Unidad 2

e El desarrollo de una estrategia de relaciones.
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La asociacion es una relacion
estrategicamente desarrollada, de
alta calidad y largo plazo, que se
enfoca en la solucion de los proble-
mas de compra del cliente. La
asociacion significa establecer,
restablecer y mantener relaciones
con los clientes.

El desarrollo de una estrategia
de relaciones........ccooeeeeeeieneineennnnn.

Matthew J. Culligan, editor de Getting Back to the Basics of Selling,
informa sobre una organizacién de ventas que llevé a cabo una in-
vestigacion para determinar las caracteristicas mds comunes de sus ven-
dedores superiores, ese 25% del personal de ventas que era responsable de 75%
de las ventas. > Todos los que se desempefiaban con superioridad tenfan una ca-
racteristica en comun: sus clientes los clasificaban como “agradables”. :Qué es ser
agradable? Culligan describe esta caracteristica como un concepto que incluye ras-
gos como respeto hacia uno mismo, consideracion y respeto para las otras perso-
nas, atencién y buenos modales, un sentido de humor y un espiritu de servicio.
El desarrollo continuo de una estrategia de relaciones que abarca estas carac-
teristicas debe ser la meta de todo vendedor; los clientes tienden a comprar a las
personas que consideran agradables, de manera que debemos aprender cémo es-
tablecer y construir relaciones. * En este capitulo presentaremos la filosofia de do-
ble ganancia y analizaremos la importancia de proyectar una imagen positiva de
ventas. El capitulo 4 se enfocard en el desarrollo de la flexibilidad en el estilo
de las comunicaciones. (Véase la figura 3.1.)

RELACIONES Y VALORES

Cuando la revista Fortune revisé tres de los principales programas de capacitacion
de ventas que se ofrecen a los negocios, el personal se sorprendié de ver cudnto én-
fasis se pone en el desarrollo de habilidades de relaciones. Los cursos que ofrecen
Learning International, Wilson Learning Corporation y The Forum Corporation
enfatizan un estilo de ventas que favorece una relacién cercana, de confianza, a lar-
go plazo, en vez de la venta rdpida. Un representante de Forum observé, “La fi-
losoffa es servir al cliente como un consultor, no como un buhonero”.’

La forma en que los vendedores establecen, construyen y mantienen las rela-

ciones ya no es un aspecto incidental de las ventas personales; es la clave del éxito.
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DESARROLLO DE UNA ] ADOPTAR UNA FILOSOFIA DE DOBLE
ESTRATEGIA DE GANANCIA

RALACIONES [J PROYECTAR UNA IMAGEN POSITIVA
DE VENTAS

[J DESARROLLAR FLEXIBILIDAD EN EL
ESTILO DE COMUNICACIONES

Un cliente satisfecho lo recomendard a muchos otros prospectos y se puede u)ntar
en que un cliente descontento se quejard de usted con numerosos prospectos.®

El vendedor honrado, responsable y que se preocupa sinceramente por el bie-
nestar del cliente, agrega valor a la venta. Estas caracteristicas dan al vendedor una
ventaja competitiva —una ventaja que cada vez adquiere mayor importancia en un
mundo de productos “parecidos” y precios similares.

ASOCIACION: LA RELACION DE MAXIMA
CALIDAD EN VENTAS

Se estimula a los vendedores que piensen en todo lo que dicen o hacen en el con-
texto de su relacion con el cliente. Deben luchar con constancia para construir una
asociacion a largo plazo. En un mercado caracterizado por mayores niveles de com-
petencia y mayor complejidad de los productos, vemos la necesidad de adoptar una
estrategia de relaciones que enfatice al cliente “vitalicio”. Las relaciones de gran
calidad son el resultado de negocios subsecuentes y esos importantes referidos. Un
numero creciente de vendedores reconoce que la calidad de las asociaciones que
crean es tan importante como la calidad de los productos que venden. El cliente
actual desea un producto de calidad y una relacion de calidad. Un ejemplo de es-
ta tendencia es la investigacion de J. D. Power and Associates Automotive Studies.
El estudio de calidad inicial llevado a cabo por esta empresa de investigacion de
mercados mide el nimero y tipo de problemas que enfrentan los propietarios
de automoaviles nuevos. El estudio de satisfaccion con la venta, también elabora-
do por J. D. Power, examina los factores que influyen en la satisfaccion por la ven-
ta, como el trato de los representantes de ventas de automaviles y la experiencia
del cliente en la entrega del vehiculo.”

Se puede definir la asociacién como una relacion desarrollada estratégicamen-
te, de alta calidad y de larga duracion, que se enfoca en la solucion de los proble-
mas de compra del cliente.® Esta definicion se usa en el video de capacitacion en
ventas titulado “Partnering —The Heart of Selling Today”, producido por Ame-
rican Media. Algunos programas tradicionales de capacitacion en ventas enfatizan
la importancia de crear una buena primera impresion y luego “impulsar” su pro-
ducto. El asociamiento resalta la construccion de una fuerte relacion durante to-
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FIGURA 3.1 1odo vendedor debe
desarrollar una meta continua
de desarrollo de una estrategia de
relaciones que agregue valor a la
venta.
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En First Chicago, el ex presidente

First Relationships Last. wee avays betieved in reationstips.

Barry Sullivan estimulaba a los

gerentes a desarvollar relaciones And still do. It's a philosophy which few banks adhere to these days, simply because they
de largo plazo vy alta calidad con favor short-term profits over long-term growth.
los clientes. We see things differently. In fact, we're such fervent believers in the concept of
“relationship banking” that we’ve organized ourselves like a partnership for the purpose of
helping clients succeed.

“True, our relationship philosophy requires a sizable upfront and ongoing investment
in time and effort to understand your business. But that in-depth knowledge —along with
a wealth of financial solutions —gives your First Chicago Relationship Manager a decisive
edge. So you get fresher ideas, faster response times, and more creative, better crafted deals.

On the strength of this expertise and these resources, I believe that First Chicago
now leads the nation in its commitment to long-term client relationships. I'm signing this

on behalf of all my colleagues who are proving every day that “First Relationships Last”
~ sb2o

Barry F. Sullivan, Chairman, Fisst Chicago Corporation

OFIRST CHICAGO
First Relationships Last.
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dos los aspectos de la venta y el trabajo arduo para mantener una relacién de ca-
lidad con el cliente después de la venta.

Jacques Robinson, uno de los vicepresidentes de General Electric, ve la aso-
ciacién como un plan estratégico para restablecer una relacion forzada o danada,
y mantener una relacién a largo plazo con el cliente.? En la pelicula Selling in the
90s, Larry Wilson identifica la asociacién como uno de los procesos de pensamien-
to estratégico mds importantes que los vendedores necesitan. Sefala que el ven-
dedor que estid vendiendo una solucién “para una sola vez” no puede competir
contra el que ha desarrollado y nutrido una asociacién a largo plazo, de beneficio
mutuo. Wilson cree que hay tres claves en una relacién de asociacién:

® Se construye la relacién sobre valores compartidos. Si su cliente cree que am-
bos comparten las mismas ideas y valores, esto ayudara mucho en la creacion
de una relacion poderosa.

® Todos necesitan entender el propédsito de la asociacién y comprometerse con
la vision. Tanto el vendedor como el cliente deben acordar lo que pretenden
lograr conjuntamente.

® FEl papel del vendedor debe moverse de vendedor a apoyador. El vendedor en
una asociacién se preocupa activamente del crecimiento, salud ¥ satisfaccion
de la compafifa a la que le esta vendiendo.!®

Los vendedores que estin dispuestos a abandonar su pensamiento de corto plazo,
e invertir el tiempo y energia necesarios para desarrollar relaciones de alta calidad
y a largo plazo con sus clientes, se veran premiados con mayores ganancias y la sa-
tisfaccion de trabajar con clientes subsecuentes, aumentaran las ventas que gene-
ran los referidos.

LAS ESTRATEGIAS DE RELACIONES SE
ENFOCAN EN CUATRO GRUPOS CLAVE

El establecimiento y mantenimiento de una relacion interna tipo asociacion, lo mis-
mo que con los clientes, es un aspecto vital de las ventas.!! El personal de ventas
de alto desempefio construye relaciones sélidas con cuatro grupos (figura 3.2):

1. Clientes. Como ya se indico, una clave principal para el éxito en las ventas es
la habilidad para establecer relaciones de trabajo con los clientes, en las que
se nutre con el paso del tiempo el apoyo mutuo, la confianza y las metas. Los
vendedores que construyen relaciones efectivas con ¢l cliente y proporcionan
un valioso servicio, suelen tener un alto desempefio.

Un socio de ventas (Partner)
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FIGURA 3.2 Una estrategia
efectiva de relaciones ayuda a los
vendedores de alto rendimiento a
construir y mantener relaciones
de doble ganancia con una amplia
gama de grupos clave.

Personal de la
administraciéon

Personal de
apoyo de la
compariia

Tomadores
secundarios
de decisiones

Clientes

John Franco, presidente de Learning International, dice que en algunos
casos, el vendedor debe pasar mas alla del papel de consultor de confianza pa-
ra ganarse la plena aceptacion del cliente. Dice que en el clima actual de ne-
gocios, de gran competencia, el vendedor necesita que se le perciba como una
persona que esta trabajando en el equipo del cliente como un miembro de su
organizacién.!?

2. Tomadores secundarios de decisiones. Los vendedores de alto desempeiio compren-
den la importancia de construir relaciones con la gente que trabaja con los clien-
tes. En muchas situaciones de ventas, la primera persona que encuentra el
vendedor es la recepcionista, la secretaria o el asistente del tomador principal
de decisiones. Estas personas con frecuencia pueden facilitar una reunién con
el cliente potencial. Al mismo tiempo, éste podra incluir a otras personas en la
toma de decisiones. Por ejemplo, la decision de comprar una nueva copiadora
puede ser realizada por un equipo de personas, que incluye al comprador y las
personas que realmente la utilicen.

3. Personal de apoyo de la compania. El mantenimiento de las relaciones internas es un
aspecto vital de las ventas. El personal de apoyo puede incluir al personal que
trabaja en las dreas de investigacion de mercado, servicio del producto, crédito,
capacitacion o embarques. Una gran parte del trabajo del vendedor es influir so-
bre esas personas para que cambien sus prioridades, interrumpan sus programas,
acepten nuevas responsabilidades o cumplan cualquier otra peticion de atencion
especial. La mayorfa del personal de ventas reconoce rapidamente que su pro-
ductividad depende de la contribucion de esas personas.

4. Personal de administracion. El personal de ventas suele trabajar bajo la supervision
de un jefe de departamento, o algin otro miembro del equipo de administra-
cion de la compafifa. Es muy importante mantener una buena relacion con esta
persona. Los autores de How ro Manage Your Boss indican, “su habilidad para es-
tablecer una relacion mutuamente valiosa con su jefe es, y continuard siendo, un
factor principal en la determinacién de su éxito o fracaso en el trabajo.”!3

El desarrollo de procesos mentales que mejoran
su estrategia de relaciones .........ovveveeveeienneenn.

El folklore ha creado el mito del que “nace” vendedor, un individuo dindmico, ex-
trovertido y muy asertivo. La experiencia nos ha ensefiado que muchos otros fac-
tores determinan el éxito en las ventas. Entre estos factores son clave una
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autoimagen positiva y la capacidad para relacionarse con otros en forma efectiva y
productiva. Con ayuda del conocimiento que se obtiene de las ciencias de la con-
ducta, podemos desarrollar las estrategias de relaciones que se necesitan en una
amplia diversidad de situaciones de venta.

AUTOIMAGEN: LA BASE DE UNA
ESTRATEGIA DE RELACIONES

La autoimagen esta configurada por las ideas, actitudes, sentimientos y otros pen-
samientos que una persona tiene acerca de si mismo, que influyen en la forma en
que se relaciona con otras personas. Los psicélogos han encontrado que una vez que
formamos un proceso de pensamiento acerca de nosotros, aquél sirve para editar
toda la informacién que ingresa e influye en nuestras acciones. Consideremos a
una vendedora que ha llegado a creer que no puede crear fuertes relaciones con
los que toman las decisiones de alto nivel. Una vez que se ha formado ese cuadro
mental o autoimagen, es poco probable que esta vendedora pueda influir en los
ejecutivos de alto nivel en una situacion de ventas. En el fondo, esta persona estd
programada para relacionarse con tomadores de decisiones de bajo nivel. No hay
un anticipo de mejoramiento, de modo que la autoimagen negativa se convierte en
una profecia que se cumple. Uno simplemente no puede tener éxito-a menos que
piense que puede tener éxito.

LA AUTOIMAGEN Y EL EXITO

La autoimagen es un poderoso proceso mental que influye en la direccién de nues-
tra vida. Fija los limites de nuestros logros y define lo que podemos y no pode-
mos hacer. La comprension del poder de la autoimagen es un importante avance
en el conocimiento de los factores que influyen en nosotros.

Un pionero en el drea de la psicologia de la autoimagen fue el finado doctor
Maxwell Maltz, autor de Psycho-Cybernetics y otros libros dedicados a este tema.
Estamos en deuda con él por dos descubrimientos importantes que nos ayudan a
entender mejor el “porqué” del comportamiento humano.

1. Los sentimientos y el comportamiento son congruentes con la autoimagen. El indivi-
duo que siente que es un “fracaso” probablemente encuentre alguna forma pa-

Seis cualidades de un vendedor profesional
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UNA ESTRATEGIA DE RELACIONES

IONES EN UN MUNDO DIVERSIFICADO

La etiqueta de negocios fomenta las relaciones de calidad

ra fracasar. Hay una definida relacién entre la autoimagen y los logros en el
trabajo. De manera general, mientras mds positiva sea su autoimagen, mayo-
res seran sus probabilidades de alcanzar el éxito, porque una autoimagen po-
sitiva ayuda a generar la energia necesaria para llevar a cabo las cosas.

Se puede cambiar la autoimagen. Muchos casos muestran que nunca se es dema-
siado joven o demasiado viejo para cambiar su autoimagen y, en consecuencia,
alcanzar nuevos triunfos.!*

Una autoimagen positiva (alta autoestima) es un prerrequisito importante para tener
éxito en ventas. De acuerdo con un estudio realizado por Sentry Insurance, la
combinacién de alta autoestima con sinceridad son los ingredientes vitales en la com-

posicién de los vendedores superiores.

15

¢Cémo puede desarrollarse una autoimagen mds positiva? :Como pueden elimi-

narse las formas autodestructivas de pensar? Sacar a la luz la autoimagen actual es el
primer paso para comprender quién es usted, lo que puede hacer y hacia dénde va.
El mejoramiento de su autoimagen no sucederi de la noche a la mafiana, pero si pue-
de llegar a darse. Aqui se resumen algunos enfoques practicos.

1.

Enfoquese en el futuro y deje de preocuparse demasiado de los errores pasados. Tene-
mos que aprender de los errores pasados, pero no debemos quedarnos inmo-
vilizados por ellos.

Desarrolle habilidades en dreas seleccionadas. Al desarrollar “poder de experto”,
usted no sélo mejora su autoimagen, sino que también aumenta el valor de su
contribucién a su patrén y clientes. Muchos vendedores estan regresando a
los salones de clase para estudiar tecnologia de computacién, escucha activa,
oratoria y otros temas.
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3. Aprenda a desarrollar una actitud mental positiva. Para desarrollar una perspec-
tiva mds positiva, lea libros y escuche cintas que describan formas de desarro-
llar una actitud mental positiva. Tome en cuenta los materiales desarrollados
por Denis Waitley, Stephen Covey, Brian Tracy, Dale Carnegie y Zig Zigler.'6

4. Fijese metas y alcancelas. Nuestra autoimagen mejora al fijarnos metas y alcan-
zarlas. El secreto de la fijacion de metas es muy sencillo: establezca metas cla-
ramente definidas, escribalas y luego piense en ellas con palabras, cuadros
mentales y emocién.!” Los vendedores tienen muchas oportunidades para fi-
jarse metas y alcanzarlas en su trabajo cotidiano.

LA DOBLE GANANCIA

Denis Waitley, consultor, orador en todo el pais y autor de varios libros nos pro-
porciona una definicién breve y sencilla del término doble ganancia: “Si le ayu-
do a que usted gane, yo también gano.” 1® Tanto el cliente como el vendedor salen
de la venta con una sensacién de satisfaccion. El vendedor obtiene no sélo la or-
den, sino que fija el escenario para una relacién de negocios de largo plazo, ne-
gocios subsecuentes y referidos en el futuro. He aqui la forma en que un autor
describe este enfoque de “doble ganancia”:

Usted termina la venta sintiéndose satisfecho, sabiendo que ninguno se ha aprovecha-
do del otro y que ambos han ganado, personal y profesionalmente, con la transaccion.
En los términos mds sencillos, usted sabe que tiene un encuentro de ventas de doble ga-

nancia cuando tanto usted como el comprador terminan con una sensacion positiva.'’

La estrategia de doble ganancia se basa en una légica tan irrefutable que es dificil
comprender por qué se podria utilizar cualquier otro enfoque. Sin embargo, algu-
nos vendedores todavia no aceptan los méritos del enfoque de doble ganancia. Han
adoptado un enfoque de ganar-perder, que significa que el vendedor gana a costa
del comprador. Cuando un vendedor vende un producto que no es la mejor solu-
cién para el problema del comprador, se ha utilizado la estrategia ganar-perder.
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La ropa y la expresion facial de
este vendedor proyectan una ima-
gen positiva.
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Personas ganar-perder

* Ven un problema en cada solucién
* Fijan la culpa

* Dejan que la vida suceda ante ellos

* Viven en el pasado

¢ Hacen promesas que nunca cumplen

FIGURA 3.4 Cuando las piezas
del rompecabezas de ln imagen
corporal se unen para formar una
imagen de ventas positiva, la
relacion se intensifica.

FIGURA 3.3 El punto de arranque para desarrollar una filosofia de doble ganancia es la
comparacion del comportamiento de vendedores ganar-perder con los de vendedores que han
adoptado el enfoque ganar-ganar. (Adaptado de una lista de perdedores, ganadores y dobles
ganadores en The Double Win por Denis Waitley.)

Podemos adoptar la actitud de doble ganancia, que es uno de los principios de
las ventas de tipo asociacién. El punto de arranque para desarrollar una filosofia
de doble ganancia es comparar el comportamiento de personas que han adoptado
el enfoque de ganar-perder con el de las personas que han adoptado el de doble
ganancia (figura 3-3).

Estrategias no verbales que mejoran
lasrelaCiones ® © @ 00 0 0 00 0 00O OO O 0 0O O OO OO OO OO O OO OO O OO OO PO OCOS
Todo vendedor proyecta una imagen a los clientes potenciales. La imagen es un

factor importante para determinar como “se siente” un cliente acerca del repre-
sentante de ventas. Una imagen positiva ayuda a establecer el escenario para el

Lenguaje
corporal
(kinesis)
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Una sonrisa amable envia un
mensaje 1o verbal positivo al
cliente.

éxito en las ventas, mientras que una imagen negativa puede resultar en pérdida
de ventas y posibles fracasos. En otras palabras, la imagen que uno proyecta de-
termina el deseo de los clientes de asociarse con uno y con los productos.

La imagen que uno proyecta es la suma total de muchos factores no verbales.
La confianza que comunican la voz, la ropa, la postura, los modales y el estilo de
comunicacion representan algunos de los factores que contribuyen a la formacion
de su imagen. En algunos aspectos, su imagen de ventas es como un rompecabe-
zas (véase la figura 3-4). Esta estd compuesta de cuatro partes principales: lengua-
je corporal (kinesia), lenguaje de la superficie, mensajes verbales y estilo de
comunicacion. Analizaremos el lenguaje corporal, el lenguaje de la superficie y los
mensajes verbales en este capitulo. En el capitulo 4 se examinara el estilo de co-
municacion.

EL EFECTO DEL LENGUAJE CORPORAL
SOBRE LAS RELACIONES

El lenguaje corporal es una forma de comunicacion no verbal que se ha definido
como “mensajes sin palabras” y “mensajes silenciosos”. Por ejemplo, un agente de
compras que mira continuamente su reloj, estd comunicando una preocupacion por
el tiempo sin pronunciar palabras. Un vendedor que se inclina hacia adelante en su
silla mientras habla con un cliente (en lugar de sentarse desgarbadamente) es mas
probable que comunique un sentimiento de interés hacia esta persona.

La investigacion indica que cuando dos personas se comunican, los mensajes
no verbales pueden tener cinco veces el impacto de los mensajes verbales.?” Las
palabras tienen una parte sorprendentemente pequefia en el proceso de la comu-
nicacion. Los estudios indican que en una conversacion tipica entre dos personas,
s6lo 10% de nuestra comprension viene de las palabras que dijo la otra persona y
como 40% de nuestro conocimiento viene de lo que escuchamos.

Todo mensaje hablado tiene un elemento vocal, que proviene no de lo que
decimos, sino de cdmo lo decimos.”! La voz comunica en muchas formas: por
medio de su tono, volumen y rapidez. Un vendedor que desea comunicar en-
tusiasmo, necesita utilizar una voz cargada de energia. Aproximadamente 50%
del significado que damos a los esfuerzos de comunicacion de otras personas se
basa en lo que vemos o sentimos (véase la figura 3-5). Puede comunicarse un
mensaje positivo a un cliente con una sonrisa, un apretén de manos firme y
un buen contacto visual.
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FIGURA 3.5 Cuando otra persona
estd hablando, su comprension de
lo que se dice depende en gran
medida de lo que usted escucha y
lo que ve o siente.

Los mensajes no verbales pueden reforzar o contradecir la palabra hablada.
Cuando su mensaje verbal y su mensaje corporal son congruentes, da a otras per-
sonas la impresion de que se puede confiar en usted y de que lo que dice refle-
ja aquello que verdaderamente cree. Cuando existe una discrepancia entre sus
mensajes verbales y los no verbales, hay menos probabilidad de que se confie en
usted.??

Entrada y porte

Como se ha dicho antes, la primera impresién que causamos es muy impor-
tante. Al momento en que un vendedor entra a la oficina del cliente, éste comien-
za a formarse una idea. Susan Bixler, autora de The Professional Image y Professional
Presence hace este comentario:

Todos hacemos entradas durante nuestro dia de negocios al ingresar a oficinas, salas
de conferencias o salones de reunion. Y cada vez que lo hacemos, alguien nos estd ob-
servando, alabdndonos, midiéndonos y clasificando nuestra apariencia, hasta nuestra
inteligencia, en unos cuantos segundos.”>

Bixler dice que la clave para hacer una entrada con éxito es simplemente creer
—y proyectar— que uno tiene una razon para estar ahi y algo importante que ofre-
cer al cliente. Uno puede comunicar confianza con pasos firmes, buena postura y
una sonrisa amistosa. Una actitud de confianza comunica al cliente el mensaje “esta
reunién serd benéfica para usted”.
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El mejor momento para presen-
tarnos por nombre es durante el
apreton de manos.

El apreton de manos

Un apretén de manos inadecuado es como la caspa: nadie la menciona, pero
todos la notan. Un apretén de manos efectivo establece una relacién comercial,
sefiala una participacién activa y transmite el mensaje de confianza y buena vo-
luntad.?*

En el campo de las ventas, el apreton de manos suele ser el primero, y con fre-
cuencia el znico contacto fisico que uno tiene durante una visita de ventas, puede
comunicar calor, interés genuino por el prospecto y una imagen de poder. Tam-
bién puede comunicar al cliente retraimiento, reserva, indiferencia y debilidad. El
mensaje que comunicamos con un apretén de manos se determina por una com-
binacién de cinco factores:

1. Grado de firmeza. Por lo general, un apretén de manos firme comunicard una
actitud de interés, mientras que un apretén débil (el apretén de pez muerto)
comunica indiferencia.

2. Contacto visual durante el apreton de manos. La comunicacién visual puede au-
mentar el impacto positivo de su apretén de manos. Es importante mantener
el contacto visual durante el proceso de apretén de manos, cuando dos perso-
nas se saludan.

3. Profundidad del agarre. Un agarre pleno y profundo comunicard amistad a la
otra persona.

4. Duracion del apreton de manos. No hay directrices especificas que nos indiquen
cual es la duracién ideal del apretén de manos. Sin embargo, al extender la
duracién con frecuencia podemos comunicar un mayor grado de interés y preo-
cupacién por la otra persona. No sacuda la mano mas de una o dos veces.

5. Grado de sequedad de las manos. Una palma himeda no sélo es incémoda, pue-
de comunicar la impresion de que usted estd muy nervioso. Algunas personas
tienen un problema fisiolégico que ocasiona manos pegajosas, y deben tener
un pafiuelo a la mano para quitarse el exceso de humedad. Es probable que
una mano pegajosa ahuyente a la mayoria de los clientes.”

El mejor momento para decir su nombre es durante el apretén de manos. Cuan-
do usted se presente, diga su nombre con claridad y luego ponga atencién en el
nombre del cliente; para cerciorarse de que después podra recordarlo, repitalo. En

53



68 EL DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA DE RELACIONES

FIGURA 3.6 Nuestras expresiones
faciales estan enviando mensajes
continuamente a los demuds.

algunos casos tendra que verificarlo para asegurarse de que lo esta pronunciando
correctamente.’®

El apreton de manos es el punto focal del ritual estadounidense, y de otras cul-
turas, de saludo, y las impresiones que se basan en este ritual pueden tener gran in-
fluencia en el futuro de una relacion de negocios.?” Si usted esti vendiendo
productos en un pais extranjero, verifique las costumbres locales respecto de los
apretones de manos. Las costumbres varian de un pais a otro. Por ejemplo, los sui-
z0s y los alemanes consideran que es descortés saludar de mano por encima del es-
critorio; caminan alrededor de éste antes de extender la mano.

Contacto visual

Los ojos transmiten mds informacién que cualquier otra parte del cuerpo.
Puesto que es tan revelador el contacto visual, necesitamos observar algunas reglas
no escritas acerca de la forma de ver a otras personas. En una situacién de ventas
se considera importante cierta cantidad de contacto visual directo. Sin embargo,
una mirada fija prolongada puede hacer que el cliente se sienta incémodo. Allen
Konopacki, conocido consultor de ventas, dice que un intenso contacto visual in-
dica frialdad o disgusto. Sugiere que vistazos fugaces, espaciados para que ocurran
cada pocos segundos, son una opcién efectiva a las miradas fijas.’®

Para algunas personas, el contacto visual directo no es ficil. Con el fin de ven-
cer este problema, los vendedores deben enfocar sus ojos en el tridngulo formado por
los dos ojos y el centro de la frente del interlocutor. Para construir un buen entendi-
miento mutuo, su vista debe encontrar la de la otra persona de 60 a 70% del tempo.

Expresiones faciales

Si uno desea identificar los sentimientos internos de otra persona, debe obser-
var con cuidado sus expresiones faciales. Una sonrisa o arrugar el entrecejo comu-
nicarin mucho. Janet G. Elsea, autora de The Four-Minute Sell, afirma:

Después de la apariencia general, su cara es la parte mds visible de usted. Las expre-
siones faciales son las senales en las que la mayoria de la gente confin mds en sus in-
teracciones iniciales; ellas son el teleprompter por el cual los demds leen su estado de
dnimo y su personalidad.”’

Todos hemos observado una “mirada de sorpresa” o una “mirada que podria ma-
tar”. La mayor parte de nuestras observaciones son correctas. Si determinamos
las emociones internas de un cliente, podemos estar seguros de que el cliente es-
td haciendo lo mismo con nosotros, para tratar de llegar a conclusiones con base
en nuestras expresiones faciales (véase la figura 3.6).

El cliente estd buscando continuamente la congruencia entre nuestras palabras
y nuestras acciones. Nuestras expresiones faciales proporcionan la mejor prueba

Confianza Aburrimiento Evaluaciéon
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para el cliente. Si usted tiene un entusiasmo genuino por su producto, este senti-
miento se registrard como parte de su expresion facial. Si a usted le falta compro-
miso, su actitud serd evidente para el cliente. Una de las expresiones faciales mas
importantes es la sonrisa. Una sonrisa agradable en momentos apropiados le trans-
mitira cordialidad. Las sonrisas intermitentes disparan emociones positivas dentro
de usted, y éstas se transfieren a la persona a la que estd sonriendo. Y cuando us-
ted sonrie a alguien, suele obtener una sonrisa a cambio.?’

EL EFECTO DEL LENGUAJE SUPERFICIAL
SOBRE LAS RELACIONES

Formamos opiniones acerca de la gente sobre la base tanto de datos como de su-
posiciones. Muchas de las suposiciones que desarrollamos sobre otras personas,
se basan en lo que el doctor Leonard Zunin describe como el lenguaje superfi-
cial.’! Este se define como un patrén de impresiones inmediatas basadas en la apa-
riencia. La ropa que vestimos, el largo y estilo de nuestro peinado, los perfumes
que usamos, las joyas que traemos, todo se combina para hacer una declaracién
acerca de nosotros a otras personas, una declaracion de suma importancia para al-
guien que participa en ventas.

De acuerdo con muchos escritores familiares con el concepto de lenguaje de
superficie, la ropa es especialmente importante. John 'T. Molloy, autor de Dress for
Success, New Dress for Success y otros libros, fue uno de los primeros que reconocio
publicamente el vinculo entre la ropa y la imagen que proyectamos a otras personas.
Se le da el crédito de la introduccién del término ingenieria de vestuario, concepto
que fue refinado posteriormente por William Thourlby, Jacqueline Thompson,
Emily Cho, Susan Bixler y otros conocidos consultores de imagen. La ingenieria
de vestuario combina los elementos de psicologia, moda, sociologia y arte en la se-
leccion de la ropa. La posicion que Molloy y otros adoptan, es que la ropa puede
evocar una respuesta predecible.’’

Todos tenemos ciertos puntos de vista o expectativas inconscientes, respecto
de la ropa apropiada. En el trabajo de ventas debemos tratar de anticipar las expec-
tativas de nuestra clientela. La ropa que visten los vendedores si significa una dife-
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a la imagen que proyectamos a los
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SUGERENCIAS DE

rencia para la aceptacion del cliente, porque comunica mensajes poderosos. La ropa
que vestimos puede influir en nuestra credibilidad y en que parezcamos agradables.
La mayor parte de los consultores de imagen estin de acuerdo en que no hay
una “sola ropa para el éxito”. El guardarropa apropiado variara de una ciudad o
region a otra, y de compaiifa a compaififa. Sin embargo, hay algunas directrices ge-
nerales que debemos seguir al seleccionar ropa para trabajo de ventas. Tres pala-
bras clave deben gobernar nuestras decisiones: sencillez, conveniencia y calidad.

Sencillez

El color de la ropa, lo mismo que su disefio, comunicard un mensaje al clien-
te. Algunos colores son extravagantes y dan un aire de informalidad. En un am-
biente de negocios deseamos que se nos tome con seriedad, de modo que se deben
evitar los colores demasiado vistosos.

La sencillez del vestido se refleja en camisas blancas o azul claro para los hom-
bres y blusas blancas, cremas, azules y rosa palida para las mujeres. Estos colores
estan de moda estacién tras estacién dentro de la comunidad de negocios. Para los
hombres, trajes azul marino o gris son apropiados en una amplia gama de situa-
ciones de venta.

Conveniencia g

La seleccion de la ropa apropiada para el trabajo de ventas puede ser un de-
safio. Debemos considerar con sumo cuidado a qué clientes servimos y decidir lo
que serd aceptable para ellos. En algunas dreas de negocios, el trabajo basico con
corbata es un requerimiento rigido para los hombres. Las empresas de seguros,
bancos y bufetes legales son tres ejemplos. En estos ambientes, las mujeres esta-
rian vestidas apropiadamente con un traje de falda gris o azul.

Cuando usted selecciona un guardarropa para el trabajo de ventas, asegtrese
de considerar las variaciones regionales en las normas de vestuario y aseo. Molloy,
Thourlby y otros creen que la geografia puede ser un factor importante en la for-
ma en que deben vestirse los vendedores. Lo que es adecuado para un vendedor
que trabaja en Los Angeles puede considerarse demasiado informal en Filadelfia.

Calidad

La calidad de nuestro guardarropa también influird en la imagen que proyec-
tamos a los clientes. Debe considerarse que el guardarropa de un vendedor es una
inversion, en la que cada articulo se ha seleccionado para que se
vea y se ajuste bien. Susan Bixler dice: “si usted desea que se le
respete, tiene que vestirse tan bien o mejor que las normas de
su industria.”?3

La forma en que usted se siente acerca de su apariencia per-
sonal tiene un efecto directo en la forma en que usted se pro-
yecta hacia los demds. Sencillamente nos sentimos mejor cuando
nuestra ropa se ve bien, se ajusta con comodidad y es apropia-
da. Mejore la forma en que usted se ve en el exterior y mejo-
rard la forma como se siente en lo interno.**

EL EFECTO DE LA CALIDAD DE LA VOZ
EN LAS RELACIONES

Como ya se ha observado, la calidad de la voz contribuye en 40% al significado
que se da a los mensajes verbales. Por teléfono, la calidad de la voz es todavia mas
importante porque la otra persona no puede ver sus expresiones faciales, gesticu-
lacién con las manos y otros movimientos corporales. Usted no puede cambiar su
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voz actual por una nueva, sin embargo, puede hacer que su voz sea mas agradable
para otras personas. ;Cémo? Aqui damos dos sugerencias:

1. No hable demasiado rapido o demasiado lento. El habla ripida hace que a menu-

do los clientes se pongan a la defensiva. Levantan barreras psicologicas por-
pongas p gicas p

que un “mondlogo de disparos ripidos” estd asociado con métodos de ventas

de mucha presién. Muchos vendedores pueden mejorar su presentacion ver-

bal si hablan mas despacio. La presentacion mis lenta permite que las otras

. p . p . . .

personas lo sigan, y da tiempo al orador para que piense por anticipado —que

evalte la situacién y haga juicios.’* Desde luego, siempre hay cierto riesgo en

hablar con demasiada lentitud. El cliente puede impacientarse. Procure no con-
p p :

fiar en una cadencia fija. Varie la velocidad con el fin de retener la atencién

de la otra persona.

2. Evite un patron que sea mondtono e incoloro. Bert Decker, consultor en comuni-
caciones, dice que es importante variar el tono de la voz.’¢ La peor clase de
voz no tiene color y ningtn sentimiento. El entusiasmo es el elemento crucial
de una presentacion efectiva en ventas. También es contagioso. Su entusiasmo
por el producto se transmitird al cliente. Varie su tono de voz para agregar vi-
talidad y color a lo que dice.

7

Con las econémicas grabadoras de audio usted sabrd con facilidad cémo suena.
Para evaluar la calidad de su voz, gribela mientras esta hablando con otra perso-
na. Escuche la grabacién, y califiquese en las dreas que se acaban de describir.

EL EFECTO DE LOS MODALES SOBRE
SUS RELACIONES

Un estudio de modales (o etiqueta) revela diversas formas de establecer y mante-

ner las relaciones. Parte del renovado interés actual en los modales puede haber

sido estimulado por los escritos de Letitia Baldrige, autora de Letitia Baldrige’s Com-

plete Guide to Executive Manners, y los puntos de vista expresados por Judith Mar-

tin, que escribe la columna “Miss Manners”, que aparece en

mds de 250 periédicos. El punto de vista de estas dos exper- R pRE NI g DR T4 DIE v, O
tas es que los buenos modales son efectivos en costos.

Los buenos modales son un pasaporte a la amistad, al res-
peto y a asociaciones de largo plazo. Son tan importantes en
un ambiente de negocios como en un ambiente social. Con la
préctica, cualquiera puede tener buenos modales sin parecer ri-
gido y al mismo tiempo, ganarse el respeto y la admiracion de
las personas a las que sirve. El espacio no permite un repaso
completo de este tema, pero cubriremos algunas de las reglas de etiqueta que son de
especial importancia para los vendedores.

1. Lwite la tentacion de divigirse a un nuevo cliente potencial por su nombre. En un
ambiente de negocios, demasiada familiaridad con demasiada rapidez puede
ocasionar irritacion.

2. Evite comentarios o cuentos ofensivos. Nunca suponga que el sistema de valores
del cliente es el mismo que el suyo. El lenguaje corriente y cuentos de color
subido pueden hacer un dafio irreparable a su imagen.

3. No exprese sus puntos de vista personales sobre temas politicos o religiosos. Rara vez
hay una posicién “segura” que se pueda tomar en estas areas, de modo que es
mejor evitar totalmente estos temas.
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4. Cuando usted invita a un diente a almorzar, no discuta el negocio antes de ordenar
la comida a menos que el cliente inicie el tema. lenga en cuenta que los almuer-
zos y las cenas de negocios sirven diferentes propésitos en distintas culturas,
por ejemplo, en Japén se toma la cena como un momento para socializar y
fortalecer la amistad.’’

Se ha dicho que los buenos modales hacen que las otras personas se sientan me-
jor. Esto es cierto porque los buenos modales exigen que evaluemos la comodidad
de la otra persona antes que la nuestra. Una de las mejores formas de desarrollar
un entendimiento mutuo con un cliente, es evitar un comportamiento que pueda
ser ofensivo para esa persona.

Estrategias conversacionales que fortalecen
las relaciones.I.................ll....................

La base para una relacion de largo plazo con el cliente con frecuencia es una con-
versacion de tipo “conozcimonos”, que tiene lugar antes que cualquier discusion
de los asuntos de negocios. En pocos minutos es posible reducir la tension de la
relacién tan comin cuando dos personas se encuentran por primera vez. Esta vi-
sita informal con el cliente proporciona al vendedor la oportunidad de aplicar tres
directrices de Dale Carnegie para construir relaciones fuertes:

® Interésese realmente en otras personas.

® Seca un buen escucha. Aliente a los otros a que hablen acerca de ellos mismos.
® TIlable con respecto a los intereses de la otra persona.’®

En una atmésfera relajada y amistosa, es mds probable que el cliente se abra y com-
parta informacion que ayude al vendedor a determinar las necesidades del cliente.
Una conversacion casual a menudo es el primer paso en el desarrollo de una rela-
cién de confianza.

La duracion de esta conversacion dependerd de su sensacion de la reaccion del
cliente potencial a su saludo, qué tan ocupado parece estar éste, y su conocimien-
to de temas de interés mutuo. Al desarrollar la conversacion, se deben tomar en
cuenta las siguientes tres dreas.

COMENTARIOS SOBRE OBSERVACIONES
DE AQUI Y AHORA

Los vendedores observadores estin conscientes de las cosas que transcurren a su
alrededor. Estas observaciones pueden ser tan generales como tendencias inespe-
radas en el clima, o tan especificas como observar artefactos singulares en la ofici-
na del prospecto.

CUMPLIDOS

Cuando usted ofrece un cumplido sincero a su prospecto, esta diciendo: “algo en
usted es especial”. La mayoria de las personas reaccionan positivamente a los cum-
plidos, porque éstos apelan a la necesidad de autoestima. Sin embargo, su admira-
cion no debe expresarse en superlativos falsos, pues se transparentaran. El cliente
potencial puede sospechar motivos ulteriores, que son indeseables.
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WIRELESS INFORMATION DELIVERY FROM MOTOROLA Los vendedores mds observadores
e estdn conscientes de las cosas que

suceden en su entorno.
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de informacion inaldmbrica basa-
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BUSQUEDA DE CONOCIDOS O INTERESES
MUTUOS

Un modo frecuente de establecer un contacto social con un nuevo cliente poten-
cial es encontrar amistades o intereses en comun. Si usted sabe de alguien con el
mismo apellido de su comprador potencial, puede ser apropiado preguntarle si su
amigo es algin pariente. Cualquier cosa que observe en la oficina u hogar del clien-
te potencial puede sugerirle la existencia de un interés compartido. Estos temas de
conversacion apelan a las necesidades sociales de su cliente potencial.

Recuerde que su objetivo es establecer y mantener una buena relacién con su
cliente potencial. Evite abrumarlo con demasiadas preguntas, proporcionar conse-
jos no solicitados o insistir en un asunto que no le interesa a su prospecto.
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El vendedor estd dedicando tiem-

po a mantenerse en buena forma

fisica. La condicion fisica es parte
importante de un programa de

superacion personal.

DE UNA ESTRATEGIA DE RELACIONES

Estrategias para la superacion personal ............

Orson Welles, uno de los actores mds respetados en Estados Unidos, dijo una vez:
“todo actor estd muy ocupado mejorandose o empeorindose”. En gran medida, los
vendedores también estin “muy ocupados mejorandose o empeorindose”. Para su-
perarse, los vendedores deben desarrollar un programa continuo de superacién per-
sonal. Es importante recordar que todas las mejoras deben iniciarse por uno mismo.
Cada uno de nosotros controla el interruptor que permite que tenga lugar el cre-
cimiento y el desarrollo personales.

Usted puede mejorar sus habilidades de relaciones, desarrollar nexos mais cer-
canos con el personal de apoyo de la compaiiia y aprender a desarrollar asociacio-
nes productivas de ventas, si tiene la determinacién y el deseo de aplicar las
estrategias de desarrollo personal que se describen a continuacién.

1. Recondzcase usted mismo. Dése usted mismo un reconocimiento por éxitos pa-
sados y presentes. Algunas personas se sienten culpables por reconocerse a ellas
mismas a causa del condicionamiento anterior. No hay nada malo en enorgu-
llecerse de los propios éxitos anteriores. Todos tenemos el poder de hacernos
sentir mejor. {Puede convertirse en habito!

2. Reconozca a otros. Muestre su reconocimiento a otros siempre que sea posible. En
el acto de construir a otros nos construimos a nosotros mismos. Como se men-
cionaba en la seccion anterior de estrategias conversacionales, los vendedores es-
tin en una situacion especial de dar reconocimiento a sus clientes.

3. Use su imaginacion. La imaginacién, que es la capacidad de visualizar lo que
puede ser y proyectar esa vision hacia la realidad, proporciona los medios de
resolver muchos problemas relacionados con las ventas.? Dedique todos los
dias un poco de tiempo a desarrollar cuadros mentales de relaciones exitosas
para reemplazar cuadros mentales de fracaso. La anticipacion del fracaso pue-
de desarrollarse como resultado de una tendencia natural a autodespreciarse.
Thomas Harris dice que los sentimientos de “Yo no estoy bien” persisten en
gran nimero de adultos y sirven como una barrera real al desarrollo de imi-
genes mentales positivas.

CONSTRUCCION DE

El plan vitalicio de James Hansberger
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4. Practique la determinacion. El éxito en las actividades actuales relacionadas con
las ventas establecerd el escenario para el éxito futuro. Al establecer un patrén
de éxito, es mas probable que alcancemos nuestras metas de desarrollo perso-
nal. Cuando nos alejamos de tareas dificiles, fijamos un precedente para fra-
casos futuros. Fijese una meta en la cual perseverar en cualquier empresa que
emprenda.

Los esfuerzos de superacién personal pueden no siempre terminar en nuevas ha-
bilidades o capacidades, pero nos pueden dar la motivacion para utilizar mds ple-
namente el talento que ya tenemos. Como resultado, nuestro potencial para el éxito
sera mayor.

ROSUMEI . ...ttt eeeeeeseessnsessnsessnnessneessnsessnnessns

La forma en que los vendedores establecen, construyen y mantienen relaciones es
un elemento clave en las ventas personales. Las relaciones clave en ventas inclu-
yen al personal de la administracion, personal de apoyo de la compaiiia, los toma-
dores secundarios de decisiones y los clientes.

Se defini6 y se analiz detalladamente el concepto de asociacion. La asocia-
cién enfatiza la creaciéon de una relacién fuerte durante todos los aspectos de la
venta y el trabajo arduo para mantener una relacion de calidad con el cliente des-
pués de la venta.

Una comprensién de la psicologia del comportamiento humano proporciona
la base para el desarrollo de estrategias de relaciones. En este capitulo hemos ana-
lizado el vinculo entre la autoimagen y el éxito en las ventas. Los temores autoim-
puestos pueden evitar que los vendedores alcancen el éxito.

Hemos descrito varios factores que influyen en la imagen que usted proyecta
a los clientes. La imagen que otras personas tienen de nosotros esta configurada
en gran parte por la comunicacién no verbal. Podemos escoger las palabras co-
rrectas para persuadir a un cliente a que haga un pedido, pero los factores repe-
lentes que comunican nuestra ropa, un apretén de manos, la expresion facial, el
tono de voz y la conducta en general pueden prejuiciar al cliente contra nosotros
y nuestro producto o servicio.

Existen pocas normas absolutas para definir los factores ahuyentadores. Mas
alla de cosas obvias como ropa desaseada y modales rudos, usted debe desarrollar
su propia conciencia de los factores geogrificos y sociales, al igual que obtener los
conocimientos de caracteristicas especificas de los clientes, con el fin de saber lo
que se puede considerar como atractivo.

También analizamos la importancia de la superacion personal. Se describieron
cuatro estrategias de desarrollo: recondzcase usted mismo, reconozca a otras per-
sonas, utilice su imaginacién y practique la determinacion.

TERMINOS CLAVE...o.............o.ooo..o...o..o.

Asociacion Lenguaje superficial
Autoimagen Ingenieria de vestuario
Doble ganancia Expectativas inconscientes

Lenguaje corporal

PREGUNTAS DE REPASO cceeesocccccccccsssscsese

1. Liste las tres prescripciones que sirven como base para el desarrollo de una fi-
losofia de ventas personales.
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¢Qué importancia tienen el establecimiento y el mantenimiento de las rela-
ciones en el proceso de ventas? Nombre los cuatro grupos de personas con
los que el personal de ventas debe trabajar con efectividad.

Defina el término asociacion. ;Por qué ha cobrado mayor importancia la
creacion de asociaciones en la década de los noventa?

Defina esta afirmacién: “Las relaciones exitosas dependen de una autoimagen
positiva”.
Describa el enfoque de doble ganancia o ganancia-ganancia en las ventas.

¢Cémo se forma nuestra autoimagen? :Por qué es tan importante una auto-
imagen positiva en las ventas personales?

Identifique y describa las cuatro partes del rompecabezas de la autoimagen.

Identifique tres métodos conversacionales que se pueden utilizar para estable-
cer relaciones.

. Liste y describa las cuatro estrategias de desarrollo personal.

El recuadro en la pagina 71 destaca una cita de Jonathan Swift. ;Estd usted de
acuerdo o en desacuerdo con su afirmacién? Explique por qué.

7

EJERCICIOS DE APLICACIONG cecocscoscocscnscas

1.

Seleccione a cuatro vendedores que conozca y pregunte acerca de: si tienen una
estrategia de relaciones para trabajar con los clientes, personal de la adminis-
tracion, tomadores secundarios de decisiones y personal de apoyo de la compaiiia.

A partir de cémo se siente acerca de usted mismo, lo que ha logrado en su
vida, y cuiles son sus relaciones con otras personas, califiquese en algin pun-
to a lo largo del siguiente continuum. Piense que un extremo del continuum sig-
nifica un perdedor trigico y el otro como un ganador totalmente exitoso.

a. ¢Como se siente respecto de usted mismo?

Perdedor } } } } I Ganador

Perdedor [ ] t I { Ganador

¢Esta satisfecho del punto donde se colocé? De no ser asi, :qué le gustaria
cambiar?

62



FACTORES QUE INFLUYEN EN EL PROCESO DE CONSTRUCCION DE RELACIONES

3. Revise rdpidamente la siguiente lista de caracteristicas. Coloque una palomita
junto a las afirmaciones que se ajustan a su autoimagen. Ponga una X para se-
falar las que no se ajustan. Sefale con un signo de interrogacion aquellas en

las que usted tiene duda.

Me gusto a mi mismo.
La gente confia en mi.
Suelo decir lo correcto.
Me disgusto a mi mismo.
Pierdo el tiempo.
Presento una buena
apariencia.

Utilizo mi talento.

Me siento copado.
Utilizo bien mi tiempo.
Disfruto de la gente.
Suelo decir algo
equivocado.

Estoy desalentado
respecto de la vida.

No he desarrollado mi
talento.

A la gente le gusta estar cerca
de mi.

Confio en mi mismo.

A menudo hago cosas
equivocadas.

Las personas me evitan.
Disfruto mi trabajo.

Me controlo a mi mismo.
Disfruto de la naturaleza.
Dependo de otras personas para
las ideas.

Participo en la solucion de
problemas comunitarios.

No utilizo mis talentos a
plenitud.

No me gusto a mi mismo.

No me gusta estar alrededor de
otras personas.

Ahora examine el patron de su autoevaluacion.

a. ¢Hay algin patrén?

b. ¢Hay un patrén de ganador o perdedor?

c. ¢Cudles caracteristicas le gustaria cambiar? (Listelas.)
d. Escoja la caracteristica que mds le gustaria cambiar, y prepare un plan pa-

ra lograr este cambio.

4. Se ha senialado en este capitulo que la ropa comunica fuertes mensajes. En es-
te ejercicio usted cobrard mds conciencia del hecho de que su ropa comunica

o no los mensajes deseados.

a. Elabore una grifica como la siguiente:

Articulo del vestuario
que se analiza

Lo que deseo que mi ropa
diga de mi a otros

Lo que otras personas
creen que dice mi ropa

b. En la primera columna, liste la ropa que viste en este momento (por ejem-
plo, pantalones sport, zapatos formales y suéter; zapatos tenis, pantalones
de mezclilla y playera; traje, corbata y zapatos formales).
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c. En la columna de en medio, describa el mensaje que desee que diga la ro-
pa que ha escogido (por ejemplo, “deseo estar cémodo”, “deseo que la gen-
te se fije en mi” o “deseo que la gente comprenda qué correcto y organizado
soy”).

d. Permita que otra persona llene la tercera columna para describir lo que su
vestuario dice acerca de usted.

e. Compare las tres columnas. ;:Comunica su ropa lo que desea? Haga el mis-
mo ejercicio para su vestuario social, ropa informal, ropa de negocios y es-
tilo de peinado.

EJERCICIO DE APLICACION
DE AUTOMATIZACION DE VENTAS ceccccccsse

A Se facilitan las cartas con ACT!

5 % El software de ACT! muestra cémo algunos programas de administracion

V¥ de contactos estin disefiados para ser usados por personas con prisa o sin
gran habilidad mecanogrifica. Se pueden hacer selecciones en el mend al oprimir
solo una tecla. Esto significa que un procedimiento, como la preparacién e impre-
sién de correspondencia, puede reducirse a esta sencilla secuencia de teclas: WLE-
HiF10P DS Enter Enter DY. En su pantalla aparecera la breve carta “Hi”. Al tener
su impresora conectada, usted puede imprimir esta misma carta tecleando WLE-
HiF10PD Enter Enter ND.

Cargue el software ACT! en su computadora, siguiendo las instrucciones que
aparecen en el apéndice 2. Utilice la misma secuencia de teclas para imprimir una
carta, y prepare una carta breve para Brad Able, confirmando una cita para reu-
nirse en su oficina el préximo jueves a las 9:00 a.m., con el fin de analizar sus ne-
cesidades de capacitacion. (Debe eliminarse la clave “Hi” de la secuencia anterior
y reemplazarse por la carta que usted preparari.) Su carta debe destacar el enfo-
que de “doble ganancia” analizado en el capitulo 3.



