto, de nuevo tenemos que hacer referencia al campo motivacional, pudiendo decir en síntesis que la educación del consumo tendrá tanto más éxito cuando:

		

		Se sepan captar las motivaciones latentes en el mercado para incidir sobre ellas con el mayor énfasis y producir la aparición de una fuerte convicción que sólo requiere, educacionalmente, una didáctica difusión del «cómo»;

		Se sepan inculcar, caso de no existir el pósito de latencias anterior, motivaciones bastante fuertes para hacer de la campaña educacional el simpático camino que conduzca al máximo goce de un deseo.

		

	
		30MANERAS COMPROBADAS DE DAR U OBTENER EMPLEO

		

		Lo que el jefe desea del aspirante.

		Lo que el aspirante desea del jefe.

		

		Recientemente, el Club de Jefes de Ventas de Nueva York me pidió que hiciese un estudio de los métodos actualmente en uso para obtener un empleo y saber de primera mano en qué hechos y palabras se apoya la persona que aspira a él, así como qué es lo que el jefe que va a emplearla desea de ella.

		

		Dicho estudio se llevó a cabo con la experta colaboración de A. W. Morrison, de la Editorial McGraw-Hill, y de Mr. Warren Rishel, presidente de Exposiciones de Productos de Metal, Inc.

		

		Analizamos cientos de casos, ahondando en los archivos del Club y en su Centro de Colocación, que semanalmente emite su dictamen sobre las buenas o malas cualidades de los hombres que necesitan trabajo y les ayuda para que reúnan todas las condiciones requeridas.

		

		Cuatro reglas a emplear

		

		Los mismos motivos que hacen que la gente compre camisas, corbatas, canoas y automóviles, hacen que los jefes empleen a ciertas personas para trabajar en sus empresas, y esos motivos también pueden ser utilizados por las personas sin trabajo para obtenerlo a su gusto.

		

		Las cuatro reglas que deben tenerse en cuenta son:

		

		Vigile sus diez segundos de presentación.

		Tenga la «habilidad del usted».

		Tenga la «habilidad de engranar».

		Tenga la «habilidad de acabar».

		

		Nuestro archivo de casos muestra que muchos jefes juzgan a los aspirantes durante los diez primeros segundos. Con un vistazo a la apariencia exterior y a la personalidad del interesado, quedan bien impresionados o desengañados por sus diez primeras palabras.

		

		¡Desgraciadamente, los juicios instantáneos aún gobiernan al mundo!

		

		Por consiguiente, los aspirantes deben cuidar sus manifestaciones iniciales.

		

		Definición de las habilidades necesarias

		

		Por «habilidad del usted» quiere indicarse la destreza del aspirante en presentarse rápida y oportunamente al lugar señalado por el jefe el día que se le ha fijado. El empleo de la palabra «usted» en lugar del personal «yo» es un método de llegar pronto al lado del escritorio del jefe, como cuando se vende un producto.

		

		Por «habilidad de engranar» (neologismo de Borden) se entiende el ingenio que posee el solicitante para «engranar» sus palabras y pensamientos con los que encierra la mente del jefe y más tarde, cuando ha obtenido el empleo, para «engranarse» en el plan de acción de la empresa y con su personal.

		

		La «habilidad de acabar» es, naturalmente, la facultad de cerrar la conversación de manera digna y que no desconcierte a ninguna de ambas partes. La discusión y ajuste del salario siempre es algo embarazoso para los dos interlocutores, si no se conduce diplomáticamente. Si posee usted la «habilidad de acabar», obtendrá pronto un empleo.

		

		Buscadores de empleo «profesionales»

		

		Incidentalmente aparecieron varios factores interesantes en el estudio de cómo emplear o ser empleado, entre los cuales se descubrió que hay un tipo especial de buscadores de empleo flotantes; dichos buscadores, tras haber perfeccionado su técnica hábilmente, resultan «buscadores de empleo profesionales». Usan sus propias «técnicas comprobadas» y «frases de venta comprobadas» para obtener el empleo, el cual, generalmente, no pueden desempeñar. Se visten sus mejores galas domingueras, pueden sonreír o llorar a voluntad y conocen todas las respuestas a las preguntas más corrientes que va a proponer el jefe. Son veteranos en la búsqueda de empleos, muy versados en lo que hay que hacer y decir delante de un jefe.

		

		La siguiente escena, que muestra de una manera viva la conversación y la técnica que debe usted emplear para obtener una ocupación, se ideó y fue puesta en escena en una reunión del Club de Jefes de Ventas. Precediéndola, hubo una charla de diez minutos a cargo de Frank Lovejoy, directivo de la Standard Oil, y Sidney Edlund, presidente de la Life Savers Corporation.

		

		Léase dicha escena y nótese cómo el eterno «Busca-empleos» pierde en seguida su prestancia después de un brillante principio. Comete muchos errores. Uno de ellos es el de intentar ganarse la simpatía del dueño hablándole de sus cuitas personales.

		

		Léase después cómo el sujeto «Hágalo Bien» conduce la conversación para obtener su empleo, interesa en seguida al jefe, llega a la mesa de éste oportunamente y consigue su propósito.

		

		CÓMO DAR U OBTENER EMPLEO

		

		Lo que el jefe desea del aspirante. Lo que el aspirante desea del jefe

		

		Por

		

		A. W. Morrison, Warren K. Rishel y Elmer Wheeler

		

		Escena melodramática

		para el Club de Jefes de Ventas de Nueva York

		

		Acto I

		

		De lo que debiera darse cuenta un jefe de personal o cómo no se obtiene un empleo

		

		Escena: Oficina de una Compañía cualquiera que vende un producto para el público.

		

		Mr. Morrison: Jefe de Ceremonial y el «pensamiento invisible» del Jefe de Personal.

		

		Mr. Rishel: El típico directivo norteamericano.

		

		Mr. Wheeler: El eterno «Busca empleos», veterano que conoce todas las respuestas, en el acto I, y el sujeto «Hágalo Bien», en el acto II.

		

		(Mr. Rishel está sentado en su escritorio. Suena el teléfono. Mr. Rishel contesta a la llamada.)

		

		Mr. Rishel. — Dígame. ¿Uno que desea un empleo? No hay vacantes. ¡Ah! Lo manda el Capataz del Distrito. Déjelo pasar.

		

		El «Busca empleos». — Mi nombre es «Busca empleos». Trabajé para la Compañía «Quién Lo Rompe», la Fábrica de Cervezas «Qué Hay Dentro» y para los Distribuidores de Pescado «El Viernes».

		

		Mr. Rishel. — ¿Y bien…?

		

		El «Busca empleos». — Pues que no hallo ninguna ocupación que merezca tal nombre, Mr. Rishel, y como me he pasado un año o así desocupado, tengo un montón de deudas que va aumentando. El otro día tomaba una cerveza con Pete Murphy, su Capataz, y me dijo que le viera a usted en su nombre acerca de un empleo. ¿Cómo está usted de empleos?

		

		Mr. Rishel. — Bien. ¿Qué le dijo a usted Murphy?

		

		El «Busca empleos». — Verá, he tenido muy buenas ocupaciones, pero ahora tengo una mala racha. Poseo unos certificados excelentes. Vea éste de la Compañía «Quién Lo Rompe». Me despidieron para dar paso al hijo menor del dueño. Este otro es de la Fábrica de Cervezas «Qué Hay Dentro». Me despidieron porque el dueño y yo nos emborrachamos después de una reunión de vendedores y a él le intimidaba mi presencia después de aquello. Y por fin vea este testimonio de mi último empleo en la Corporación de Distribuidores de Pescado «El Viernes». ¡Era demasiado poco para mí!

		

		(Rishel lee el certificado.)

		

		«Compañía Distribuidora de Pescado «El Viernes».

		

		«A quien pueda interesar:

		

		«El portador de la presente, Sr. «Busca empleos», trabajó en esta Compañía desde el primero al 21 de abril, como vendedor. Debido a circunstancias ajenas a nuestra voluntad, no pudo seguir prestando sus servicios en esta Empresa.

		

		«Suyo afmo. s. s.

		

		Jefe de Ventas.»

		

		Mr. Rishel. — ¿Dice que era demasiado poco para usted?

		

		El «Busca empleos». — Sí, había mucha politiquería en la oficina. El dueño no quiso oírme. Estaban equivocados.

		

		Mr. Rishel. — ¡Hum! ¿Cuánto tiempo estuvo usted?

		

		El «Busca empleos». — ¡Oh! Tres semanas fueron bastantes para mí.

		

		Mr. Rishel. — ¡Y para mí también! Gracias por haber venido. El «Busca empleos». — Muy bien; téngame en cuenta para cuando necesite algún empleado. (Se marcha, diciendo para su capote: «¡Y dicen que ha pasado la era de la depresión!»)

		

		Acto II

		

		Lo que desearía un jefe de personal o cómo se obtiene un empleo

		

		Escena: La misma.

		

		Mr. Rishel: El mismo típico directivo americano.

		

		Mr. Wheeler: Como es en realidad.

		

		Mr. Morrison: Como «pensamiento» del Jefe de Personal. (Hace uso de carteles, situados tras el Jefe, mostrando lo que éste piensa.)

		

		(Suena el teléfono. Mr. Rishel contesta a la llamada.)

		

		Mr. Rishel. — Dígame ¿El Sr. Hágalo Bien? ¿Qué tiene un plan de ventas para mí? Bueno, hágale pasar.

		

		Mr. Wheeler. — ¿Mr. Rishel? (Le da la mano.)

		

		Mr. Rishel. — ¿Cómo se llama usted?

		

		Mr. Wheeler. — Hágalo Bien. Mr. Rishel. — ¿Señor Bien?

		

		Mr. Rishel. — Bien, sí. Mr. Rishel. — ¿Qué desea usted?

		

		Mr. Wheeler. — Como le he dicho a su secretario, Mr. Rishel, tengo un plan de ventas que le ayudará a resolver algunos de los problemas de sus vendedores, y, por supuesto, también me ayudará a mí.

		

		Mr. Rishel. — ¿Qué sabe usted de mis problemas de venta? Mr. Wheeler. —En el fondo, todos los problemas de venta son los mismos, ¿no es cierto, Mr. Rishel?

		

		Mr. Rishel. — Sí, pero nosotros tenemos nuestros dolores de cabeza propios. Nuestra posición es diferente.

		

		Mr. Wheeler. —Desde luego, Mr. Rishel, cada producto o servicio tiene sus propias peculiaridades. Pero ¿cuál de los problemas que le afectan es primordial?

		

		Mr. Rishel. — Yo diría que es el de la venta de nuestros detallistas al público.

		

		Mr. Wheeler. — Mr. Rishel, sin duda le interesaría saber cómo resolvió este problema la Corporación Siempre Progresiva.

		

		Mr. Rishel. — ¿Cómo lo hicieron?

		

		Mr. Wheeler. — Nos pusieron a trabajar con los detallistas, ¡no a ellos!

		

		Mr. Rishel. — Con los detallistas, ¡no a ellos! Buena idea, muchacho. ¿Cómo se arreglaron?

		

		Mr. Wheeler. — En primer lugar, hicimos un estudio del problema del detallista. Esto se hizo en el mismo almacén, tras el mostrador, con los clientes. Hicimos tres pequeños descubrimientos, que he reseñado en estas recomendaciones para su propia industria. (Le entrega a Rishel un papel.)

		

		Mr. Rishel. — Dicho de otra manera: ayudaron ustedes al detallista para que se bastara a sí mismo, y, como es natural, les compró a ustedes.

		

		Mr. Wheeler. — Sí, señor. Como usted sabe, el mejor producto no se vende por sí mismo y el surtido más excelente no se anuncia por sí solo. Comprobamos, como vendedores, que nuestro trabajo empezaba verdaderamente después de haber situado nuestros géneros en las estanterías del detallista. Teníamos que ayudarlo a que dichos géneros no se inmovilizaran, enseñándole ciertos métodos de venta comprobados que hicieran comprar al público. Trabajamos con el detallista, no a él.

		

		Mr. Rishel (interesado). — ¿Podría aplicarse este método de trabajar con el detallista en mi industria? Ya sabe que no es igual que las otras.

		

		Mr. Wheeler. — Siempre que sus vendedores lo usen con sus clientes y éstos a su vez con el público al venderle sus productos, puede usted emplear este plan comprobado de enseñanza para demostrarles qué y cómo deben hacerlo.

		

		Mr. Rishel. — Ciertamente, también nosotros empleamos frases y procedimientos de venta en nuestra Empresa. Pero ¿qué seguridad puede usted darme de que este nuevo plan nos servirá? Usted sabe que hay diferencias, y debo dar alguna prueba a nuestro director.

		

		Mr. Wheeler. —¿Tiene usted alguna plaza en tan malas condiciones que le sea indiferente experimentarlo?

		

		Mr. Rishel. — Ciertamente, la tengo, y la tengo en tal situación que nada puede empeorarla.

		

		Mr. Wheeler. —Muy bien, Mr. Rishel; asígneme una demarcación, págueme los gastos y fíjeme una comisión razonable, y mi situación quedará pendiente hasta ver el resultado.

		

		Mr. Rishel. — ¿Cuándo podría empezar usted?

		

		Mr. Wheeler. — Bien, me gustaría darle un plazo a mi actual jefe. ¿Digamos un mes?

		

		Mr. Rishel. — ¡Vamos a ver al director!

		

		Resumiendo, las cuatro cosas a recordar, si usted ha de emplear a una persona o va a emplearse, son:

		

		Diez segundos de presentación.

		«Habilidad del usted.»

		«Habilidad de engranar.»

		«Habilidad de acabar.»

		

		Sea vendiendo algo tangible o intangible, una mercancía o sus servicios como empleado, hallará que un conocimiento de frases comprobadas y técnicas de venta comprobadas es importante. Las palabras son el vehículo de sus pensamientos. Puede usted emitir sus ideas empleando un carricoche pasado de moda o un tren aerodinámico.

		

		Los trenes aerodinámicos van más aprisa y ¡más lejos! ¡Empléelos usted!

		

		Acotaciones complementarias

		

		Esta vez el autor nos presenta una especie de psicodrama. El ejemplo, harto elocuente y pintoresco, nos lo da Mr. Wheeler en las escenas expuestas en el capítulo que acabamos de leer.

		

		Hemos respetado prácticamente puntos y comas del original, puesto que, aun cuando la escena nos semeje un tanto alejada de nuestro particular ambiente, es lo cierto que el espíritu que la anima alienta también en nuestros buscadores de empleo. Y quien dice buscadores de empleo, dice buscadores de voluntades.

		

		Porque el vendedor es eso: un buscador de voluntad, que la encuentra en el futuro comprador, la gana, la hace suya y termina, al estilo de Dale Carnegie, ganándoselo como amigo y conquistándolo de por vida.

		

		Tenemos, pues, en esta especie de capítulo representable, una demostración de dos cosas fundamentales:

		

		Que hay argumentos que convencen y otros que no. Hay que apercibirse siempre con convincentes argumentos y «soltarlos» oportunamente y a la persona idónea. Es el único camino recto de ganar voluntades y de lograr objetivos por ambiciosos que sean.

		Que hay una manera de exponer estos argumentos; una técnica expositiva sin la cual se corre el peligro de que los más sólidos argumentos o lo más emotivos no lleguen a hacer mella en el ánimo del oponente.

		

		Para que los buenos argumentos no resbalen, para hacerlos penetrantes e incisivos, hay que seguir el camino que con evidente acierto señala Mr. Wheeler y que con palabras más nuestras podemos sintetizar así:

		

		Presentación breve y concreta del argumento u objetivo.

		Enfoque hacia el interés ajeno, velando el egoísmo personal, que tanto traiciona.

		Arte narrativo, tanto en el sentido de ilación y ordenación de ideas como en el de prelación y dosificación.

		Remate del argumento; es decir, remache de lo esencial sometiéndolo a un cauce cuya solución más fácil y cómoda para el oponente sea la de acceder a las pretensiones del solicitante.

		

		De la mucha gente que corre por el mundo con un deseo vehemente en el alma, sólo unos pocos privilegiados logran hacerlo «efectivo». Este cheque del deseo es difícil de cobrar. Y es difícil porque la mayoría llama a ventanillas que no son las de «caja»; o llama a deshora, cuando no hay nadie detrás de la ventanilla. ¿Comprende usted el símil, amigo lector? De manera que, si va usted por el mundo, como es muy lógico y muy elogiable, persiguiendo algo — una venta, un buen negocio, un capricho, o una novia —, acuérdese de agenciarse primero un buen argumento y luego de exponerlo bajo los cánones racionales de los cuatro puntos que hemos comentado.

		

		Los que así saben hacerlo forman esta élite de triunfadores para los cuales no existen obstáculos infranqueables.

		

	
		31LAS EXPENDEDURÍAS AUTOMÁTICAS DE TABACO NO VENDEN

		

		Todo lo que hacen las máquinas automáticas es atraer a la gente.

		El empleado eficiente es el que hace las ventas. Muchos

		vendedores son autómatas sin saberlo. Las máquinas

		«tragaperras» son para meter monedas en ellas y esperar

		a que salga el regalo». Pero, siendo automáticas, no

		pueden «comerciar», vender artículos «extra»

		o efectuar ventas «múltiples».

		

		Un agente de seguros entró en mi oficina el otro día y me preguntó: «¿Quién es su peor enemigo?» Esta pregunta me halló desprevenido. Yo sabía que estaba haciendo averiguaciones para «cazar» posibles clientes, pero generalmente los agentes de seguros desean saber el nombre de nuestros amigos, parientes o conocidos. Este hombre preguntaba por «mis peores enemigos».

		

		Cuando le pregunté la razón, me explicó que encontraba mucha resistencia en obtener nombres cuando preguntaba por el de los amigos. Se le ocurrió atacar desde el ángulo de «los peores enemigos» y le daba resultado.

		

		Un buen sistema para hacer hablar a la gente, si es usted agente de seguros, es el de hacer preguntas tales como: «¿Está usted casado?», «¿Tiene usted hijos?», «¿Qué es, niño o niña?», «¿Qué edad tienen?» El cliente, sin darse cuenta, contesta a estas preguntas con cariño y da la necesaria información al agente.

		

		Una buena pregunta

		

		La pregunta favorita de otro agente de seguros es: «¿Qué es lo que con más fervor desearía usted dejarles a sus hijos si algo le sucediera?»

		

		Muchos hombres responden: «Un millón de dólares», y entonces el asegurador, moviendo la cabeza, dice: «Esto sería lo peor que podría hacer; los arruinaría. Lo que debiera pensar en dejarles es todo el tiempo de su madre, que su esposa no tuviera problemas financieros y así poder ayudarlos a convertirse en las personas que a usted le gustaría que fueran».

		

		Dondequiera que sea posible hacer un seguro, otro agente emplea esta «frase comprobada» para hacer «picar» al cliente: «¿Cuánto tiempo hace que no se ha hecho tomar la presión sanguínea?» Y después: «¿Cree usted que podría pasar dicho examen?» Esta reflexión sobre la salud del cliente vence muchas veces una posible objeción.

		

		Es necesario un «instinto» y no una máquina automática para saber cuándo y cómo emplear estas «frases» que influyen en la gente.

		

		Un comisionista de libros entró un día en mi despacho; yo le dije que estaba muy ocupado en aquel momento para atenderle y él repuso: «Ya sé que está ocupado; yo sólo acudo a la gente muy ocupada». Logró que le atendiera inmediatamente.

		

		La antigua pregunta: «¿Está su mamá en casa, señorita?», ha dado excelentes resultados a muchos vendedores domiciliarios, y quizá les sorprenderá saber que aún se emplea con fortuna en la nueva generación.[1]

		

		A menudo una frase hace o deshace una venta; por lo tanto, piense cuidadosamente sus palabras antes, no después, de usarlas.

		

		La oficina de contratación de actores

		

		Son las pequeñas cosas que dice o hace usted las que causan enojo. Habiendo comprobado esto, la oficina principal de contratación de actores de Hollywood ha prescindido de la antigua respuesta que daba a la gente que pedía trabajo en los Estudios: «Hoy no hay nada», sustituyéndola por: «Venga mañana».

		

		Me dijeron que este ligero cambio de palabras ha dado esperanza a mucha gente, que acude día tras día para saber si tiene papel, y que el número de suicidios descendió por estas dos palabras de ánimo: «Venga mañana» en lugar del pesimista: «Hoy no hay nada».

		

		Cuando las cataratas del Niágara eran el lugar favorito donde acudían los recién casados en viaje de bodas, se encontraban adornos de piel con dibujos de indios, perros, hermosas muchachas y otros temas, que se vendían a los turistas. Quizá habrá visto usted alguna de estas piezas de piel colgada en la pared de la casa de sus abuelos.

		

		Una de ellas mostraba el dibujo de un perro con la inscripción: «No le morderá». Este dibujo no se vendía, hasta que un día se cambió la inscripción por: «Todo lo que hago es ladrar un poco». Las ventas se triplicaron. La palabra «morderá» producía evidentemente un pensamiento negativo. Además, el primer rótulo no era tan personal como el segundo, el cual reflejaba en teoría las propias palabras del perro.

		

		Henry Ford cambió el letrero de un anuncio en el que se leía: «Compre un Ford y ahorre la diferencia» por «Compre un Ford y gaste la diferencia», ganando así la buena voluntad de los negociantes.

		

		Vigile sus palabras. Cuídese de la estela que deja lo que usted dice.

		

		El mendigo que empleaba frases comprobadas

		

		La pasada primavera, paseando por el Central Park, me fijé en un ciego con un letrero poco corriente colgado de su cuello: «Estamos en primavera y yo soy ciego», decía. Eran muchas las monedas que caían en su mano abierta.

		

		Un vendedor que no se siente autómata visita a los agricultores para venderles aperos de labranza. Su manera usual de trabar conversación con ellos es: «¿Le gustaría poseer una nueva vaca todos los años?» Los granjeros dejan su azada en seguida e inquieren: «¿Cómo?» Entonces el comisionista les coloca su historia.

		

		Cuando terminé mi reciente conferencia para la Convención de Abastecedores y Despenseros Internacionales, que tuvo lugar en Filadelfia, en la casa Anheuser Busch, me dijeron que habían tenido dificultades en la venta de cerveza embotellada en el Estado de Texas. Me informaron que los jóvenes pedían vasos de cerveza y que, mientras bailaban, los dejaban en el mostrador, con lo cual aquélla perdía su punto helado y no la bebían.

		

		El informante siguió diciéndome que ensayaron «Frases de Venta Comprobada» y cambiaron su habitual: «¿Cerveza de barril o embotellada?» por «¿Cerveza embotellada?» solamente. Comprobaron que esto inducía al público a comprarla embotellada, con lo cual podían dejar su cerveza sin abrir hasta que podían beber. Yo creo que tiene razón. Creo que han hallado una poderosa y buena «frase» para sus clientes.

		

		«Añada sólo agua» es muy importante en la venta de infinidad de productos.

		

		Las buenas frases de venta deben ser simples y han de vestirse de «inocencia» para que sean eficaces, porque si alguna vez advierte la gente que le aplican el «lenguaje de venta.», empieza a razonar y se convierte en antagonista antes que en comprador.

		

		Acotaciones complementarias

		

		Para hacer hablar a la gente que está empeñada en encerrarse en el mutismo existe el sistema de las preguntas. Salvo algún caso de obstinación cerril, la pregunta producirá una respuesta. Será ésta más o menos escueta, pero será respuesta al fin.

		

		Tenemos, pues, un método para lograr la dádiva de unas frases: el método de las preguntas. Pero es justo que lo apliquemos, no al simple afán de oír una voz nueva, sino de captar, por ejemplo, una opinión.

		

		Interesa que nos contesten lo que queremos saber. Para ello no se conoce camino de acción directa mejor que el de saber preguntar. Hay preguntas que ciñen y encauzan la respuesta por unos rieles concretos. De ahí la habilidad de ciertos interrogatorios. No basta ser embustero o hipócrita para esquivar nuestras preguntas. Si éstas están bien formuladas y hábilmente relacionadas unas con otras, las respuestas quedan sometidas a un cauce del que resulta difícil escapar.

		

		El vendedor, por ejemplo, es el hombre que debe poseer al máximo el arte de preguntar. Es el primer interesado en saber cómo piensa el cliente o el simple curioso que ha acudido frente al mostrador. No cabe otra solución que preguntárselo. Y para que la pregunta dé el éxito apetecido es necesario que esté bien formulada. Es necesario que levante algo en el ánimo del preguntado, que:

		

		Induzca a contestar.

		Produzca la respuesta espontánea sobre el punto deseado.

		Cuando se persigue algo más que miras informativas, miras sugestivas, la misma índole de las respuestas puede producir el resultado apetecido por simple coacción psicológica automática, imperceptible.

		

		Los cuestionarios de análisis de mercado y de encuestas publicitarias — y estatales, incluso — necesitan también grandes dosis de este arte de saber preguntar.

		

		Para ello es preciso seguir la corriente, dando pie, de la manera más sencilla e inofensiva, a una respuesta adecuada a nuestro objetivo.

		

		Hemos mencionado mil veces aquellas frases equivocadas que son reverso de la medalla de las frases felices empleadas corrientemente en un buen lenguaje de venta.

		

		Veamos algo sobre ellas:

		

		

		
			
				
				
			
			
					DEFECTUOSAS
					CORRECTAS
			

			
					Nada más, ¿verdad?
					¿Qué más?
			

			
					¿Ponemos uno?
					¿Cuánto quiere?, o mejor: ¿Pongo dos o tres?
			

			
					¿Hay algún color que le guste?
					¿Qué color le gusta más?
			

			
					¿Verdad que le gustaría tener ese coche?
					¡Qué horas felices vivirá usted con este coche!
			

			
					¿Quiere suscribir una póliza de seguro para su hijo?
					¿Quiere asegurar el porvenir de su hijo?
			

			
					¿Quiere comprar un corte económico?
					¿Quiere lucir mucho gastando poco?
			

		

		

		

		

		Las frases a construir serían en gran número. Tanto da, en cuanto a fatiga, emplear unas que otras. Pero en cuanto a rendimiento, tan sólo las preguntas correctas obtienen respuestas positivas y provechosas.

		

		

		Por tratarse de una pregunta galante al dar a entender a una persona que se la toma por más joven de lo que es. — V. C. ↵

		

	
		IV

		RESUMEN DE LOS CINCO PUNTOS DE WHEELER

		

		Durante los años que ha durado la constitución de este primero y único Laboratorio de la Palabra, donde el lenguaje de ventas se fabrica y luego se comprueba, me han preguntado muy a menudo por nuestra fórmula de unir las palabras a su técnica dándoles una presentación comercial, y por vez primera, en este libro, he dado dichos principios. Pasémosles una rápida ojeada.

		

		Punto Wheeler 1: No venda la tajada, ¡venda su «sabor»!

		

		El sabor ha vendido más tajadas que las que puede tener una ternera, aunque la ternera, claro está, es de importancia primordial. Escondido en todo lo que usted vende existe un «sabor». El «sabor» es el mejor argumento en las ventas. Es la burbuja en el champaña, el olor en el queso, el aroma en el café.

		

		Averigüe los «sabores» de lo que va a vender y empléelos al empezar su venta: tendrá usted un gran paso adelantado para llegar a efectuarla.

		

		Lo primero que se pregunta el cliente acerca de lo que usted vende es: «¿Para qué me servirá?» Cálese sus «antiparras» y mire sus productos con los ojos del consumidor para poder contestar a sus preguntas más importantes.

		

		Si es capaz de decir «usted» en lugar de «yo», posee lo que llamo «habilidad del usted». Desarrollando la «habilidad de usted» aprenderá pronto a hallar «sabores» y cómo colocarlos a la medida de cada uno de sus clientes y en lo que él, no usted, considera importante.

		

		Una anciana menudita estaba mirando las estufas de una tienda. El vendedor, que poseía un lenguaje de ventas en «conserva» y poca vista para los clientes, mostró a la señora, empezando por los pies de la estufa y acabando en su remate, uno y cada uno de los «sabores». Le indicó la calidad de la pintura, le dijo que el tamaño de la estufa permitía a un perro dormir bajo ella, que el esmalte no se agrietaba, que era fácil cocer en ella pasteles y empanadas… Cuando se hubo cansado, la anciana le preguntó dulcemente: «Pero, dígame, ¿puede dar calor a una anciana como yo?»

		

		La regla a recordar es la siguiente: Lo que para una persona es un «acicate» para otra puede ser completamente inoperante. Por lo tanto, sirva el «acicate» al gusto del diente que le compra.

		

		Punto Wheeler 2: No escriba, ¡telegrafíe!

		

		Dicho punto significa que ha de lograrse la atención inmediata y favorable del cliente con la menor cantidad posible de palabras. Sus primeras diez palabras son más importantes que sus diez mil siguientes; dispone usted solamente de diez cortos segundos para aprisionar el interés flotante de la otra persona, y si su primera frase no «cuaja», el cliente le niega su atención o se va, sencillamente.

		

		Así, pues, la segunda regla para una presentación afortunada por medio de «frases de venta comprobada» es que cada una de sus palabras adquiere valor mediante manifestaciones telegráficas, puesto que no dispone usted del tiempo necesario para recitar largas «epístolas».

		

		La gente juzga instantáneamente y forma su propia opinión acerca de usted durante los diez primeros segundos. Su primera opinión influye por completo en su actitud hacia lo que usted está vendiendo.

		

		Cuando se encare usted con el cliente, no haga conjeturas ni suposiciones, no tartamudee ni se aturrulle y no tosa por no saber qué decir. Sepa de antemano lo que ha de hacer y decir y apele a lo que ya ha sido comprobado.

		

		La regla a tener siempre presente es: ¡Todo depende de lo que usted diga en los primeros diez segundos!

		

		Si aplica usted esta regla tan sencilla, la técnica a emplear en lo que dice la poseerá con el punto Wheeler número 3.

		

		Punto Wheeler 3: Dígalo con flores

		

		Esto significa únicamente: pruebe sus manifestaciones. Expóngale rápidamente las ventajas de su artículo al cliente, pero pruébeselo después. Una felicitación acompañada de flores quiere decir que es sincera.

		

		Dispone usted de sólo diez cortos segundos y de dos manos para venderle al cliente: refuerce, pues, sus palabras con el gesto, que sus estímulos de venta vayan acompañados de acción. Sus palabras obtendrán inmejorables resultados si aquélla las acompaña en vez de dejar sus manos desmañadamente a lo largo del cuerpo, cualesquiera que sean sus frases.

		

		Todos saben lo poco que significa el «Muchas gracias» de algunos empleados. Carece de la necesaria sinceridad. Son las pequeñas cosas que usted hace mientras habla de sus productos las que presentan la venta y la llevan a buen fin. El movimiento de sus manos, de su cabeza, de sus pies le dicen al cliente cuán sincero y honesto es usted.

		

		No sea vendedor tipo «cómico de la lengua», con brillo en sus frases y «rodilleras» en su técnica comercial, igual que en sus pantalones. No haga como el operador de telégrafos que sabe el mensaje, pero marra la clave.

		

		Haga que los mensajes sean exactos, pero también que sean demostrativos.

		

		¡Obtenga acción con la acción!

		

		Demuestre, pero ¡demuestre para vender!

		

		Que sus palabras sincronicen con los hechos.

		

		Los gestos que acompañan a la pronunciación de las palabras, la expresión del rostro del vendedor, la manera de tratar el producto…, todo ello forma parte del sistema que propugnamos.

		

		La regla que debe usted aplicar es: Presente d estímulo rápidamente y hágalo con pruebas.

		

		Y entonces llega la hora de acabar su desfile de «sabores» y de que le pida al cliente que compre; emplee los principios del siguiente punto Wheeler.

		

		Punto Wheeler 4: ¡No diga «si», pregunte «cuál»!

		

		Con ello queremos decir que siempre debería usted construir sus frases (en especial al finalizar) de tal manera que diese a escoger al cliente entre algo y algo, nunca entre algo y nada.

		

		Haga preguntas de capital importancia, como un buen abogado, pero que su pregunta sea para obtener la respuesta que usted quiere. No se permita preguntar una sola cosa a menos que de antemano sepa la respuesta que obtendrá.

		

		Hay dos clases de vendedores: los que hablan con signos de interrogación y los que lo hacen con signos de exclamación. Sea de los primeros, los cuales «pescan» el interés del cliente con preguntas primordiales; no le vapulee hasta la sumisión con signos admirativos.

		

		No pregunte nunca al consumidor si quiere comprar, sino cuál cosa quiere comprar. Dele a escoger. Pregúntele qué, cuándo, dónde, cómo quiere comprar. ¡No si, sino cuál!

		

		¡Pregunte bien y obtendrá las respuestas que usted desea!

		

		Las «preguntas comprobadas» reavivan las ventas indecisas.

		

		Cuando vea que la venta va a frustrarse, pregunte algo que le coloque en una nueva situación. Una «pregunta comprobada» le dará un respiro mientras el cliente contesta.

		

		La palabra «¿por qué?» es la más difícil que tiene cualquier idioma y, claro está, el vocabulario del vendedor, para que pueda contestarla un cliente que pone reparos. Emplee la palabra «¿por qué?» siempre que el consumidor le haga objeciones. Le verá culebrear intentando hallar razones con que objetar y contestar a su «¿por qué?»

		

		Durante la depresión fue necesario responder «No», porque no había dinero para decir «Sí». La depresión puede haber pasado, pero por la fuerza de la costumbre aún se responde «No», a menos que algún listo vendedor haga que sea muy difícil pronunciar esa palabra.

		

		La regla a recordar es: Puede usted pescar más peces con un anzuelo que con un palo.

		

		Pero además de estos cuatro importantes principios de venta, hay aún uno más, importantísimo, para efectuar la presentación de una venta con éxito.

		

		Punto Wheeler 5: Vigile sus palabras, el tono de su voz

		

		Considere lo mucho que un perrito puede expresar con sus ladridos y el movimiento de su rabo. Lo que puede hacer con un único sonido y el meneo de la cola para «decirnos» sus mensajes es digno de emulación.

		

		Vigile los «gruñidos» que pueden deslizarse en su voz, vigile la «cola» de sus palabras. Éste es el punto quinto y último de un sistema contrastado de ventas.

		

		El más delicado «sabor», aunque lo «telegrafíe» usted en diez segundos, con grandes «ramos de flores» y muchos «cuál», «qué», «dónde» y «cómo», se desploma si su voz es desagradable.

		

		No sea «Jaimito voz de pito». Eduque su voz en toda la escala de sonidos. Si no tiene a mano un magnetofón, ponga sus manos tras las orejas y óigase hablar. Sea el maestro de banda que puede tocar todos los instrumentos. Evite las peculiaridades en la voz. Tenga una voz «sonriente», pero no de una manera «automática», mostrándola en seguida ante el cliente. No sonría nunca sin sentirlo, como el lobo de Caperucita Roja.

		

		Recuerde que las figuras de propaganda que aparecen en los escaparates y en los mostradores de las tiendas no venden: atraen la atención del público para ponerlo en manos de un auténtico vendedor.

		

		Esta quinta regla es muy sencilla: Tan importante como lo que dice es la manera de decirlo.

		

		Si aplica usted estos cinco puntos, tan sencillos, encontrará que sus ventas son más cuidadosas, resisten más pruebas y se realizan más pronto, ya que son reglas que han pasado la línea de fuego y se han comprobado para hacer que la gente responda a su manera de pensar.

		

		Ya explicamos que cuando los vendedores de la Casa Johns-Manville se acercaban a la puerta de sus clientes en solicitud de compras, su primera «frase de venta comprobada» era: «Aquí tiene un ejemplar gratis de las Cien Maneras de Embellecer el Hogar». Así fue cómo resolvieron el problema de franquear la puerta de las casas.

		

		Hemos explicado cómo, hace dos años, la Texas Company empleó una sola «frase de venta comprobada» para introducir su «Nuevo aceite Texaco» y cómo sus 45.000 vendedores vendieron 250.000 envases del aceite citado en una semana, aumentando ellos mismos sus ingresos.

		

		Hemos explicado también cómo Mr. H. W. Hoover sabía que la mejor idea de su aspirador Hoover pasaría inadvertida a las amas de casa, a menos que se les presentara de una manera demostrativa, con palabras que se fijaran para siempre en la mente de sus clientes, y así cada una de las manifestaciones debía ser 1) fácil de decir, y 2) difícil de olvidar.

		

		De acuerdo con ello, la señal que indica a la dueña de casa que debe vaciarse la bolsa de polvo no se llama «señal de peligro» sino «señal de depósito lleno», y el vendedor explica: «puede olvidarse de vaciar el saco de polvo, pero el nuevo Hoover no olvidará recordárselo». La lucecita del mango se llama «buscadora de polvo», y la «manifestación comprobada» que acompaña a esta descripción tan brillante es: «Ve dónde hay que limpiar, deja limpio por donde pasa».

		

		Encontramos, después de analizar 105.000 frases y combinaciones de palabras y técnicas como las citadas anteriormente comprobándolas sobre 19.000.000 de personas, que las frases de venta «en conserva» no son tan efectivas como las «planeadas». Éstas fueron sometidas a toda clase de pruebas, a través de una comprobación en el campo de la venta normal, para hacer que las manifestaciones fueran científicamente defendibles.

		

		La «magia de las palabras», no «palabras mágicas»

		

		Hemos dado a conocer al lector cinco puntos, que son el resultado de diez años de estudio de las frases de venta y de las técnicas empleadas por vendedores eficientes en muchas clases de negocios; puede ahora aplicarlas a su propia industria.

		

		Las ventas efectivas dependen de muchas cosas, por supuesto, pero, desde luego, son las palabras que usted emplea y las cosas que hace usted mientras permanece ante el cliente las que llevan la venta a un buen o mal final.

		

		No tal tales «palabras mágicas». Pero sí existe la «magia de las palabras».

		

		Las «frases de venta comprobadas» no son nunca manifestaciones que «presionan» al cliente o palabras «envasadas»—no recomendamos ninguna de ambas clases —, sino que se trata de frases bien halladas, construidas para darle al consumidor la información necesaria de manera aceptable, con objeto de que pueda llegar fácil y naturalmente a la conclusión que usted desea.

		

		En la mente de todo comprador hay siempre un «sueño» y una «necesidad» cuando efectúa una compra de alguna importancia. La primera cosa que el vendedor debe hacer, sin embargo, es satisfacer el «sueño» deseado, y la segunda, asegurarse que llena una «necesidad». El «sabor» estimula, así como satisface el «deseo», pero hay que estar seguros de que la «tajada» que se sirve es de primera calidad; si no, la reacción del comprador será la de una persona que se siente engañada.

		

		Un automóvil de 20.000 dólares se para si le falla una conexión de diez centavos. Un negocio se para si el vendedor falla al decir y hacer las cosas correctas a su tiempo.

		

		Una cadena con un poder de arrastre de cincuenta libras, otra de sesenta libras y una tercera de tres libras, son sólo tan fuertes como el «poder de tracción» de la cadena de tres libras, y así sucede también con cualquier negocio: es sólo tan fuerte como la capacidad de ventas que tengan sus empleados y corredores.

		

		Lo que los vendedores hagan en la «línea de fuego», sea en la puerta principal o en la de servicio de las casas, tras un mostrador o en las oficinas de negocios, determina, recuérdese, la cantidad de humo que sale de las chimeneas de las fábricas. Este humo está, pues, en relación directa con la habilidad de las fuerzas de venta.

		

		Resumiendo, la filosofía que hay tras la «venta comprobada» es sencillamente:

		

		No piense mucho acerca de lo que usted dirá, sino en lo que el cliente desea oír; así, la contestación que le dará estará muy a menudo de acuerdo con sus deseos.

		

		Acotaciones complementarias

		

		Mr. Wheeler cierra el libro con un capítulo-resumen. En él se dice «para condensar» todo cuanto se ha venido exponiendo en el libro a través de la forma dinámica a que el autor nos tiene acostumbrados y a través sobre todo de los pintorescos casos vividos, que son alma y salsa de la obra cuya lectura está usted terminando.

		

		Se aprecia, pues, que una excelente norma de conducta para el trato habilidoso de los demás, que logra ventas, que capta buena voluntad, que fomenta apego — goodwill — y que permite prever resultados positivos que luego se realizan, es ésta que se condensa en cinco breves puntos o postulados.

		

		El autor, porque ha sabido aplicarlos «a su manera», les ha dado el nombre de los cinco puntos Wheeler. Nosotros los llamaríamos, en términos generales, los cinco puntos del buen sentido.

		

		Pero, sea como sea, lo cierto es que Mr. Wheeler, recogiendo unas experiencias que a los ojos de miles y miles de personas no habían significado nada, las remozó, las reestudió y sobre todo las encarnó en frases felices. Para que estas frases no cayeran en saco roto, instauró una especie de Laboratorio de la Palabra. Las frases de venta y similares que salían de allí tenían un sello de garantía, habían pasado por el contraste y quedaban, por lo tanto, comprobadas.

		

		Las frases contrastadas, retenidas y puestas en tela de juicio, o las conversaciones contrastadas, en idénticas condiciones, han servido para poder lanzar en determinado momento una pléyade de «ensayadores» que han llevado a cabo unas pesquisas de tipo informativo. Y de esta manera se ha sabido con detalle la suerte que cada frase ha corrido. Pero se ha sabido, además — y esto es lo bueno —, la influencia que ejercen los argumentos y la técnica expositiva en una ajustada combinación de conjunto. Esto ha permitido perfeccionar en grado máximo la elaboración de las frases que luego, a los cuatro vientos, han producido ventas y más ventas, y con ellas montones de dinero de beneficio.

		

		Es de esperar que la lectura de este libro haya sido fructífera. Que haya impresionado. Ni más ni menos. No es un libro dramático. Pero es un libro sugestivo y sugerente. Cautiva y da medios y maneras para que a nuestra vez sepamos cautivar.

		

		Es imposible que un solo lector diga que el libro no le ha aprovechado. ¿Por qué? Sencillamente, porque no hay una sola persona que, en su vida privada, en sus relaciones sociales y sobre todo en sus relaciones laborales y de índole mercantil, no tenga ocasión de comprobar el valor que tienen las palabras y por lo tanto, las frases que con aquéllas se estructuran. Una frase mal expresada, poco feliz, echa a perder unos tratos, malogra una entrevista capital o pone una negativa rotunda donde necesitábamos precisamente una afirmación o una esperanza cuando menos.

		

		¿Por qué, al preparar una entrevista, al enfocar una oferta, al hablar con la gente, no empleamos frases contrastadas? Si éstas, por la «racionalización» a que han estado sometidas y por el cientifismo práctico que las preside, dan resultado, ¿por qué hemos de encontrar dificultades y estar continuamente bordeando el fracaso?

		

		Mire a su alrededor, amable lector. Vea para sus adentros los problemas que tiene planteados y las relaciones y contactos personales que de ellos se derivan. Una vez así, empiece a seleccionar frases. Ponga en ello todos sus sentidos, inteligencia y corazón. No le importe que sean difíciles de encontrar. Las frases felices son huidizas.

		

		Pero cuando las encuentre, no las suelte. Son un tesoro. Son las frases que han hecho vender por millones a otros. Y pueden que por millones le hagan vender a usted.

		

	
		Sobre el Autor

		

		Elmer Wheeler (1903­-1968) Autor, orador, experto en ventas.

		

		Nacido en Rochester, Nueva York, Elmer Wheeler residió en Dallas, Texas, durante más de 30 años y residió allí hasta el momento de su muerte en octubre del año 1968. Murió en la Ciudad de México mientras viajaba a Europa para su tercera gira de conferencias. Se graduó en Utica University, Utica, NY, y era conocido a nivel nacional e internacional como «Mr. Sizzle».

		

		Durante la Depresión de 1929, Wheeler perdió su trabajo como periodista de un periódico. Su jefe dijo que todo lo que necesitaba en ese momento eran vendedores. Rápido como él era, Wheeler declaró: «Soy vendedor».

		

		Así, comenzando su carrera como vendedor, expuso una idea de «Sentencias de venta probadas». Su frase «No venda la tajada; venda su sabor» se transformó en una filosofía empresarial que condujo a la creación de un laboratorio de palabras conocido como «Sizzle Labs», para pesar y medir la capacidad relativa de las palabras para motivar a las personas.

		

		Más de 125 universidades, escuelas de negocios e individuos enseñan los métodos de Sizzle Lab. Hombres y mujeres de la Fuerza Aérea reciben capacitación mensual en los métodos de Sizzle Lab. Marine Corps también usan sus métodos para reclutar. Incluso los presos federales toman su curso en los centros de rehabilitación.

		

		Como conferencista, Wheeler ganó el primer y único Oscar que alguna vez se otorgó a un orador público. En el Dallas Cotton Bowl atrajo a 20,000 vendedores, tenedores de libros, secretarias y otros para aprender cómo hacer más amigos y conseguir más ventas. Dio conferencias para más de 50 Clubes de Ventas Americanos, los Jaycees y las cámaras de comercio.

		

	
		Estimado Lector

		

		Nos interesan mucho sus comentarios y opiniones sobre esta obra. Por favor ayúdenos comentando sobre este libro. Puede hacerlo dejando una reseña en la tienda donde lo ha adquirido.

		

		Puede también escribirnos por correo electrónico a la siguiente dirección: info@editorialimagen.com

		

		Si desea más libros como éste puede visitar el sitio web de Editorialimagen.com para ver los nuevos títulos disponibles y aprovechar los descuentos y precios especiales que publicamos cada semana.

		

		Allí mismo puede contactarnos directamente si tiene dudas, preguntas o cualquier sugerencia. ¡Esperamos saber de usted!
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					Marketing Digital: 7 Negocios Exitosos Online – Descubre estrategias para atraer clientes, ganar dinero y emprender por Internet Ideas de negocios, tácticas de comercio electrónico, maneras de ganar dinero online y estrategias de marketing digital en redes sociales. Fortalecerá tu negocio y comienza hoy un camino hacia tu libertad financiera.
			

			
					
					Lean Manufacturing en Español – Cómo eliminar desperdicios e incrementar ganancias. Descubre cómo implementar el Método Toyota exitosamente Halla una gran variedad de consejos e historias reales de casos exitosos, incluyendo información reveladora y crucial que muchas empresas ya han puesto en práctica para agilizar sus procesos de producción y lograr la mejora continua.
			

			
					
					La Ciencia de Hacerse Rico – Cómo atraer el éxito para ganar dinero Este libro es un manual práctico, no un tratado sobre teorías. Está diseñado para el hombre y la mujer que tienen como mayor necesidad el dinero, que quieren hacerse ricos primero, y filosofar después. Cada hombre o mujer que haga esto se hará rico, porque la ciencia aquí aplicada es una ciencia exacta y su fracaso es imposible.
			

		

		

		

		

		

		
			
				
				
			
			
					
					Cómo Desarrollar una Personalidad Dinámica Descubre cómo lograr un cambio positivo en ti mismo para asegurarte el éxito Aprenda los secretos de las personas altamente efectivas en su negocio, cómo desarrollar una actitud positiva para tu vida familiar y tu profesión, cualquiera que esta sea. Cómo desarrollar la personalidad ideal para el éxito en los negocios.
			

			
					
					Cómo Hablar en Público Sin Temor – Estrategias prácticas para crear un discurso efectivo Hablar en público, en especial delante de multitudes, generalmente se percibe como la experiencia más estresante que se pueda imaginar. Estas estrategias de oratoria están diseñadas para ayudarte a transmitir cualquier idea y mensaje ya sea a una persona o a un grupo de gente.
			

			
					
					
			

			
					
					
			

			
					
					Cómo Aprovechar el Video Blog Al Máximo – Transforma lectores pasivos en fanáticos que queden pegados a tu blog (Serie Marketing) Cómo realizar la preparación de blogs, conocida popularmente como «vidding» o «videoblogging» – algo relativamente nuevo en comparación con los métodos más tradicionales de difusión de información a través de Internet.
			

			
					
					Cómo Multiplicar tu Dinero – Y alcanzar la prosperidad Tanto en las finanzas personales como en las de negocio, si no te puedes imaginar que sea posible ganar 10 veces más que tu ingreso actual, entonces ya te has puesto en tu cabeza un límite financiero. En este libro de autoayuda y motivación personal comparto varios consejos que te ayudarán a vencer estas creencias destructivas y a definir nuevos límites para alcanzar el éxito económico y financiero.
			

			
					
					El Fabuloso Poder Del Pensamiento Positivo – Cómo manejar los momentos frustrantes y convertir las dificultades en un entorno productivo Él que piensa positivamente acabará teniendo una vida más efectiva que aquel que piensa negativamente. Un pensador positivo puede permanecer optimista en cualquier situación que enfrente. Su éxito está en dominar las situaciones.
			

			
					
					Cómo mejorar la memoria y la concentración – Técnicas para aumentar tus capacidades mentales y lograr que el cerebro funcione a su máximo rendimiento (Serie Eficiencia Mental) La memoria es como un músculo: cuanto más se usa, mejor se pone, pero cuanto más se descuida, se vuelve peor. ¡Descubre cómo recordar fácilmente nombres, caras, números, eventos y cualquier información usando técnicas sencillas pero poderosas que hasta un niño de 12 años puede aplicar!
			

			
					
					El Secreto de los Nuevos Ricos – Descubre cómo piensan las mentes millonarias del nuevo siglo La mayoría de la población tiene una relación de amor/odio con las riquezas. Resienten a aquellos que las poseen pero pasan todas sus vidas tratando de conseguirlas para sí mismos. La razón por la cual la mayoría de los individuos nunca acumula ahorros sustanciales es porque no comprenden la naturaleza del dinero o de cómo funciona.
			

			
					
					Los Secretos Del Pensamiento Innovador – Cómo Generar Nuevas Ideas Este libro le ayudará a descubrir el creativo que está dentro suyo. El pensamiento innovador es algo que puede ayudarle en muchos aspectos de su vida. Es posible utilizar ideas innovadoras para cientos de cosas diferentes. Inventar un nuevo producto, crear una fórmula revolucionaria, desarrollar una exitosa idea de negocios, los límites están en su propia imaginación.
			

			
					
					Cómo Adoptar Un Pensamiento Creativo – Generando Nuevas Y Provechosas Ideas Cómo incrementar su capacidad creativa. Podrá encontrar los siguientes temas desarrollados ampliamente: * ¿Cómo puedo adoptar un Pensamiento Creativo? * Ejemplos de Pensamiento Creativo * ¿Qué habilidades ayudan al Pensamiento Creativo? * Técnicas eficaces de Pensamiento Creativo * Cómo convertirse en un Pensador Creativo * Una lección de Pensamiento Creativo
			

			
					
					Historias de Éxito – Descubre los secretos de las empresas que pueden inspirarte a llegar aun más lejos (Spanish Edition) Todos conocemos industrias, compañías o empresas muy prósperas que han cosechado, no solo una cantidad indecente de dinero, sino fama, a menudo polémicas, problemas, un lugar privilegiado en la sociedad, prestigio y un sin fin de frutos. Si se te pidiera algún ejemplo, podrías contestar sin dudar, pero ¿conoces sus inicios?
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