


POTENCIANDO EL VALOR DE LAS PERSONAS
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Nada de lo presentado en esta guia es bueno o es malo,
i esta basado en distintas ciencias. El fin para
ili i aprendido
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persuadir es legitimo con buenos propositos.

Fdo. Edgar Barroso
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Conocimiento y préparacion
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Expectativas
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V - La narracion -
La historia

El bueno, el malo, y la ctima.

Lo bueno y lo malo
El conflicto
Vinculo emocigaal
El vigje

Los obstéazulos

El aggtarmiento

La paz mental

VI - Los antecedenies -
Haber estado ahi ante¢
Lideres de opinidn

La fuerza del diszurso

La vehemengia

Efecto imp@aato (cifras y hechos)

La curiegsidad e intriga
Desrientir falsedades

VIl - Los resultados -

La velocidad del resultado
Minimizar el coste y el dolor
Pedir medida de accion
Clarificar la medida de accién
Simplificar la medida de accién
¢ Ofrecer alternativas?

Obtener un compromiso
Utilizar modelos

Repetir el mensaje y dar esperanza
Mostrar gratitud

Hacer seguimiento

VIl -10 Principios de la Persuasion

1. Principio del vinculo inicial

2. Principio de certeza propia interna
3. Principio de la necesidad absoluta
4. Principio de reciprocidad

5. Principio de escasez

6. Principio de la autoridad duradera
7. Principio de la consistencia

8. Principio de la simpatia

9. Principio del consenso

10. Principio de la visualizacion
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LOS RESULTADOS
GENERA INTERES, IMPACTA Y EXPLICA EL BENEFICIO é(?

* La velocidad del resultado

Como se ha visto, para persuadir o convencer, dependiendo de la situacion, se pueden utilizar
distintas técnicas, como la de crear misterios, contar historias, etc. Pero también se pueden utilizar
técnicas de impacto rapido.

1- Propdn un problema claro, especifico y concreto, donde la persona se sienta identificada. Cuanto
mas afecte la vida de una persona, mayor sera el interés.

2- Muestra la urgencia en resolverlo (velocidad), mostrando las consecuencias de no hacerlo.

3- Solucion Unica, o la mejor alternativa posible. Muestra el antes y el después.

4- Utilidad rapida, o resultados visibles y progresivos. Hay que mostrar la ganancia de tu propuesta.

5- Especificidad impactante. Sé altamente especifico, concreto, impactante... o se pierde eficacia.

6- Facilidad. Muestra un camino sencillo, alcanzable, viable y accesible. Actua de guia, sé el lider.

7- Demostracion, prueba irrefutable. Predica con la palabra, pero actia y muestra resultados claros.
8- Actua de inmediato. Busca la accidon inmediata, el beneficio “ahoray ya” ... o asume la pérdida.

RECUERDA (I): O se actua rapido o la inercia y el deseo se pierde.
RECUERDA (ll): No es solo crear OBJETIVOS, es crear un SISTEMA DE MEJORA CONSTANTE.
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LOS RESULTADOS ;
GENERA INTERES, IMPACTA'Y EXPLICA EL BENEFICIO /;-f:«\:
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* Minimiza el coste y el dolor (l)

Otro elemento importante a la hora de convencer y persuadir y es facilitar todo dentro de la
fiabilidad. Es decir, tendemos a la autodefensa:

1- Desconfiando de todo aquello que nos pueda generar algtiin mal.

2- Buscando la sencillez y todo aquello que nos facilite la vida.

Nuestra naturaleza busca auto preservarse utilizando instintos innatos y aplicando mecanismo de
l6gica y razdn. Una vez generada esa confianza nos dejamos llevar por lo comodo, relajando
nuestros sistemas de defensa y dejando que todo se automatice en el subconsciente. Todo estos
procesos estan basados en la bioquimica. La l6gica y razon consumen mas energia y eso agota; por
eso el cerebro intenta automatizar procesos y llevarlos al subconsciente, como si nos auto
programaramos. El cerebro buscar crear habitos faciles. Otra cosa es que sean buenos o malos esos
habitos.

Por tanto, a la hora de persuadir o convencer a los demas, debemos estar seguros que aquello en lo
qgue estemos intentando influir, parezca o sea poco arriesgado (econdmico, social, fisico, ...), que
cueste poco, que genere poco esfuerzo o dolor, y que nos genere bien estar o seguridad.
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* Minimiza el coste y el dolor (ll)
Recuerda el comportamiento humano que ya estudiamos al hablar de las hormonasy los
neurotransmisores en cuadernos anteriores. Los motivadores basicos y primitivos son:

1- Agua, alimentos, y supervivencia fisica.

2- Conservar la energia interna. Reduccién del gasto bioquimico y descanso muscular y cerebral.
3- Aceptacion en la manada mediante la conexidn social y el prestigio.

4- Amor, afecto y reproduccion.

5- Reducir la incertidumbre. Alcanzar la calma interior para conseguir los puntos anteriores (1-4).
6- Curiosidad por lo nuevo y lo mejor. Progreso facilitador.

7- Integridad fisica propia y de la manada.

8- Miedo a lo desconocido.

9- Instintos reflejos inconscientes heredados.

En base a lo anterior, hay que entender todos esos puntos a la hora de convencer y persuadir,
permitiéndonos asi actuar sobre el comportamiento humano propio, y ajeno.

RECUERDA: 1-Hazlo obvio. 2-Que se atractivo. 3-Que sea facil. 4-Que sea satisfactorio.
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LOS RESULTADOS
GENERA INTERES, IMPACTA Y EXPLICA EL BENEFICIO E‘

* Medida de Accidn - (I) — Pedir
Ya hemos dicho que en el camino hacia la persuasién, no vale con mostrar sélo lo que queremos,
salvo entornos de control por poder o coercitivos, sino mediante la influencia sutil, genuina y ética.

Por tanto, aunque ya se comento en los primeros cuadernos de este curso que hay que informarse
de todo “antes” de intentar influir, ahora, en todo el proceso de persuasidon hay que continuar
pidiendo informacidn relativa al impacto generado con “lo que estamos diciendo, nuestra oferta,
nuestra estrategia, y el sistema o estratégica de conviccion que estemos usando”. OBVIAMENTE,
esta peticidn no se hace de forma directa, pues debe ser sutil a la vez que afirmativa. Hay que
analizar las reacciones de nuestra audiencia, interlocutor o publico. ¢COmo?

- Analizando la expresion facial y corporal de nuestros interlocutores. ¢ Estan cdmodos, concentrados,
nos siguen mentalmente, o los hemos perdido?

- Haciendo preguntas asertivas: ¢ Me sigues? {Verdad? Creo que me he explicado bien, éverdad?...

- Resumiendo lo ya dicho para reiterarnos y no dejar lugar a dudas.

- Preguntando sutilmente usando a la vez el lenguaje corporal.

RECUERDA-I: Pregunta, pregunta, pregunta e inférmate. Pide sutilmente informacion y emociones.
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LOS RESULTADOS
GENERA INTERES, IMPACTA Y EXPLICA EL BENEFICIO @}@

* Medida de Acciodn - (ll) - Clarificar
Para poder medir la accidn persuasiva, debemos confirmar que vamos por el camino correcto, pues
no deberiamos ir en contra de la voluntad de nuestra audiencia. La sutileza es vital aqui.

En el desarrollo de las habilidades de persuasion, convenciendo e influyendo en los demas, es
importante saber qué y como se debe hacer. Una vez pasada esa fase | estudiada de “pedir
informacion y medir emociones”, debemos revisar nuestra estrategia y evaluar que vamos por el
camino adecuado. “No hay modelos unicos ni estrategias siempre exactos”, sino estrategias que
hay que variar y corregir segun proceda. Recordemos que no estamos hablando de imponer nuestra
voluntad. Por tanto debemos:

Revisar la informacion y las percepciones obtenidas en la fase | comentada anteriormente.
Verificar que la otra persona o audiencia se siente identificada con nuestro mensaje, con nuestra
oferta, con nuestra metodologia, que la confianza sigue ahi, y que el interés persiste.

Clarificar entonces qué va bien o qué no va bien y por qué. Esto se debe hacer con ingenuidad,
gracias y destreza, para no romper la harmonia de la comunicacidn, perjudicando la persuasion.
Corregir aquello que no guste, que asuste, que implique desconfianza, miedo, o rechazo.
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* Medida de Accion - (lll) - Simplificar

Finalmente, como medida de accién necesaria en todo proceso de persuasion influyendo a los demas
positivamente, debemos mostrar voluntad de “simplificacion”. Simplificar no implica optar por
menos o reducir nuestras expectativas, sino mostrar de la forma mas convincente y contundente que
lo que buscamos no es tan complicado, ni imposible, como pudiera parecer.

Asi, debemos tener muy claramente estudiado posibles objeciones o incredulidad por parte de
nuestro interlocutor, estando preparados con respuestas como en estos ejemplos:

- Ante una objecidn, proponer una pregunta. Ej. O. No creo que sea posible. R. ¢Qué te preocupa o te hace
dudar sobre lo dicho?

- Ante la negatividad al cambio, cuestiona la evolucidn y a negacionistas de todo. Ej. O. No quiero cambiar
estoy bien asi. R. Te entiendo, pero nadie queria maletas con ruedas, ni volar en avidn, ni comprarse un
microondas de radiacion, ni un Frappuccino caro de Starbucks... hasta que lo probamos. ¢{Verdad?

- Ante lo complejo, caro, nuevo, increible...simplifica y reduce a pasos escalables. Aqui hablamos de todo
aquello que da tranquilidad, un pago a plazos, empezar por lo basico y luego mejorarlo, pequenas
demostraciones sencillas, mostrar buena voluntad a pasitos y ahondar en lo importante...
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LOS RESULTADOS
GENERA INTERES, IMPACTA Y EXPLICA EL BENEFICIO

* ¢ Ofrecer alternativas?

Influir en los demas, érequiere realmente variar nuestro propésito ofreciendo alternativas? Todo
depende de la razdn y la tematica sobre la que estemos persuadiendo a nuestra audiencia. Este curso
no se centra en técnicas de negociacidn, que se trata en otro curso, sino en la persuasion. La
flexibilidad en ciertas ocasiones, como en una negociacion, puede ser buena o necesaria, pero en el
arte de la persuasion, debemos realmente analizar distintos aspectos. Asi debemos analizar:

- La necesidad, deseo o urgencia de lo que ofrecemos para la otra parte.

- La urgencia en convencer o en recibir nuestra propia recompensa.

- El tiempo con el que contamos para persuadir.

- El grado de aceptacion de la otra parte sobre nuestra propuesta.

- El nivel de interés, importancia, dependencia, carisma, ... que deseemos inspirar a nuestra audiencia.
- Si el objetivo de persuadir es con inmediatez, o si se busca un beneficio comun en el tiempo.

En general, hay que buscar el equilibrio entre no mostrar debilidad teniendo objetivos claros, y
mostrar cierta flexibilidad con pequefias variaciones que faciliten el proceso de persuasion.

RECUERDA: No buscamos manipular a los demas, sino influir buscando el beneficio mutuo.
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* Buscar un compromiso — Entregar una recompensa (l)

Si volvemos a los primeros cuadernos de esta serie del “Arte y la ciencia de la persuasion”, recordamos
que toda comunicacidn tiene un propdsito, un objetivo. Cuando ademas intentamos persuadir o
convencer estamos intentando influir sobre los pensamientos y las acciones de una persona o
colectivo. Por tanto, ese afan de influir debe ir debidamente ratificado con algun tipo de acuerdo o
compromiso, ya sea verbal, escrito, de acciones, o simbolizado de alguna forma.

Es esencial entender que tras persuadir o convencer, debemos — en |la medida de lo posible y las
circunstancias - anclar aquello que hayamos obtenido con algun acuerdo donde psicoldgicamente
nuestro interlocutor o audiencia se sienta vinculado a nuestra idea, proyecto, producto o hecho.
Buscamos aceptacion pero con durabilidad, accidn, consistencia, apoyo, entrega y vinculacién
reiterada a la idea, causa o acuerdo tratado. é¢Cémo se obtiene eso?

- Accidn. Busca colaboracién, objetivos medibles a cumplir, pruebas de aceptacién y acuerdo firme. Ej. Un anticipo en
un compra. Un apretén de manos en un acuerdo. Un primer beso de pareja. - Entrega una recompensa -

- Pacto verbalizado y repetido hacia otros. Ej. Los otros deben ser divulgadores de tu causa, salvo secretos.

- Ceiido a un tiempo inmediato y repeticion. Ej. Que en lo que has persuadido, se plasme en poco tiempo en hechos,
y que se repitan el mayor numero de veces. “Sin accidon no hay compromiso, y sin este no se ha persuasion.
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* Buscar un compromiso — Entregar una recompensa (ll)
Inducir al cambio, persuadiendo, requiere el compromiso de la otra parte. Aplica lo siguientes 6 pasos
en tu interlocutor o audiencia para que que tu influencia se consolide.

N OB

TOMAR CONCIENCIA MOTIVACION PLAN DE ACCCION

6 PASOS PARA FOMENTAR CAMBIOS EN LOS DEMAS

é @c o B b 4

SUSTITUCION FRECUENCIA Y REPETICION RECOMPENSA
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LOS RESULTADOS :

A3 ’

GENERA INTERES, IMPACTA'Y EXPLICA EL BENEFICIO [é@é]

* Buscar un compromiso — Ejemplo de ventas (l)

Las 10 técnicas del vendedor cara a cara:

1- Beneficios temporales. Ej. “Si compra ahora se beneficia de este descuento mas este regalo”

2- Limitacion en el tiempo, luego se acaba (tramos de venta). Ej. “Sin que el potencial cliente sepa lo que
viene”, se tienen previstos distintas ofertas, descuentos, o servicios extras, para captar primero a los que
pagan masy antes, y luego a los demas.

3- El “Silencio Riguroso”. Después de la mejor arenga de venta y oferta perfecta con todo tipo de
explicaciones, uno se calla y no dice nada mas.

4- Presuncion de venta. Son comentarios de como si hubiera ya comprado el producto o servicio, aunque no
lo haya hecho. Ej. Ya es tu nueva lavadora, enhorabuena...te la entregamos e instalamos mafana. Si me firmas
aqui, mafiana tienes todo funcionando.

5- Venta Directiva. El vendedor va diciendo si a todo como si fuera el cliente. Ej. “Mira de todos los perfumes
este es el que mas le va a gustar, todas las clientas se lo llevan. Te lo pongo ya para regalo, con un
empaquetado muy especial. jiiLe va a encantar a tu parejal!l... con tarjeta o en efectivo?”
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GENERA INTERES, IMPACTA'Y EXPLICA EL BENEFICIO E-&@é]

* Buscar un compromiso — Ejemplo de ventas (ll)

Las 10 técnicas del vendedor cara a cara, y las hormonas y neurotransmisores que hay detras.

6- Venta por estrés. Aqui se habla de las consecuencias de no tenerlo. El cliente quiere evitar lo negativo, la
incertidumbre, un problema futuro. Ej. “En su zona estan robando mucho entrando en casa por las noches, y
los okupas estan empezando a entrar...nuestra alarma, que se la instalamos mafana, le hara dormir
finalmente tranquilo.” Aqui el cortisol, es el que afecta a las personas.

7- Venta por propuesta de riesgo incremental. Aqui la adrenalina genera el estrés de lo que le puede pasar a
uno, y ofrecemos la solucién incremental. Ej. ¢ Te interesa subir todo a la nube? NO. ¢Y qué pasa si se te
estropea tu servidor aunque tengas back up? Pues ya estaria protegido. Muy bien pero necesitas
mantenimiento y cada x tiempo un nuevo servidor y nuevo back up. ¢Y si te digo que con Office 365 Cloud —
todo, absolutamente todo lo tienes en la nube, y tu conectividad a todo desde cualquier termina es global por
5€ al mes y te olvidas de desastres Ah! Pues si me ahorro servidores, mantenimientos, esperas, sustos....”

8- Venta por satisfaccion progresiva. Aqui la dopamina se activa. Es cuando te dan un regalito antes de hacer
la compra, es cuando te ofrecen usar el producto temporalmente sin coste, o cuando te dan formacion
gratuita de usar el producto y ya ves los resultados. Las expectativas se hacen realidad.
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* Buscar un compromiso — Ejemplo de ventas (lll)

Las 10 técnicas del vendedor cara a cara, y las hormonas y neurotransmisores que hay detras.

9- Venta por experiencias pasadas. Ej. Los hoteles tienden a recordarnos estancias pasadas, lo que comimos,
los eventos a los que asistimos. Rememoran sensaciones pasadas buenas y placenteras. Aqui es cuando la
serotonina y endorfinas actuan. Aqui se usa también al remitir a una experiencia pasada y de otros, o corregir
un fallo en un hotel o un error ofreciéndonos algo muy superior.

10- Venta por proyeccion. Haces imaginar lo que va a pasar y sus ventajas, empiezas por poco o gratis. Ej.
Venta “freemium”, donde usan el umbral de frustracion si no adquirimos el siguiente nivel. Tinder,
videojuegos, y muchas otras lo usan. Otro ejemplo seria, se le invita a una actividad a un potencial cliente,
donde otros que ya lo usan estan presentes.

Las distracciones ayudan a influir, el estado animico del receptor (lo usan Tony Robbins con musica,
espectdculo, etc.), la predisposicidon a ser influido.

Estos, obviamente, no son las Unica técnicas, pero son ejemplos de combinacidn de técnicas que se
utilizan en la persuasion de ventas.
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LOS RESULTADOS
£
GENERA INTERES, IMPACTA Y EXPLICA EL BENEFICIO /Ea

* Utilizar modelos (I)

A medida que vamos profundizando en el “Arte y la Ciencia de la Persuasion” observamos que como

todo en la vida hay un método un sistema. Eso no quita que haya distintos métodos ni que éstos no

puedan ir evolucionando. Al final, cada individuo desarrolla sus propio sistema.

Otros elementos a tener en cuenta son:

- Hay veces que es mejor forzar ciertos cambios de conducta, y luego poco a poco el individuo va
cambiando su actitud, hasta convertirlo en un nuevo habito. Pasa con todo lo nuevo, trabajos,
apps, nuevas parejas, etc. Al final, regularizamos el cambio lo implantamos a nivel subconsciente.

- La personalidad del individuo a influir, convencer o persuadir. En los 16 tipos de personalidades ya
mencionados en otros cuadernos, la conducta y aceptacion del cambio es diferente; por tanto el
proceso de persuadir sera distinto.

- El discurso a que ofrezcamos:
v’ Discurso de Motivacién. Cuando ya siguen nuestra causa.
v’ Discurso de Conviccidn. Ante la actitud negativa convencemos mds y mejor con pruebas, testimonios,
emociones y experiencias.
v’ Discurso Refutacién. Ante una actitud contraria donde se intenta con ldgica, datos, emociones, de forma
progresiva, estructurada y metddica en el tiempo.
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£
GENERA INTERES, IMPACTA Y EXPLICA EL BENEFICIO /E a

* Utilizar modelos (lll)

Por ser mas rigurosos con nuestras explicaciones mencionamos algunas teorias sobre el mundo de la
persuasion, lo cual nos ayuda a dar estructura a todo lo dicho. Sin embargo, a medida que la
neurociencia evoluciona van surgiendo nuevas teorias. Asi, con independencia de teorias
(conocimiento explicito), cada uno debe buscar sus propios procedimientos y técnicas (conocimiento
tacito) que mejor apliquen a su personalidad, conocimientos, sector, y areas de la vida donde
necesite influir en los demas. Como se suele decir “cada maestrillo, tiene su librillo”

a) El modelo heuristico-sistematico de Chaiken. Somos persuadidos sin darnos cuenta con el devenir
de cada dia de forma sutil o inintencionada a través de la familia, amigos, la pareja, compaferos, o el
peluguero de la esquina al charlar con nosotros. Al estar relajados, no reflexionamos sobre los pros 'y
contras de las cosas, y tomamos una decisidon heuristica (mecanismo del cerebro de toma de
decisiones rapidas por similitud a otras, seifales periféricas fruto de la observacién consciente o
inconsciente). Y si no, pensemos alguna vez que hayamos escogido un producto mas caro de lo normal
gue nunca habiamos comprado sin saber por qué acabamos de elegirlo.
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* Utilizar modelos (IV)

b) El modelo de probabilidad de elaboracidon de Petty y Cacioppo. Es el sumatorio de asunciones
propias, enfoques propios o recibidos por otros, experiencias, que nos lleva a analizar nuevas
propuestas del influenciador, del persuasor, mediante dos alternativas:

1. Ruta central. Es el caso en que se analiza con detenimiento caracteristicas de lo que se nos ofrece o
presenta. En este caso tendemos a realizar una evaluacidn exacta en base a nuestro sentido comun y
conocimientos previos. Como influenciadores y persuasores, nos cuesta convencer mas bajo esta ruta.

2. Ruta periférica. utilizamos mecanismo inconscientes o seminconsciente de analisis rapido sin ser del
todo conscientes o sin pensar profundamente. No le dedicamos ni el tiempo ni el esfuerzo necesario
de analisis y se toman decisiones someras y a la ligera. Como persuasores, esta ruta es la que menos
esfuerzo requiere para influir sobre las decisiones y conductas de los demas.

En base a lo anterior, para persuadir o convencer preferimos interactuar con nuestro publico objetivo
o interlocutor con claves periféricas sensoriales, visuales, imagenes, sonidos, musica, glamour, etc.
La idea es hacer que se visualicen en situaciones o condiciones como las propuestas.
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GENERA INTERES, IMPACTA Y EXPLICA EL BENEFICIO /?E‘a

* Utilizar modelos (V)

c¢) El modelo de cambio de actitud de Carl Hovland. Es el
sumatorio de estimulos, factores personales o de la sociedad y
procesos internos personales, generando estos tres unos
efectos de la comunicacion sobre el receptor, la persona
influenciada o persuadida.

En la grafica adjunta se observan las distintas secciones que
considera Carl Hovland a la hora de racionalizar y estructurar
muchos de los procesos y aspectos importantes en la
persuasion tratados durante todos los cuadernos y temas de
este curso del “Arte y la Ciencia de la Persuasion”

d) Otras teorias. Hay infinidad de teorias sobre la
comunicacion y la persuasion imposibles de tratar aqui.

Para saber mas, este link ayudara a su estudio en profundidad.
https://lacomunicacionenteorias.files.wordpress.com/2019/05/pdf-hovland.pdf

Comunicacion y cambio de actitud.

El modelo de Hoviland

Estimulos de | Factores de Procesos Efectos de
comunicacion | predisposicidn internos comunicacion
rvados : mediadores observados
Mo ligados & la
ComiLnicacidn Cambla de actitud
Caracteristicas Ligados al Cambio
del ¥ contenldo P Arencin de opinidn
contenido
ul
Caracteristicas Ligados al > Cannbic
del ¢ comunicador ||# Comprensidn de percepddn
comunicador -
rl
Caracteristicas Ligados a Cambio
de los » losmedios ||p Aceptacidn de afecto
medlos
Contexto Ligados a Cambio
amblental |k |2 situacidn & de accidn

Fuente: https://www.infoamerica.org/teoria/hovlandl.htm 13.8.22
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LOS RESULTADOS
GENERA INTERES, IMPACTA Y EXPLICA EL BENEFICIO

* Repetir el mensaje y dar esperanza

Estudios cientificos (J.T. Cachiappo and Richard Petty) avalan que repetir de forma regular y

subliminar — pero moderada - nuestras ideas y mensajes ayudan en el proceso de persuasion
cuando los argumentos esgrimidos son de peso. Elementos que hay que tener en cuenta:
La frecuencia. Depende de la audiencia y el nimero de interacciones. Cierta repeticién durante
un tiempo prudencia, parar durante un tiempo, y volver a repetir la argumentacién ayuda a

influir en el pensamiento ajeno.

La intensidad. Es saber en cada interaccidon cuantas veces se puede repetir lo mismo sin resultar
cansino. En casos de profundidad, solemnidad, vehemencia, discursos emotivos, funciona como
los sacerdotes en una homilia, predicadores, o en el caso de Martin Luther King, “/ had a

La variedad. Consiste en repetir el mismo argumento pero con distintas palabras, expresiones,
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dream” [He tenido un suefio o sofé con...

pero con el mismo contenido. Esto ayuda a no ser cansino, suavizar el mensaje a la vez que se es
persistente pero siendo creativo y con amplitud de miras.

lgualmente, debemos infundir esperanza, positivismo, mostrar un caracter redentor, de salvacidn,

de solucidn, siendo nuestra propuesta la solucion redentora, la luz a los problemas.




LOS RESULTADOS
GENERA INTERES, IMPACTA Y EXPLICA EL BENEFICIO =

* Mostrar gratitud

La gratitud, la sinceridad, y las buenas intenciones en general suelen generar adeptos en este
mundo. En entornos de paz, no coercitivos o de lavado de cerebros, donde solo se busca el bien a
través de la seduccidn, la atraccidn, convencer o influir, el mostrar gratitud abre murallas y elimina
barreras. Por eso, debemos utilizar ese arma tan poderosa como es la “gratitud”.

Los valores nobles como el estoicismo, la valentia, la cortesia, la bondad, la integridad, la
perseverancia, el autocontrol, el espiritu de lucha, entre otros, parece que han quedado muy en
desuso o que pertenecen a otras épocas. Pues bien, aqui tienes otra forma mas de influir en los
demas positivamente, utilizando un arma tan poderosa como cruzad@ de buenas causas.

Mostrar alegria, empuje, autoestima, fortaleza interior...influyen en los demas generando energia,
motivacion, y un deseo de estar cerca de aquellos que nos inspiran. Alegra la vida de los demas,
mejora la vida de los demas dentro de tus posibilidades y veras los resultados, entre otros, la
capacidad de atraer a los demas. Pero...

RECUERDA: Muestra valores nobles de forma estoica, pero cuidado, aléjate de los aprovechad@s.
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LOS RESULTADOS

GENERA INTERES, IMPACTA'Y EXPLICA EL BENEFICIO

S

* Hacer seguimiento (l)

El influir, convencer o persuadir, no es algo que suela funcionar con inmediatez, aunque en muchos
casos seria lo ideal, rentable, o lo mas interesante segun aplique a cada caso (amor, ventas,
acuerdos, etc.). Sin embargo, suele ser un proceso que requiere una atencion especial, una
continuidad, y una metodologia estructurada, un saber hacer que requiere un momento, una
situacidn, un entorno, un tempo, etc. Veamos unos ejemplos de cémo hacer seguimiento:

En el mundo de las ventas, y el marketing de embudo, la programacién de emails, visitas, ofertas y
promociones, buzoneos, llamadas de seguimiento, impactos bajo cookies y algoritmos de seguimiento en redes,
por nombrar algunos, se requiere una sistematizacién bien estudiada.

En contextos sociales, amistades y compafieros de trabajo, el seguimiento debe ir acompanado de un efecto
halo en el que con sutileza se hace un seguimiento con recursos que generen interés, atencion, evolucion,
mejoras, posicionamiento, o valia personal.

Entre empresas, organizaciones e interactuando con directivos de rango superior, los seguimientos deben ser
analizados con estrategias que aporten valor.

En la relaciones de pareja e intimando, hay veces que hay que generar un impacto rapido, hacer un seguimiento
casi de “asedio” fino, donde no demos dar pie a distracciones frente a contrincantes, o pérdida de interés. Aqui
el tiempo no suele ayudar, pues deteriora el interés.
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LOS RESULTADOS
GENERA INTERES, IMPACTA Y EXPLICA EL BENEFICIO

* Hacer seguimiento (Il) LA PIRAMIDE DE LA INNOVACION

Algunos elementos adicionales que ayudan en
los procesos de seguimiento aparecen en esta
y en sucesivas paginas.

Innovacién Creadora Superior
Innevacién Evolutiva

Alta Credtividad de Mejora Bdsica

En esta infografia de elaboracidn propia de
“La Piramide de la Innovacion” vemos cémo
se adquiere el conocimiento que hard que
toda labor de influir, convencer y persuadir
vaya teniendo mas légica y estructurada, de
tal forma que toda labor de seguimiento se
haga cada vez mas metddica y estructurada.
El objetivo es sistematizar nuestra técnica
haciéndola cada vez mas eficaz.

Conocimiento Especifico y Saber-Hacer
Conocimiento Combinado e Hipétesis

Conocimiento Genérico/Generar Ideas

Informacién Estructurada Bdsica

Compilacién de Datos y Conceptos

Observacion

RECUERDA: El 90% del éxito consiste en insistir, pero siempre mejorando y haciéndolo visible.
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LOS RESULTADOS
GENERA INTERES, IMPACTA Y EXPLICA EL BENEFICIO

S

* Hacer seguimiento (l11) LA RUEDA DEL VALOR CONSTANTE GENERADO

En todo seguimiento a la hora de influir,
persuadir o convencer, se debe aportar valor
mejorado cada vez que interactuamos, sea el
que corresponda, pero siempre demostrar que
la valia de nuestra propuesta no solo es actual,
real, patente, sino mejorable con nosotros
mismos o nuestra organizacion. Dependen Conflanza

<l

Asi, si hablamos de amor, mostraremos que
Somos una apuesta segura a presentey a
futuro con nuestras acciones. Si es de empresa

(ver el diagrama), que nuestro producto o @ ZZZ‘iL‘ZZT,"f;Z?l‘:::ft".empo

servicio siempre evoluciona para mejor. Y asi @

en politica, con amistades, en familia, y en
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*uan”

todos nuestros entornos de influencia.




LOS RESULTADOS
GENERA INTERES, IMPACTA Y EXPLICA EL BENEFICIO @%

* Hacer seguimiento (IV)

Recordemos igualmente la “PIRAMIDE DEL APRENDIZAIJE” de Cody Blair. Aplicalo para
persuadir, convencer, influir y motivar en tus seguimientos.

Aprendemos y recordamos...

EL 90% de lo que ensenamos

El 75% de que practicamos
El 50% de que debatimos

El 30% de lo que demostramos

El 20% de lo que vemos

El 10% de lo que leemos
El 5% de lo que escuchamos
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LOS RESULTADOS
GENERA INTERES, IMPACTA Y EXPLICA EL BENEFICIO

1iSigueme

El éxito en la vida es: 80% actitud y 20% habilidades...pero en constante mejora.
Albert Einstein
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V - La narracion - VIl - Los resultados -

La historia La velocidad del resultado

El bueno, el malo, y Jaxictima. Minimizar el coste y al&olor

Lo bueno y lo male Pedir medida de ag¢cion

El conflicto Clarificar la megida de accion
Vinculo emocichal Simplificar lasttiedida de accion

El viaje ¢ Ofrecer aliernativas?

Los obst&culos Obtenegun compromiso

El agiotamiento Utilizaimodelos

La paz mental Répetir el mensaje y dar esperanza

Mostrar gratitud
Hacer seguimiento

VI - Los antecedentes)- VIl -10 Principios de la Persuasion

Haber estado ahi antes 1. Principio del vinculo inicial

Lideres de opinion 2. Principio de certeza propia interna

La fuerza del discuieo 3. Principio de la necesidad absoluta

La vehemencia 4. Principio de reciprocidad

Efecto impacti~(cifras y hechos) 5. Principio de escasez
6.
7.
8.
9.
1

La curiosiéiad e intriga Principio de la autoridad duradera
Desmeritir falsedades Principio de la consistencia
Principio de la simpatia
Principio del consenso
0. Principio de la visualizacién

Proximo
Cuaderno
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