TECNICAS DE INFORMACION Y ATENCION AL CLIENTE / CONSUMIDOR

Técnicas de comunicacion a clientes/consumidores.
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Curso Técnico comercial - Teresa Castifieyra - www.gika.org - 2011




|CON TEXTO -?enfocar

I ACTIVIDADES DE VENTA / TECNICO COMERCIAL

Técnicas de comunicacion a clientes/consumidores.

I 2. 1. Modelo de comunicacion interpersonal:

e Elementos: objetivos, sujetos y contenidos.
e Sistemas de comunicacion: evolucion y desarrollo.

e Comunicacién presencial y no presencial.

I 2. 2. Comunicacién con una o varias personas: diferencias y dificultades.

*  Algunos consejos.

I 2. 3. Barreras y dificultades en la comunicacién interpersonal presencial.

I 2. 4. Expresion verbal:

e Calidad de la informacion.
e Formas de presentacion.

e Expresion oral: diccion y entonacion.

I 2. 5. Comunicacion no verbal

e Comunicacién corporal.

I 2. 6. Empatia y asertividad:

e Principios bdsicos

e Escucha activa.

I 2. 7. Comunicacion no presencial:

e Caracteristicas y tipologia.

e Barreras y dificultades: Modelos de comunicacion telefdnica.
*  Expresidn verbal a través del teléfono.

e Comunicacién no verbal: La sonrisa telefénica

*  Reglas de la comunicacion telefénica.

e Elmensaje y el lenguaje en la comunicacion telefonica: El lenguaje positivo

I 2. 8 Comunicacion escrita:

e Cartas, faxes,
e Correo electrénico: elementos clave.
e Mensajeria instantdnea: caracteristicas

e Comunicacién en las redes (Intra/Internet)
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Introduccion

Un siglo de tecnologias
http://www.youtube.com/watch ?v=-CBoDaGlIw0

¢Y los mayores qué?
http://www.youtube.com/watch?v=SuuW76 UQ-c&feature=related

DIALOGA "Programas de Didlogo con Clientes y Ciudadanos"
http://www.youtube.com/watch ?v=40B4iXI01R8

Situacion 1. Correcta
http://www.youtube.com/watch ?v=YZghRTqJdrw&feature=related

Video 5: Escuchar y preguntar activamente
http://www.youtube.com/watch?v=Wp8qNVIm13A&feature=related

técnicas telefonicas eficaces
http://www.youtube.com/watch?v=fc8-UUny6gA&feature=related

Video 8: Técnicas telefonicas eficaces
http://www.youtube.com/watch?v=Nz4mesolePq&feature=related

MARKETING TELEFONICO
http://www.youtube.com/watch?v=4TSINclirQo&feature=related
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I 2. 1. Modelo de comunicacién interpersonal:

e Elementos: objetivos, sujetos y contenidos.
e Sistemas de comunicacion: evolucion y desarrollo.

e Comunicacion presencial y no presencial.

ELEMENTOS
http://antonio44.wordpress.com/2008/01/30/esquema-de-los-elementos-de-la-comunicacion/

LA COMUNICACION: Elementos

Transmision
intencionada de un
mensaje

| EL SIGNO ‘I"l Elemento que representa la realidad en nuestra mente e realiza me
ARBITRARIO
PUEDE SER

LINGUISTICO | ————| Palabras escritas
VISUAL

NO LINGUISTICO |—’I Graficos, imagenes... |

AUDITIVO I LINGUISTICO [ ————>{ Palabras |

NO LINGUISTICO 1

SE COMPONE DE | |
SIGNIFICANTE Aquello que percibimos
SIGNIFICADO Aquello que entelgmos

Mensaje

Conjunto de signoes que CANAL _
: s il Medio con que se transmite Receptor

comunican algo

Recibe el mensaje

Elabora el mensaje Y uede ot fear
CIRCUITO Con una intencion psu condinta

LENGUA CASTELLANA Y LITERATURA

Prof. Antonio Garcia Megia

http://maryveqgam.blogspot.com/2010/09/elementos-de-la-comunicacion.html|

Los elementos de la comunicacién son:
e EMISOR: Quien emite el mensaje.
*  MENSAJE: Contenido
»  CODIGO: Simbolo (verbal, visul, escrito)
e RECEPTOR: Quien recibe el mensaje
e BARRERAS: Obstdculos que se interponen en el recorrido del mensaje y no permiten que llegue al receptor, o
hacen que llegue parcialmente o distorsionado.
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EAISOR H _— 4 RECEPTOR

RETROALIMENTACION

{ CANAL ‘

- _-"'\,
{ MENSAJE }

Iy 1

COMFICACHN DESCODMFIC ACION

RUTDO

Existen varios procesos de comunicacion:

comunicacién intrapersonal- ocurre entre una persona y ella misma.
comunicacion interpersonal- ocurre entre una persona y otraf(s).
comunicacién colectiva- ocurre entre varias personas o grupos.

En cuanto a los tipos de comunicacion tenemos:

verbal- a través del habla.
no verbal- a través del lenguaje corporal.
escrita- correo electronico, papel, etc.

SISTEMAS DE COMUNICACION
Medio de comunicacion

1)

2)

Con el término medio de comunicacion (del latin medius), se hace referencia al instrumento o forma de
contenido por el cual se realiza el proceso comunicacional o comunicacion. Usualmente se utiliza el término para
hacer referencia a los medios de comunicacion masivos (MCM, medios de comunicacion de masas o mass

media); sin embargo, otros medios de comunicacion, como el teléfono, no son masivos sino interpersonales.

Los medios de comunicacidn son instrumentos en constante evolucion. Muy probablemente la primera forma de
comunicarse entre humanos fue la de los signos y sefiales empleados en la /Qrehisz‘oria,l cuyo reflejo en la cultura
material son las distintas manifestaciones del arte prehistdrico. La aparicion de la escritura se toma como hito
de inicio de la historia. A partir de ese momento, los cambios econémicos y sociales fueron impulsando el
nacimiento y desarrollo de distintos medios de comunicacion, desde los vinculados a la escritura y su
mecanizacion (imprenta -siglo XV-) hasta los medios audiovisuales ligados a la era de la electricidad (primera

mitad del siglo XX) y a la revolucion de la informdtica y las telecomunicaciones (revolucion cientifico-técnica o

tercera _revolucion industrial -desde la sequnda mitad del siglo XX-), cada uno de ellos esenciales para las

distintas fases del denominado proceso de globalizacion.

EVOLUCION DE LOS SISTEMAS DE COMUNICACION
http://www.slideshare.net/areatecnologia/los-sistemas-de-comunicacion (presentacion)

Muy ampli, repaso rdpido de algunos conceptos.

(VIDEQ) LAS 3 BARRERAS DE LA COMUNICACION - Carlos San Miguel
http://www.youtube.com/watch ?v=RZReujk3K44
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Articulo WEB con todos los modelos, a titulo refencial:
http://emersonbarradas.blogspot.com/2008/10/teoras-y-modelos-de-la-comunicacin.html!

Se conoce a la comunicacion como el “proceso social” que permite el intercambio de ideas entre dos a mds
individuos que comparten un mismo cédigo, el cual es conocido como lenguaje.

Modelo de Jakobson

(Modelo funcionalista / Estructuralistal).

Una de las ventajas que tiene este modelo es que el proceso de la comunicacion cumple funciones mds diversas y
amplias que la transmision de informacidn del origen de destino.

1. Funcion "referencial" o “Cognitiva”, orientada al contexto, es la base de toda la comunicacion y se articula en
torno al contexto donde el proceso se produce.

2. Funcidn “emotiva” o “expresiva”, orientada al emisor.

3. Funcidn "connotativa", orientada al receptor, produce cambios en éste.

4. Funcidn "factica", orientada al contacto, si las relaciones entre emisor y receptor se han establecido con una
determinada coherencia.

5. Funcidn “Metalingiiistica”, orientada al cddigo, se centrada en el cédigo utilizado en el proceso comunicativo.

6. “Poética” o “estética”, orientada al mensaje, se refiere a las relaciones que el mensaje establece consigo mismo.

Fig. 1 Modelo de Jacobsen
Modelo de Schramm

Este modelo, presenta una serie de ventajas en el andlisis del proceso comunicativo:
- Es un modelo en el que la comunicacion es una interaccion entre fuente y destino.
- La codificacion del mensaje se efectua en relacion no sélo a un elemento sino a una pluralidad de cédigos
que interaccionan en el proceso comunicador.
- Aparece el concepto de “feed-back”.
- Aparece el “campo de experiencia”, para Shannon la fuente no tenia memoria.
- Se diferencia claramente entre Comunicacion interpersonal y Comunicacion de Masas.
También aparecen una serie de inconvenientes:
- Se reconoce que el emisor no solo tiene la capacidad de transmitir informacion, sino que va mds alla y el
proceso de produccion de mensajes sigue siendo una caja negra.
- Se reconoce que cada medio de comunicacion aporta caracteristicas especificas al proceso de
comunicacion.

- El modelo ignora las diferencias expresivas de los distintos medios.
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Publico masive

ﬂu:hos mensaje iguales

deiﬁchdor
rprete [
"Decedificador

Realimentacion por inferencia

eEOE

Muchos receptones:

decodifican,
Fuentes de noticias, Interpretan,
entradas informativas, etc. codifican

Fig. 2 Modelo de Schramm

La atencion telefénica. (No presencial).

El empleo del teléfono es cada vez mds comun en los servicios de venta y atencion al cliente, por lo cual hemos de

conocer sus caracteristicas y peculiaridades de uso.
La comunicacion telefonica presenta unos rasgos caracteristicos que la diferencian de la comunicacion presencial
sobre los que conviene reflexionar:
e Se trata de un medio frio y distante que exige una mayor formalidad en la comunicacion.
e La imposibilidad de percibir la comunicacion no verbal de nuestros interlocutores hace que el contenido de nuestras
palabras y el estilo expresivo sean los elementos clave de la comunicacion.
e La frialdad del medio hace que las conversaciones de larga duracion resulten molestas para los clientes, por lo cual
los mensajes deben emitirse en un breve espacio de tiempo.
e La imposibilidad de emplear elementos visuales como catdlogos o muestras nos exige expresarnos de forma
sencilla y estructurada para que nuestros receptores comprendan el contenido de nuestras palabras y puedan
visualizar aquello que intentamos describirles.
Para comunicarnos correctamente por teléfono podemos ayudarnos de guias de conversacion que vayan sefialando
las frases y el estilo que debemos emplear cuando atendemos el teléfono, asi como las respuestas a posibles dudas u
objeciones del interlocutor. Estas guias de conversacion han de ser redactadas por las personas que atienden el
teléfono y su supervisor.
Algunos consejos para mejorar las habilidades de comunicacion telefénica cuando recibimos llamadas de clientes
son:
e Responder a la llamada en los primeros tonos. Dejar sonar el teléfono hasta que terminemos la actividad
impacienta al que estd en la inea. Es mejor responder, tomar los datos del interlocutor y decirle que le
llamaremos en seguida (cuando hayamos terminado la actividad).
e Mantener el teléfono aproximadamente a cinco centimetros de los labios para no disminuir la calidad de
audicion.
e La voz da la imagen al cliente de nuestra persona. El tono, volumen y ritmo han de adaptarse al tipo de
informacion dada.
e Evitar frases demasiado largas y utilizar un lenguaje que se adapte al tipo de comunicacion del cliente.
» Antes de realizar una llamada es necesario planificarla para no iniciar la conversacion de forma
dubitativa.
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I 2. 2. Comunicacion con una o varias personas: diferencias y dificultades.

e Algunos consejos.

Existen varios procesos de comunicacion:
comunicacion intrapersonal- ocurre entre una persona y ella misma.
comunicacion interpersonal- ocurre entre una persona y otra(s).
comunicacién colectiva- ocurre entre varias personas o grupos.

En cuanto a los tipos de comunicacion tenemos:
verbal- a través del habla.
no verbal- a través del lenguaje corporal.
escrita- correo electronico, papel, etc.

Como hablar en piiblico y entusiasmar a la audiencia:

RECUERDA: HAY ALGO PEOR QUE EL QUE LA GENTE NO ESTE DE ACUERDO
CON LO QUE DICES: QUE BOSTECEN.

ESTABLECER UN ORDEN DE IMPORTANCIA

e Empezar a disefiar el discurso por el final: équé quiero comunicar?

e Escribir las ideas clave en un folio a doble espacio. Esto es muy importante: realmente, ese resumen que sélo vas
a usar tu, NO PUEDE TENER MAS DE UN FOLIO. Y ello por una doble razén: por una parte, porque si ocupa mds,
es sumamente probable que tengas dificultades para recordar el orden de la exposicion y los argumentos, y por
la otra, porque si el resumen ya ocupa mds de un folio, i cudnto durarard el discurso? ¢horas? Recuerda que los
bostezos son la principal amenaza. Hay oradores "excelentes"... que no hay quien los soporte.

e Identificar con absoluta claridad aquellas ideas que tratan del mismo tema y que, por tanto, pueden agruparse
en un unico concepto. Procura que de ninguna de las maneras sean mds de tres conceptos.

CONOCER A LA AUDIENCIA

e lLenguaje: ¢Qué lenguaje utilizan habitualmente? ¢Es coloquial o sofisticado? ¢ Divulgativo o técnico?.
e Experiencia: ¢Qué otras intervenciones similares han escuchado? é¢Cudles les gustaron y cudles no?

¢Por qué unas les gustaron y otras no?

A pesar de que los dos puntos anteriores son muy importantes, hay muchas excepciones que hay que tener en
cuenta. Una intervencion mecdnica y rigida puede hacer que la audiencia perciba "algo extrafio", o lo que es peor,
que la juzgue como artificiosa.

EXCEPCIONES

e Cuando la audiencia utiliza en su vida profesional un lenguaje muy especializado (por ejemplo, cientificos,
magistrados...) y nosotros no lo dominamos, es preferible utilizar las expresiones del lenguaje corriente, por
supuesto, sin incurrir en términos excesivamente populares.

e Sien el caso anterior, nosotros dominamos un lenguaje muy especifico que la audiencia desconoce,
"traduzcamos" nuestras palabras para que nos comprendan perfectamente. Es de lo mds corriente que la
audiencia se sienta molesta cuando quien les habla utiliza términos de dificil comprension, y lo que sucede, es
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que después, si hay coloquio, siempre aparece una o varias personas que intentan avasallar al ponente con el
lenguaje que ellos si dominan, con lo que todo acaba en una competicion absurda que poco tiene que ver con la
comunicacion.

Igualmente, si el auditorio tiene perceptiblemente muy poco nivel intelectual, debemos esforzarnos en resultar
totalmente comprensibles, pero también con cuidado, porque si intentamos utilizar términos populares sin tener
la costumbre de hacerlo, se producird el mismo efecto de mds arriba, es decir, que notardn "algo raro" y se
distanciardn de nosotros. Recuerda que no hay peor publico que el que no quiere oir.

Evidentemente, no siempre es posible estar al tanto de qué tipo de intervenciones ha complacido a la audiencia
ante la que vamos a hablar y qué tipo de intervenciones no les ha gustado. Pero dentro de la empresa es mucho
mads fdcil, sobre todo cuando se trata de presentaciones breves (de producto, de estrategias, de personal...).

VENCER EL MIEDO
RECUERDA: LA FALTA DE ENTRENAMIENTO ES LO QUE NOS HACE SENTIR
INSEGURIDAD CUANDO HABLAMOS EN PUBLICO. COMO SUCEDE EN TANTAS
OTRAS ACTIVIDADES HUMANAS, CUANDO MENOS SE HACE UNA COSA,
MENOS HABILIDAD SE TIENE PARA HACERLA. ESE ES EL MAYOR PROBLEMA.
EL RESTO ES MUCHO MAS FACIL.

Esto te servird de ayuda:

Cuenta con que el dia "D" vas a estar algo nervioso. Es completamente natural... y hasta puede ser que ese
nerviosismo corra a tu favor. Mds abajo te decimos como.

Nos impresiona mds el tiempo que tenemos que hablar que lo que vamos a decir.

ILOS NERVIOS PUEDEN JUGAR A NUESTRO FAVOR

éSabias que cuando el publico ve a un conferenciante que sale nervioso, la gente se pone
a favor del conferenciante para "ayudarle? Es un mecanismo natural e inconsciente.
iTampoco se trata de que finjas nervios y de que no des pie con bola! Lo que queremos
sefialarte es que los nervios son un mal menor.

Y otra cosa muy importante: eso que llamamos "nervios", en realidad se trata de un
fendmeno bioquimico (nuestro organismo ha inyectado adrenalina en la sangre para
mantenernos alerta).

Hasta los politicos con mds experiencia siente un poco de ansiedad antes de salir a la
tribuna. Y, si es moderada, esta ansiedad actua como un estimulo (la memoria funciona
mejor y se tiene mayor actividad mental) y cumple con otra importante funcion, que es
mantener una alta actividad del organismo para que pueda hablar durante un largo
rato. Gracias a esos "nervios", el organismo permanece en un estado de alta atencion.

INO SE TRATA DE "LLENAR EL TIEMPO"

Por regla general, la gente no siente demasiado estrés si solo tiene que decir una o dos
frases; la ansiedad se genera al pensar que tendremos que hablar durante un cuarto de
hora, veinte minutos, media hora, o incluso mds.

Prueba con estos recursos:

1. Usa la imaginacidn: imaginate a ti mismo sin miedo, hablando con tanta naturalidad

como lo harias al pedir el periddico en el quiosco.
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2. Piensa que si te han elegido para hablar, es porque se supone que sabes de lo que
hablas, si no fuera asi, otra persona estaria en tu lugar.

3. Piensa que es una experiencia de la que estds aprendiendo.

4. Haz una lista de otras situaciones de temor por las que has pasado a lo largo de tu
vida y que después no resultaron ser para tanto, (verdad?

5. Recuerda que no vas a un examen, sino a informar a gente que sabe menos que tu (y
que por eso ha ido a oirte).

6. Ayudales a comprender lo que dices en cada momento. No se trata de impresionarlos,
sino de que mejoren su nivel de informacion.

TRUCOS Y TECNICAS

"EVITA METERTE EN UN JARDIN"

- No divagues ni mezcles temas. Por ejemplo: "esta mdquina, la cual proviene de otra
mdgquina anterior que tenia funciones parecidas, pero que ha dejado de usarse, aunque en
algun pais todavia la usan, porque eso depende de la legislacion del pais..." sino: "esta
mdaquina tiene tales y tales funciones". A continuacion, si lo consideras oportuno, da mds
explicaciones.

RESUMEN INICIAL BREVE

- Explica brevemente cudl es el tema que vas a abordar: "Desearia presentarles en esta breve
exposicion las ventajas del Sistema de control de calidad de nuestra empresa en relacion a los
que actualmente existen en el mercado". Con diez o doce segundos es suficiente.

USO DE FRASES CORTAS

- Estd demostrado que nuestra capacidad de atencion al significado de las palabras de viva
voz es muy limitada, aunque tampoco se trata de dar un discurso telegrdfico. Lo importante
es que las frases no se alarguen eternamente y que la gente no se aburra (se aburrird si
constantemente pierde el hilo de lo que se le esta diciendo).

PERSONALIZACION

A la gente le gusta que recuerden su nombre. Evidentemente, cuando el auditorio es
numeroso, es imposible conocer a todos los presentes, pero si se puede deslizar el nombre de
una institucion o empresa con la que puedan sentirse vinculados.

Ejemplos:

- Referirse al nombre de la empresa a la que pertenece el publico presente (por ejemplo,
cuando hacemos una presentacion de nuestros productos ante otra empresa).

- Referirse a instituciones de las que son miembros (por ejemplo, una asociacion profesional).
- Referirse al lugar donde se hace la presentacion (por ejemplo, la sala de conferencias de un
banco u otra entidad).

Esta estrategia tienen como objeto establecer un lugar comun que tanto el orador como la
audiencia compartan. Asi se genera una actitud de complicidad.

nota: en ningun caso hay que exagerar el numero de menciones, porque podria ser tomado
como una actitud falsa. Para que te hagas una idea, en una intervencion de veinte minutos,
bastaria con hacerlo tres o cuatro veces y la primer mencion siempre debe hacerse al
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principio del discurso.

ACTITUD CORPORAL CORRECTA

- En ningun caso tengas los hombros encogidos. Eso denotaria tension por tu parte, y las
tensiones de los oradores son una de las primeras cosas en las que se fija el publico, con lo
cual empiezan a prestar mds atencion al estado de dnimo del que habla que a lo que dice.
- Si estds sentado, procura mantener la espalda recta ademds de sentarte sobre la parte
posterior de tu chaqueta (cuando no se hace asi, queda un bulto en la espalda que da la
impresion de que uno estd encogido de hombros).

- Si tienes que hablar de pie, mantén un pie ligeramente adelantado al otro (si los pies estan
juntos, la gente percibe una sensacion de inseguridad, y si estdn separados y en paralelo,
perciben agresividad). Ademds, cuando un pie estd mds adelantado que el otro eso impide
que el orador se balancee (lo hace mucha gente) como un nifio al que el profesor le esta
tomando la leccion.

Mira mds ejemplos de expresion corporal catalogo de gestos".
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I 2. 3. Barreras y dificultades en la comunicacién interpersonal presencial.

Entre las interferencias mds habituales estdn las siguientes:

La percepcion. Estd relacionada con una serie de factores psicoldgicos por parte del receptor como los
valores, las opiniones, la personalidad, las necesidades, etc.

El rol y el estatus. Segun estas dos variables, el receptor actuard de una u otra manera.

Los sentimientos. Hace referencia principalmente al estado emocional del receptor.

Los rasgos de la personalidad. Conocer estos rasgos facilitard al emisor su tarea, ya que podrd dar al
receptor un trato mds personalizado.

El conocimiento. La formacion y experiencia del individuo también influyen en el proceso de comunicacion.
El negativismo. Se refiere a las palabras, gestos o situaciones que pueden provocar en el receptor un efecto
contrario al que quiere producir el emisor.

3) GRAFICO 1. PROCESO DE LA COMUNICACION

Conterddo
3
Interferencias
EMISOE. Canal de transmisién FECEPTOR
RECEFTOR Feed-back EMISOFR
Inferferencias
Contenido

El Castor — Problema de comunicacion

http://www.youtube.com/watch ?v=0xprRwxMql4&feature=related
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I 2. 4. Expresion verbal:

e Calidad de la informacion.
e Formas de presentacion.

e Expresion oral: diccion y entonacion.

La comunicacién verbal

Al hablar de comunicacion verbal nos estamos refiriendo al tipo de lenguaje que debemos utilizar. Por supuesto, el

uso de las palabras va a depender de muchos factores. En primer lugar, no siempre decimos lo que queremos

decir, por lo que las palabras a veces van mds lentas que los pensamientos. En sequndo lugar, puede que haya

cosas que no nos interese decir o que prefiramos hacerlo en otro momento. Y por ultimo, probablemente haya

cosas que no debemos decir, porque son del todo confidenciales.

El principio bdsico para que nuestro mensaje sea aceptado y comprendido radicard en que nuestro lenguaje sea:

Claro, preciso y sencillo, evitando tecnicismos, argot, frases hechas, refranes o palabras demasiado
rebuscadas.

Grdfico y descriptivo, de forma que genere imdgenes mentales con claridad, pues no tenemos ningun otro
medio de apoyo mds que la palabra.

Dindmico, hecho que se consigue evitando los verbos en futuro y condicional, conjugdndolos en presente y
no demostrando ninguna expresion de vacilacion.

Positivo, sin utilizar giros y expresiones que evoquen ideas negativas en el cliente, sino palabras y frases
confirmadas, positivas y de interés.

No redundante, evitando superlativos inttiles o demasiados adjetivos; siempre que sea posible, utilizar una
sola palabra en lugar de una frase.

Ademds, a lo largo del proceso de venta, trataremos de que nuestro lenguaje esté adaptado al tipo de
lenguaje que utiliza el interlocutor y que tendrd que estar encaminado al fin que se persigue.

Por ultimo, es importante evitar la falsa confianza y la falsa humildad. En este sentido, hay que tener muy
claro que «si el receptor no entiende es culpa del emisor».

O sea, segun este principio, nunca debemos decir: «es que usted no me entiende», sino «he debido explicarme mal».

La voz

El tono de voz y la diccion que mantengamos refleja en gran medida nuestro estado de dnimo; al igual que con la voz

se puede persuadir, tranquilizar u ofrecer confianza, también se puede crear un mal clima, ofender, preocupar o

disuadir. Por tanto, se debe evitar a toda costa expresar monotonia, cansancio o desinterés. El tono vendrd dado

por la modulacion (del grave al agudo), la velocidad, la entonacion, el ritmo, las pausas, etc. Es importante

adaptar estos componentes segun cada momento de la comunicacion.

La expresion debe reflejar:

Cortesia. Si utilizamos una serie de elementos corteses, la persona con quien hablamos percibird
inmediatamente una sensacion de bienestar. Por ello no debemos interrumpir nunca y si debemos utilizar el
nombre de la persona, al menos dos veces durante la conversacion. Igualmente es importante decir siempre
«por favor», «de nada», «gracias» cuando sea apropiado.

Amabilidad. Sonreir cuando se habla, se refleja en la voz. Por ello, es importante ser correcto, amable y
simpdtico. Siempre gusta escuchar mds a una persona simpdtica que a una que no lo es.

Interés. Se trata de hablar con la persona, no consigo mismo. Por ello, tendremos que hablar con un cierto
entusiasmo pero sin exagerar. Es imprescindible pedir disculpas por errores, equivocaciones o demoras y dar
explicaciones siempre que sean necesarias, de forma completa y exacta. Es mejor perder varios seqgundos
buscando una informacidn que perder para siempre la confianza de un cliente.
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e Confianza. Es evidente que un tono de voz seguro refleja conocimiento y experiencia en el tema. No hay que
demostrar lo que no se sabe, asi como nunca se deben dar datos equivocados o adivinar una informacion
que podria estar alejada de la realidad.

En cuanto a la articulacion de la voz, consiste en la vocalizacion de las palabras. Lo que hay que hacer es:

e Abrir bien la boca, marcando bien las palabras.

e Cuidar la correcta pronunciacion.

e Separar cada palabra de las demds.

e Pronunciar la palabra entera.

La velocidad debe ser media en la comunicacion que no es cara a cara, ya que no disponemos de signos gestuales
que ayuden a la compresion del mensaje. Igualmente, si queremos conseguir una conversacion fluida y
agradable, tendremos que hablar mads despacio si el interlocutor es muy rdpido, y viceversa si el interlocutor
habla muy despacio.

Las pausas deberdn ser mayores cuanto mds lenta sea la conversacion, sin olvidar que ninguna pausa debe ser
demasiado prolongada, o se producird un clima de tirante intranquilidad. Las pausas deben usarse para:

e Subrayar palabras importantes.

*  Forzar a hablar al interlocutor.

e Despertar el interés.

e Escuchar al interlocutor.

e Permitir un momento de reflexion.

Ejercicios. Ejercicios para la comunicacion y la degloucion. La voz monétona
http://www.youtube.com/watch?v=LEMzey1SOV4&feature=related
Ejercicios. Ejercicios para la comunicacion y la degloucion. Volumen de la voz
http.//www.youtube.com/watch?v=xxsXDCU2MIk&feature=related
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I 2. 5. Comunicacioén no verbal

e Comunicacion corporal.

Comunicacion no verbal

La comunicacion no verbal es todo aquel lenguaje que surge de nuestro cuerpo y que no depende de las palabras que
decimos. De hecho, cuando calificamos a una persona como «simpdtica», no lo es tanto por las palabras que usa,
como por el hecho de que quizd esté sonriendo, mueva los brazos de forma dindmica, nos escuche y se ria de
nuestras ocurrencias... De ahi que nos detengamos en aquellas habilidades sociales que todo profesional de la
venta debe observar.

2.5.1. La mirada

Dicen, no sin cierta razon, que los ojos son el espejo del alma. Los ojos pueden expresar todo tipo de emociones, e
incluso, a veces, conseguimos mediante la mirada saber lo que la otra persona estd pensando. Asi que no hay que
dejar de estudiarla, sobre todo por ser, dentro del lenguaje no verbal, el aspecto mds dificil de manipular.

Por norma general, cuando una persona estd escuchando, mira a los ojos de la otra persona de forma continuada.
Por tanto, nosotros como profesionales de la venta tendremos que mirar continuamente a los ojos a nuestros
clientes, porque si no sentirdn que no estdn siendo escuchados.

Distinto es cuando una persona estd hablando. Mientras habla, no debe mirar demasiado fijamente al que escucha.
Lo normal es ir repartiendo la mirada por derredor, y de vez en cuando fijar la vista en la cara de nuestro
interlocutor. De no ser asi, produciremos incomodidad. Tampoco es recomendable lo contrario, mirar apenas a
quien nos estd escuchando, porque parece que nuestro mondlogo no va con él. Se calcula que mirar el 50 por 100
del tiempo y distribuir la vista a otros puntos el 50 por 100 restante es una buena proporcion. Por otro lado, la
mirada debe ser frontal, no de soslayo, ya que en ese caso daremos sensacion de agresividad o provocaremos
desconfianza en nuestro interlocutor. De la misma forma, nunca llevaremos a cabo una mirada de arriba abajo a
nuestro interlocutor, ya que si lo hacemos sentird que le estamos haciendo una «radiografia», hecho que, si
habitualmente produce incomodidad, mds se acentua en una situacion de ventas.

2.5.2. Los gestos de la cara

Los gestos de la cara son los que realmente permiten leer el estado de dnimo de una persona. En el caso del
vendedor debe mostrar una cierta cordialidad hacia el cliente. ¢ Cdmo se consigue? En primer lugar por medio de
la sonrisa. Procuremos no arrugar el entrecejo, da sensacion de desconfianza. La sonrisa cerrada, es decir, en la
que no se muestran los dientes, tiene en ocasiones su encanto, pero es preferible que sea mds amplia, o puede
dar sensacion de ser falsa. Tampoco confundamos la sonrisa con la risa abierta o carcajada. La simpatia tiene
mds que ver con la primera, y en una situacion de ventas esto ultimo puede considerarse exagerado.

Es importante constatar que la sonrisa en absoluto destruye la sensacion de seriedad de la situacion de ventas. Es
mds, estd comprobado que el ver una sonrisa en nuestro interlocutor nos predispone a relajarnos, y por tanto
provoca mayor fluidez en la comunicacion. Lo contrario pasa con el cefio fruncido. Produce tension, desconfianza
y la otra persona puede tener miedo de hablar con alguien que tiene tal expresion en la cara.

2.5.3. Las manos

Las manos pueden ser las grandes traidoras de nuestro cuerpo. Muchas veces no les prestamos suficiente atencion y
se encargan de exteriorizar cudl es nuestro estado de dnimo. Mi experiencia profesional me indica hacer mds
caso a las manos que a los gestos de la cara, ya que expresan mds fdcilmente los estados del inconsciente del
individuo. Por ejemplo, si vemos a una persona con expresion tranquila, pero le vemos frotdndose las manos o
tamborileando los dedos sin cesar, acabaremos pensando que esa persona estd realmente nerviosa.

2.5.4. La postura

Mucho se ha comentado sobre la postura, intentando dar explicaciones sobre lo que la otra persona piensa segun
coloque sus brazos o piernas de una u otra manera. De hecho, los estudiosos del tema obtienen a través de la
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kinesia (teoria sobre las diferentes posturas del cuerpo) unas conclusiones sobre la validez y estado de dnimo de
la persona que se tiene enfrente.

En cualquier caso, sea cual sea la postura elegida se debe procurar dar sensacion de relajacion y atencion a la otra
persona. Si nuestro cuerpo estd relajado, provocaremos esa misma sensacion. No olvidemos que nuestro cuerpo
tiende a reproducir por inercia nuestro estado de dnimo.

2.5.5. La ropa de vestir

Respecto a la forma de vestir y ornamentos personales, la norma bdsica es que jamds debe llamar la atencion mds
que el producto que intentamos vender. La vestimenta siempre tiene unas normas de acuerdo con el tipo de
venta que se debe realizar. La propia empresa dicta sus normas sobre lo que se espera de la vestimenta del
vendedor. En general, suele optarse por ropa de tipo «neutro», ni demasiado cldsica ni demasiado moderna y con
colores que no llamen mucho la atencion. Igualmente tampoco deben llevarse excesivos adornos y en el caso de
las mujeres no excederse con los cosméticos. La imagen vende, pero no se debe vender solo la imagen.

CATALOGO DE GESTOS

1. FALSEDAD 2. RESERVA MENTAL 3. EVALUACION

B,

e,

4. DESCONEXION 5. EVALUACION 6. EVALUACION DECISIVA

7. ACTITUD CERRADA 8. SINCERIDAD 9. TENSION (1)
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10. TENSION (11)

§

13. PRESION (11)

11. TENSION (1i1) 12. PRESION (1)

14. PRESION (111)

i

15. SERENIDAD

16. RESPUESTA INMINENTE 17. INDIFERENCIA 18. INTERES
19. DESCOMPROMISO 20. DESAFIO 21. INSEGURIDAD
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I 2. 6. Empatia y asertividad:

e Principios bdsicos

e Escucha activa.

EMPATIA
La empatia es la identificacion mental y afectiva de una persona con el estado de dnimo de otra. También se conoce

como inteligencia interpersonal, al ser la capacidad cognitiva de sentir, en un contexto comun, lo que un

individuo diferente puede percibir.

http://www.mailxmail.com/curso-resolucion-conflictos-neqociacion/que-habilidades-son-necesarias-buena-

comunicacion

Las habilidades se pueden diferenciar en dos tipos:

a) de recepcion
b) de emision

a) Habilidades de recepcion:

1. Escucha activa:

Capacidad de escuchar lo que el otro estd diciendo haciendo un verdadero esfuerzo por entenderle. Es
activa por el esfuerzo que se hace, y por que el otro se da cuenta de que estd siendo escuchado, es decir, la
escucha activa no sdlo es escucha, también comunicacion: "te estoy escuchando". {Como damos ese
feedback? mediante un lenguaje no verbal que indica interés: mirar a los ojos, asentir, postura corporal
incorporada, etc...., y también mediante las preguntas. Para verdaderamente entender lo que el otro me
estd diciendo, tendré que preguntar aquello que no capto, I6gicamente, con una actitud de interés y
cordialidad, de manera que no se sienta intimidado.

Lo que no hace la escucha activa es: interrumpir, contar nuestra propia historia, sindrome del experto,
juzgar, terminar la frase, dar consejos prematuros, etc...Aqui se afadirian todas esas cosas que nos
molestan que nos hagan cuando estamos contando o aportando algo, y que aunque todos sabemos
perfectamente cuales son, a veces no podemos evitar hacer. Por eso, es bueno observarse y darse cuenta de
qué se hace y qué no se hace, y cambiarlo a base de practicar, poco a poco.

2. Empatia:

De esta habilidad hemos oido hablar mucho, se han dicho muchas frases como: "la empatia es ponerse en
los zapatos del otro"”, es "querer ver lo que el otro ve", etc....pero, iqué es en realidad la empatia? y icomo
se consigue?

La definicion que yo voy a dar, es muy similar a éstas, pero voy a intentar operativizarla. Yo diria que la
empatia es ENTENDER LAS MOTIVACIONES DEL OTRO. Es decir, es entender por qué el otro dice lo que dice
y hace lo que hace.

Para ello es imprescindible saber que las motivaciones que tiene cada uno son totalmente distintas a las del
resto, y que por lo tanto, las motivaciones de la persona que tengo delante SON DISTINTAS A LAS MIAS.

Es mds, puede que dos personas hagan exactamente lo mismo, pero lo mds probable es que las razones
sean completamente diferentes, por eso, cuando creemos que nos parecemos mucho a otra persona porque
actua como nosotros, podemos estar equivocdndonos.

Hay que diferenciar entre "entender" las motivaciones del otro, y "saber" o "conocer" las motivaciones del
otro. La empatia solo se da cuando éstas se entienden.
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e Aveces nos cuesta ser empdticos porque nos da miedo entender siempre a los demds y caer en la anulacion
personal. Sin embargo, resulta que a las personas con esta habilidad se las suele ver con una gran
personalidad, si la saben compaginar con la habilidad de autoafirmacion y expresion.

e Desde esta definicion de empatia, se puede ser empdtico con todo el mundo, pero no por eso tengo que
compartir sus razonamientos, aunque los entienda, Es mds, para poder disentir con alguien, tengo que
poder entenderle, sino no sé de qué disiento.

e Universidad de Barcelona Ocupate de tu futuro en launiversidad con mds de 500 mdsteres

www.ub.edu/masteresEnlaces patrocinados

e Unejemplo de empatia: Yo puedo entender que alguien se case por dinero, aunque yo jamds lo haria (o eso
creo). (A quién no le gusta el dinero? ¢ Quién no haria muchas cosas por dinero?

e Otra cosa muy distinta es que yo no comparta esas motivaciones, y que lo exprese abiertamente. Para
entender, no necesito compartir, y esto mismo, a veces nos resulta dificil de entender.

*  JQué se necesita para llegar a la verdadera empatia? no juzgar a la persona por sus motivaciones, y ser
muy conscientes de que uno mismo, si hubiese vivido en otra situacion, es posible que hubiese llegado a
tener esas motivaciones que tanto le repulsan o que tan incoherentes le resultan, etc....

* Para qué sirve la empatia: Una de sus utilidades estd muy clara: mejorar la comunicacion y el
entendimiento. La otra utilidad es la gran desconocida, y es tan importante como la primera: La empatia
evita en gran parte la frustracion personal ante determinadas situaciones.

e Por ejemplo: Un compafiero de trabajo es muy desagradable conmigo siempre. Yo puedo:
1. pensar que yo tengo la culpa y que le he debido hacer algo;

2. que es un impresentable y un "tal y cual”,
3. entender que machacar a los demds le hace sentirse bien, con lo cual, no me sentiré personalmente
agredido, ya que se trata de un problema personal suyo consigo mismo.

e Esto no quita que yo no esté de acuerdo con ese trato que me da, y que le llame la atencion por ello, y que le
pida un cambio. Pero esa llamada de atencion serd mucho mds agradable, y probablemente mds efectiva si
le entiendo, que si no, ya que si no le entiendo, lo que haré serd devolverle la pelota de mala manera,
entrando en una espiral de conflicto.

e Este entendimiento tiene que ser sobre todo de actitud, y siempre que podamos de palabra (no siempre se
puede: "entiendo que te guste machacar a la gente por tu baja autoestima...").

b) Habilidades de emision:

- Mensaje claro, coherente y sincero

- Lenguaje no verbal coherente

- Empatia (siempre).

Las habilidades de emision las conocemos mejor y las sabemos poner en la prdctica con mds soltura, por la sencilla
razon de que estamos mds acostumbrados a intentar hacernos escuchar y que nos entiendan, que a escuchary
entender.

Empatia - Comprender mejor a los demads (en inglés subtitulado, lo expresa muy bien)
http.//www.youtube.com/watch?v=nkuF1ldWXTM&feature=related

é¢Sabemos escuchar? Video 5 min, sentimental.
http://www.youtube.com/watch?v=0AeaKkPCl4Ck&feature=related

Empatia Anatomia de Grey
http://www.youtube.com/watch?v=MVoGS4 IxqgA&feature=related
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ESPACIO PARA NOTAS
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ASERTIVIDAD

http://www.mailxmail.com/curso-comunicacion-asertiva/definicion

Eninglés, el verbo "assert" significa manifestar; expresar con fuerza,; afirmar positiva, sequra y plenamente.

En nuestra lengua, la palabra aserto (que proviene del latin), expresa el hecho de afirmar, sostener y
dar por cierta y asentada una cosa.
No significa acertar o atinarle a algo.
Algunas caracteristicas de la persona asertiva:
0 Sesiente libre de manifestarse tal como es.
Puede comunicarse con las personas de cualquier nivel.
Se orienta activamente en la vida.
Actua en forma que se respeta a si misma.
Se vuelve duefia de su tiempo y de su vida.
Acepta o rechaza de su mundo emocional a las personas.
Es emocionalmente libre para expresar sus sentimientos.

O O O 0O O o o

Se anima a ejercer poder sin necesidad de volverse impositiva.
0 Reconoce los derechos bdsicos de la persona y los respeta en él 'y en los demds.

Ser Asertivo implica entre muchas otras cosas:

Tener una comunicacion intrapersonal muy efectiva consigo mismo: ser conscientes de nuestros

pensamientos, sentimientos, motivaciones, necesidades y deseos sin juzgarlos;, administrar nuestras

emociones y asumir las situaciones de manera responsable.

Encontrar el valor que se tiene por quien se es; la conciencia de ser tan importantes como cualquier persona

en este planeta; ni el mejor ni el peor, todos igual de importantes.

Saberse y sentirse bien por los talentos recibidos y por las cualidades desarrolladas; es reconocer que

nusetra inteligencia es suficiente para valorar nuestras situaciones y tomar decisiones sin necesidad de la

aprobacion de otros.

Algunos de nuestros derechos asertivos son:

El derecho a ser tratado con respeto.

El derecho de tener y expresar nuestros sentimientos y opiniones.

El derecho de ser los tnicos jueces de nuestra conducta privada.

El derecho de escoger y actuar de acuerdo a nuestras prioridades.

El derecho de decir NO sin sentirnos culpables.

El derecho de pedir lo que queremos.

El derecho de cometer errores.

El derecho de cambiar de opinion.

El derecho de sentirnos independientes de la buena voluntad de los demds.

El derecho de tomar el tiempo necesario para decidir.

El derecho de cuestionar lo que nos afecta.

El derecho de sentirnos responsables solo de nosostros mismos.

El derecho de no ser Asertivos en algunas ocasiones.

Auto-examinacion Asertiva.

1. éExpresas generalmente lo que piensas?

A L N W N

. ¢ Te resulta dificil tomar decisiones?

. ¢Protestas cuando alguien toma tu lugar en la fila?

. ¢Evitas gente o situaciones por verguenza?

. ¢ Te resistes a participar en una discusion aunque sientas que tienes razon?

. Cuando una persona te debe dinero, libros, etc. éte resulta dificil mencionarlo o exigirlo?
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7. ¢En un restaurante pides al mesero que te cambie tu carne mal cocida o el platillo mal servido?

8. iExpresas tus muestras de afecto, carifio o amor con libertad?

9. éCuando un amigo te pide un favor irrazonable dices NO?

10. Cuando alguien muestra afecto o reconocimiento por lo que tu has hecho éte resultadificil recibir el
halago?

Comportamiento Asertivo
http://www.youtube.com/watch?v=trNEHOmwTRQ

Ni agresivo, ni pasivo jel punto medio es posible!

http://www.youtube.com/watch?v=gcu5RtPivHA&feature=related

8 Poderosas Decisiones
http://www.youtube.com/watch?v=Fd1g5EiU-sM&feature=related

ESCUCHA ACTIVA
Diez claves para escuchar con efectividad

B Encuentre un drea de interés. Incluso si usted decide que el tema es aburrido preguntese a si mismo: “éque
puedo utilizar de lo que dice el orador?”.

B Juzgue el contenido no la pronunciacion. Intente aprender lo que el orador sabe.

B Contrdlese. En lugar de emocionarse de inmediato con lo que el orador parece estar diciendo, deténgase y
evalue hasta que comprenda el mensaje.

B Escuche las ideas. No se quede atrapado en los hechos y detalles; concéntrese en las ideas centrales.

B Sea flexible. Tenga varios sistemas para tomar notas Y utilice el que mejor se adapte al estilo del orador.

B Resistase a las distracciones. Sierre la puerta, apague el radio, acérquese a la persona que estd hablando o
pidale que hable mds fuerte. No mire por la ventana ni revise los papeles que estdn sobre su escritorio.

B Ejercite su mente. Desarrolle apetito para un buen reto mental.

B Mantenga la mente abierta. No deje que las emociones interfieran con la comprension.

B Capitalice la velocidad de pensamiento.

B Concéntrese en escuchar. No solo pretenda que estd poniendo atencion, muestre interés. Escuchar bien es
un trabajo arduo, pero los beneficios superan a los costos.

Leer

Como receptor, por propio beneficio, lea los memorandos lo antes posible, antes de que sea demasiado tarde

para contestar. Examine rdpidamente su material de lectura, pero lea los memorandos, documentos y pasajes

importantes, despacio y con cuidado. Marque los puntos importantes para referirse a ellos posteriormente. No

limite su lectura a articulos relacionados con su habilidad laboral o pericia técnica particular; lea materiales

ajenos a sus preocupaciones inmediatas.

Observar

Los comunicadores efectivos también son capaces de observar e interpretar las comunicaciones no verbales.
Una fuente vital de observaciones Utiles procede de la visita a plantas y otros lugares para obtener una
vision de primera mano de las operaciones. Muchos ejecutivos corporativos se basan en los informes de
campo y no viajan a lugares remotos para observar de primera mano lo que estd sucediendo.
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I 2. 7. Comunicacién no presencial:

e Caracteristicas y tipologia.

e Barreras y dificultades: Modelos de comunicacion telefdnica.
e Expresion verbal a través del teléfono.

e Comunicacion no verbal: La sonrisa telefonica

*  Reglas de la comunicacion telefénica.

e Elmensaje y el lenguaje en la comunicacion telefonica: El lenguaje positivo

Mala comunicacion (video, humor contestacion automadtica)
http://www.youtube.com/watch?v=etf6V/34KVoM&feature=related

Negociaciones telefénicas y memorandos de acuerdo
http://www.mailxmail.com/curso-resolucion-conflictos-negociacion/negociaciones-telefonicas-memorandos-

acuerdo
Pese a su importancia, poca gente se toma el tiempo para estudiar el papel tunico que tiene el teléfono en las
negociaciones. Analicemos esta amplia actividad.

Caracteristicas de las negociaciones telefonicas:

a. Mds malentendidos
Debido a que se carece de informacion visual, resulta mds fdcil no ser comprendido por teléfono que en
persona

b. Mads facil para decir que no

Debido a que no estamos frente a frente, no hay ninguna dificultad en decir no. (El mensaje es simple: Si

usted verdaderamente desea conseguir algo que quiere, preséntese personalmente).
c. Mds competitividad.

Por teléfono, la gente tiende a ser impersonal y a concentrarse en lo que quiere decir. La conversacion no es

espontdnea y el foco de discusion lo representan las normas y procedimientos en vigor. Como resultado,

gana la parte mds fuerte. (Tedricamente, si usted es un negociador competitivo con mayor poder, le
conviene resolver una disputa por teléfono).
d. Mayores riesgos

La negociacion telefonica, por su propia naturaleza, es por lo general mds rdpida y mds competitiva que una

reunion personal. Se desprende que es mds probable que una negociacion de esas caracteristicas produzca

un ganador y un perdedor.
En esta observacion, hay implicito un axioma para recordar:
En cualquier tipo de negociacion, la prisa siempre es sinénimo de riesgo

En consecuencia, si usted estd menos preparado, no puede verificar la informacion que recibe y no tiene

base sufficiente para confiar en la otra persona, la norma general es hacer tiempo.
En la mayoria de los casos, el éxito llega al negociador con mayor paciencia y poder de permanencia.

Lo mejor cuando no se sabe que hacer es no hacer nada. Actuar unicamente tiene sentido cuando le

beneficia a uno; dejar de actuar tiene sentido cuando la accidn sélo conviene al adversario. Recuerde que el

poder nunca es constante; el paso del tiempo puede fortalecer o debilitar su posicion negociadora
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En cualquier conversacion telefdnica, la persona que llama estd en una situacion privilegiada. El que recibe
la llamada inesperada estd en desventaja. Ya que utiliza tanto el teléfono, tiene que lograr que ese aparato
funcione en su beneficio y no en contra suya.

Las siguientes sugerencias pueden realizarse sin esfuerzo para ayudarle a conseguir el éxito:

1.- Sea quien llama y no quien recibe la llamada

Si alguien le telefonea y usted no estd preparado, diga el equivalente de: "Lo lamento, pero tengo que asistir
a una reunion importante. (A qué hora le seria conveniente que le llamara?"

En el instante en que usted dice: Ya volveré a llamarle, deja de ser quien recibe la llamada. Cuando usted se
prepara y hace la llamada, logra las ventajas de quien llama.

2.- Planee y prepdrese

Antes de pasar a la accion piense en el resultado que quiere lograr y asegurese de que el mejor medio para
lograrlo es el teléfono. Decida si pretende una respuesta afirmativa o negativa. Anteriormente, sefialamos
que es mds probable obtener una respuesta negativa cuando se usa el teléfono.

- Prepare una lista de los asuntos a cubrir durante la llamada

- Trate de tener toda la informacion pertinente a mano. Pese a todos sus preparativos, le pueden sorprender
las reacciones sorpresivas.

Ciertamente, no hay ninguna indignidad en admitir que se carece de algun conocimiento. Concéntrese y
evite distracciones. Préstele toda su atencidn a la llamada telefénica.

No sea un contorsionista (esta es la persona que mientras habla o escucha, hace otras cosas como arreglar
la casa o hablar con terceros). Al final, resuma lo que se ha acordado y defina las responsabilidades para la

accion a seguir

3.- Disponga de salidas elegantes
Siempre tenga a mano una buena excusa para retirarse del teléfono si la direccion que toma la conversacion
le puede perjudicar. Usted puede ejercer la opcion de dejar de negociar

4- Disciplinese para escuchar bien

Escuchar eficazmente requiere algo mds que simplemente oir las palabras que le son transmitidas. Exige
encontrar el sentido y comprender lo que se estad diciendo.

Después de todo: "los significados no estdn en las palabras sino en la gente".

5- Escriba un memorando del acuerdo

A veces uno debe coger papel y ldpiz. En estas ocasiones, es aconsejable recordar que todo lo que escriba
debe ser escrito como si al final fuera a ser leido delante de un tribunal.

Después de que ha terminado una importante transaccion telefonica, rehaga meticulosamente esta
confirmacion escrita del acuerdo negociado. Informe a la otra persona cuando aun estd al teléfono que lo va
a hacer.

éCudles son los beneficios del escribiente?
- Usted tiene la iniciativa y determina que se escriba el documento, la forma que tomard y cuando serd
despachado

- El acuerdo serd expresado en sus términos
- Cuando sabe desde el principio que usted escribird la confirmacion del acuerdo, usted escucha con mds
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atencion y toma mejores notas.

- Su borrador inicial establecerd el marco para cualquier futura revision.

Debido a que usted se ha molestado en hacer la redaccion, la otra parte apreciara su esfuerzo. Tiende a no
ser quisquilloso ni detallista acerca de algunos puntos de menor importancia.

Otro documento con informacion sobre la cortesia telefonica
http://www.neuquen.qov.ar/org/mesa _de ayuda/manualesycapacitacion/Cortesia_telefonica.PDF

COMPONENTES DE LA COMUNICACION TELEFONICA
http://www.telemarketingyventas.com/formacion/Componentes de la_comunicacion telefonica web.pdf

Son cuatro los componentes que intervienen en la comunicacion telefonica: la voz, el lenguaje, la

escucha y el silencio.

1°.-lavoz
Es el componente principal a la hora de comunicarnos con nuestro cliente por lo que debemos
conseguir que ésta suene clara, positiva e interesada y una buena forma de conseguirlo es con
una sonrisa, pues segun dicen los entendidos que una manera de transmitir amabilidad por
teléfono es sonreir mientras se conversa, aunque légicamente, no se aprecie el rostro. Al parecer,
la sonrisa repercute positivamente en el tono cdlido de nuestras palabras.
Cuando hablamos de la voz nos tenemos que referir a la entonacion, articulacion y elocucion.
Es muy importante saber adaptar nuestro tono de voz a cada situacion para captar el interés del
interlocutor sobre la informacion que le estamos transmitiendo. Debemos emplear un tono de voz
normal ni alto ni bajo, pues el primero transmite agresividad y el sequndo inseguridad. También
hay que evitar la monotonia y el excesivo entusiasmo, tenemos que optar por un tono que resulte
agradable y cortés, sin alteraciones por el curso de la conversacion.
En funcidn del tono de voz que utilizamos transmitimos una sensacion u otra y es por ello que
resulta importante distinguir los diferentes tipos de tono:
- El tono cdlido transmite empatia y una actitud positiva de disposicion a la ayuda. Es ideal
adoptarlo tanto al inicio como al final de la conversacion para que desde un principio se cree un
buen clima.
- El tono seguro mds serio refleja nuestra profesionalidad e interés por conseguir la informacion
que necesitamos y asi poder darle una solucion u ofrecerle aquel producto o servicio que
creemos responde a sus necesidades.
- El tono sugerente nos sirve para exponer nuestros argumentos y tratar de hacerle llegar nuestro
mensaje pero evitando que se sienta comprometido con el mismo.
- El tono tranquilo refleja una actitud de control de la situacion y es el que utilizaremos para rebatir
posibles objeciones o reclamaciones de nuestro interlocutor.
Junto al tono de voz es importante como articulamos nuestra voz, para conseguir que el mensaje
sea comprendido es necesario vocalizar bien y evitar trabarse.
Y en cuanto a la elocucion o velocidad en la que hemos de hablar, al teléfono hay que hablar mds
despacio que cara a cara, si lo hacemos muy deprisa corremos el riesgo de que no se nos
entienda.

29, El lenguaje
Es otro componente muy importante en la comunicacion telefénica por ello debemos tener en
cuenta las palabras que utilizamos para conseguir que esta sea eficaz.
A la hora de elegir el vocabulario conviene guiarnos siempre por el de la persona con la que
estamos hablando utilizando un lenguaje claro y sencillo evitando los tecnicismos que puedan
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dificultar la comunicacion entre ambas partes.
Siempre utilizaremos expresiones positivas (fdcil, rdpido, calidad, garantia), motoras (ahora, en
breve, en estos momentos), de cortesia (por favor, sr. XXXX),de apoyo a la escucha (comprendo,
entiendo, de acuerdo) y evitaremos las expresiones negativas (nunca, imposible, problema) y
dubitativas (creo que.., pienso que..., supongo..., ho sé...). Ademds, deberemos suprimir de
nuestro lenguaje todo lo que son las coletillas, muletillas, superlativos, diminutivos y sonidos
onomatopéyicos.
Por ultimo, es también necesario personalizar la llamada sin abusar de pronunciar el nombre o
apellido del cliente y dirigirnos a él en primera persona del plural, siempre tratdndole de usted.

32.- La escucha
Es tan importante saber hablar por teléfono como saber escuchar. Para conocer las necesidades
de nuestro cliente tenemos que escucharle y para que éste se sienta escuchado tengo que saber
verbalizar la escucha pronunciando expresiones de apoyo (le comprendo, le entiendo, de
acuerdo), reformulando ciertos datos (DNI, teléfonos, direcciones) y realizando preguntas que
ayuden y muestren nuestro interés.
Nuestro objetivo como ya hemos indicado en todo momento es conseguir crear un clima
agradable, transmitiendo confianza y apoyo porque serd la mejor manera de alcanzar el éxito al
final de nuestra llamada.

4¢.- El silencio
En cuarto lugar, y muy estrechamente relacionado con la escucha, hemos de mencionar el
silencio. Es aquel momento en que debemos demostrar nuestra escucha dejando que sea el
cliente quien exponga el motivo de su llamada o simplemente nos argumente porque estd o no
interesado en nuestra propuesta.
El silencio puede ser tanto positivo como negativo si en un momento determinado a lo largo de la
conversacion abandonamos al cliente y lo dejamos en espera sin un aviso previo que justifique
nuestra accion.
En el caso de que tengamos que abandonarlo porque nos surja la necesidad de realizar cualquier
consulta externa debemos ser corteses e indicarle el motivo de porque lo vamos a dejar en
espera y en el caso de que esta nos lleve un tiempo considerable deberemos ir retroalimentando
la llamada, retomando la misma cada treinta sequndos como mdximo e informarle de los pasos
que estamos realizando para poder resolver con eficacia su llamada.

12 claves que le ayudardn a mejorar en su comunicacion telefonica
http://www.microsoft.com/business/smb/es-es/rrpp/claves telefono.mspx

éQué pasa con su imagen personal cuando no le ven? La postura, los gestos, la sonrisa y otros aspectos que
habitualmente cuidamos cuando nos comunicamos de manera personal, hay veces que se descuidan, cuando lo
hacemos a través de un teléfono o por escrito; lo mismo sucede cuando nuestro estado animico no es bueno.

Para ello, debemos observar una serie de puntos que deben tenerse en cuenta, para mejorar y conseguir una actitud
positiva ante el teléfono, como:

eContestar cortésmente al primer o sequndo timbre.

eDejar la tarea que se estd llevando a cabo y concentrarse en la llamada que se va a atender. Ha de procurarse
mantener una “escucha activa”, transmitir que se estd escuchando. La falta de atencidn se nota y resulta molesta.
eEs importante mantener una postura fisica erguida ya que la voz se distorsiona y decae. Si estamos inclinados
sobre la mesa o con la mejilla apoyada en la mano, es una actitud que se trasmite.
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ela accion de descolgar el teléfono, es abrir una puerta, inmediatamente esta persona imagina con quién habla, por
eso, se debe estar relajado. La respiracion sosegada da impacto a las palabras y suaviza la tension que existe.
eSonreir por teléfono es una de las mejores maneras de comunicar simpatia, interés y amabilidad; ademds, el tono
de voz se hace mds natural y cordial. La sonrisa se percibe instantdneamente y resulta agradable para el
interlocutor.

*Al hablar, se tiene que procurar que el tono de voz sea natural, mds bien bajo (el teléfono acentua el volumen),
vocalizar, articular correctamente y hablar despacio.

eNo hacer ruidos identificables como masticar, suspirar, rascarse... Si se cae un papel, boligrafo, etc., es mejor
dejarlo y recogerlo mds tarde, porque en el intento se corre el riesgo de tirar el aparato y posteriormente, tener que
dar explicaciones, pedir disculpas, ...

*Es fundamental no tapar con la mano el auricular. Las palabras que tratan de ocultarse, pueden ser oidas y el
efecto es desastroso y descortés, a parte de no causar una buena impresion. Si se estornuda o tose, tape el auricular
y a continuacion, pida disculpas.

eUn buen ejercicio de entrenamiento es telefonear ante un espejo. Aunque parezca ridiculo, ayuda a comprobar tic,
gestos de impaciencia o aburrimiento.

eMostrar y demostrar buen humor, talante abierto y dialogante es muy positivo, ya que le muestra a nuestro
interlocutor, que es interesante escucharle y facilita la comunicacion con él. Es importante atender sus demandas u
opiniones, sin interrumpir, aunque no se esté de acuerdo con ellas.

*E| teléfono no debe ser un pretexto para “ir al grano” de manera desconsiderada y olvidando las normas de
educacion y cortesia.

eColgar precipitadamente equivale a dar un portazo. Cuando se produzca la despidida, hay que agradecer la
llamada y dejar al interlocutor con la sensacion de no haber perdido el tiempo; deje la sensacién que tanto usted,
como su empresa, se interesan por las personas y ofrecen soluciones y atencion inmejorables.

PRACTICA

En equipos de 2 personas:
a. Elegir varias empresas, con las que tengan alguna relacion y llamar por teléfono para realizar alguna consulta,
peticion de oferta o similar, anotar las sensaciones recibidas respecto a los puntos indicados y la sensacion final.

b.  Escribir un informe con los aspectos que mds ha valorado y los que mejoraria.
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IZ. 8 Comunicacion escrita:

e Cartas, faxes,
e Correo electronico: elementos clave.
e Mensajeria instantdnea: caracteristicas

*  Comunicacion en las redes (Intra/Internet)

La comunicacion escrita, a diferencia de la oral, no estd sometida a los conceptos de espacio y tiempo. La interaccion
entre el emisor y el receptor no es inmediata e, incluso, puede llegar a no producirse nunca, aunque aquello escrito
perdure eternamente. Por otro lado, la comunicacion escrita aumenta las posibilidades expresivas y la complejidad
gramatical, sintdctica y léxica con respecto a la comunicacion oral.
http.//es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n escrita

ELEMENTOS BASICOS PARA UNA COMUNICACION ESCRITA EFICAZ (en la empresa)
http://www.dieqgolevis.com.ar/consultora/secciones/corporativa/redaccion.pdf (recomendaciones)
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Tabl mparativa entre tex ri ral
Oral Escrita
Ventajas — Transmision rapida — Queda registro. Un mensaje
— Flexibilidad/ Agilidad escrito se puede guardar vy
archivar.

El emisor controla el momento y lugar
de transmision

Permite obtener respuestas rapidas, es
mas directa.

Permite aclarar dudas en el mismo
momento

Mas adecuada para comunicaciones
informales

Cara a cara Las mismas que en el
caso anterior mas:
Modo mas personal.
motivacion

Se cuenta con la ayuda de Ila
comunicacion no oral (mirada, sonrisa,
actitud corporal, etc.)

Enfatiza los ambientes o situaciones en
las cuales ocurre la comunicacion.

Aumenta Ia

Se puede consultar en cualquier
momento y enviar a cuantas
personas se desee

Brinda la oportunidad de transmitir
informacion compleja en un
formato que permite al receptor
asimilarla del modo y al ritmo que
quiera.

Permite que el receptor, si lo
estima necesario, repita la lectura
del mensaje hasta su total
comprension

Se adecua a mensajes largos

Mas apropiada para
comunicaciones formales

Inconvenientes

No queda registro

Se puede olvidar.

Si el mensaje es complejo o largo se
puede perder parte de la informacion
Puede generar confusion [/ entenderse
mal

El mensaje puede tomarse como de
menor importancia del que realmente
tiene

Cara a cara

La gestualidad
interpretada

puede ser mal

Requiere mas
preparacion.
Requiere mayor dominio de las
herramientas del lenguaje

No se obtiene una respuesta
inmediata

tiempo de

Observaciones/
Recomendaciones

En caso de que se estime necesario guardar un registro de lo tratado en una
reunion es conveniente levantar un minuta escrita. Otra posibilidad es hacer una

grabacion de la reunion (en audio o video) .

Los cambios operativos en las rutinas de trabajo conviene hacerlos por escrito

(mail, memo, circular, etc.)

Para notificacién de promociones del personal, cambio de funciones, relevos o

incorporaciones utilice medios escritos.

Tenga en cuenta que existen temas que es mejor tratar personalmente
Un mensaje verbal puede ser seguido de una nota escrita lo que favorece la

percepcion de importancia.

Las sefales no verbales suponen un mensaje

Medios orales: Conversacion cara a cara, teléfono, reuniones, presentaciones Medios escritos: E.mail,

informes, cartas, comunicados escritos, gacetillas, notas, memos, etc.
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Comunicacioén escrita: Consejos y recomendaciones

Situacion Accion Observaciones
Preparacion de un mensaje | Redacte de un modo claro y sencillo. Sea concreto
escrito Consejos basicos de redaccion

Escriba frases cortas siguiendo preferentemente la estructura:

Sujeto — Verbo — Predicado Muchas  veces el

En lo posible, evite el uso de frases subordinadas. Escriba origen de un problema
parrafos cortos. Para pedidos, indicaciones y envios de|aets en la  mala
informacion utilice tiempos verbales del indicativo. Controle .

P— he comprensién de un
el uso del subjuntivo y el condicional. .

X . . .. _|texto debido problemas
Arme frases simples y separelas con signos de puntuacion intaxi
(.) esto ayuda a gue el destinatario comprenda el sentido del en su siniaxis.
mensaje.
Jerarquice la informacién, esto le facilitara ordenar los datos y
redactarlos de manera apropiada.

Antes de enviar el mensaje |Aseglrese que el mensaje esta completo

Aseglrese que expresa realmente lo que usted desea decir
Asegurese de que contiene toda la informacién necesaria y
que refleje con precision sus necesidades o intenciones
Especifique los plazos requeridos para una respuesta, en
especial si se trata de un tema urgente

Al enviar un mensaje Utilice el nombre de la persona la que va dirigido el mensaje.

Es preferible al uso de formulas de cortesia, mas

impersonales.

Salude cordialmente y firme los mensajes que envia.
Envio de documentacién Cuando envie un documento escrito (planilla, memo, nota, etc) | Sin este requisito el
escrita indique con claridad el nombre del remitente y las|receptor puede no

instrucciones. saber que hacer con el

documento en
cuestion.

DIEGO LEVIS

Estrategias de Comunicacion
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Comunicaciéon escrita: Recomendaciones para el uso del correo electrénico en la_

empresa

Consideraciones
iniciales

El uso interno del e.mail (correo electrénico) en las empresas contribuye a
agilizar la comunicacion entre distintos sectores de la compania. Para conseguir
un buen aprovechamiento de las posibilidades que ofrece el email es importante
evitar un uso indiscrimado de esta herramienta, que pueda llevar a una saturacion
en el nimero de mensajes recibidos. Por otro lado, es importante asegurarse de
que los mensajes estén dirigidos a las personas indicadas. Para conseguir una
mayor eficacia en la comunicacion es fundamental establecer una categorizacion de
los mensajes que permita a los destinatarios de los mismos conocer de una manera
sencilla y rapida la importancia del mensaje recibido para poder actuar en
consecuencia. Lograr esto requiere que el conjunto de la organizacion utilice
criterios unificados en el envio y recepcion de correo electronico

Indicaciones basicas
para hacer un uso
productivo del email en
la empresa

1. Utilice el apartado “ASUNTOQ" para indicar el tipo de mensaje, de acuerdo a su_
objetivo e importancia.

2. Cree una carpeta para los las solicitudes y demandas pendientes de
respuesta y otra para los asuntos solucionados. Esto le permitira realizar un
seguimiento mas sencillo de su propia tarea y le facilitara la resolucién de posibles
reclamos y/o malos entendidos que pudieran producirse. El trabajo ordenado y
el registro son indispensables en el desarrollo de procesos y tareas que requieren
la integracion de varios interlocutores y areas de la compaiiia.

Recomendacion

Establezca la rutina de chequear sus emails al menos dos veces al dia (al llegar al
trabajo y media hora antes de completar la jornada laboral). Resulta practico como
método de control para evitar la acumulacion de mensajes y la demora en los plazos
de respuesta. Este habito puede también ayudarle a organizar mejor su tareay a
distinguir las prioridades con mayor facilidad.

DIEGO LEVIS

Estrategias de Comunicacion
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Normas, cartas, tipos y archivo
http.//www.mcgraw-hill.es/bcv/quide/capitulo/8448199502.pdf (muy completo)
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4, La comunicacion escrita
4.2 Las cartas comerciales

En muchas empresas, sobretodo las grandes que tienen
mucho movimiento de documentacion, anaden algunos

datos de registro en sus cartas, éstos son:

*  Persona que ordend hacer la carta y la que la escribid.
* Referencia del destinatario y referencia del remitente.
*  Nimero del registro.
L]

MEMBRETE

DESTINATARIO
SALUDO

CUERPQ DE TEXTO

CIERRE

FIRMA
NOMBRE
CARGO

LUGAR Y FEGHA
ANEXO

Asunto.
MEMBRETE
DESTINATARIO
LUGAR 'Y FECHA
SALUDO
CUERPO DE TEXTO
CIERRE
FIRMA
NOMBRE
CARGO
ANEXO

Fig. 4.6 Estructura de una carta comercial

Para empezar a escribir una carta hemos de refle-
xionar y tener claros cuatro aspectos: ;Cuales son?

¢A qué preguntas responden los objetivos de una
carta? ;Y los hechos?

S5i un amigo te pide consejo acerca del estilo para
escribir una carta comerdial, ;qué le dirias? Escribe
cuatro consejos.

¢En qué estilo escribirias una carta a...

a) ...un hermano?

b) ..un cliente con quien tenemos una relacion de
veinte afios y le tenemos que pedir que pague una
deuda de dos meses?

Fig. 4.7 Estructura de una carta comercial cldsica

€) ...un cliente a quien nunca hemos visto y queremos
visitar?

d) ...un amigo?

e) ...el jefe de compras de una empresa para invitarle a
la inauguracion de nuestras oficinas?

Supongamos que queremos escribir una carta que res-
ponde al hecho de que faltan existencias en el almacén.
:Qué motivos pueden ser los causantes de este hecho?

Te han encargado el disefio de tres membretes para
tres casas diferentes: una se dedica a la comerciali-
zacion de muebles del hogar, otra a la venta de
pequefios electrodomésticos y la Gltima es una tienda
de juguetes. Disénalos.

Curso Técnico comercial - Teresa Castifieyra - www.gika.org - 2011




4, La comunicacion escrita

. 4.3 Tipos de cartas

* Hechos: ;Cuales son las circunstancias gue nos
llevan a escribirla? Hemos abierto una libreria en
un lugar privilegiade y necesitamos informacian
comercial porgue debemos completar nuestro
fondo editorial.

D Modelos de comunicacion

Como hemos explicado anteriormente, para escribir una
carta es aconsejable sequir una serie de pasos. Ved-
moslos ejemplificados en el modelo de carta nimero 1 * Persona a la que se dirige. El jefe de ventas de
(Documento 4.6). McGraw-Hill.

*  QObjetivos: ;Por qué escribimos la carta? ;Qué que- * Estilo de redaccion. Tratandose de un jefe de ven-
remos conseguir? Deseamos informar y solicitar tas, el estilo serd comercial, formal y respetuoso. Pro-

informacion.

bablemente preferira que seamos claros y concisos.

Libreria Qustillo
C/ Diputacion, 54
08016 Barcelona

Tel.: 931 232 345

Editorial Mc Graw-Hill
C/ Entenza, 43
08014 Barcelona

Distinguidos Sefiores:

Mos ponemos en contacto con ustedes para infor-
marles de nuestra proxima apertura como libreria
especializada en literatura clasica y libros de
texto.

Nuestro local esta situado en un lugar privilegiada,
£n una zona con una gran cantidad de colegios.

Debido a que estamos completando nuestro fondo
editorial, estamos interesados en tener un con-
tacto con ustedes a fin de informarnos sobre su
catalogo, precios y condiciones de pago.

Esperando sus prontas noticias, le saludamos aten-
tamente,

1

Armando Molines
Gerente

Barcelona, 23 de enero de 2005

Mec B McGraw-Hill
ﬁﬁf Interamericana

C/ Entenza, 43

08014 Barcelona

Tel.: 932 221 115 Fax: 932 222 225
ventas@mcgraw-hill.com

Libreria Castillo
C/ Diputacion, 54
08016 Barcelona

Distinguido Sefior Molines:

Fue un placer recibir su carta del 23 de enero de
2005 en la que nos pide informacion sobre nues-
tras publicaciones.

Le anunciamos que el proximo 17 de febrero
pasara nuestro agente Mariano Garcia para darle
toda la informacion sobre la editorial y los pro-
ductos que usted necesita.

Seguros de serles Gtiles en un futuro y con la
esperanza de tener una larga y fructifera relacian
comercial, le saluda atentamente,

)
¥ e
Fernando Lopez
Jefe de ventas

Barcelona, 7 de febrero de 2005

Documento 4.6 Modelo de carta 1 Documento 4.7 Modelo de carta 2
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4, La comunicacion escrita
4.3 Tipos de cartas

i

McGraw-Hill

i pre
Interamericana

C/ Entenza, 43

08014 Barcelona

Tel.: 932 221 115 Fax: 932 222 225
ventas@mcgraw-hill.com

Libreria Castillo
C/ Diputacion, 54
08016 Barcelona

Estimado Sefior Molines:

Le escribimos para informarle de gue hemos aumentado los precios de nuestros libros desde el 7 de sep-
tiembre. Este es nuestro primer aumento en tres anos, y ha sido inevitable debido a los incrementos en
las materias primas y los transportes.

Nuestros libros seguiran siendo editados con [a misma calidad y presentacion. Le adjuntamos el nuevo
catalogo y le recordamos que seguiremos ofreciéndole unos precios y condiciones de pago muy compe-
titivos.

Finalmente, como gesto hacia nuestros mejores clientes y como oferta especial, les informamos que esta-
mos dispuestos a mantener los mismos precios vigentes hasta el 7 de enero de 2006 para los pedidos
mayores de 3.000 €.

Le saluda atentamente,

=

Fernando Lopez
Jefe de ventas

Barcelona, 15 de septiembre de 2005

Documento 4.8 Modelo de carta 3

—,3—4| Curso Técnico comercial - Teresa Castifieyra - www.gika.org - 2011




4, La comunicacion escrita
4.3 Tipos de cartas

o

Discos Omega

C/ Amigo, 17

08216 Rubi

Tel.: 933 211 234 Fax: 932 341 235
omega@omega.com

Lambda Componentes
C/ Gran Via, 453
08014 Barcelona

Estimado Sefor Lopez:

Mos ponemos en contacto con usted con el fin de informarle de que, a fecha de hoy, no hemos recibido
su pago de 200 € correspondiente a la factura n® 2321, del 17 de mayo. Le agradeceriamos que tratara
este asunto de urgencia.

Si en los altimos dias ha realizado el pago, ignore esta carta y reciba nuestro mas cordial agradecimiento.

Si tiene alguna duda por el estado de su cuenta, no dude en consultarlo con nosotros [lamando al telé-
fono 933 211 234 o pasando por nuestras oficinas. Con mucho gusto le atenderemos amablemente.

Esperando sus prontas noticias, le saludamos atentamente,

A Tk,

(arlos Fernandez
Jefe de ventas

Rubi, 16 de septiembre de 2005

Documento 4.9 Modelo de carta 4
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4, La comunicacion escrita
4.3 Tipos de cartas

. En el apartado sobre los modelos de comunicacion
tienes una serie de cartas. Haz un esquema de los
objetivos, los hechos, el destinatario y el estilo de
redaccion de las cartas 2, 3 y 4.

Redacta de nuevo la carta 1 (Documento 4.6) afia-
diendo que los invitas a la fiesta de inauguracion.
Acuérdate que tienes que poner el lugar, el dia y la
hora.

Redacta de nuevo la carta 2 (Documento 4.7)
haciendo previamente el esquema sobre los objeti-
vos, los hechos, el destinatario y el estilo. Diles que
aceptas la invitacion de la carta de la actividad 17.

Contesta la carta 3 (Documento 4.8). Diles que reci-
biste la carta y que intentaras hacerles pedidos de
mas de 3.000 €. Haz previamente el esquema sobre
los objetivos, los hechos, el destinatario y el estilo.

Contesta la carta 4 (Documento 4.9) haciendo pre-
viamente el esquema sobre los objetivos, los
hechos, el destinatario y el estilo. Discilpate por no
haber hecho el pago (ha habido un pequeno incen-
dio en tu almacén) y comunicales que lo haras en
dos dias.

Tu empresa se dedica a la fabricacion de discos (D,
DVD y disquetes de 3 1/, para ordenadores. Sus datos
son los siguientes:

Discos Omega

C/ Amigo, 17

08216 Rubi

Tel.: 933 211 234 Fax: 932 341 235
omega@omega.com

En su relacion comercial tiene como proveedores a:

Plasticos Beta, SA Cartones Itaca, SL
C/ Valencia, 48 C/ Industria, 23
08307 Sabadell 08419 Badalona
Tiene los siguientes clientes:

Rama Tecnology, SA Vectra Componentes
(/ Hospitales, 22 C/ Sepiilveda, 320

08907 Cornella de Llobregat 08018 Barcelona

Redacta las siguientes cartas que se intercambia con sus
proveedores y clientes:

a) EL 8 de octubre de 2005, Discos Omega hace el pedido
n® A123 a Cartones Itaca: 4.000 cajas para disquetes,
ref. DEP124, 3.000 cajas de CD, ref, CDE123, y 4.000
cajas de DVD, ref. DVDM14. El pedido le urge. Haz pre-
viamente el esquema sobre los objetivos, los hechos, el
destinatario y el estilo.

EL 13 de octubre, el jefe de ventas, Juan Cervantes, de

Cartones Itaca contesta la carta anterior al jefe de com-

pras, Pedro Lopez, de Discos Omega agradeciendo el

pedido y comentandole que ya lo estan preparando y que
se lo entregardn el dia 19 de octubre. Haz previamente
el esquema.

) EL20 de octubre, Pedro Lopez se queja a Cartones Itaca

porgue 450 cajas de disquetes de 3 1/, ref. DEP124 son

defectuosas. Le informa que se las ha devuelto y pide que
se las reponga lo més urgentemente posible. Haz previa-
mente el esquema.

El 23 de octubre, el Sr. Juan Cervantes acepta la queja y

se disculpa. Contesta que ha examinado las cajas y que,

efectivamente, estan defectuosas, también le confirma
que esta preparando su sustitucion. Haz previamente el
esquema.

e) EL 20 de octubre, el jefe de compras Pedro Lopez, de Dis-
cos Omega, pide la confirmacion de un descuento del 10 %
al jefe de ventas de Plasticos Omega, Antonio Marcos. El
motivo es que ha visto la lista de precios y tiene previsto
hacerle un pedido de 6.000 € mas IVA. La operacion se
haria al contado. Haz previamente el esquema.

f) EL21 de octubre, el Sr. Juan Roca, director comercial de
Discos Omeqa, escribe una carta al jefe de compras, Ale-
jandro Ramirez, de Rama Tecnology, agradeciéndole su
pedido A12 y comunicandole que no se lo puede servir
hasta que liquide su cuenta anterior, que asciende a
2.000 € y gue debia haber hecho efectiva el 2 de octu-
bre. Le da 8 dias para efectuar el pago. Haz previamente
el esquema.
EL 22 de octubre, el Sr. Pablo Garcia, jefe de compras de
Vectra Componentes, rechaza un presupuesto con una
oferta que Discos Omega le habia pasado por la compra
de 7.000 discos DVD por 5.000 € mas IVA. Dice que ha
estudiado la oferta pero que otro fabricante se los
ofrece a mejor precio. La carta es respetuosa v deja la
puerta abierta para otros pedidos. Haz previamente el
esguema.

b

—

d

—

g

http://www.mcqraw-hill.es/bcv/quide/capitulo/8448199502.pdf (mas formal)

Harry Poter

http://www.youtube.com/watch?v=PD81ESSp5N8
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PRACTICA

En equipos de 2 personas:

e Redactar una carta de oferta de los servicios de su empresa, para enviar a cierto grupo de clientes (la empresa
definida en la primera parte del curso).

e Indicar asi mismo porque se ha elegido ese grupo de clientes y los objetivos a conseguir con la misma.

e Recopilar cartas con fines comerciales recibidas en su domicilio o en empresas a las que tenga acceso.
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MEDIOS ELECTRONICOS

FAX

Una categoria especial de los canales de comunicacion son los medios electronicos. Los gerentes utilizan las
computadoras no solamente para recopilar y distribuir datos cuantitativos, sino también para “hablar” con
otros a través del correo eletronico (email).

Ventajas: Las ventajas de la tecnologia en comunicacion electronica son muchas e impresionantes. Dentro
de las empresas, las ventajas de la comunicacion electrénica comprenden la distribucion de mds
informacion, velocidad y eficiencia en la entrega de mensajes de rutina a grandes cantidades de personas a
través de vastas dreas geogrdficas.

Desventajas: Entre las desventajas de la comunicacion electrénica estdn la dificultad para resolver
problemas complejos, que requieren interaccion mds amplia, cara a cara y la incapacidad para captar
claves sutiles, no verbales o de inflexion acerca de lo que el comunicador estd pensando o transmitiendo.
Oficina virtual: Oficina maovil donde las personas pueden trabajar en cualquier lugar, mientras tengan las
herramientas para comunicarse con sus clientes y sus compafieros.

Administracion de la carga electrénica: Los medios electronicos de comunicacion parecen esenciales en
estos dias y la gente se pregunta como trabajo alguna vez sin ellos. Al mismo tiempo, el volumen de la
comunicacion puede ser agobiante. El advenimiento de equipos autodirigidos e interfuncionales exige e
inspira volumenes tremendos de comunicaciones.

INFOXICACION.

El volumen de las comunicaciones que recibe una persona depende en parte de su posicion en la estructura
de toma de decisiones. Quienes toman decisiones descentralizados e independientes tienen las menores
necesidades de comunicaciones. Dado el espectacular incremento en la necesidad de comunicaciones y las
distancias que debe recorrer la informacion, la distribucion efectiva de ésta y las buenas decisiones no
serian posibles sin las tecnologias de informacion.

e Se denomina fax, por abreviacion de facsimil, a un sistema que permite transmitir a distancia por la linea

telefonica escritos o grdficos (telecopia).

e Método y aparato de transmision y recepcion de documentos mediante la red telefonica conmutada que se basa

en la conversion a impulsos de las imdgenes «leidas» por el emisor, impulsos que son traducidos en puntos -

formando imdgenes- en el receptor.

http://es.wikipedia.org/wiki/Fax

CENTRALITAS AUTOMATICAS/ CONTESTADORES / VIDEO CONFERENCIA / ETC
Articulo ampliado de investigacion sobre el teléfono

http://www.monografias.com/trabajos75/investigacion-telefono/investigacion-telefono2.shtml

Chiste contestadores:

Hola. El contestador automdtico estd averiado. Soy la nevera. Por favor, hable despacio para que pueda escribir el

mensaje y luego me lo pegue en la puerta con uno de estos imanes...!
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CORREO ELECTRONICO
http://es.kioskea.net/contents/courrier-electronique/regles-bon-usage-messagerie.php3

Netiquette
Netiquette (una contraccion de las palabras "Net" y "etiquette") se refiere al conjunto de reglas que rigen el
comportamiento correcto en Internet con el fin de respetar a los demds y ser respetados.

Actuan como pautas de cortesia y conducta apropiadas para que todos los usuarios puedan actuar

respetuosamente con los demds.

[ B W v Sin titulo - Mensaje (HTML)

=™ je. Insertar Opcianes Formato de texta &)
S i i 11 s

==k Coftar === ET @) j = e - ABC
B . SRS R = g 4 , v
Pegar TR N & &= = = =||z= i=| Lbretade Comprobar Adjuntar Adjuntar Tarjeta de lendario Firma | Seguimiento | Revisidn
- RS * direcciones nombres archivo elemento presentacion - - > ortografica =
Poriapapeles IF1 Texto basico Nombres Incluir Opciones 5| Revisién
e Para... |
| e
Enviar ‘ . |
‘ Cuenta ~ | ‘ CCO.. |
Asupto:
&l
-

Teresa Castifieyra
Gika consulting
617303671 943452332

20007 Donostia

b% e e e

4

Cuando se escribe y envia un mensaje
* Indique el asunto del mensaje con claridad en el campo "Asunto". Esto es particularmente importante
para el destinatario del mensaje. Si el asunto del mensaje es claro, serad mucho mds fdcil para el destinatario
decidir cudles son mds importantes y cudles no cuando lea todos los correos electrénicos recibidos. Esto
permitird al destinatario clasificar su correo con facilidad. Se puede hacer una distincion entre el asunto
general, normalmente ubicado entre paréntesis (como el nombre del proyecto) y un resumen corto del
mensaje, por ejemplo:
[Proyecto X] Reunion el 13 de diciembre
e Envie correos electronicos a las personas que estén involucradas tinicamente No es aconsejable (y es
molesto para los destinatarios) enviar correos electrénicos a todos sus contactos. Los destinatarios pierden
un tiempo valioso clasificando los mensajes que realmente les interesa de aquellos que les interesa poco o
nada. Es mds, esta prdctica ocupa los recursos de la red innecesariamente.
0 Elcampo "Para": designa al destinatario principal. Esta es la persona a quien se le envia el correo
electronico.
0 Elcampo "CC": muestra las personas a las que se les informa sobre esta comunicacion por correo
electronico.
0 Elcampo "CCO": designa los destinatarios que los otros destinatarios no pueden ver. Se recomienda
no usar este elemento. En cambio, se recomienda enviarles una copia del mensaje anterior aparte.
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Sea breve y dé un amplio contexto al mensaje. Para que se lea y se entienda, es preferible usar oraciones
cortas y precisas. Si el mensaje es largo, dividalo en muchos pdrrafos para que sea mds fdcil de leer. Un
texto preciso, bien estructurado, ayuda a evitar malentendidos o confusiones. Se puede enviar un mensaje a
otros usuarios rdpida y facilmente. Utilice lenguaje apropiado y evite el humor, el sarcasmo y los insultos
fuera de lugar. Para beneficiar a los destinatarios profesionales, es util comenzar un mensaje con una de las
siguientes frases:

0 Para su informacion

O Para su aprobacion

0 Seguimiento
Si se deben adjuntar documentos al mensaje, tenga en cuenta los destinatarios. Es posible que el
destinatario de un archivo adjunto no tenga el software para leerlo. Asegurese de que el archivo esté
guardado en un formato que la mayoria de los software actuales puedan leer. (por ej. .rtf en vez de .doc).
Ademds, esté atento al tamaio del adjunto. Cuanto mds grande sea el archivo, se necesitard mds tiempo
para enviar y recibir. Un archivo enorme podria ser bloqueado por el servidor de correo electrénico remoto o
saturar la casilla de entrada del destinatario, evitando la recepcion de otros mensajes. Utilice las
herramientas de compresion/descompresion (como ZIP) para reducir el tamafio de estos archivos.
Antes de enviar un mensaje que supuestamente tiene un adjunto, asegurese de que tenga el adjunto!
Evite usar letras mayusculas. El texto escrito en mayuscula es dificil de leer. Es mds, usar palabras en letras
mayusculas en Internet sugiere que estd expresando emociones fuertes (tales como alegria o enojo), lo que
puede no ser bien visto por el destinatario. Para enfatizar un término, escribalo entre comillas.
Antes de enviar un mensaje, tomese el tiempo para volver a leerlo. Trate de corregir los errores
tipogrdficos o de lengua. El estilo del mensaje refleja la imagen del remitente.
Asegurese de identificarse y dejar informacion de contacto al final del mensaje. Considere poner su firma
al final de los correos electrénicos, pero sin quitar demasiado espacio (cuatro o cinco lineas como mdximo),
especificando, por ejemplo, su ocupacion y la organizacion a la que pertenece. Los numeros de teléfono
pueden ser utiles si uno de los destinatarios necesita contactarlo rapidamente. La costumbre sefiala que la
firma debe estar precedida por una linea que no contenga nada mds que dos guiones ("--").

Cuando se recibe un mensaje

Cuando haya leido un mensaje, decida inmediatamente donde guardarlo. Los correos electrénicos se
pueden administrar de la misma manera que el correo tradicional. Para encontrar un mensaje facilmente,
acostumbrese a colocar los mensajes recibidos en carpetas por temas. De esta manera, serd mds facil
encontrar un mensaje viejo o las partes de un debate. Algunos clientes de correo electrénico permiten
asignar un color al mensaje. Puede ser util asignar un codigo de color para identificar ciertas categorias de
mensajes.

Excepto que sea necesario, no imprima los correos electronicos. Cuando el correo electrdnico estd
guardado correctamente, se podrd encontrar fdacilmente si se lo necesita. Por esta razon, es inutil imprimir
todos los correos electrdnicos. Esto evita desperdiciar papel y ayuda a preservar el ambiente.

Respete la privacidad de los mensajes que recibe. Nunca envie o copie a otros un correo electrdnico que
fue enviado a usted sin el consentimiento del remitente original.
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Uso de emoticonos (smileys) http://es.kioskea.net/contents/www/smiley.php3

emoticono / Emoticono con nariz
:) Bdsico :-)
;) Guifiar un ojo ;-)
:( Infeliz
:| Apdtico :-|
- Neutro. El usuario hizo un comentario ambiguo. -

Versién 2011 e Los emoticonos ( (a veces llamados smileys) son simbolos
incluidos en los mensajes que indican el humor (jocoso,
sarcdstico, irdénico, etc.) de la persona que escribio el
mensaje. Generalmente, su uso se reserva para los mensajes
no profesionales.

e Para crear un emoticono, simplemente utilice los simbolos de
puntuacion. Para verlos mds fdcilmente, incline la cabeza 90
grados hacia la izquierda.
EL HTML

Ver ejemplo en open erp

Configuracion / mis cuentas /enviary recibir

Buzon / entrada : ver lista de mensajes

Elegir un mensaje / descargar todo el correo

Cuerpo del mensaje en html

%} Buzén de correo - OpenERP - Morzilla Firefox

Ver

L . | @ htip;//212.142.193.208:8081 /openerp/menu?active=397#url=%2Fopenerp%2Fform%2Fview%3Fmodel%3Dpoweremail.n 77 - & \ ~ Google Powered Seaich Pl
S S

Termplates
Buzon

» Compafiia

isitados #* Comenzar a usar Firefox = Ultimas noticias || Nota en Reader

bt e s =
: - Compartir »
Buzdn de correo - ==
Compartir
guo | “Edvar | " Duphcar | " Ehmnar | W 4 5de15 b ) =
Adjuntos L
Desde: Teresa Castifieyra <teresa@gika,orgs Para:: <oerp0i@alumnos, cebanc coms (“Escrnir | Radi |
cc: BCC: Otras opciones
Fecha recepcidnfenvio :  06/14/2011 15:31:08 Asunto : EJEMPLO: Mensaje Urgente para
Wer historial

Recibido el Tue, 14 Jun 2011 12:08:33 +0200

Cuerpo del mensaje (estandar) | Adjuntos  Avanzado

Cuerpo del mensaje (esténdar)

_Cuerpo del mensaje (texto) | Cuerpo del mensaje (HTML - séla cliente weh) |

1!

[ v =

ViStaprint e v s pesesons & o

Pincha aqui: para ver mejor el mensaje si no lo ves.
F11 para ver a pantalla completa / f11 para volver a modo normal
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Vlstaprl nt Crea una impresion profesional.

Imagen Corporativa | Marketing v Promocitn | Reqalos Promocionales
Oferta VIP: Productos Bordados {50% de Descuento!

Gracias por tu lealtad

Como cliente VIP de Vistaprint tu satisfaccion es nuestra maxima prioridad. Para recompensar tu
lealtad, te invitamos a aprovechar estas ofertas exclusivas pensadas especialmente para ajustarse
atus necesidades profesionaies. Nuestro material de marketing de primera calidad te ayudara a
promocionar tu empresa, aumentar tus ingresos y hacer crecer tu negocio.

1

A

500 Tarjetas . 3 Lonas Publicitarias
de Visits GRATUITAS | 200 Tarjetas Postales Pequeiias 100 Folletos

(A partir de 250} por el precio de 100

o 100 GRATIS

LPidelas ahora W3

por el precio de 1
o 1 GRATIS

Pidelas ahora Wi

por el precio de 25
o 25 GRATIS =i

Pidelos ahora Wi d

Un gran ahorro

Pidelas ahora ™4

500 Tarjetas de 280 Etiquetas

Visita Premium para Remite

por el precio de 250 por el precio de 140
© 250 GRATIS o 140 GRATIS

jHasta 90% de DTO. en todos los

Pidelas ahora W d roductos de nuestro sitio web! Pidelas ahora Mg

o/ 1r;r‘

DE S L B Wi T E I Y @), wieal.

El concepto de listas de correo
e La lista de correo es uno de los servicios mds usados en Internet, ya que permite que las personas envien
mensajes a uno o mds receptores. El correo electronico fue inventado por Ray Tomlinson en 1972.

AENOR MK Certificacion [noreply@questback.com] = noreply (no se pueden responder

Jornadas de Hormigén EHE-08: Bilbao 9 de junio - Mensaje (HTML)

1_3 j} ;;F] % & Listas sequras - S—d Y I 1)\ll e E”H'i'

3 Relacionado ~

|| Responder Responder Reenviar || Eliminar Mover a una Crear O_tras Eluc}uear | Corren que desea recibir | Clasificar Seguimiento Marcar como
atodos carpeta *  regla acciones - remitente & no leido
‘ Responder Acciones Correo electrénico no deseado = Opciones &= Buscar

Mensaje reenviado el 14,‘06,&011 133,

De: AENOR MK C n [nor com] Enviado el: martes 24/05/2011 11:11
Para: gika@gika.org

cc:

Asunto: Jornadas de Hormigon EHE-08: Bilbao 9 de junio

b

para el Hormigor

-‘;'md...aﬁia P R S SN T

Estimado/a senor/a,

Con motivo del reciente reconocimiento de la Marca AENOR para hormigdn como DOR por el Ministerio de Fomento, AENC
el placer de invitarle a la jornada técnica que hemos organizado para tratar sobre las ventajas de la utilizacién en obra de
hormigones con Marca AENCR.

También se presentaran distintos puntos de vista acerca de la situacidén del mercado del hormigén y de los productos
relacionados, asi como diferentes aspectos de la ejecucion de las obras.

| A menrinnada iarnada aue speneramna cea de ail interde v aile tendra luaar el nravimn dia 9 de innin en Rilhan eanfarme ™
1‘ i 13
—_—

Administradores de listas de correo
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e Una lista de correo se basa en un software llamado administrador de lista de correo (o MLM)

e Este software distribuye correos electronicos a todos los suscriptores. Debe administrar adecuadamente los
correos electrénicos rebotados, como asi también las direcciones que no responden. Si un usuario de una
lista programa un mensaje de ausente, el administrador de la lista de correo y el cliente de correo
electrénico de ese usuario podrian enviarse mensajes uno al otro, creando una cadena de correos
electrdnicos sin fin.

e Un MLN también responde a comandos que se encuentran en el tema o el cuerpo del correo electronico.
Aqui hay algunos ejemplos de los comandos que la mayoria de los administradores de correo entienden:

a. SUBSCRIBIR: usado para pedir una suscripcion a la lista
b. BORRAR: usado para borrarse de una lista
c. AYUDA: pide que la lista del MLM tenga todos los comandos disponibles

Lista de discusion/Lista de correo

e Generalmente, el administrador de la lista de correo estd controlado por un administrador de listas cuyo
trabajo es el de mantener las listas funcionando correctamente y configurarlas segun se necesite. Algunas
listas pueden ser moderadas, esto significa que cada mensaje compartido debe primero ser aprobado por
un moderador para poder ser transmitido a la lista.

e Un administrador de listas puede decidir si los suscriptores pueden o no responder a los mensajes, si la lista
de suscripcion estd abierta a todos. Cuando los suscriptores pueden responder a la lista, se llama una "lista

de discusion"

PR ILAl ¢/ /vwwiw iveweb. es/pub/deseripcion_generaljsp -|e|[|- G

12 Mas visitados # Comenzar a usar Firefox = Ultimas noticias | | Nota en Reader

¢Puedo ayudarie? -

Pulse para hablar
con un operador

i

LlveWeb e || oy (R

funciona cuenta

Descripcion general Caracteristicas destacadas Modalidades y tarifas Preguntas frecuentes

LiveWeb le permite establecer una eomunicacion directa
por vez y ehat con los visitantes de su web.

Funcionamiento W

Pulse aqui

SMs

http://www.arsys.info/marketing/15-razones-para-utilizar-el-sms-en-tu-empresa/

INTRANET/EXTRANET

Una intranet es una red de ordenadores privados que utiliza tecnologia Internet para compartir dentro de una
organizacion parte de sus sistemas de informacidn y sistemas operacionales. El término intranet se utiliza en
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oposicion a Internet, una red entre organizaciones, haciendo referencia por contra a una red comprendida en el
dmbito de una organizacion.
http.//es.wikipedia.org/wiki/Intranet

Una extranet es una red privada que utiliza protocolos de Internet, protocolos de comunicacion y probablemente
infraestructura publica de comunicacion para compartir de forma segura parte de la informacion u operacion propia
de una organizacion con proveedores, compradores, socios, clientes o cualquier otro negocio u organizacion. Se
puede decir en otras palabras que una extranet es parte de la Intranet de una organizacion que se extiende a
usuarios fuera de ella. Usualmente utilizando Internet. La extranet suele tener un acceso semiprivado, para acceder a
la extranet de una empresa no necesariamente el usuario ha de ser trabajador de la empresa, pero si tener un
vinculo con la entidad. Es por ello que una extranet requiere o necesita un grado de seguridad, para que no pueda
acceder cualquier persona. Otra caracteristica de la extranet es que se puede utilizar como una Intranet de
colaboracion con otras compaiiias.

http.//es.wikipedia.org/wiki/Extranet

Similitudes y diferencias con Internet e Intranet
El principal aspecto en comun entre estos tres términos es que los tres utilizan la misma tecnologia.
Las diferencias de la extranet con Internet y la Intranet se dan principalmente en el tipo de informacion y en el acceso

a ella. Ademds, una extranet requiere mayor seguridad e implica acceso en tiempo real a los datos, ya que estos
tienen que estar actualizados.

La extranet se dirige a usuarios tanto de la empresa como externos, pero la informacion que se encuentra en la
extranet es restringida, solo tienen acceso a esta red aquellos que tengan permiso. En cambio a la intranet solo
acceden los empleados y las dreas internas de la empresa y permite el intercambio de informacion entre los
trabajadores. Por ultimo, a la internet puede dirigirse cualquier usuario y tiene distintos usos, como recabar
informacion de los productos, contactar con cualquier persona de la empresa, etc.

En la siguiente tabla se muestran de manera resumida las diferencias entre las aplicaciones en una empresa:

Aplicacion Usuarios Informacion

Intranet Internos Intercambio entre trabajadores

Extranet Internos y externos Colaboracion con terceros, acceso restringido
Internet Cualquier usuario Objetivos diferentes

FIRMA DIGITAL
Se dice firma digital a un esquema matemadtico que sirve para demostrar la autenticidad de un mensaje digital o de
un documento electrénico. Una firma digital da al destinatario seguridad en que el mensaje fue creado por el

remitente, y que no fue alterado durante la transmision. Las firmas digitales se utilizan comunmente para la
distribucion de software, transacciones financieras y en otras dreas donde es importante detectar la falsificacion y la
manipulacion.

Consiste en un método criptogrdfico que asocia la identidad de una persona o de un equipo informdtico al mensaje o
documento. En funcion del tipo de firma, puede, ademds, asegurar la integridad del documento o mensaje.
http://es.wikipedia.org/wiki/Firma digital.
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PRACTICA

En equipos de 2 personas:
Redactar un email y enviar como fichero adjunto la carta creada en el ejercicio anterior. Utilizar como destino
los otros grupos de trabajo del curso y el profesor.
Imprimir la carta y un pantallazo con el correo electrénico.
Recopilar correos electronicos (recibidos en su domicilio) con fines publicitarios y enviarlos desde casa a su
direccion de electrénica del curso.
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