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    Presentación del manual




    

      El Certificado de Profesionalidad es el instrumento de acreditación, en el ámbito de la Administración laboral, de las cualificaciones profesionales del Catálogo Nacional de Cualificaciones Profesionales adquiridas a través de procesos formativos o del proceso de reconocimiento de la experiencia laboral y de vías no formales de formación.

    




    

      El elemento mínimo acreditable es la Unidad de Competencia. La suma de las acreditaciones de las unidades de competencia conforma la acreditación de la competencia general.

    




    

      Una Unidad de Competencia se define como una agrupación de tareas productivas específica que realiza el profesional. Las diferentes unidades de competencia de un certificado de profesionalidad conforman la Competencia General, definiendo el conjunto de conocimientos y capacidades que permiten el ejercicio de una actividad profesional determinada.

    




    

      Cada Unidad de Competencia lleva asociado un Módulo Formativo, donde se describe la formación necesaria para adquirir esa Unidad de Competencia, pudiendo dividirse en Unidades Formativas.

    




    


    




    

      El presente manual desarrolla la Unidad Formativa UF0349: Atención al Cliente en el Proceso Comercial,

    




    

      perteneciente al Módulo Formativo MF0976_2: Operaciones administrativas comerciales,

    




    

      asociado a la unidad de competencia UC0976_2: Realizar las gestiones administrativas del proceso comercial,

    




    

      del Certificado de Profesionalidad Actividades de gestión administrativa.

    


  




  

    

      


    




    

      
Capítulo 1


      Atención al cliente en las operaciones de compraventa





      

        1. Introducción


      




      La estructura comercial de un país es fundamental para poder desarrollar la actividad empresarial.




      Esta estructura comercial viene determinada por el nivel de consumo que tienen sus habitantes, el cual es susceptible de ser medido por diversos indicadores socioeconómicos.




      La oferta, y por tanto la competencia, están condicionadas por la capacidad de demanda de la población. Por ello, es necesario analizar la demanda para poder prever su evolución a corto y medio plazo, y a partir de ella tomar las decisiones estratégicas más adecuadas.




      Por último, también es muy conveniente conocer el entorno en el que se mueve la empresa, ya que éste condiciona toda su actividad.





      

        2. El departamento comercial


      




      El intercambio de productos nace en el momento en el que el ser humano se vuelve sedentario. La imposibilidad de obtener todos aquellos productos que le son necesarios, junto con el excedente de producción resultante de su trabajo, originan lo que se ha conocido como trueque. El trueque es un sistema muy primitivo, ya que el intercambio se producía sin la intervención de moneda, pero esta actividad fue el inicio del actual funcionamiento del comercio.




      El desarrollo de los diferentes imperios, que fueron apareciendo tanto en Oriente Medio como en el Mediterráneo, dio un gran impulso al sistema comercial, ya que se crearon rutas y caravanas, se fundaron ciudades, los productos se intercambiaban a miles de kilómetros, aparecieron los primeros documentos comerciales, se utilizaban los metales preciosos para establecer los precios, surgieron los mercados donde se compran y se venden miles de productos. En definitiva nació una profesión: el mercader.
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          Definición

        




        Mercader




        Persona que trata o comercia con géneros vendibles.


      




      Durante la Edad Media se vivió un período oscuro, sobre todo en Occidente, aunque el comercio en Oriente siguió su curso y se consolidó con fuerza.




      En la península Ibérica la situación del momento favorecía el intercambio, en ella se introdujeron nuevos productos y se produjeron grandes avances en arquitectura y agricultura.




      El descubrimiento de América y su posterior colonización, significaron el empujón definitivo al sistema comercial. El comercio de las metrópolis con las colonias intensificó la creación de compañías especializadas en determinados productos o con licencias reales para controlar las producciones y las exportaciones coloniales. No obstante, el comercio tomó una dimensión mayor a partir de la Revolución Industrial y la especialización del mundo del trabajo.
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          Nota

        




        Esta espiral del sistema productivo aparece después de la Segunda Guerra Mundial, con lo que se necesitarán mercados mayores para poder colocar las grandes cantidades de productos. Para incrementar los mercados aparecen nuevas áreas y asociaciones de países que procuran eliminar trabas de comercialización, eliminando tasas aduaneras entre ellos y creando impuestos comunes a las importaciones de terceros países.
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        Un ejemplo del desarrollo del comercio a partir del siglo XVI es la industria textil


      




      Los niveles de integración comercial se clasifican según el grado implicación de las naciones que lo practican. El comercio se establece en estos tres niveles:




      

        	
Área de libre comercio. Consiste en la supresión total de aduanas, entre los países que forman parte de dicha asociación. Cada nación mantiene independiente su tasa arancelaria respecto a terceros.




        	
Unión aduanera. Se incrementa el grado de asociación, además de formar un área de libre comercio, los integrantes unifican su impuesto aduanero frente a terceros. Eso supone un acuerdo, partiendo desde diferentes niveles arancelarios para conseguir una protección común.




        	
Mercado común. Se añade, al libre tránsito de productos entre países, la libertad de movimientos de factores productivos. Por lo tanto, es un escalón mayor que el anterior, ya que se necesita una unión aduanera más el libre movimiento de factores de producción.


      




      El Mercantilismo presenta su máximo esplendor del siglo XVI al XVIII. El conjunto de doctrinas del Mercantilismo, aun teniendo diversas aplicaciones y concepciones, tenían unos puntos en común:
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          Definición

        




        Mercantilismo




        Es una serie de doctrinas de política económica que aplicaban las grandes potencias.


      




      

        	El reino como estado y punto de referencia.




        	La riqueza nacional como objetivo prioritario.




        	Intervencionismo estatal en la actividad económica, control casi total.




        	Necesidad de tener un saldo favorable entre importaciones y exportaciones.




        	Respuesta a los problemas económicos del capitalismo y de su desarrollo.


      




      El Librecambismo es una corriente económica totalmente opuesta al Mercantilismo, que tiene sus bases en las ideas liberales que avanzaban en la Europa de finales del siglo XVIII.




      Son dos las escuelas que fundamentan esta doctrina: por un lado la que se ha denominado fisiócratas, de origen francés, y cuyo máximo exponente es Quesnay; y por otro, la escuela clásica inglesa, cuyos máximos exponentes son Adam Smith y David Ricardo. Fue ésta última la que destacó las ventajas de la especialización del trabajo, del intercambio y la ventaja comparativa. Oponiéndose al proteccionismo e intervención del Estado, proponían e impulsaban la libre iniciativa privada.
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          Sabía que...

        




        Quesnay fue médico de Luis XV y economista. Afirmaba que la riqueza de un país no debe medirse por las reservas de oro o plata acumuladas, sino por su agricultura, ya que ésa es la única actividad económica que produce beneficios claros en relación con el capital que se invierte. Por eso, pensaba Quesnay que el Estado debía apoyar la producción agrícola, eliminando impuestos y poniendo en cultivo tierras improductivas. Esta teoría fue llamada fisiocracia.


      




      

        [image: 108391.jpg]




        

          Aplicación práctica

        




        Imaginando tres países A, B y C, productores de trigo, maíz y cebada, y tienen una capacidad productiva cada uno de ellos de 15. Se parte de una situación inicial como la siguiente:




        

          

            

              	



              	

                PAÍS A


              



              	

                PAÍS B


              



              	

                PAÍS C


              



              	

            




            

              	

                Productos


              



              	

                Prod.


              



              	

                Cap. Prod.


              



              	

                Prod.


              



              	

                Cap. Prod


              



              	

                Prod.


              



              	

                Cap. Prod


              



              	

                Total prod.


              

            




            

              	

                Trigo


              



              	

                8


              



              	

                5


              



              	

                12


              



              	

                5


              



              	

                6


              



              	

                5


              



              	

                26


              

            




            

              	

                Maíz


              



              	

                15


              



              	

                5


              



              	

                9


              



              	

                5


              



              	

                6


              



              	

                5


              



              	

                30


              

            




            

              	

                Cebada


              



              	

                2


              



              	

                5


              



              	

                8


              



              	

                5


              



              	

                20


              



              	

                5


              



              	

                30


              

            




            

              	

                Prod.=Producción




                Cap. Prod. = Capacidad productiva


              

            


          

        




        Hasta aquí se observa que cada nación intenta obtener una producción de los tres bienes para conseguir contentar a su población. Sumando las cantidades recolectadas por los tres países se llega a unos totales de 26 unidades de trigo, 30 unidades de maíz y 30 unidades de cebada. Analice la ventaja comparativa según la tabla y realice una valoración personal.


      




      

        SOLUCIÓN




        Si se aplica la ventaja comparativa, la tabla quedaría así:




        

          

            

              	



              	

                PAÍS A


              



              	

                PAÍS B


              



              	

                PAÍS C


              



              	

            




            

              	

                Productos


              



              	

                Prod.


              



              	

                Cap. Prod.


              



              	

                Prod.


              



              	

                Cap. Prod


              



              	

                Prod.


              



              	

                Cap. Prod


              



              	

                Total prod.


              

            




            

              	

                Trigo


              



              	

                -


              



              	

                -


              



              	

                36


              



              	

                15


              



              	

                -


              



              	

                -


              



              	

                36


              

            




            

              	

                Maíz


              



              	

                45


              



              	

                15


              



              	

                -


              



              	

                -


              



              	

                -


              



              	

                -


              



              	

                45


              

            




            

              	

                Cebada


              



              	

                -


              



              	

                -


              



              	

                -


              



              	

                -


              



              	

                60


              



              	

                15


              



              	

                60


              

            


          

        




        La cantidad de cada bien, si se aprovecha la capacidad productiva de cada nación en el producto que tiene ventaja comparativa, permite comprobar que la producción ha aumentado en todos los productos, con lo que saldrían beneficiados todos los países, ya que la producción de trigo ha aumentado en 10 unidades, la de maíz en 15 unidades y la de cebada en el doble, 30 unidades, así se cubrirían las necesidades de todos ellos e incluso existirían excedentes.


      





      

        2.1 Funciones básicas


      




      El mundo complejo de las ventas hace presagiar para el siglo XXI grandes cambios producidos no sólo por los avances tecnológicos, sino por la evolución profesional de las personas que componen los diferentes equipos comerciales.
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      Las empresas se han puesto en marcha para gestionar, además de los activos propios de la compañía, el capital humano y el conocimiento.




      Es aquí donde la fuerza de venta y todas las personas que engloban la actividad comercial adquieren un mayor protagonismo. El mercado está evolucionando muy rápidamente, y ello obliga a que el departamento de marketing trabaje estrechamente con el de comercial, para adecuarse de la mejor manera posible a la era de la inteligencia comercial.
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      Algunos analistas creen que el modelo tradicional de venta no puede cambiar de repente y necesitan una etapa de transición hacia nuevos sistemas. La realidad está demostrando que el cambio se está produciendo, y hay que estar abiertos para dar respuestas a la fuerte competitividad que existe hoy en día entre las empresas.




      Por este motivo, no se pueden dar la espalda a aquellas variables que influyen directamente en el mercado, éstas serán las que marquen el futuro de la venta. Destacan principalmente las siguientes:




      

        	La innovación en la gestión de equipos y clientes.




        	La irrupción de las nuevas tecnologías y sistemas de información.




        	La mejor preparación de las personas que enfocan su actividad profesional a la venta.




        	La apertura a nuevos canales de distribución.




        	La aparición de los servicios auxiliares.




        	Mayor protagonismo de la distribución.


      




      Todo esto hace pensar que en un futuro muy prometedor para las personas que se dediquen a vender, pero hoy en día, el mercado indica que son muy pocas las tarjetas de visita profesional en las que aparece la palabra vendedor, ya que se sigue considerando un término peyorativo y que se sustituye por otras de mayor estatus.




      Durante estos últimos años, se han invertido innumerables esfuerzos en mejorar el I+D+I (investigación, desarrollo e innovación), los procesos de producción y el marketing, pero no los procesos de venta para adecuarlos a la problemática actual, a la que se denomina venta inteligente.





      

        2.2 Identificación de necesidades y gustos del cliente: clasificación del cliente


      




      Generalmente, las empresas u organizaciones que ya tienen cierto tiempo en el mercado, suelen tener una amplia variedad de clientes como por ejemplo de compra frecuente, de compra ocasional, de altos volúmenes de compra, etc., quienes esperan servicios, precios especiales, tratos preferenciales u otros que estén adaptados a sus particularidades.




      Esta situación plantea un gran reto a los mercadólogos porque está en juego no sólo la satisfacción del cliente o su lealtad, sino también la adecuada orientación de los esfuerzos y recursos de la empresa u organización.




      Por ello, es muy importante que los mercadólogos conozcan a fondo cuáles son los diferentes tipos de clientes que tiene la empresa u organización y el cómo clasificarlos de la forma más adecuada, para que luego puedan proponer alternativas que permitan adaptar la oferta de la empresa a las particularidades de cada tipo de cliente.




      [image: 6.indd]




      La clasificación de los clientes puede ser utilizada por los mercadólogos como base o modelo para clasificar a sus clientes.




      En primer lugar, una empresa u organización tiene dos tipos de clientes:




      

        	
Clientes actuales: son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le hacen compras a la empresa de forma periódica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este tipo de cliente es el que genera el volumen de ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la que le permite tener una determinada participación en el mercado.




        	
Clientes potenciales: son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no realizan compras a la empresa en la actualidad, pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la disposición necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar. Este tipo de cliente es el que podría dar lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro, a corto, mediano o largo plazo, y por tanto, se los puede considerar como la fuente de ingresos futuros.


      




      Esta primera clasificación ayuda al mercadólogo a planificar e incrementar actividades con las que la empresa u organización pretenden lograr dos objetivos que son de vital importancia:




      

        	Retener a los clientes actuales.




        	Identificar a los clientes potenciales para convertirlos en clientes actuales.


      




      Cada objetivo necesitará diferentes niveles de esfuerzo y distintas cantidades de recursos. Por tanto, y aunque parezca una clasificación demasiado obvia, se la puede considerar como decisiva para el éxito de una empresa u organización, especialmente, cuando ésta se encuentra en mercados de alta competencia.




      Tipos de clientes




      Los tipos de clientes se dividen y ordenan de acuerdo a la siguiente clasificación:




      Clientes actuales




      Se dividen en cuatro tipos de clientes, según su vigencia, frecuencia, volumen de compra, nivel de satisfacción y grado de influencia.




      Clientes activos e inactivos




      Los clientes activos son aquellos que en la actualidad están realizando compras o lo hicieron dentro de un corto período de tiempo. En cambio, los clientes inactivos son aquellos que realizaron su última compra hace bastante tiempo atrás, por lo que se puede deducir que se pasaron a la competencia, que están insatisfechos con el producto o servicio que recibieron, o puede que ya no necesiten el producto.




      Esta clasificación es muy útil por dos razones:




      

        	Porque permite identificar a los clientes que en la actualidad están realizando compras y que requieren una atención especial para retenerlos, ya que son los que en la actualidad le generan ingresos económicos a la empresa.




        	Para identificar aquellos clientes que por alguna razón ya no le compran a la empresa, y que por tanto, requieren de actividades especiales que permitan identificar las causas de su alejamiento, para luego intentar recuperarlos.


      




      Clientes de compra frecuente, promedio y ocasional




      Una vez que se han identificado a los clientes activos, se los puede clasificar según su frecuencia de compra, en:




      

        	
Clientes de compra frecuente: son aquellos que realizan compras repetidas a menudo, o el intervalo de tiempo entre una compra y otra es más corta que el realizado por la mayoría de los clientes. Este tipo de clientes, por lo general, está complacido con la empresa, sus productos y servicios. Por tanto, es muy importante no descuidar las relaciones con ellos y darles continuamente un servicio personalizado que los haga sentir importantes y valiosos para la empresa.




        	
Clientes de compra habitual: son aquellos que realizan compras con cierta regularidad porque están satisfechos con la empresa, el producto y el servicio. Por tanto, es aconsejable brindarles una atención esmerada para incrementar su nivel de satisfacción, y de esa manera tratar de incrementar su frecuencia de compra.




        	
Clientes de compra ocasional: son aquellos que realizan compras de vez en cuando o por una sola vez. Para determinar el motivo de esa situación, en su primera compra se le debe solicitar algunos datos que permitan contactar con él en el futuro, de esa manera se podría investigar, en el caso de que no vuelva a realizar otra compra, el porqué de su alejamiento y el cómo se puede remediar o cambiar esa situación.


      




      Clientes de alto promedio y bajo volumen de compras




      Tras identificar los clientes activos y a su frecuencia de compra, se puede realizar la siguiente clasificación:




      

        	
Clientes con alto volumen de compras: son aquellos que generalmente realizan compras en mayor cantidad que el resto de los clientes, hasta tal punto que su participación en las ventas totales puede alcanzar entre el 50 y el 80%. Generalmente, estos clientes están complacidos con la empresa, el producto y el servicio, por tanto, es muy importante retenerlos planificando un conjunto de actividades que tengan un alto grado de personalidad, de manera que se haga sentir a cada cliente como muy importante y valioso para la empresa.




        	
Clientes con un volumen de compras medio: son aquellos que realizan compras en un volumen que está dentro de la media general. Son clientes que están satisfechos con la empresa, el producto y el servicio, por ello realizan compras habituales. Para determinar si vale la pena o no cultivarlos, para que se conviertan en clientes con un alto volumen de compras, se debe investigar su capacidad de compra y de pago.




        	
Clientes con un bajo volumen de compras: son aquellos cuyo volumen de compras está por debajo del promedio, por lo que a este tipo de clientes pertenecen los de compra ocasional.


      




      Clientes complacidos, satisfechos e insatisfechos




      Después de identificar a los clientes activos e inactivos, y de realizar una investigación de mercado que haya permitido determinar sus niveles de satisfacción, se los puede clasificar en:




      

        	

          Clientes complacidos: son aquellos que percibieron que el desempeño de la empresa, el producto y el servicio han excedido sus expectativas. Por tanto, para mantener a estos clientes en este nivel de satisfacción, se debe superar la oferta que se les hace mediante un servicio personalizado que los sorprenda cada vez que hacen una adquisición.
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              Sabía que...

            




            Según Philip Kotler, el estar complacido genera una afinidad emocional con la marca, no sólo una preferencia racional, y esto da lugar a una gran lealtad de los consumidores.


          


        




        	
Clientes satisfechos: son aquellos que percibieron el desempeño de la empresa, el producto, y el servicio como coincidencia de sus expectativas. Este tipo de clientes se muestra poco dispuesto a cambiar de marca, pero puede hacerlo si encuentra otro proveedor que le ofrezca una oferta mejor. Si se quiere elevar el nivel de satisfacción de estos clientes se debe planificar e implantar servicios especiales que puedan ser percibidos por ellos como un plus que esperaban recibir.




        	
Clientes insatisfechos: son aquellos que percibieron el desempeño de la empresa, el producto o el servicio por debajo de sus expectativas. Por tanto, no quieren repetir esa experiencia desagradable y optan por otro proveedor. Si se quiere recuperar la confianza de estos clientes, se necesita hacer una investigación profunda de las causas que generaron su insatisfacción, para luego realizar las correcciones que sean necesarias. Por lo general, este tipo de acciones son muy costosas porque tiene que cambiar una perfección que ya se encuentra arraigada en el consciente y subconsciente de este tipo de clientes.


      




      Clientes influyentes




      Un detalle que se debe considerar en el momento de clasificar a los clientes activos, independientemente de su volumen y frecuencia de compras, es su grado de influencia en la sociedad o en su entorno social, debido a que este aspecto es muy importante por la cantidad de clientes que ellos pueden derivar en el caso de que necesiten el producto o servicio que la empresa ofrece. Este tipo de clientes se dividen en:




      

        	
Clientes muy influyentes: son clientes que se caracterizan por producir una percepción positiva o negativa en un grupo grande de personas hacia un producto o servicio.




        	
Clientes de regular influencia: son aquellos que ejercen una determinada influencia en grupos más reducidos, como por ejemplo médicos que son considerados líderes de opinión en su sociedad científica o de especialistas. Generalmente, lograr que estos clientes recomienden el producto o servicio es menos complicado y costoso que los clientes muy influyentes. Por ello, es suficiente con preocuparse por generar un nivel de complacencia en ellos, aunque esto no sea rentable porque lo que se pretende con este tipo de clientes es influir en su entorno social.




        	
Clientes de influencia a nivel familiar: son aquellos que tienen un grado de influencia en su entorno familiar y amigos, como por ejemplo la ama de casa que es considerada como una excelente cocinera por sus familiares, amistades, por lo que sus recomendaciones sobre este tema son escuchadas con atención. Para logar su recomendación, basta con tenerlos satisfechos con el producto o servicio que se les brinda.
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          Recuerde

        




        Los clientes actuales se clasifican en:




        

          	Clientes activos e inactivos.




          	Clientes de compra frecuente, promedio y ocasional.




          	Clientes de alto promedio y bajo volumen de compras.




          	Clientes complacidos, satisfechos e insatisfechos.




          	Clientes influyentes.
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          Aplicación práctica

        




        Si se encuentra con un grupo de personas formadas por estrellas de cine, deportistas famosos, empresarios de renombre y personalidades que han logrado algún tipo de reconocimiento especial. Dentro de qué grupo de cliente, lo incluiría.




        SOLUCIÓN




        Serían clientes muy influyentes, los cuales han logrado que sean clientes de la empresa. Esto es muy conveniente por la cantidad de clientes que pueden derivar como consecuencia de su recomendación o por usar el producto en público. Aunque, para logar este favor, se debe conseguir un alto nivel de satisfacción en ellos, o pagarles por usar el producto y hacer recomendaciones del mismo.


      




      Clientes potenciales




      Se dividen en tres tipos de clientes de acuerdo a:




      

        	Su posible frecuencia de compras.




        	Su posible volumen de compras.




        	El grado de influencia que tiene en la sociedad o en su grado social.


      




      Clientes potenciales según su posible frecuencia de compras




      Este tipo de clientes se identifican mediante una investigación de mercados que permite determinar su posible frecuencia de compras, en el caso de que se conviertan en clientes actuales, por ello, se dividen así:




      

        	Clientes potenciales de compra frecuente.




        	Clientes potenciales de compra habitual.




        	Clientes potenciales de compra ocasional.


      




      Clientes potenciales según su posible volumen de compras




      Esta es otra clasificación que se realiza mediante una previa investigación de mercados que permite identificar sus posibles volúmenes de compras, en el caso de que se conviertan en clientes actuales, por ello se dividen de la siguiente manera:




      

        	Clientes potenciales de alto volumen de compras.




        	Clientes potenciales de medio volumen de compras.




        	Clientes potenciales de bajo volumen de compras.


      




      

        

          

            	

              VOLUMEN DE NEGOCIO


            

          




          

            	

              BAJO


            



            	

              ALTO


            

          




          

            	

              ALTO/BAJO MUCHAS VENTAS POSIBLES


            



            	

              ALTO/ALTO POCAS VENTAS POSIBLES


            

          




          

            	

              BAJO/BAJO NULAS VENTAS POSIBLES


            



            	

              BAJO/ALTO POCAS VENTAS POSIBLES


            

          




          

            	

              % COBERTURA EN CLIENTE


            

          




          

            	

              Relación entre la cobertura del cliente y el volumen de negocio


            

          


        

      




      Clientes potenciales según su grado de influencia




      Este tipo de clientes se identifican mediante una investigación en el mercado que permite identificar a las personas que ejercen influencia en el público objetivo y a sus líderes de opinión, a los cuales convendría convertirlos en clientes actuales, para que se constituyan en clientes influyentes en un futuro cercano. Por ello, se dividen de la siguiente manera:




      

        	Clientes potenciales muy influyentes.




        	Clientes potenciales de influencia regular.




        	Clientes potenciales de influencia familiar.
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          Recuerde

        




        Los clientes potenciales se clasifican en:




        

          	Clientes potenciales según su posible frecuencia de compras.




          	Clientes potenciales según su posible volumen de compras.




          	Clientes potenciales según su grado de influencia.


        


      





      

        3. Procedimiento de comunicación comercial


      




      Cuando se habla de comunicación comercial, no se refiere únicamente a la exposición de ideas por parte del vendedor hacia el cliente, ya que en ese caso se estaría hablando de información puramente dicha, y no es ésa la razón de la comunicación comercial. Su finalidad es culminar con éxito una venta, y esto exige un intercambio de ideas para conocer las necesidades del cliente, para poder así responder a sus objeciones, y saber que el cliente no sólo ha escuchado el mensaje, sino que lo ha captado sin ningún problema.




      Únicamente se conseguirá llevar a cabo el objetivo si el cliente ha recibido bien el mensaje, lo ha comprendido y aceptado, lo que sin duda hace que se manifieste interés por parte del receptor o cliente. Por tanto, en todo proceso de compra y venta debe existir una comunicación, la cual debe contar con los siguientes elementos:




      Emisor




      Es la persona que abre el proceso, es decir, la que cuenta con una gran parte de la información. Inicialmente coincide con la figura del vendedor. El emisor siempre debe tener en cuenta los siguientes aspectos:




      

        	Que su contenido sea comunicable.




        	Que pueda interesar al receptor.




        	Que el lenguaje se adapte al tipo de receptor.




        	Que la ocasión sea la más propicia.


      




      Receptor




      Es el destinatario del mensaje. En el mundo de las ventas, suele ser inicialmente el cliente, y se dice inicialmente porque en el caso del emisor, como en el del receptor, a posteriori, sus papeles se alternan según el que esté hablando en cada momento. Para que la comunicación se lleve a cabo de manera eficaz, el receptor tendrá que tener una actitud previa de receptividad.




      Contenido




      Es el mensaje que se quiere transmitir. Generalmente son los argumentos de venta del producto o servicio.




      Código




      Son las distintas formas y estilos que tiene el vendedor de transmitir el mensaje.




      Feedback




      Es la variable que va a medir la efectividad del proceso de comunicación. Si el receptor responde, es que la comunicación entre ambos se ha producido. Es en este momento cuando el emisor pasa a ser receptor y viceversa.
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      Existe una gran distancia entre el mensaje que quiere emitir el emisor al que realmente capta el receptor. Por lo que se debe evitar cualquier interferencia (barreras) de comunicación, ya que deforman el mensaje, y por tanto influye en la comunicación.




      Entre las interferencias más habituales están las siguientes:




      

        	
La percepción: está relacionada con una serie de factores psicológicos por parte del receptor como los valores, las opiniones, la personalidad, las necesidades, etc.




        	
El rol y el estatus: según estos dos variables, el receptor actuará de una manera u otra.




        	
Los sentimientos: hace referencia principalmente al estado emocional del receptor.




        	
Los rasgos de la personalidad: conocer estos rasgos facilitará al emisor la tarea, ya que podrá dar al receptor un trato más personalizado.




        	
El conocimiento: la formación y experiencia del individuo también influirá en el proceso de la comunicación.




        	
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.


      




      Para llevar a cabo una buena comunicación en una gestión comercial, se debe saber que no sólo se juzga por las palabras y argumentos, sino que existen una serie de habilidades sociales y pautas de comportamiento y protocolos que harán tener mayor o menor éxito en la negociación. Por ello, siempre se debe tener en cuenta las dos formas de comunicación que se pueden llevar a cabo:




      

        	
Comunicación verbal: puede realizarse de dos formas: oral, a través de signos orales y palabras habladas; o escrita, por medio de la representación gráfica de signos.




        	
Comunicación no verbal: se realiza a través de multitud de signos de gran variedad como imágenes sensoriales (visuales, auditivas, olfativas, etc.), sonidos, gestos, movimientos corporales, etc.


      





      

        3.1 Elementos de comunicación institucional


      




      La comunicación institucional puede definirse como el tipo de comunicación realizada de modo organizado por una institución o sus representantes, y dirigida a las personas y grupos del entorno social en el que desarrolla su actividad. Tiene como objetivo establecer relaciones de calidad entre la institución y los públicos con quienes se relaciona, adquiriendo una notoriedad social e imagen pública adecuada a sus fines y actividades.




      Comunicación institucional en la historia




      La comunicación institucional ha existido desde que existen instituciones, desde que el hombre se organizó con sus semejantes para alcanzar un objetivo común. La comunicación ha evolucionado con la historia, por lo que es diferente la comunicación que realizaban las tribus nómadas, que unían esfuerzos para la caza, de la que tenía lugar en sociedades más desarrolladas como la del Antiguo Egipto o Grecia. Conforme las sociedades evolucionaron, se crearon instituciones que respondían a funciones diferentes, como de defensa, comerciales, religiosas, políticas, culturales, etc. Esas instituciones tenían un puesto en la sociedad y proponían ideas, modos de gobernar o valores.




      La difusión de ideas en la sociedad siempre ha estado presente. Lo que ha variado es el modo de realizarse a lo largo de la historia.




      La propagación institucional de las ideas, presente en la sociedad desde sus orígenes, adquirió con la creación de la imprenta un impulso decisivo, ya que era un medio con una gran capacidad de difusión. Las protagonistas, de las luchas religiosas y políticas que tuvieron lugar en Europa, aprovecharían la imprenta para difundir de modo masivo sus ideas y opiniones frente a los adversarios.
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          Sabía que...

        




        El término propaganda fue institucionalizado en 1622 con la creación de la Sacra Congregatio Chirtiano Nomini Propaganda, que tenía la finalidad de propagar la fe católica en América y contrarrestar el efecto Protestantismo en Europa.
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