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 CAPÍTULO 1 
 

LOS FUNDAMENTOS DEL ÉXITO EN VENTAS Y NEGOCIACIÓN: COMUNICACIÓN, RELACIONES Y PERSUASIÓN







 
 1. La comunicación 
 
 La comunicación es un proceso complejo inherente a la sociedad, constituido por la interacción de dos entes, mediado por signos codificados, para crear un mensaje que transmite o intercambia información de un emisor a un receptor, utilizando diferentes canales o medios, en un contexto específico. Los expertos coinciden en puntualizar que la comunicación es el logro supremo de la humanidad; gracias a ella somos la especie dominante sobre la tierra. El lenguaje es lo que nos ha permitido diferenciarnos de otras criaturas, es el haber tenido la habilidad de transformar sonidos sin sentido en palabras. No es sólo un medio de intercambio, sino un sistema de cohesión de la humanidad, porque es el proceso más importante de interacción del ser humano. El buen funcionamiento de la sociedad depende del óptimo intercambio de mensajes entre los individuos. Ser comunicativamente competente, en estos tiempos, es una de las habilidades más valoradas. El éxito profesional y laboral, la cohesión familiar, el buen desempeño social y, en general, la felicidad existencial, dependen en gran parte de la habilidad para tener buena comunicación. 
 
 Existen dos formas de comunicación: verbal y no verbal. 
 
 La comunicación verbal se basa en el uso de palabras, es decir, que utiliza el lenguaje verbal, así que también se podría llamar comunicación lingüística; incluye el lenguaje oral (lo que se habla), la comunicación escrita (lo que se escribe y se comunica a través de cualquier medio), la comunicación electrónica (leguaje de programación) y la comunicación mediante códigos y alfabetos especiales, como los sistemas Morse y Braille, el sistema de banderas y el lenguaje visual de los sordos, además de los ideogramas y jeroglíficos que se traducen en palabras. 
 
 La comunicación no verbal no utiliza la palabra. Considera dos formas: el lenguaje corporal y el icónico. El primero presenta varias modalidades: comunicación kinestésica (basada en los gestos y las posturas corporales), expresión facial, expresión visual, comunicación paralingüística (elementos prosódicos), proxemia (proximidad y distancia) y señales visuales (vestido, accesorios, tatuajes), olfativas y acústicas. El lenguaje icónico consiste en la representación de la realidad mediante imágenes, utiliza símbolos básicos y combinados que son íconos comprensibles (las señales de tránsito, por ejemplo) o señales corporales específicas que tienen un significado preciso, hechas principalmente con las manos (el puño cerrado con pulgar hacia arriba es una señal muy conocida y globalizada). Fue así como recientemente aparecieron los emoticones. 
 
 Figura 1. Formas de comunicación 
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 Fuente: elaboración propia. 
 
 El lenguaje es lo que hace posible la comunicación. Es un sistema de signos y sonidos ordenado que se utiliza para transmitir información y para estructurar el pensamiento. Tiene bases fisiológicas y psíquicas y es extremadamente desarrollado, hasta el punto de que se considera una de las facultades mentales superiores. El lenguaje y el pensamiento están tan estrechamente ligados que resulta imposible delimitarlos o establecer cuál es más importante o cuál fue primero. La palabra expresa el pensamiento y el pensamiento proviene de la palabra. 
 
 La comunicación también se puede clasificar según la audiencia: 
  
	 Intrapersonal: se refiere a la comunicación consigo mismo, el monólogo. 
 
	 Interpersonal: la que se hace entre personas. 
 
	 Masiva: cuando hay un emisor y múltiples receptores, en número indeterminado. 
 
	 Organizacional: en organizaciones jerárquicas como empresas y entidades. 
 
	 Grupal: entre más de dos personas, sin ser masiva. 
 
 
 Roger Bolton (1979), consultor en temas de desarrollo y comunicación, afirma que una de las ironías de la civilización es que, a pesar del gran avance de la tecnología de las comunicaciones, las personas encuentran cada vez más dificultades para comunicarse cara a cara. También enfatiza que la inefectividad de la comunicación causa un vacío interpersonal que se siente en todas las facetas de la vida y en todos los sectores de la sociedad. La mala comunicación no sólo es responsable de malas relaciones, sino que afecta la salud mental y física. Lograr objetivos, alcanzar metas, cumplir los propósitos, supone haber tenido un entendimiento preciso de lo que comunicamos y de lo que nos ha sido comunicado; contrariamente, el fracaso implica haber tenido una falla de la comunicación. Estudios psicológicos han establecido que las fallas en el trabajo, en un 80 %, se deben a fallas de las relaciones de las personas involucradas. El experto Xavier Guix (2017) dice que disponemos de la estructura necesaria para comunicarnos, pero no sabemos cómo hacerlo de forma eficaz. Dado que la comunicación es el alma de toda relación, cuando la comunicación es efectiva, la relación progresa, y cuando falla, la relación se acaba. El precio de la mala comunicación es el fracaso y la soledad. 
 
 El acto de comunicación abarca procesos de gran complejidad en los que se incluyen elementos anatómicos, fisiológicos, neurológicos, psicológicos, semánticos, sociales, culturales y tecnológicos, de tal forma que es algo más complicado que un simple intercambio de información entre dos personas. En él intervienen varios elementos en forma activa y dinámica, que se deben utilizar en forma correcta e integral para lograr el éxito. Cuando se trata de construir relaciones o lograr éxito comercial, no sirve comunicarse simplemente, se requiere una comunicación eficaz, que alcance los resultados deseados. Para lo cual, cada uno de los elementos debe operar en forma óptima, con el máximo de rendimiento. 
 
 Los elementos que integran el proceso de comunicación son: 
 
 Emisor: es el sujeto que produce el acto de comunicación, quien toma la iniciativa. Elige los signos adecuados para transmitir el mensaje (codificación) y se asegura que llegue en forma entendible. 
 
 Receptor: es quien recibe, descodifica e interpreta el mensaje. Existe un receptor pasivo, aquel que solamente recibe el mensaje, y el receptor activo o perceptor, quien recibe, percibe, almacena y responde (retroalimentación). 
 
 Referente: es la base de la comunicación. La realidad extralingüística a la que alude el mensaje comprende todo lo que está implícito en el mensaje. 
 
 Código: es el conjunto de signos y símbolos y sus reglas, usados por el emisor para transmitir el mensaje; incluye todos los elementos de la comunicación, pero el principal es el lenguaje. 
 
 Canal: es el medio físico por el cual circula el mensaje. Cuando la comunicación es persona a persona se llama canal y cuando es a través de artefactos, se denomina medio. 
 
 Mensaje: es la información que sale del emisor con destino al receptor, es decir, el contenido de la comunicación. 
 
 Contexto: está dado por los factores y las circunstancias —de tiempo y lugar— en los que se produce el mensaje. Se refiere a la situación que rodea la comunicación, y se requiere para una adecuada descodificación. 
 
 Interferencias: son los ruidos, las redundancias, las perturbaciones y los elementos innecesarios que obstaculizan la transmisión. 
 
 Para calificar los resultados del proceso de comunicación, por lo regular se emplean indistintamente tres términos: eficacia, eficiencia y efectividad; sin embargo, de acuerdo con las ciencias administrativas, cada uno de ellos tiene un significado diferente y puntual, por lo que es necesario precisarlos. 
 
 Comunicación eficaz es la que obtiene la meta que se propone y logra el objetivo, se refiere a la capacidad de obtener resultados. La comunicación es eficaz cuando el emisor transmite un mensaje al receptor, que es procesado y entendido, y logra su meta de informar y generar acciones concretas. Es hacer lo correcto. La eficiencia tiene que ver con los medios que se utilizan para lograr un efecto. La comunicación es eficiente cuando optimiza los recursos disponibles: estos pueden ser económicos, de tiempo, tecnológicos o recursos humanos. Es hacer las cosas correctamente. Comunicación efectiva es la que logra los objetivos con optimización de los recursos, es decir, es la suma de la eficacia y la eficiencia. Es cuando se hace lo correcto correctamente. 
 
 Para que la comunicación sea eficaz se requiere que todos los elementos que la integran funcionen perfectamente. El emisor, ante todo, debe tener la voluntad de transmitir un mensaje óptimo y asumir por completo la responsabilidad. Debe conocer y entender el referente, el cual debe ser cierto y correcto. El mensaje debe ser claro y preciso. 
 
 Hay cuatro condiciones para que el mensaje logre impacto positivo: la primera, que la información sea novedosa, original y diferente. La segunda, que despierte interés. La tercera, que sea fácilmente entendible. Y la cuarta, que cuando se trate de comunicación oral, se emplee un lenguaje paralingüístico agradable. 
 
 Es responsabilidad del emisor seleccionar el canal apropiado y utilizar el código de la mejor manera posible, para que el mensaje se pueda interpretar sin errores. Tanto el referente como el mensaje deben estar enmarcados en un contexto coherente, que complemente y aclare la información transmitida. El receptor tiene la responsabilidad de entender y procesar el mensaje, ubicarlo en el contexto y darle un marco de referencia. 
 
 Es muy importante para el proceso que el receptor haga una retroalimentación al emisor, indicando que el mensaje fue recibido y entendido. Para el efecto, el receptor asume la función de emisor y el emisor de receptor. Emisor y receptor deben asegurarse de que no se presenten interferencias. Cuando todos estos elementos funcionan correctamente, sin defectos y sin errores, se puede decir que se tiene una comunicación eficaz. 
 
 La comunicación eficaz para vender y negociar dista mucho de ser sólo un proceso informativo que depende de las habilidades expresivas del vendedor. Además, es un fenómeno social, porque constituye el mecanismo básico para establecer las relaciones, que se desarrollan mediante la actitud orientada a crear vínculos y a interactuar con las personas. De otro lado, proporciona el fundamento para desarrollar la persuasión. La comunicación eficaz se debe diferenciar de traspasar información, ya que esta es una trasmisión unidireccional, mientras que aquella es bidireccional y en negociación y ventas; lo que cuenta es comunicar, no tanto informar, error que se comete con frecuencia. 
 
 Las formas de comunicación de mayor impacto para establecer relaciones y persuadir son la verbal, en su modalidad oral, y la no verbal, mediante el lenguaje corporal, porque son las que están directamente implicadas en el contacto personal, en la interacción cara a cara. 
 
 Por otra parte, es preciso tener en cuenta los recursos que aporta la tecnología de la información, ya que son cada vez más importantes y se requiere su conocimiento y dominio para lograr la eficiencia que permite obtener la efectividad en la negociación. En la actualidad, es indispensable que el vendedor domine el uso de los dispositivos electrónicos, sus programas y aplicaciones. Debe tener óptimo conocimiento del uso eficiente de las redes sociales y tiene que sacar provecho de la variada oferta de software que facilita las relaciones con los clientes como CRM y de la gama infinita de información que se puede obtener mediante el Big Data. 
 
 Después de entender el acto de la comunicación, explicado anteriormente, el lector podrá notar la importancia que tiene para la persuasión y comprenderá el porqué del énfasis que le otorgamos en la presente obra. 
 
 
 2. Las relaciones 
 
 Las relaciones son la armazón sobre la que se fundamenta la existencia de la sociedad, consisten en las interacciones recíprocas, por medio de la comunicación, entre dos o más personas, para lograr comprensión y entendimiento; ocurren en una gama infinita de ambientes y situaciones, e influyen mucho en el carácter, la personalidad y el desarrollo personal. La interacción que se establece en la relación supone que uno entra en la vida del otro y el otro entra en la vida de uno. Esta interacción entre personas o entidades involucra ampliamente la habilidad para comunicarse, porque la base de las relaciones es la comunicación; sin embargo, aclaremos que relacionarse es diferente a comunicarse. 
 
 Las relaciones que nos interesan son las relaciones interpersonales, también llamadas relaciones sociales, que nos permiten mantener nuestro estatus en la familia y la sociedad, adquirir nuevas amistades, compartir las experiencias, entender las vivencias de los demás y defender los derechos propios. Las habilidades sociales son las conductas, los comportamientos o las destrezas sociales aprendidas, que se ponen en juego en las relaciones interpersonales para que sean exitosas. Son indispensables para la actividad de negociación y venta porque aportan el sustrato del cual se obtiene la materia prima para obtener clientes, es decir, las personas, los prospectos. Sin relaciones interpersonales no hay negocios ni ventas. 
 
 La diferencia entre el éxito y la mediocridad o el fracaso, reside, en parte, en la posesión de habilidades sociales que facilitan el desarrollo de relaciones con personas, conocidas o desconocidas, que reaccionan positivamente a la comunicación, porque la relación activa bloquea las barreras que impone la desconfianza y abre las de aceptación e interés. 
 
 Tener habilidades sociales exitosas proviene de dos grandes causas: una es mantener una comunicación efectiva y la otra es desarrollar una actitud positiva hacia la interacción con los demás, que se traduzca en comportamientos efectivos para impactar, atraer y conectar a otras personas, quienes notan un beneficio en tal acción. Para lograrlo es indispensable producir cambios positivos en nuestra mente, con el concurso de las facultades mentales superiores, como la concentración y la voluntad, entre otras. Las actitudes requeridas son: 
  
	 Convertir las relaciones en una prioridad y dedicarles tiempo. 
 
	 Demostrar interés, aprecio y apoyo, sin demandar retribución. 
 
	 Ver lo positivo de las personas. Distinguir entre ellas y su comportamiento. 
 
	 Aplicar la inteligencia emocional para controlar las interferencias de los sentimientos y las emociones. 
 
	 Utilizar la comunicación empática y asertiva. 
 
	 Generar confianza y siempre propiciar que se establezca un vínculo en el que los dos ganan. 
 
	 No mostrarse distante, inasequible o intocable, sino cercano y vulnerable. 
 
	 Ponerse en plano de igualdad, no de superioridad. 
 
	 Dejar de ser controlador o manipulador. 
 
	 Elevar el nivel de la conversación para pasar de lo superficial a lo trascendente. 
 
	 No criticar y evitar la conversación negativa. 
 
	 Establecer vínculos emocionales. 
 
	 Pedir consejo para abordar un tema sensible: “¿Qué opinas a cerca de…?”. 
 
	 Suprimir el miedo, la prevención, el individualismo, el desinterés, la desconfianza y la pereza. 
 
 
 Para efectos prácticos, vamos a considerar que relación es toda interacción entre personas para establecer asociaciones mediante las cuales construimos nuestra identidad, por lo que desempeñan un papel en el desarrollo integral del individuo. Las relaciones son posibles gracias a la comunicación y su forma depende del manejo de las emociones. 
 
 Transacción se define como un intercambio de estímulos y respuestas entre dos personas, en el cual la conducta actúa como estímulo que provoca la respuesta de la otra. 
 
 Negociar es utilizar un conjunto de acciones y técnicas para acordar voluntariamente, con otra persona o entidad, algún punto litigioso y llegar a acuerdos que permitan un beneficio para cada una de las partes. 
 
 
 3. La venta 
 
 Venta es un término genérico que tiene una significación muy amplia: es todo tipo de interacción en la que se ejecuta una transacción o un intercambio, cuando se da algo y, como compensación, algo se recibe; no obstante, vender o venta se han empleado específicamente en el ámbito del comercio para designar el oficio o la acción de proveer, a cambio de dinero, un producto o servicio a un cliente y solucionar sus problemas o satisfacer sus necesidades, llevado a cabo por un profesional o especialista en ventas, y es una de las actividades más difundidas y demandadas en el mundo; constituye la fuerza motriz de la economía. La actividad comercial —comprar y vender— está implícita en todas las actividades cotidianas de la sociedad, desde el período neolítico, en la Edad de Piedra, cuando apareció el trueque como primer esbozo de comercio. Es por este concepto que la mayoría de las definiciones de venta se circunscriben al área comercial, así que veamos algunas de ellas. 
 
 Según la Real Academia Española, venta es un contrato en virtud del cual se transfiere a dominio ajeno una cosa propia por el precio pactado. Para la American Marketing Association es el proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el comprador). Por su parte, el Diccionario de Marketing Cultural define a la venta como un contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho al comprador, a cambio de una determinada cantidad de dinero. 
 
 Sin embargo, no se puede desconocer que en todos los ámbitos de nuestra vida cotidiana siempre estamos negociando, con la pareja, con la familia, con los amigos, en el trabajo, con las instituciones; así que, por extensión, cuando negociamos, lo que hacemos es vender una actividad, un proyecto, una idea, una imagen. Como vivimos en una negociación continua, estamos siempre en función de vender o de comprar algo, y, en consecuencia, todos somos vendedores y las ventas no son sólo para vendedores profesionales. El desempeño exitoso de cualquier profesión liberal u oficio técnico demanda destrezas, extraacadémicas, relacionadas con la comunicación, para ofrecer servicios y obtener clientes; esta actividad es simplemente la venta de sí mismo, indispensable para sobrevivir en el mundo laboral. 
 
 Llegados a este punto, debemos definir la diferencia entre negociación y venta, porque pareciera que son sinónimos y, además, el lenguaje cotidiano tiende a considerarlos así. Por definición, negociación es una interacción entre personas, mediante la comunicación, para llegar a acuerdos o consensos sobre intereses comunes o divergentes. Es decir, lograr acuerdos sobre algo de mutuo interés, mientras que en la venta siempre hay un objeto de negoción, generalmente dinero, pero puede ser cualquier cosa; implica adquirir lo que se quiere entregando algo a cambio. 
 
 En la venta el vendedor convence al comprador de comprar, mientras en la negociación lo que los intervinientes hacen es llegar a un acuerdo. De cualquier forma, no hay un límite preciso entre los dos conceptos porque en la compra se negocia un precio, o sea que para vender hay que negociar, pero, por el contrario, para negociar no hay que vender. También es importante establecer que para ejecutar los dos actos intervienen los mismos procesos mentales: comunicación, persuasión y relaciones. Por este motivo, no es tan relevante diferenciar negociación y venta. Lo que aplica a uno, es válido para el otro. Así que, en la presente obra, aunque casi siempre citamos los dos conceptos, lo que hablemos sobre ventas es válido para negociación. 
 
 A pesar de la importancia de las ventas para el mundo de la negociación comercial, la sociedad tenía la tendencia a menospreciar el oficio de vendedor y lo consideraba un trabajo de menor categoría. Pero, en la actualidad, el trabajo en ventas puede llegar a ser una de las actividades mejor remuneradas y solamente acepta profesionales, especialistas o tecnólogos, como mínimo, a la luz de los requerimientos que imponen el servicio al cliente y la nueva economía. Además, en muchas áreas es indispensable la capacitación en técnicas y procedimientos de ventas, que hacen del vendedor un profesional o tecnólogo que tiene gran demanda en el mercado laboral. La causa del estigma posiblemente está en los orígenes del oficio, al cual se podía acceder sin ningún tipo de capacitación y al que se llegaba cuando se había fracasado en otras actividades. Este estigma es responsable de que mucha gente sienta terror cuando prevé que algún trabajo está relacionado con ventas. 
 
 Aunque se ha venido dando un gran crecimiento de las ventas en línea y por catálogo, sigue siendo indispensable la venta personal que es un tipo de transacción interpersonal, en la cual, de forma directa, se mantiene una comunicación oral entre el comprador y el vendedor, y lo que cuenta es su carácter interactivo para transmitir información y recibir una respuesta inmediata. Esta inmediatez es lo que le da un valor agregado inmenso a la venta personal, porque permite, muy rápidamente, enterarse de necesidades, responder con beneficios, rebatir objeciones y hacer un cierre efectivo. 
 
 El concepto de venta se ha modificado a la luz de los nuevos imperativos del servicio al cliente, el valor agregado y la nueva economía. Hoy en día vender se asimila más a negociar y el sentido es que se debe llegar a acuerdos que satisfagan al cliente y al vendedor por igual; es una transacción en la cual las dos partes ganan y ninguna saca ventaja de la otra. Es un conjunto de prácticas que permiten componer de manera pacífica los intereses antagónicos o divergentes, que logran un resultado equilibrado para las partes, en el que no caben un “gano yo, pierde él”, ni “pierdo yo, gana él”; el único posible es: “gano yo, gana él”. O sea, más negociar que vender, según lo expuesto. 
 
 El proceso de venta, en su forma más simple, está integrado por tres elementos: conocimiento de las necesidades o problemas del cliente, argumentación para convencer que los beneficios satisfacen o solucionan la necesidad o problema y acción de compra. Durante mucho tiempo las técnicas de ventas se enfocaron en perfeccionar los procedimientos que conducían a dar más eficacia a estos tres elementos. De hecho, siguen vigentes, pero se han adicionado nuevos elementos de persuasión, como la participación de la mente emocional en el proceso. 
 
 Los postulados de las nuevas tecnologías de neuromarketing y las neuroventas establecen que, en el cerebro, los procesos emocionales pesan mucho más que los racionales, cuando se decide una compra. La gente compra para llenar vacíos emocionales y reprimir los miedos. En consecuencia, se debe conocer el valor simbólico de lo que se vende, porque, para el cliente, es más importante el valor simbólico que el valor real. Implica saber el significado, el impacto, las consecuencias, lo que representa el producto y sus beneficios. Y más que el beneficio, se debe considerar el concepto de valor, que es una sensación indescriptible, imprecisa, una especie de emoción o sentimiento de agrado, placer o satisfacción de poseer algo o tener un beneficio. Hay que entender que la racionalidad se utiliza para justificar las decisiones de compra emocionales. Por lo tanto, el discurso de ventas tradicional ha quedado en el pasado para dar paso a técnicas que impactan de modo directo al cerebro; el vendedor debe involucrarse emocionalmente con el cliente, no sólo desde el punto de vista de la argumentación, sino también con su comportamiento y actitud para movilizar emociones en el cliente, por lo que el impacto se constituye en un factor de persuasión muy importante. 
 
 Como consecuencia de la emocionalidad que afecta la decisión de compra, es evidente que lo que convence a un cliente puede que no funcione con los demás, porque cada mente es diferente. Por esta causa, el vendedor debe tener los conocimientos y la habilidad suficientes para analizar cada cliente y llegarle como es debido. 
 
 Efectividad para vender es triunfar en ventas, es ser un vendedor exitoso y proviene de la suma de ser eficiente y eficaz. La eficiencia se da por el buen uso y la optimización de los recursos. Implica disponer de una muy buena capacitación y entrenamiento, hacer planeación, buen empleo del tiempo y utilizar de la manera más eficiente los recursos tecnológicos que se han desarrollado para dar soporte a la venta. La tecnología ha puesto a disposición de la venta increíbles ayudas, como programas, aplicaciones y desarrollos en comunicación, reporte, análisis y administración, que facilitan grandemente los procesos de venta. No se concibe, en la actualidad, un profesional de ventas que no conozca, utilice y saque provecho de la tecnología especializada. 
 
 La eficacia en ventas proviene de la ejecución exitosa de las tres piezas clave de soporte: comunicación eficaz, habilidad para las relaciones y persuasión contundente. De cualquier manera que se mire, la negociación y la venta dependen completamente de estos tres elementos, que son, en esencia, procesos mentales en los que intervienen gran cantidad de áreas y funciones cerebrales, unas de especialización directa y otras asociadas. Podríamos resumir todo en un concepto simple que engloba los elementos de éxito: comunicación persuasiva, que es el uso eficaz de la comunicación para convencer, tema de esta obra. 
 
 Figura 2. Comunicación persuasiva 
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 Fuente: elaboración propia. 

 4. La persuasión 
 
 Persuasión es la habilidad, capacidad o facultad, innata o adquirida, constituida por técnicas, herramientas, estrategias, tácticas y comportamientos, que tiene un ente para transmitir información a otros, por cualquier medio y cambiar la forma de pensar de las personas, logrando que acepten razonamientos, ideas, creencias, opiniones, puntos de vista, ofertas o propuestas para producir cambios en sus decisiones, conductas, actitudes, acciones, emociones, sentimientos y valores, como resultado de un propósito predeterminado. En esta definición caben varias ampliaciones y aclaraciones. La primera tiene que ver con el persuasor. Quien ejerce la persuasión es cualquier ente, puede ser una persona, una empresa, una institución o cualquier entidad interesada en cambiar, positiva o negativamente, la forma de pensar o de actuar de otra entidad. La segunda, se refiere a los medios; la persuasión no solamente se ejerce persona a persona, sino también mediante los medios de comunicación, masivos como la publicidad, o personales como el correo y el mercadeo uno a uno. La tercera es el acto de persuadir que implica dos efectos: uno es la aceptación de la idea propuesta y el otro es la acción que se debe generar como consecuencia. 
 
 En ventas, por ejemplo, una cosa es aceptar o convencerse de que el producto que me ofrecen posee beneficios que satisfacen mis necesidades, y otra ejecutar el acto de compra. Aclaremos unos términos relacionados con persuasión que se usan frecuentemente como son influencia y convencimiento. Más que todo, la diferencia es un problema semántico, debido a que, en la práctica, los tres términos son sinónimos, aunque influencia parece ser más general que persuasión. Algunos piensan que la persuasión es una de las formas de influir en los demás. A pesar de que convencer es lo mismo que persuadir, convencimiento o estar convencido, se relaciona más con estar seguro. Cualquiera de los tres se refiere a un acto que implica cambio de concepto y toma de acción como resultado. 
 
 Otras palabras que están relacionadas, pero tienen significados diferentes son: sugestión, manipulación y seducción. Con cualesquiera de ellas, el efecto es convencimiento y acción consecuente. Aunque el verbo sugerir es sinónimo de recomendar, proponer o aconsejar, la palabra derivada, sugestión, alude a un estado mental en el que la persona experimenta las sensaciones que alguien le sugiere o insinúa, y se incluye en este concepto la sugestión hipnótica; de cualquier forma, alguna pérdida de la voluntad está implícita en este término. 
 
 Manipulación es orientar o dirigir el pensamiento de una persona para lograr un efecto mediante un proceso de comunicación que no es sincero o que no muestra la verdad, valiéndose de algún tipo de poder y empleando métodos sutiles de persuasión o presión psicológica. Aunque la manipulación puede utilizarse con fines positivos, tiene una connotación negativa porque implica coerción de la libertad o del libre albedrío. 
 
 Seducción tiene varios significados. El más amplio es: inducir o persuadir a alguien para cambiar sus conceptos y producir un cambio de su comportamiento. En consecuencia es sinónimo de persuadir. Aunque, por lo común, se emplea con una connotación negativa, como es: engañar con arte y maña. Y muy particularmente, tiene un tono del ámbito sexual, como es conquistar, con engaño, a una persona para entablar una relación. Seductor también se considera sinónimo de atractivo, agradable, fascinante. 
 
 La cuarta aclaración tiene que ver con el contenido de lo que transmite el mensaje, lo que produce efecto, el significado de la comunicación, que viene a ser la esencia de la persuasión. Este contenido tiene un fondo constituido por las ideas, los juicios o razonamientos que se transmiten, o sea, el “qué”, considerando que la comunicación también tiene un componente formal, correspondiente al “cómo”, conformado por todos los elementos paraverbales del 
 
 
 
  
 
 
 
 
 Requisitos para persuadir 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 [image: images/img-174-1.jpg]
 
 Bienvenido 
 
 En esta página, encontrará el correo electrónico al que puede dirigirse para realizar la solicitud de ingreso al Sistema de Información en Línea (SIL) de Ecoe Ediciones. 
 
 Si ingresa al sistema usted podrá: 
 
 — Obtener información adicional sobre los libros adquiridos de nuestro fondo. 
 
 — Consultar actualizaciones de los textos. 
 
 Correo electrónico 
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 El poder de convencer
Habilidades para influir y persuadir 

 En el mundo actual, persuadir y convencer son habilidades esenciales presentes en todas las actividades humanas en las que hay interacción, y resultan indispensables para alcanzar el éxito. Esta obra analiza detalladamente el proceso psicológico de la persuasión, desde su origen en la mente hasta sus mecanismos operativos para influir y convencer. 
 
 El libro presenta dos enfoques principales: una parte descriptiva que explica el fenómeno de la persuasión, explorando su origen en las facultades mentales y el papel de la mente emocional y racional, y una parte práctica que detalla los mecanismos y herramientas para lograr su propósito de influir. Además, ofrece recomendaciones para comprender, practicar, mejorar estas habilidades y volverse más persuasivo. 

Está dirigido principalmente a quienes trabajan en ventas y negociación, aunque su contenido es completamente aplicable a las relaciones interpersonales de cualquier tipo como pareja, familia, amistades, trabajo, entre otras. Es una herramienta útil para profesionales, técnicos, empresarios, líderes, empleados, estudiantes y docentes.

 Área: Economía, Finanzas, Empresa y Gestión.
 Subárea: Relaciones públicas.


	

 Incluye 
 
► Un planteamiento multidisciplinario e integral. 
 
► La identificación de fortalezas y debilidades del interesado, así como la aplicación de correctivos necesarios para mejorarlas 
 
► Las técnicas de comunicación, persuasión y la forma de aumentar su eficacia. 

► La descripción de las actitudes, conductas, habilidades y otros apoyos para incrementar la capacidad de convencimiento. 
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 Autor colombiano nacido en San Martín de los Llanos. Médico Veterinario egresado de la Universidad Nacional de Colombia, con especialización en veterinaria industrial y formación de posgrado en ventas y mercadeo. Ha desarrollado su carrera en el área comercial de la industria farmacéutica y como consultor comercial. Además, se desempeña como facilitador en cursos de ventas, comunicación empresarial y servicio al cliente. 
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