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{Donde estan los negocios’
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El prestigioso publicista inglés, Hebert N. Casson
nos brinda una leccién de energia al invitarnos a pen-
sar dondo estdn los negocios en vez de pensar en cé-
mo estan. Porque ya sabemos que estin malos y no
es practico insistir sobre ello. Lo que es necesario y
fructifero es averiguar donde estin. Y no hay que
olvidar que el buen cazador siempre vuelve con caza,
mientras otros regresan al puerto aburridcs y desa-
lentados.

Dice asi su articulo, que consideramos de mucha
actualidad difundir.

«En vez dz decir a los demés: «;Cémo estan los
negocios 7», que es una pregunta tonta que se prediga
demasiado, tendriamos que preguntarnos a nosotros
mismos, y también a los demas: «;Doéndo estin los
negocios ?

«Como estan los negocios?, es una pregunta que
s6lo sirve, en los tiempos que corremos, para encau-
zar la conversacién hacia un tono de pesimismos. Al
que el negocio le va bien, dice que le va regular; al
que le va regular, dice que le va mal, y al que le va
mal, aun exagera la nota. Pero supongamos que cam-
biamos de téctica y que adoptamos esta otra muleti-
lla: ;Doénde estan los negotios?». El tono de la con-
versacion iniciada asi serd otro, y no es improbabie
que, en vez de lamentaciones, oigamos iniciativas.

En estos tiempos de dura competencia, el papel
del hombre de negocios debe ser un poco como el del
explorador. Debe buscar gentes que existen, que pue-
den ser sus clientes, pero a las que él no conoce, ni
sabe donde estan.

Son pocas las casas que tienen clientela bastante
para hacer un beneficio de un 10 por 100. Venden lo
preciso para cubrir sus gastos y mantenerse a flote.
Pero si esas casas lograsen aumentar tan solo en nu-
mero de sus clientes en un 10 por 100, harian bene-
ficios apreciables. Esto, naturalmente, es bastante di-
ficil, porque las estadisticas demuestran, y todos po-
demos observarlo a simple vista, que hay, proporcio-
nalmente, mas tiendas y mdas fabricas que clientela.
En otros términos, hay mas produccién que venta.

Por eso los precios de las cosas estdn tan bajos,

y por eso los bajan todavia mas los comerciantes que
creen que con una baja desaforada lograran vencer la
crisis. .Error: no consiste el remedio en bajar los pre-
clos, sino en preguntarse: «;Ddénde estan los nego-
cios?» y en hacer una bisqueda inteligente de clien-
tela nueva, de los articulos o servicios que esa clien-
tela apetece o necesita y de medios originales y efi-
cientes de darselos a conccer.
_ Estos sistemas parecen amplisimos, pero, en rea-
h'dad son muy pocas las casas que los pcnen en prac-
tica. No se emplea bastante tiempo, ni bastante di-
nero, en buscar mercado, ni en buscar clientela, ni en
estudiar los productos. Sin embargo en N. Ameérica
pasan de 10.000 las personas, hombres y mujeres, que
se dedican a investigaciones de esta clase, al servicio
de las entidades comerciales mis importantes de
aquel gran mercado.

Y crean ustedes que los resultados ccmpcnsan el
dinero y el esfuerzo invertido: Se eliminan prejuicios

y obstaculos y se descubren mejores métodos de venta.

Los productores de platanos hicieron una de estas
investigaciones y se enteraron, asi, de que existian
entre el publico dos prejuicios muy arraigados contra
el consumo de esa fruta. Uno de ellos era creer que el
platano era indigesto, y el otro que hacia engordar.
Una publicidad bien enfocada, pudo demostrar que el
platano no hace engordar y, que, comido maduro, no
es indigesto.

También se logrd saber, por el mismo sistema,
que el plitano es consumido mas generalmente por
los nifios que por los adultos, e igualmente una publi-
cidad adecuada dié resultados excelentes.

Si es util buscar clientes nuevos, lo es mas ain no
perder los que ya se tienen. Ganar clientes por un la-
do y perderlos por otro, es echar agua en un cesto.

Si una persona deja de comprarncs, no debemos
dejar pasar mucho tiempo sin averiguar por qué nos
dejé. Lo mejor es dirigirle una carta en términos pa-
recidos a éstos: «Nos querrd usted hacer €l favor de
decitnos por qué ha dejado de favorecernos? Si no le
hemos servido por inadvertencia o descuido, todo lo
bien que nosotros deseamos y que usted merece, es-
tamos dispuestos a subsanar nuestra falta, si tiene
usted la amabilidad de explicarnos en qué ha podido
consistir». Si a esta carta se le acompafa un sobre
para la contestacién con su correspondiente franqueo,
es seguro que retornaran por lo menos la tercera par-
te o la mitad de los clientes perdidos.

Un gran almacén envié cartas asi a 258 clientes
que habian dejado de comprar. De esos clientes per-
didos se recuperaron 91.

Un hecho evidente en el comercio, que conviene,
por tanto no olvidar, es que nadie vende a todo el
mundo. Cada almacén, cada negocio tiene su clientela
entre una determinada clase de la sociedad. Por eso
las casas deben estudiar y clasificar su clientela nor-
mal. Si se lleva a cabo un estudio de esta clase, se
llegara, indefectiblemente, a las sigulentes conc.usio-
nes:

1.0 Hay que hacer miuchos anurcios, pero mas
efectivos. Vale méas intensificar la propaganda, aun
a costa de reducir el espacio de los anuncios.

2.0 Hay que enfocar la publicidad hacia aquellos
sectores de publico entre los que sea mas probable
que existan nuestros clientes. En tanto como sea ro-
sitle heinos de tratar de hacer publicidad sélo entre
aquellas personas que pueden llegar a ser nauzstros
consumidores.

Los anunciantes deben pensar cuales son los mer-
cados mas a propésito para colocar en ellos sus gé-
neros o0 sus servicios. Muchas veces estos mercados
son pequefios y en esos circulos limitados se leen pu-
blicaciones de no gran circulacién y de tarifas putli-
citarias mas madicas que las de la gran prensa, pero
cuyo anuncio es mas eflciente, porque esa prensa es-
pecialista es leida intensamente. ;De qué sirve pagar
propaganda por valor de una circulacion de 1€0.000
ejemp'ares, si ese anuncio puede interesar sélo a un
dos 0 a un tres por ciento de lectores?
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Todos estos hechos que son muy ciertos, parecen
ser ignorados por muchos anunciantes—dice Casson
y muy-palpable en cierto sector del comercio almace-
nero minorista, ese precisamente que se destaca por
la venta de mercaderias al costo o a menos de é€l,
agregamos nosotros—que creen que la mejor propa-
ganda es la que pudiéramos llamar «universal». Pero
esta publicidad «universal» es cara. El anuncio debe
ser «universaly, pero entre aquellos medios o circulos
en que se halle nuestra masa de compradores. Una
fabrica de perfumes, por ejemplo, debe intensificar
especialmente su propaganda en las revistas leidas
por el publico femenino; las de modas, etc. Una Com-
paiia de Seguro o de Navegacién debera anunciarse
en las revistas comerciales, y asi, por estz estilo, todo
productor o vendedor podra encontrar, mediante un
estudio de los medios en que esta situada su clientela,
el vehiculo mas apropiado para llegar a la misma.

De modo que, como puede verse, la pregunta
«; Donde estan los negocios»? que comenta Casson,
puede ser contestada de una manera practica y defi-
nitiva. Los comerciantes deben crear las ventas y
buscar a los clientes, no esperar que los clientes los
vayan a buscar a ellos. Una casa debe buscar clientes
como un cazador de leones busca leones. A veces una

casa descubre por cualquier detalle que todo su siste-
ma administrativo y de ventas es equivocado a inefi-
caz. Entonces no hay mas remedio que tirar a rodar
lo mal construido y rehacerlo.

Los negocios modernos exigen acometividad, es-
piritu de lucha, tesén, energia, y sobre todo, sereni-
dad. El éxito esta arriba, en la cumbre de las monta-
fias de rudos caminos, pero estd, y todo el que vaya
bien pertrechado de ilusion, de energia y de optimis-
mo puede llegar a alcanzarlo.

El éxito esta al final del aspero camino de la lucha,
pero todo el mundo puede ir por él. “Todas las gentes
de aqui y del mundo gastan al afio miles de millones
de pesos en adquirir los articulos y los servicios que
les hacen falta. Todo hombre que tenga articulos o
servicios que ofrecer, puede optar a una parte de ese
rio de oro, suficiente para proporcionarle una vida
tranquila y desahogada. Pero quien aspire a eso, a de
ser domador del éxito, ha de ser hombre de lucha y
de accion. No ha de preguntar: «;Cémo estan los ne-
gocios 7», sino: «;Doénde estan los negocios? y debe
lanzarse a buscarlos.

Algunas casas, en estos tiempos de crisis, dupli-
can sus cifras‘ de negocios, sélo porque sus directo-
res piensan asi,
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Las relaciones en el comercio

Observaciones psicologicas sobre la simpatia y repulsion de las
personas ---Alqunos apuntes cientificos

Una nueva ciencia, que podriamos llamar ps co-
grafia, o planimetria de las emociones, y que consiste
en la descripcion grafica de las corrientes y subcor-
rientes psicolégicas de determinada colectividad hu-
mana, acaba de surgir. Se han trazado ya planos en
que aparecen las fuerzas de atraccién y repulsién de
los individuos entre si, de éstos en relacién con la co-
lectividad en su conjunto, de la colectividad respecto
de sus miembros individuales, y de un grupo respezto
de otro grupo.

Las emociones se hallan representadas en los pla-
nos por medio de lineas de diversos colores. El color
10jo simboliza la simpatia y el negro la antipatia. Si
A siente simpatia hacia B, lo indica una linea roja, cu-
va direccién estd sefialada por una flecha, que va de
A a B; si la simpatia es reciproca, otra lin2a roja con
su correspondiente flecha va de B a A; si B no corras-
ponde el sentimiento de simpatia por A, sino tan sélo
indiferencia, ese estado psicolégico se representar por
n:edio de una linea azul.

IIay un plano de las emccicnes de 500 muchachas,
cn que aparecen para fines domésticos o industriales;
7,000 de esas lineas. Basta unaojeada a e:e plano

para que se dé uno cuenta de la diversidad de corrien-
tes psiquicas que corren en todas direcciones, entre
cada una de las muchachas de un grupo, y otras mu-
chachas del mismo grupo, entre grupo y grupo hay
muchachas populares e impopulares, y de cuando hay
cuando se observa a alguna completamente aislada, ya
porque sobresalga en inteligencia, o ya porque, por «l
contrario, su inteligencia sea inferior al tipo normal;
y hay tambien grupos aislados de los demads, igual-
mente por distinguirse en sentido positivo o negativo.

De particular interés es el hecho, que este estu-
dio hace resaltar, de que el individuo que resulte ais-
lado en un grupo no siga siéndolo cuando se le pasa a
otro grupo. Los planos de que se trata exponen, pues,
a la simple vista esa tupidisima red que las relaciones
humanas constituyen, y al mismo tiempo permiten el
estudio de tal o cual parte del conjunto, en particular.
Se cree que la investigacién que esto ha venido a fa-
cilitar contribuya a ensanchar el conocimiento de las
influencias que ejercen, unas sobre otras, las diversas
clases sociales, y que la nueva ciencia, a que al prin-
cipio nos referimos, venga asi a desempefiar.impor-
tantisimo papel.
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