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TEMA 1
COMUNICACIÓN Y ATENCIÓN TELEFÓNICA

1.1. Introducción
1.2. Atención al cliente
1.3. Atención telefónica
1.4. Elementos que intervienen en la atención telefónica
1.5. La atención telefónica como medio de venta y compra

1.1. Introducción

En cada actividad en la que haya algún tipo de interacción entre
personas se da un proceso de comunicación, estando formado este por
una serie de elementos, los cuales
se modifican según el contexto.

Todo ser humano para su vida
diaria necesita comunicarse y ex-
presar todo pensamiento o acción
para llegar al propósito de su ac-
ción de forma más fácil usando la
ayuda de otras personas. Por ello
aprendemos desde pequeños una
serie de signos usados en dichas
ocasiones, denominando a dicho con-
junto de códigos “lenguaje”.

Todo lenguaje está formado por un número de códigos, que inter-
vienen en el proceso de comunicación,  pudiendo ser estos de diferentes
clases y estando estos expresados en diferentes contextos. Podemos
diferenciar tres grandes elementos de mayor importancia en el proceso
de comunicación: el “emisor”, el “medio” y el “receptor”; Sin estos tres
elementos no se puede dar un proceso de comunicación.

El “medio” nos presta un juego de lenguajes y simbología muy amplia,
pero que tanto el emisor como el receptor deben conocer, ya que si no
tendría utilizada ninguna esta acción.
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El emisor es el que desencadena todo el proceso de comunicación y
el que elije el tipo de lenguaje o código que se va a utilizar durante todo
el proceso de comunicación, pudiendo ser de forma escrita, gestual o
hablada. Hay una amplia gama no solo de lenguajes, sino de otro tipo
de medios en diferentes soportes, como ejemplo bastante significativo
encontramos los comics, donde se aplica como mayor parte de lenguaje
la onomatopeya tales como: “PAAAAMM”, “PLOOOOFFF”” y “CRASSSHHHH”,
llegando el receptor a una completa comprensión de lo que el emisor
quiere transmitir.

En cada medio de muestra de información puede haber una varia-
ción sobre la forma o estructura del lenguaje utilizado para la expresión
o transmisión de información, ya por parte del propio emisor, como por
el contexto que rodea la acción como por el receptor.

1.2. Atención al cliente

El alcance de objetivos de una empresa tiene una gran de depen-
dencia sobre la demanda de sus clientes. Teniendo estos un papel prota-
gonista y siendo el factor más relevante que interviene en la mecánica
de los negocios y el comercio.

En manos de la empresa está cubrir las nece-
sidades y deseos de sus propios o posibles clien-
tes, ya que de ello depende la durabilidad de la
existencia de la empresa. Por ello todos los esfuer-
zos deben estar orientados hacia el cliente, ya que
se trata del verdadero impulsor de toda acción o
actividad realizada por la empresa. Ya que si no
existen compradores, carece de importancia la bue-
na calidad, presentación o precio económico que
se le otorgue al producto.

Con la evolución del mercado el objetivo de
años pasados, la preocupación por producir más y
mejor, ha sido cambiada por la satisfacción del
cliente, con aspectos de personalización.

Hoy en día la preocupación del mercado es mayor, debido a la creci-
da tanto de un distinto tipo de demanda, como de la competencia. E in-
cluso por tratar de mantener a un cliente ya establecido, o uno conside-
rado cliente temporal, por necesidad o prueba de producción.



En  muchas empresas darse cuenta de las faltas o de una posible
recesión puede ser tardía por ello se debe estar alerta de forma conti-
nua, ya que el mercado tiene una estructuración de objetivos de forma
cambiante hoy en día. Esto se puede evitar si el empresario fija sus ob-
jetivos en satisfacer las necesidades de los clientes de forma que el pro-
ducto se pueda ajustar y definir a las necesidades de este.

El concepto de cliente puede estar definido por un listado de
aspectos esenciales que lo caracterizan.

Dentro de la actividad del comercio hay una utilización del proceso co-
municativo muy clara y necesaria, siendo este utilizado como herramienta
básica en dicha actividad.

Del teléfono como elemento comunicativo se puede hablar de un de-
sarrollo a lo largo de la historia como elemento ocasional o como una
aportación en la evolución del mercado empresarial. El investigador Philip
Resiss, en el año 1860, investigaría con la emisión de las voces a distancia.
Su trabajo durante estos años estaría dirigido a desarrollar un sistema
basado en la conjunción de membranas, electrodos y una corriente alterna
que trataría de transmitir sonidos. Llegando a transmitir sonidos pero sin
distinguir las palabras.

Continuó con sus investigaciones en los años siguientes, presen-
tando un aparato que denominó “teléfono”, que era capaz de transmitir
sonidos musicales. Aun sus limitaciones, este aparato ya contenía todos
los elementos para su denominación y funcionalidad como tal. Y poco
años después, tres investigadores, Alexander Graham Bell, Elisha Gray
y Thomas a. Edison, dieron el toque final al “teléfo-
no”, para así quedar postergado como tal en la his-
toria, con sus funciones completas.

Cada uno de estos trabajaba de forma indivi-
dual, utilizando diferentes frecuencias de manera
que se pudiera transmitir de forma simultánea va-
rios mensajes por el hilo telegráfico. En el caso de
Bell, constaba de un transmisor y un receptor uni-
dos por un cable metálico que conduce la electricidad.

Las vibraciones que produce la voz en la membrana metálica del
transmisor provocan, oscilaciones eléctricas, que se transmiten por un
cable, siendo transformadas por el electroimán del receptor en vibracio-
nes mecánicas, que sobre la membrana podían reproducir el sonido en-
viado por el emisor.
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Analizando su evolución, el teléfono en el mundo empresarial, se uti-
lizó en sus comienzos como un elemento ocasional, realizando funciones
de simples relaciones entre empresas y socios, pasando a ser en la década
de los 60s un método de investigación para las empresas y organizaciones.

Se data el tipo de uso del teléfono como método de investigación
sobre el año 1962 en Estado Unidos. En la fábrica de automóviles “Ford”
en la cual se lanzó una campaña con objetivo de
establecer dos visitas por día para sus 23.000
representantes comerciales, en una búsqueda de
venta en sus productos de gamas, usando como
método de ayuda en la concertación de dichas
visitas el “teléfono”.

De aquí a darle una importancia como elemen-
to estratégico en las empresas y su importancia de
nuevas actividades productivas dentro de estas.

Especificando en un mayor grado, la atención al cliente puede de-
nominarse como herramienta estratégica de marketing, con diferentes
propósitos como son, para evitar el mayor número de errores, que se
pierdan el menor número de clientes posibles y establecer un sistema de
mejora continua en a empresa.

La atención al cliente está formada por todas las acciones que rea-
liza la empresa para alcanzar el mayor grado de satisfacción de este.

Se establecen una serie de expectativas, siendo estas aquello que
una persona cree que puede o debe ocurrir, estando condicionado por
referencias externas o experiencias anteriores, para que una empresa
tenga valoraciones positivas.

A través del proceso comunicativo el cliente puede obtener una ima-
gen global utilizando una valoración, mediante la comparación con otras
empresas, donde incluimos: los elementos tangibles e intangibles.

• Los elementos Tangibles: Todo aquello que se percibe a través
del contacto directo tanto con el personal o con las instalaciones.

• Los elementos Intangibles: Son aquellos aspectos que el pro-
pio cliente adquiere a través del contacto con la empresa y la re-
lación que obtenga con el distribuidor. Siendo estos elementos
los que determinen la visión del cliente sobre la empresa y la va-
loración de forma positiva o negativa.
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