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PRESENTACION

El libro habilidades blandas en un mundo compac
to surge a partir de implementary probar el prototipo
para la EMPRESA NATIVAPPSy su escalamiento a nivel
regionaly nacionalen el marco del programa FOCUS de
Innovacién Abierta.

Laintervencién de laidea se llevé a cabo por medio
de talleresen linea brindados por psicélogas al personal
de atencién al usuario, potencializando las habilidades
blandas que ya evidencia el equipo o favoreciendo la
adquisicién de aquellas con las no cuenta; esto con el
fin de que el cliente se relacione por medios digitales
como si lo estuviera haciendo de modo presencial, di-
ferenciado a Nativapps de otras empresas del medio.

Ellibro estd dividido de acuerdo a las etapas en las
que se tiene contacto con el cliente y/o personal: en la
primera sesién se lleva a cabo el primer contacto con el
cliente orientando el tema de formacién de impresio-
nes; en la segunda sesién se identifica la importancia
de la teoria de la mente y la empatia para reconocer la
necesidad del cliente; en la tercera sesion el tema se
enfoca en la comunicacién y escucha del otroy, final-
mente, la cuartasesiénse analiza la entrega del produc
toy estrategias de fidelizacion del cliente teniendo en
cuenta teorias como laidentidad social (grupal), sentido
de comunidad, pertenenciay referencia.



INTRODUCCION

Las habilidades blandas permiten desempenar
las funciones técnicas de manera efectiva con la ca-
pacidad de transmitirlas lo mds naturaly pertinente
posible, esto permite que los clientes y/o personas
establezcan un vinculo con las organizaciones, evi-
tando tecnicismos y manteniendo su fidelidad en
ella. En el presente libro se capacitard en la poten-
cializacién de habilidades blandas tomando como
punto de partida el primer contacto, para trans-
mitir empatia tanto desde el lenguaje verbal por
medio de la atencién 6ptima de servicios, como el
lenguaje no verbal por medio del tono adecuado de
la voz, comunicacién asertiva, escucha activa, entre
otras habilidades, con el fin de crearvinculosy expe-
riencias efectivas.
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04

DIAGNOSTICO

10 min. Describan cémo ocurre
su primer encuentro con
un cliente.

MOMENTO TEORICO

30 min. Formaciéon de impresiones.

EJERCICIO APLICADO

30 min. Juego de Rol.
Identifica aciertos
y errores.

RETROALIMENTACION

15 min. Socializaciéon de lo
identificado por el grupo.

EVALUACION
DE CIERRE

- Caso asignado para revisar
en la siguiente sesioén.

FORMACION DE IMPRESIONES



FORMACION
DE IMPRESIONES

PRIMERA FASE CON EL CLIENTE

g




Describa cémo ocurre su primer
encuentro con un cliente.

FORMACION DE IMPRESIONES

17



PRIMERA FASE CON EL CLIENTE




02 MOMENTO TEOGRICO

Los seres humanos al conocer a una persona espe-
ramos coherencia en su comportamiento, respecto
a lo que expresa verbalmente.

Alencontrarnos con alguien por primera vez, emer-
gen prejuicios aprendidos a lo largo de nuestra
vida, los cuales pueden tener un sustento real o
imaginario (Asch, 1946).

Aparecen los estereotipos que generan expectati-
vas y que conscientemente debemos resignificar
para evitar una interpretacién equivocada sobre
los demds y sobre nuestra personalidad o nuestras
capacidades.

® Quien se forma esa primera impresion
deduce los rasgos y emociones del otro.

® La formacién de la primera impresién
permite definir las expectativas mutuas.

La formacién de una primera impresiéon
@ implica la atribucién de ciertas
caracteristicas a la personalidad del otro.

FORMACION DE IMPRESIONES

19
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02 MOMENTO TEGRICO

HEURISTICO DE REPRESENTATIVIDAD

W Se¢ basa en la creencia de que
cuanto mas similar sea un individuo a los
miembros tipicos de un grupo serd mas
probable que pertenezca a dicho grupo
(Barony Byrne, 2005).

HEURISTICO DE DISPONIBILIDAD

W Es una estrategia para hacer juicios
basada en la facilidad con que determina-
dos tipos de informacién son evocados o
traidos a la mente (Baron y Byrne, 2005).

HEURISTICO DE ANCLAJE Y AJUSTE

M Se emiten juicios con base en una
impresién inicial que se va ajustando con
el tiempo, pero sesgada hacia el valor
inicial (Baron y Byrne, 2005).

FORMACION DE IMPRESIONES



PRIMERA FASE CON EL CLIENTE

FORMACION
DE IMPRESIONES

¢ Qué pasa en nuestro cerebro
cuando conocemos a alguien?

Las respuestas aprendidas de experien-
cias previas nos predisponen a reaccionar y
generan rutas o esquemas de pensamiento
rapido para poder actuar mas rapidamente
ante las situaciones. Estos esquemas se
conocen como heuristicos.

21



PRIMERA FASE CON EL CLIENTE




02 MOMENTO TEOGRICO

Las impresiones en cada encuentro se van inte-
grando a la impresién general que sobre la otra
persona vamos formando, la cual puede variar con
el tiempo. Asi, cada encuentro es una oportunidad
al formar una impresién (Strack et al., 1988).

El personal branding se refiere a la congruencia
que debe expresarse mis valores y mi apariencia;
rescata la esencia del individuo y lo transmite a su
entorno, deja una huella en los demdas (Gonzalez et
al., 2017).

RECUERDA

Tus gestos, tu disposicion, todo cuanto te caracteri-
za al momento de una primera interaccién con
otro, causard un efecto de impronta que determi-
nard el curso de tus relaciones con esa persona.

@ Mayor peso
Informacién negativa o recibida inicialmente
(Anderson, 1981).

@ Menor peso)

Informacién positiva o recibida posteriormente
(Anderson, 1981).

FORMACION DE IMPRESIONES 23
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03 E3JERCICIO APLICADO

JUEGO DE ROLES

. I © SITUACION
@ PERSONAJES’

o0 © ELEMENTOSD

1
<n

@ SITUACION

A continuacién vamos a recrear

FORMACION DE IMPRESIONES



@ PERSONAJES

PRIMERA FASE CON EL CLIENTE

FORMACION
DE IMPRESIONES

© ELEMENTOS D

25



A partir de lo evidenciado en eljuego de roles, el
grupo expresa sus opiniones y aportes que con-
tribuyen en el proceso de potencializacion de
habilidades blandas.

;Qué observamos sobre la
forma como manejamos el
primer encuentro con un cliente?

¢Como lo podemos mejorar?

26 FORMACION DE IMPRESIONES



FORMACION
DE IMPRESIONES

PRIMERA FASE CON EL CLIENTE
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O5 EVALUACION DE CIERRE

CASO

Juan inici6 recientemente su propia
empresa de reparacion de equipos electréni-
cos. Para obtener mayor crecimiento, quiere
buscar asesoria con una empresa que le reco-
menddé un amigo asegurandole que alli lo
podian orientar acerca de los servicios que
ofrece y como posicionarse en el mercado.

Juan se contacta via telefénica con el
asesor, quien al recibir la llamada, le pregunta
como se habia enterado de sus servicios. Al
escuchar que es una empresa que inicia y que
fueron recomendados por un amigo en comun,
comienza a contarle a Juan sobre su relacion
con esa persona y que no ha tenido buenas
experiencias con ella. El asesor se muestra des-
confiado y comienza a preguntarle a Juan mas
sobre la experiencia de su negocio. Luego
coloca el teléfono en altavoz para que otros
integrantes de la empresa escuchen la conver-
sacion, sin preguntarle a Juan si estaba de
acuerdo.

FORMACION DE IMPRESIONES



PRIMERA FASE CON EL

A partir del caso:

;Consideras que el asesor se expresé
adecuadamente hacia Juan?

;Cémo debié comunicar el asesor
la informacion sobre sus inquietudes?

;Cémo se ha podido evitar que Juan
creara una impresion desfavorable sobre
la empresa de asesores en marketing?

Identifica los errores en ese primer abor-
daje del cliente e indica una manera mas

asertiva de dar inicio a esa relacion comercial.

CLIENTE

29
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05 EVALUACION DE CIERRE

RUBRICA

CRITERIOS DE EVALUACION

El participante identifica los elementos pro-
blematicos de la situacién.

Explica las problematicas de acuerdo a lo
desarrollado en el taller.

Plantea alternativas para evitar o corregir la
situacién planteada.

@ EXCELENTE 57D

Cumple la estructura y desarrolla amplia-
mente los elementos aprendidos en la
sesion.

® MuYBIEN 4 73D

Cumple la estructura propuestay presenta la
informacion requerida.

FORMACION DE IMPRESIONES



PRIMERA FASE CON EL CLIENTE

FORMACION
DE IMPRESIONES

®seEN 320D

Cumple la estructura propuesta pero la
explicacién es insuficiente.

@ MEJORABLE 240D

No cumple la estructura propuesta pero
presenta alguna informacién sobre el caso.

® NnocumrLEe D

No presenté.

31
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PRIMERA FASE CON EL CLIENTE

FORMACION

DE IMPRESIONES

RECUERDA

Las impresiones son ideas que construimos
sobre las emas personas y sobre su personali-
dad, las cuales implican expectativas sobre su
comportamiento. Estas expectativas tienen su
origen en informaciéon previa obtenida por
conocidos o por el contexto, prejuicios y este-
reotipos que tienen las personas sobre los
grupos sociales. La propia historia personal
puede sesgar la manera como observamos la
realidad o lo que esperamos de ella.

Las impresiones sobre las personas van
cambiando en la medida que tenemos varios
encuentros, pero en cada uno de ellos espera-
mos coherencia entre lo que la persona hace y
lo que dice.

33
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SEGUNDA FASE CON EL CLIENTE



Presentacién de casos.

Coémo determinar la
necesidad del cliente

y ofrecerle una alternativa
de solucién.

Teoria de la mente —empatia—
lenguaje no verbal..

Juego de Rol.
Identificar aciertos
y errores.

Socializacién de lo
identificado por el grupo.

Caso asignado para revisar
en la siguiente sesién.

SOLUCION DE LA NECESIDAD DEL CLIENTE



FASE CON EL CLIENTE

SEGUNDA




02 biacNOsTICO

Describa cémo determinan la
necesidad del cliente y le ofrecen
una alternativa de solucién.

SOLUCION DE LA NECESIDAD

39



SOLUCION
DE LA NECESIDAD

SEGUNDA FASE CON EL CLIENTE




03 MOMENTO TEGRICO

TEORIA DE LA MENTE Y EMPATIA

Los seres humanos explicamos el
comportamiento de los demas a partir de
motivos que atribuimos a sus creencias,
intenciones y emociones (Riviere, 1996).

La empatia nos permite participar de la experiencia
de otros, comprender sus emociones y vivencias
ante una situacion, reconociéndolo como similar a
mi persona (Fuentes et al., 1993).

El desarrollo de esta inteligencia socioemocional
implica comprender lo que se halla detras del tono,
el ritmo vy la disposicién corporal de una persona.
Su senti-pensar (Frith & Frith, 2006).

Entender la conducta de los otrosy coordinarla con
la propia, hace posible la interaccién social (Villa-
nueva et al., 2000; Rabazo y Moreno, 2007).

SOLUCION DE LA NECESIDAD

41



O3 MOMENTO TEGRICO

@ Los seres humanos somos una
especie gregaria. Buscamos al
grupo o identificarnos con un
grupo.

@ La empatia nos permite percibir a
los otros como semejantes e iden-
tificarnos con ellos, lo que se
conocer como contagio emocional
(Lépez et al.,, 2014). Cuando no
reconocemos al otro como seme-
jante, podemos llegar incluso a
permitir que le hagan dano.

@ La a empatia es la capacidad de
percibir lo que el otro piensa y
necesita y para conectarnos de
manera sincera con su sentir (Car-
pena, 2016).

SOLUCION DE LA NECESIDAD



SOLUCION
DE LA NECESIDAD




SOLUCION
DE LA NECESIDAD

SEGUNDA FASE CON EL CLIENTE




O3 MOMENTO TEGRICO

TEORIA DE LA MENTE Y EMPATIA

Si queremos conocer las expectativas de un cliente
0 su deseo, necesitamos conocer sus creencias,
deseos, pensamientos sobre el producto que esta
contratando.

Es necesario tomarse un tiempo para poder “leer”
la disposicion del cliente a lo que le estoy
presentando. Para poder entender al otro, primero
debemos entendernos a nosotros mismos.

{QUE EMOCIONES ME GENERA UNA PERSONA,
SUS COMENTARIOS?

Si puedo entender mis emociones e identificar
cémo estan incidiendo en mi interaccién con el
otro, puedo tener control sobre ellas y puedo perc-
ibir mejor al otro.

Recuerda dar el primer paso de la cortesiay la ama-

bilidad.
iSON CONTAGIOSAS!

SOLUCION DE LA NECESIDAD



04 E3ERCICIO APLICADO

JUEGO DE ROLES

. I © SITUACION
@ PERSONAJES’

o0 © ELEMENTOSD

1
<n

@ SITUACION

A continuacién vamos a

cliente

SOLUCION DE LA NECESIDAD



©® PERSONAJES

SEGUNDA FASE CON EL CLIENTE

SOLUCION
DE LA NECESIDAD

© ELEMENTOS D

47



A partir de lo evidenciado en el juego de roles, el
grupo expresa sus opiniones y aportes que con-
tribuyen en el proceso de potencializaciéon de
habilidades blandas.

;Qué observamos sobre la forma
como actuamos al momento de
establecer la necesidad del cliente?

¢Como lo podemos mejorar?

SOLUCION DE LA NECESIDAD



SEGUNDA FASE CON EL CLIENTE
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06 EVALUACION DE CIERRE

CASO

Un cliente no estd convencido de escoger
alguno de los servicios que una empresa le
ofrece, por eso se comunica con ellos para salir
de dudas.

El asesor le brinda distintas opciones de
servicios con los que cuenta en su portafolio y
le recomienda los mas pertinentes a su necesi-
dad. Sin embargo, el cliente insiste en que
siente que no le comprenden lo que él desea,
pero el asesor le dice que se deje orientar, que
ellos saben lo que hacen en su trabajo.

SOLUCION DE LA NECESIDAD



SEGUNDAA FASE CON EL CLIENTE

A partir del caso:

;Qué acciones debe implementar el asesor
para que el cliente pueda mantener los
servicios contratados con la empresa?

;Qué imaginas que siente el cliente
ante larespuesta del asesor?

Identificar en la situacién los
elementos que no permiten que
el asesor comprenda la necesidad
del cliente y sugiere alternativas
para lograr una solucién adecuada
a su necesidad.

51
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06 EVALUACION DE CIERRE

RUBRICA

CRITERIOS DE EVALUACION

El participante identifica los elementos pro-
blematicos de la situacion.

Explica las problemdticas de acuerdo a lo
desarrollado en el taller.

Plantea alternativas para evitar o corregir la
situacién planteada.

EXCELENTE 5%

Cumple la estructura y desarrolla amplia-
mente los elementos aprendidos en la
sesion.

MUY BIEN 4,231

Cumple la estructura propuestay presenta la
informacion requerida.

SOLUCION DE LA NECESIDAD



SEGUNDA FASE CON EL CLIENTE

SOLUCION
DE LA NECESIDAD

@® BIEN 32.1

Cumple la estructura propuesta pero la
explicacién es insuficiente.

@ MEJORABLE 29D

No cumple la estructura propuesta pero
presenta alguna informacién sobre el caso.

® NnocumPLe D

No presenté.

53
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SEGUNDA FASE CON EL CLIENTE

SOLUCION
DE LA NECESIDAD

RECUERDA

Los seres humanos percibimos la conducta
de los demas y le atribuimos explicaciones aso-
ciadas a sus sentimientos, valores, creencias e
incluso personalidad. Estas creencias pueden
estar sesgadas razoén por la cual es importante
atender a las necesidades de los clientes vy
adaptarnos a sus caracteristicas. Atender a sus
expresiones, gestos e identificar en ellos las
emociones que evocan nuestras reacciones y
comentarios.

Mantener una actitud cordial hard que el
interlocutor también atribuya emociones posi-
tivas y evaluaciones positivas sobre su expe-
riencia con nosotros.

55
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TERCERA FASE CON EL CLIENTE



Presentacién de casos.

Cémo manejan la comunicacion,
los retrasos en las entregas,
tecnicismo, imposicion de criterios
de mi empresa sobre el cliente.

Comunicacion,
escucha del otro.

Juego de Rol.
Identificar aciertos
y errores.

Socializacion de lo
identificado por el grupo.

Caso asignado para revisar
en la siguiente sesién.

CUANDO LAS COSAS NO VAN BIEN



TERCERA FASE CON EL CLIENTE




DIAGNOSTICO

Cémo manejan la comunicacién,
los retrasos en las entregas,
tecnicismo, imposicién de criterios
de mi empresa sobre el cliente.

CUANDO LAS COSAS NO VAN BIEN

61



TERCERA FASE CON EL CLIENTE




MOMENTO TEORICO

Un principio fundamental para una
comunicacion activa es disponernos para
entender lo que la otra persona nos dice y
saber transmitirle que le hemos entendido.

Para que una comunicacién sea efectiva, las perso-
nas involucradas deben conocer de aquello sobre
lo que estdn hablando.

Cada uno tiene unsistema de creencias, conceptos,
teorias, valores y pautas (Capriotti, 1999; Apolo et
al.,, 2017).

En la comunicacién hay mucho mas que intercam-
bio de palabras. Para que sea efectiva necesitamos
adaptar el ritmo, nuestro éxico, el tono emocion-
al... disponer nuestro cuerpo para que sea coher-
ente con lo que estamos diciendo.

CUANDO LAS COSAS NO VAN BIEN 63



03 MOMENTO TEGRICO

Un primer paso en la escucha activa del otro es
silenciar nuestra mente y atender. Podemos utili-
zar ayudas para focalizar nuestra atencién, como
tomar notas o graficar lo que el cliente estd
diciendo (De Castro, 2017).

Evitar tener una conversacién mientras realiza-
mos otras tareas. La atencién demanda concen-
traciéon en un estimulo a la vez. Varios estimulos
necesariamente redirigirdn nuestra atencion que
comenzara a saltar entre una demanda del entor-
no y otra afectando la calidad del procesamiento
de informacién y nuestra respuesta.

En el proceso de conversacién, identifica las pala-
bras clave en las cuales puedes profundizar para
aclarar tanto en tu propio discurso como en el
discurso del cliente, para identificar si estdn en
consonancia.

Podemos explorar si algunos términos especificos
son comprendidos por la forma como estas perso-
nas se relacionan con ellos, el uso que les dan, o
por la similitud que existe con otros.

CUANDO LAS COSAS NO VAN BIEN



TERCERA FASE CON EL CLIENTE




66

03 MOMENTO TEOGRICO

PREGUNTAS INTRODUCTORIAS

¢Puedes contarme?

¢De qué forma han venido
manejando la situaciéon que esperan
mejorar con esta solucion?

B Esas preguntas de inicio pueden arrojar
descripciones espontaneas, donde los clientes
proporcionen lo que ellos experimentan como
aspectos principales de su necesidad.

PREGUNTAS DE PROFUNDIZACION

B Las respuestas de los sujetos se pueden
ampliar mediante una actitud curiosay
persistente:

1. Solicita masinformacién sobre lo que se

acaba de dedir.

Asiente con tu rostro.

Haz pausas de profundizacién.

4. Larepeticién de palabras significativas de una
respuesta puede conducir a una explicaciéon
posterior.

5. Aprende a detectar “luces rojas” en las
respuestas —términos inusuales—,
entonaciones fuertes.

W

CUANDO LAS COSAS NO VAN BIEN



TERCERA FASE CON EL CLIENTE

PREGUNTAS DE SONDEO

¢Podrias decir algo mas sobre eso?

¢Puedes dar una descripcion mas
detallada de lo que quieres o piensas
sobre este tipo de herramientas?

¢ Tienes mas ejemplos de eso?

Si eres responsable del curso de la conversa-
cion debes indicar cuando un asunto se ha agotado,
cambiando amablemente el foco:

“Me gustaria ahora introducir otro tema...”
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O3 MOMENTO TEGRICO

COMUNICACION:
ESCUCHA ACTIVA DEL OTRO

Tipos de preguntas para reorientar y
mejorar la comprensiéon en una conversacion
(Kvale, 2008).

PREGUNTAS DE ESTRUCTURACION

M Si eres responsable del curso de la con-
versacion debes indicar cudndo un asunto se
ha agotado, cambiando amablemente el foco:

“Me gustaria ahora
introducir otro tema...”

SILENCIO

3 Mas que hacer de la reunién un interroga-
torio disparando continuamente preguntas,
puedes usar el silencio para favorecer la con-
versacion.

Las pausas dan tiempo para asociar,
reflexionar y retomar la conversaciéon con
informacién significativa.
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TERCERA FASE CON EL CLIENTE

PREGUNTAS DE INTERPRETACION

D La interpretacién de lo dicho va desde

expresar de otra manera lo dicho, por ejemplo:

¢ Quieres decir entonces que...?

O intentar una aclaracion.

¢Es correcto decir que?

¢La expresion... refleja lo que
acabas de decir ahora mismo?

¢Es correcto decir que tu
preocupacion principal es...?
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O3 MOMENTO TEGRICO

$

e

$

CARACTERISTICAS DEL
BUEN ENTREVISTADOR

$
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TERCERA FASE CON EL CLIENTE

CUANDO LAS COSAS
NO VAN BIEN

$

n



72

04 E3ERCICIO APLICADO

JUEGO DE ROLES

. I © SITUACION
@ PERSONAJES’

o0 © ELEMENTOSD

1
<n

@ SITUACION

Representemos una
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@ PERSONAJES

TERCERA FASE CON EL CLIENTE

CUANDO LAS COSAS
NO VAN BIEN

© ELEMENTOS D
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05 RETROALIMENTACION

A partir de lo evidenciado en el juego de roles, el
grupo expresa sus opiniones y aportes que con-
tribuyen en el proceso de potencializaciéon de
habilidades blandas.
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NO VAN BIEN

TERCERA FASE CON EL CLIENTE
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06 EVALUACION DE CIERRE

CASO

Ellider de una ONG, se dispone a recibir una
app que contraté para realizar seguimiento a
los beneficiarios de su proyecto. El desarrolla-
dor le informa que la app ya pasé la fase de
validacién y esta lista, pero el lider no logra
comprender debido a que atn no ha implemen-
tado su uso con la comunidad.

El cliente expresa su inquietud senalando
que él necesita implementar para ver si la
herramienta es bien recibida por la gente y
entonces eso si seria una validacién, a lo que el
desarrollador le dice que eso seria un piloto y
que él no contrato un pilotaje de la herramien-
ta, solo su desarrollo.

El cliente se siente estafado.

CUANDO LAS COSAS NO VAN BIEN



TERCERA FASE CON EL CLIENTE

A partir del caso:

;Qué debio hacer el desarrollador para mejorar
la comprension de la necesidad del cliente?

;Como debio el desarrollador orientar
la solucion de la necesidad del cliente?

Identifica en la situacién los errores en la
comunicacion y escucha activa del asesor y
sugiere alternativas para lograr una solucién
adecuada a la situacion.
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06 EVALUACION DE CIERRE

RUBRICA

CRITERIOS DE EVALUACION

El participante identifica los elementos pro-
blematicos de la situacién.

Explica las problematicas de acuerdo a lo
desarrollado en el taller.

Plantea alternativas para evitar o corregir la
situacién planteada.

@ EXCELENTE 5D

Cumple la estructura y desarrolla amplia-
mente los elementos aprendidos en la
sesion.

® MuyYBIEN 473D

Cumple la estructura propuestay presenta la
informacién requerida.
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TERCERA FASE CON EL CLIENTE

CUANDO LAS COSAS
NO VAN BIEN

® BeN 320D

Cumple la estructura propuesta pero la
explicacion es insuficiente.

@ MEJORABLE 29D

No cumple la estructura propuesta pero
presenta alguna informacién sobre el caso.

® NocumpLE D

No presento.
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TERCERA FASE CON EL CLIENTE

CUANDO LAS COSAS
NO VAN BIEN

RECUERDA

La comunicacién nos ha permitido cooperar
como especie y transformar el mundo. Sin
embargo, muchas veces no coincidimos en la
definicién sobre aquello que estamos conver-
sando lo cual provoca malos entendidos.

Es importante expresar con precisién nues-
tras ideas, pero también escuchar con atencion
lo que mi interlocutor plantea. Cuando las
cosas no van bien en la generacién de una solu-
cién a un cliente, es importante tener una acti-
tud de apertura paraidentificar cémo esta defi-
niendo él sus necesidadesy como estainterpre-
tando nuestras soluciones, para llegar a una
vision comun que permita llevar con éxito un
proyecto.
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02

03

04

Presentacion de casos.

Cémo hacen el cierre de
un proyecto, qué pasa

con el cliente una vez es
satisfecha su necesidad.

Identidad social (grupal),
sentido de comunidad
pertenenciay referencia.

Juego de Rol.
Identificar aciertos
y errores.

Socializacién de lo
identificado por el grupo.

Caso asignado para revisar
en la siguiente sesion.

LA ENTREGA DEL PRODUCTO Y FIDELIDAD DEL CLIENTE



FASE CON EL CLIENTE

CUARTA




02

Describa cémo hace el cierre de
un proyecto, qué pasa con el
cliente una vez es satisfecha su
necesidad.

LA ENTRECA DEL PRODUCTO Y FIDELIDAD DEL CLIENTE
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Por muy rica 'y compleja que sea la imagen que los
individuos tienen de si mismos en relacién con el
mundo fisico y social que les rodea, algunos de
los aspectos de esa idea son aportados por la
pertenencia a ciertos grupos o categorias
sociales (Tajfel, 1981; Scandroglio et al., 2008)

Las personas Nos recConocemos como parte
de un grupo, al que podemos llamar de
referencia. Experimentamos afecto y valor
asociado a nuestros grupos de referencia
(Blanco et al., 2005).

¢Cudles son sus grupos de referencia?
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03 MOMENTO TEGRICO

IDENTIDAD SOCIAL, SENTIDO DE
COMUNIDAD PERTENENCIA Y REFERENCIA

@ El comportamiento de las personas
emerge en dos contextos: el intergrupal,
donde la conducta se expresa por la pert-
enencia a grupos o categorias sociales; y el
interpersonal, donde la conducta emerge
por las relaciones personales con otros y
por las caracteristicas de los sujetos (Tajfel,
1978; Scandroglio et al., 2008).

@ Cuando nos relacionamos actuamos desde
la nocién de que pertenecemos a grupos
distintos: el nosotros vs ellos (clientes vs
solucionadores).

. En estos polos pueden surgir tensiones que
afectan la comunicacion

En estos polos pueden surgir tensiones que
pueden escalar al conflicto destructivo:

LA ENTRECA DEL PRODUCTO Y FIDELIDAD DEL CLIENTE



CUARTA FASE CON EL CLIENTE

¢Como podemos evitar la
polarizacion producto de la
categorizacién intergrupal?

Conflicto destructivo

Procesos competitivos que conducen al deseo de
ganar.

Suslitucion de estrategias blandas por estrategias
duras para gestionar el conflicto.

Ampliacion del campo de problemas que definen
inicialmente el conflicto.

Polarizacién y pensamiento grupal con rechazo
conceptual, afectivo y comportamental de la postura
opuesta.

Reduccion de la comunicacion entre las partes.
Incremento de las percepciones distorsionadas y
selectivas que acentian las diferencias entre las
partes.

Conflicto constructivo

Pensamiento creativo en la solucion de los problemas.
Busqueda de opciones de resolucion para ambos.

Dar el beneficio de la duda al interpretar los motivos
del oponente.

Busqueda de acuerdos cooperativos negociados.
Comunicacion honesta.

Relacion previa entre las partes no antagonista.
Asunto conflictivo relativamente menor o, al menos,
bien enfocado.

Evitacién de posturas rigidas.

Focalizacion consciente en los aspectos mas
relevantes del conflicto.
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03 MOMENTO TEGRICO

IDENTIDAD SOCIAL, SENTIDO DE
COMUNIDAD PERTENENCIAY REFERENCIA

En la medida que los clientes encuentren
consonancia con lo que ustedes declaran
como valores empresariales, lo que hacen
en el proceso de solucién, y lo que dicen
cuando interactdan con ellos, se creard una
atmoésfera de grupo, que lo hard sentirse
parte de un propédsito comun.

El sentido de comunidad se refiere a la
comun-unidad de pensamiento y de accio-
nes que permite a las personas cooperar
entre siy lograr objetivos de manera colabo-
rativa.

Crea relaciones con tus clientes, genera un
sentido de continuidad y acompanamiento
mas alld de la entrega de un producto que le
permita, no volver, sino sentir que no se ha
ido.

LA ENTREGA DEL PRODUCTO Y FIDELIDAD DEL CLIENTE



04 EJERCICIO APLICADO

JUEGO DE ROLES

. I © SITUACION
@ PERSONAJES’

o0 © ELEMENTOSD

1
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@ SITUACION

A continuacién vamos a
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©® PERSONAJES

CUARTA FASE CON EL CLIENTE

LA ENTREGA
DEL PRODUCTO
Y FIDELIDAD
DEL CLIENTE

© ELEMENTOS D
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05 RETROALIMENTACION

A partir de lo evidenciado en el juego de roles, el
grupo expresa sus opiniones y aportes que con-
tribuyen en el proceso de potencializaciéon de
habilidades blandas.
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06 EVALUACION DE CIERRE

CASO

Un cliente de su empresa estda por
asistir a la ultima reunién para recibir el
producto final.

En la sesién anterior el cliente no se
mostraba muy conforme porque tenia la
percepcién que su producto no tenia un
elemento el cual él habia solicitado. Sin
embargo, usted le asegur6 que ese deta-
lle loiba a solucionary la entrega del pro-
ducto final iba a ser excelente.

LA ENTREGA DEL PRODUCTO Y FIDELIDAD DEL CLIENTE



CUARTA FASE

A partir del caso:

;Qué debe hacer usted para que el cliente se
sienta con conforme con el producto final?

;Qué elementos considera importante para
abordar en el ultimo contacto con el cliente?

;Como promueve que el cliente prefiera
a su empresa en futuras negociaciones?

CON

L C

ENTE
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06 EVALUACION DE CIERRE

RUBRICA

CRITERIOS DE EVALUACION

El participante identifica los elementos pro-
blematicos de la situacién.

Explica las problematicas de acuerdo a lo
desarrollado en el taller.

Plantea alternativas para evitar o corregir la
situaciéon planteada.

EXCELENTE 5D

Cumple la estructura y desarrolla amplia-
mente los elementos aprendidos en la
sesion.

MUY BIEN 4, 723D

Cumple la estructura propuestay presenta la
informacion requerida.

LA ENTREGA DEL PRODUCTO Y FIDELIDAD DEL CLIENTE



CUARTA FASE CON EL CLIENTE

LA ENTREGA
DEL PRODUCTO
Y FIDELIDAD
DEL CLIENTE

® BiEN 37D

Cumple la estructura propuesta pero la
explicaciéon es insuficiente.

@ MEJORABLE 245D

No cumple la estructura propuesta pero
presenta alguna informacién sobre el caso.

@ No cumpLE D

No presento.
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CUARTA FASE CON EL CLIENTE

LA ENTREGA

DEL PRODUCTO

Y FIDELIDAD
DEL CLIENTE

RECUERDA

Cada cliente tiene el conocimiento de
pertenecer a grupos, constituye tener un con-
tenido emocional de acuerdo a sus experiencias
y al nivel de importancia que este corresponda
para él.

El sentido de pertenencia permite que los
clientes se ubiquen en un determinado espacio
en el cual se resuelven sus necesidades. Sin
embargo, es fundamental tener en cuenta que
el sentido de referencia permite al cliente
afianzar su fidelidad en la empresa; atn cuando
los servicios han culminado puede tener la
seguridad que las atenciones con la empresa
serdn efectivas en futuros encuentros.
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Cronograma

@ SESIONES
EMPLEADAS

® HORAS ]
EMPLEADAS

() SESIONES EMPLEADAS

4 sesiones (4 Dias)
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Cronograma

@ SESIONES
EMPLEADAS

® HORAS ]
EMPLEADAS

() SESIONES EMPLEADAS

4 sesiones (4 Dias)
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CONCLUSIONES

La capacitacién en los operarios en cada etapa
con el cliente permite conocer las estrategias que
se han empleado adecuadamente y que se deben
potencializar o por el contrario, identificar las malas
practicasy asi promover las habilidades pertinentes
para cada caso y etapa.

La potencializaciéon de las habilidades blandas
evidencia que los operarios estdn capacitados para
que el contacto conelcliente se base en experiencias
memorablesy se establezca un vinculo con el fin de
mantener su fidelidad.
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