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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 UF0350: Gestión administrativa del 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 administrativas en la relación con el cliente.


OBJETIVOS GENERALES

El objetivo general del Módulo formativo MF0976_2: Operaciones administrativas comerciales, en el que queda integrada la UF0350: Gestión administrativa del proceso comercial, es:


	Realizar las gestiones administrativas del proceso comercial.



Los objetivos generales de la Unidad Formativa UF0350: Gestión administrativa del proceso comercial, son:


	Formalizar la documentación correspondiente al pedido solicitado por el cliente, o dirigido al proveedor, utilizando las aplicaciones informáticas estándar y/o específicas y verificando su corrección, de acuerdo con el procedimiento interno y la normativa vigente, para la gestión eficaz del proceso administrativo de compra y venta.

	Realizar los trámites de detección y comunicación de las incidencias localizadas en el proceso administrativo de compra y venta, aplicando los procedimientos internos para cumplir las exigencias de calidad en la gestión.

	Actualizar la información de las entradas y salidas de existencias, utilizando la aplicación informáticas y los procedimientos internos, a fin de permitir una gestión eficaz de stocks.




Unidad de Aprendizaje 1
Tramitación administrativa del procedimiento compra-venta convencional
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Objetivos

El objetivo específico de esta Unidad de Aprendizaje es:


	Confeccionar los documentos básicos de las operaciones de compraventa, utilizando los medios informáticos o telemáticos, realizando los cálculos necesarios y aplicando la legislación mercantil y fiscal vigente.




1. Introducción

La principal finalidad de la empresa es el lucro o la obtención de beneficio. Para llegar a este fin, el empresario debe superar diversos obstáculos y buscar la máxima eficiencia en todos los ámbitos. Por ello, antes de comenzar con la actividad de la empresa, se debe realizar una investigación de mercado. Posteriormente, se tiene que disponer de un capital inicial, buscar métodos de financiación, optimizar costes, la producción, búsqueda de proveedores, etc.

Como toda actividad, tanto el proceso de venta como la figura del cliente han evolucionado. La idea de que el vendedor es un simple impulsor de productos o servicios es un concepto pasado, hoy en día el vendedor se ha convertido en una figura preparada para resolver los problemas de sus clientes.

Todas las relaciones comerciales que se originan en las empresas requieren de una documentación; notas de pedido, albaranes, facturas, etc., que posteriormente será cotejada. El cotejo servirá como un instrumento de control en el que se podrán detectar las posibles incidencias de forma eficaz, para solucionarlas de la forma más rápida posible.

A la hora de elaborar toda la documentación comercial, se pueden dar una serie de incidencias que se deben solucionar para continuar con el desarrollo de la actividad empresarial. Estas incidencias pueden tratarse de simples errores administrativos o de documentación que ha de ser provista por la misma naturaleza que la compraventa.

Por último, se debe tener en cuenta que las empresas y profesionales que traten con los datos personales de sus clientes, proveedores, empleados, etc., tienen que cumplir con la norma vigente de protección de datos.

Para el desarrollo del contenido nos basaremos en el caso de la empresa Blasoptical, una franquicia del sector óptico que va a abrir una nueva sede en Valencia.


2. Selección de proveedores: criterios de selección

[image: image] HILO CONDUCTOR

Blasoptical ha llegado a un acuerdo con un franquiciado para abrir una nueva sede en Valencia. Para asesorar al nuevo gerente sobre el funcionamiento de la empresa, se ha desplazado hasta Valencia Ismael, director de expansión de la franquicia, que asesorará al nuevo gerente sobre la tramitación administrativa en las operaciones de compraventa.

Cada una de las sedes de Blasoptical adquiere una parte de sus productos a proveedores cercanos, es por ello que Ismael necesitará informar al franquiciado de los criterios que se deben tener en cuenta para la selección de proveedores.



Una empresa necesita adquirir materiales muy diversos a diario, y es muy importante el modo en que realiza las gestiones. Se suele pensar que las empresas eligen a sus proveedores en función del precio y la calidad, aunque también hay otros aspectos muy importantes, como la garantía del producto, los servicios postventa, etc.

Es importante planificar qué se quiere comprar y cómo buscar a los proveedores. En definitiva, cuáles son los pasos a realizar y en qué orden, en la planificación del aprovisionamiento.

Para que una empresa desarrolle su actividad de forma eficiente es necesario que obtenga los recursos y suministros suficientes, y que los obtenga además en un plazo adecuado para sus necesidades. De este modo, se pueden diferenciar los siguientes tipos de empresas atendiendo a la clase de actividad que realizan:
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Cuando una empresa industrial quiere comprar material para su producción, suele atender como preferencia al precio y la calidad del producto. Sin embargo, una empresa comercial que se dedica a comprar y vender algún producto, tendrá como preferencia su precio.

En el caso de una empresa de servicios, su preferencia atenderá a la satisfacción directa del cliente, por lo que buscará que sus compras presenten una optimización en calidad, tiempo y forma, además del precio, por supuesto.



2.1. El proceso de aprovisionamiento

El aprovisionamiento es el proceso mediante el cual una empresa adquiere el material que necesita para poder realizar sus actividades comerciales. Es muy importante optimizar el proceso de aprovisionamiento, para ello la empresa o departamento de compras debe realizar una correcta planificación de las compras.

El proceso de aprovisionamiento se puede dividir en cuatro fases:

1. Análisis de las necesidades de la empresa: en primer lugar la empresa deberá conocer cuáles son los materiales que necesita para su funcionamiento. No solo debe saber qué necesita, sino también la cantidad óptima para un plazo determinado, y el tiempo máximo que debe discurrir desde que se solicita el pedido hasta que se recibe.

2. Búsqueda de proveedores: una vez determinados los materiales que se necesitan, el siguiente paso consiste en buscar posibles proveedores para obtener dichos elementos. Las herramientas que se suelen utilizar para realizar la búsqueda son las siguientes:

a. Guías telefónicas

b. Prensa

c. Contacto con otras empresas

d. Ferias y exposiciones

e. Internet

3. Valoración y selección de la oferta: para valorar y poder decidirse por uno de los diferentes ofertantes, se tendrán en cuenta los siguientes criterios:

a. Precio: es uno de los principales factores a los que se debe atender. A la hora de valorar el precio se deberá tener en cuenta si se van a realizar descuentos sobre la adquisición, si se van a cobrar seguros o embalajes, los costes sobre el transporte, etc. La valoración sobre el precio se realizará una vez se calcule el importe total.

b. Calidad: es un factor sumamente importante, ya que la calidad que ofrezca el proveedor es la que ofrecerá posteriormente la empresa a sus clientes. Así pues, cuanto mejor sea la calidad, mejor será la valoración que se haga del proveedor.

c. Forma y plazo de pago: el pago se puede realizar de diversas formas, el más conveniente será el que acarree menos costes para la empresa. Se dará mayor valoración a los pagos aplazados sin intereses, puesto que proporcionará a la empresa mayor liquidez.

d. Plazo de entrega: si la mercancía no es entregada dentro del plazo previsto, puede conllevar consecuencias negativas, tales como un paro en la producción. En cualquier caso, mientras menor sea el plazo mejor valoración se efectuará.

e. Servicio postventa: el contacto con el proveedor no finaliza después de efectuarse la compra, el proveedor deberá actuar con eficiencia y celeridad ante una mercancía en mal estado.

f. Otros factores: se deberán valorar otros factores tales como la localización de la empresa proveedora, su tamaño, situación económica, etc.

4. Obtención y almacenamiento del pedido: una vez realizado el pedido, llegará la mercancía acompañada de un documento denominado albarán. Se deberá almacenar correctamente la mercancía para que la empresa vaya disponiendo de ella de forma ordenada.

Una vez analizados todos estos factores, la empresa compradora realizará una valoración lo más objetiva posible de las diferentes ofertas disponibles. Para obtener una valoración numérica, la metodología que se propone es asignar a cada criterio de selección una ponderación numérica en forma de porcentaje, en función de la importancia que se le asigne.

Por otro lado, cada criterio se puntúa dando una valoración entre 1 y 3 según gusten más o menos las condiciones de dicho criterio. De esta forma se obtendrá una calificación final. El proveedor que resulte con una mayor clasificación será el mejor valorado y, en consecuencia, aquel con el que la empresa se pondrá en contacto.

[image: image] APLICACIÓN PRÁCTICA

La empresa de repostería La mejor nata de Sevilla desea ponerse en contacto con varios proveedores nuevos para solicitarles un pedido de 100 kilos de azúcar moreno. Después de un proceso de selección y de haber recibido las condiciones de todos ellos, ha seleccionado a 3 proveedores que en principio son los más interesantes para dicha empresa.

Dichos proveedores y sus condiciones son las que se presentan en la siguiente tabla:
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¿Cuál será el proveedor más conveniente para la empresa?

Solución

Para asignar criterios económicos, habrá que darle una importancia relativa a cada criterio y ponderar en base a las preferencias de la empresa. En la siguiente tabla se muestran cuáles son las preferencias de la empresa y cómo pondera.



	Elemento susceptible de valoración

	Puntuación según criterio

	Ponderación




	Precio

	
1: Mayor de 83 €

2: Entre 80 y 83 €

3: Menor de 80 €


	40 %




	Calidad

	
1: Baja

2: Media

3: Alta


	30 %




	Forma de pago

	
1: Al contado

2: Aplazado a 30 días

3: Aplazado a 60 días


	20 %




	Plazo entrega

	
1: Más de 7 días

2: Entre 5 y 7 días

3: Menos de 5 días


	10 %





De este modo, se muestran los resultados finales en las siguientes tablas:


	PROVEEDOR A



	Elemento

	Puntuación

	Valoración




	Precio (coste total)

	3

	3 x 0,40 = 1,20




	Calidad

	2

	2 x 0,30 = 0,60




	Forma de pago

	1

	1 x 0,20 = 0,20




	Plazo entrega

	2

	2 x 0,10 = 0,20




	Total

	8

	2,20



	PROVEEDOR B



	Elemento

	Puntuación

	Valoración




	Precio (coste total)

	2

	2 x 0,40 = 0,80




	Calidad

	3

	3 x 0,30 = 0,90




	Forma de pago

	2

	2 x 0,20 = 0,40




	Plazo entrega

	2

	2 x 0,10 = 0,20




	Total

	9

	2,30



	PROVEEDOR C



	Elemento

	Puntuación

	Valoración




	Precio (coste total)

	1

	1 x 0,40 = 0,40




	Calidad

	3

	3 x 0,30 = 0,90




	Forma de pago

	3

	3 x 0,20 = 0,60




	Plazo entrega

	1

	1 x 0,10 = 0,10




	Total

	8

	2,00





Según los datos obtenidos, la empresa es capaz de valorar qué proveedor es más conveniente. En este caso, lo más lógico es que seleccione al proveedor B.




3. Gestión administrativa del seguimiento de clientes
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Una de las políticas de empresa de Blasoptical es ofrecer un valor añadido en el servicio al cliente. Esta es la razón por la que Ismael transmitirá a los gerentes de Valencia la importancia que tiene para la organización ofrecer un buen servicio postventa. Asimismo asesorará sobre los diferentes instrumentos que se utilizan en la empresa para fidelizar a los clientes.



Como toda actividad, tanto el proceso de venta como la figura del cliente han evolucionado. La idea de que el vendedor es un simple impulsor de productos o servicios es un concepto del pasado. Hoy en día, el vendedor se ha convertido en una figura preparada para resolver problemas de sus clientes.
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La atención al cliente juega un papel fundamental en el proceso de ventas.

Por otro lado, a medida que la competencia es cada vez mayor y los productos ofertados son cada vez mayores y más variados, los clientes se vuelven cada vez más exigentes. Lo que buscan los consumidores ya no es solo el precio y la calidad del producto, sino también, una buena atención, un ambiente agradable, un trato personalizado, un servicio rápido, atención telefónica eficiente, etc.

Así, los clientes tienen cada vez un mayor acceso a alternativas para cubrir sus necesidades. Por ello, es necesario que las empresas sean capaces de ofrecer nuevas experiencias, personalizadas, y que generen un alto grado de satisfacción en sus clientes. Esto se consigue a través del seguimiento del cliente (postventa), que tiene el objetivo de asegurar su satisfacción, incluso después de haber consumido el producto o servicio. Es en esta etapa donde la empresa puede dar un valor agregado que no espera el cliente y además puede conseguir su fidelidad hacia el producto o servicio.

3.1. Procedimientos y fases postventa

El servicio postventa puede ser muy variado, consiste en un tipo de servicio al cliente que se ofrece una vez que el cliente ya ha satisfecho su necesidad directa a través de la compra de un bien o un servicio.

En la postventa aparece un término clave, “fidelización”. A través de la misma la empresa tiene la posibilidad de estar en contacto continuo con el cliente, alargando la situación que surgió desde la primera compra.

De esta manera se conocen sus impresiones, sus reacciones y valoraciones, después de haber hecho uso del producto o servicio, y sobre todo, están al tanto de sus nuevas necesidades o preferencias para formar parte de una nueva compra.

A continuación se presenta una clasificación de las diferentes acciones que pueden realizar las empresas para prestar a los clientes un adecuado servicio postventa:


	
Informar al cliente: por ejemplo, el envío de alguna muestra gratuita de un nuevo producto, envío de correspondencia comercial, etc.

	
Elaborar estadísticas: por ejemplo, se llama al cliente para preguntarle si recibió el producto a tiempo y en las condiciones pactadas. De este modo se pueden conocer sus impresiones del producto o servicio para saber en qué aspectos se debe mejorar.

	
Realizar promociones: son los relacionados con la promoción de ventas, por ejemplo, descuentos especiales a clientes frecuentes.

	
Ofrecer garantías: brindan protección por la compra del producto o servicio, por ejemplo, otorgando garantías adicionales por la compra, o la posibilidad de hacer devoluciones del importe pagado en caso de insatisfacción.

	
Ofrecer un servicio técnico: son los referidos al mantenimiento, por ejemplo, ofreciendo el servicio de instalación y capacitación sobre el uso del producto, o programar visitas de seguimiento para tener la seguridad de que el cliente está dando buen uso al producto y que no tenga ningún problema al respecto.

	
Resolver rápidamente las quejas y reclamaciones: contando con personal cualificado para dar soluciones a los posibles desacuerdos que se puedan producir entre la empresa y los consumidores.



[image: image] PARA SABER MÁS

Además de las acciones comentadas anteriormente, existe un amplio abanico de actuaciones que se pueden realizar para fidelizar al cliente, no obstante siempre se deberá actuar de acuerdo a las disposiciones establecidas en la ley. Accede al siguiente enlace para consultar la Ley 3/1991 de 10 de enero, de Competencia Desleal.
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https://redirectoronline.com/uf03500101



Personal del servicio postventa

Como has podido comprobar, el servicio postventa abarca un amplio abanico de actividades, desde servicios técnicos de productos hasta el tratamiento de los requerimientos de los clientes tras la venta.

Existen distintos profesionales que se encargarán de ofrecer el servicio postventa en la empresa, a continuación se expone una clasificación de los mismos:
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Los servicios postventa suelen tener un protocolo de actuación ante problemáticas que suelen estar estandarizadas. Las diferentes actuaciones estarán dirigidas a servicios prestados a clientes o servicios técnicos a productos.



[image: image] ACTIVIDAD COMPLEMENTARIA

1. Blasoptical es una franquicia que se dedica al asesoramiento, venta y reparación de productos ópticos.

Indica qué tipo de personal se encargará del servicio postventa de la empresa.



Fases del servicio postventa

A la hora de implantar un servicio postventa en una empresa no existirá una regla general, ya que los servicios postventa que se ofrezcan dependerán en gran medida de los recursos que quiera destinar la empresa a ofrecer ese servicio y del tipo de producto o servicio que se oferte. No obstante, las fases más habituales son:

1. Agradecimiento de compra: comunícate con el cliente mediante una llamada telefónica, correo postal o e-mail para agradecer personalmente y en nombre de la empresa la confianza depositada en ella.

2. Comprobar la satisfacción del cliente: una vez el cliente reciba la mercancía y pruebe el producto, contacta con él para corroborar que todo ha ido bien y, en el caso de que haya alguna incidencia, trata de solucionarla en ese mismo instante.

3. Asesoramiento sobre los usos del producto: dependiendo de la complejidad del producto que se haya adquirido, el cliente espera que la empresa le facilite consejos sobre el uso del producto y disponga de un servicio de atención para realizar sus posibles consultas. No obstante, también se podrá subir el manual de instrucciones a la página web corporativa para que los clientes dispongan de él en el momento que lo precisen.

4. Servicio de gestión de incidencias: en el caso de que un cliente presente una queja a la empresa, dispón los recursos necesarios para solventarla de la forma más rápida posible, de esta forma la empresa podrá mantener al cliente.

5. Información sobre productos accesorios: contacta con los clientes de vez en cuando para mantener las relaciones, en estos contactos podrás exponer a los clientes los nuevos productos o productos complementarios que estén relacionados con los bienes adquiridos por los clientes.

3.2. Instrumentos, productos o servicios que lo requieren

El departamento de atención al cliente es una excelente herramienta estratégica que permite controlar, recopilar y a su vez difundir información tanto a la empresa como al cliente, contribuyendo a la realización de previsiones de venta e interviniendo en el control y seguimiento de la red de ventas.

[image: image] SABÍAS QUE…

Los productos con servicios postventa logran márgenes de beneficio diez veces mayores que con la venta tradicional.



Existen numerosos instrumentos para mejorar la fidelización de los clientes, entre los que destacan los relativos a la postventa, y más concretamente al servicio de atención al cliente (SAC).

El SAC es un instrumento de fidelización que conlleva unos programas encaminados a incentivar el consumo del cliente con la finalidad de que se implique con una marca o empresa. Los objetivos del SAC son los siguientes:


	
Tratamiento de quejas, reclamaciones y objeciones: estas forman parte integral del proceso de ventas, se han de tomar como una segunda oportunidad para satisfacer al cliente a través de procedimientos preestablecidos.

	
Mejorar la atención: mejorar la atención del servicio a los clientes.

	
Tratamiento de la insatisfacción: tratamiento de la insatisfacción en los productos o servicios.

	
Sugerencias: las sugerencias de los clientes deben constituirse como una valiosa fuente de información para la mejora del servicio prestado al cliente.

	
Detectar deficiencias en el propio SAC: obtener información sobre errores, problemas y deficiencias.



Se puede afirmar que con la vinculación del cliente a través del SAC, el consumidor se siente ligado a la empresa a modo de compromiso.

El servicio de atención al cliente como elemento postventa se suele complementar con una serie de instrumentos que pueden ofrecer las empresas para fidelizar a los clientes, entre ellos destacan:
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Multisponsor

Son programas de fidelización en los que intervienen varias compañías, pudiendo el consumidor beneficiarse de las recompensas que ofrecen todas las compañías que participan en el programa.



Hay determinados bienes y servicios que por sus características necesitan ofrecer un adecuado servicio postventa. Este servicio variará en función de las características y complejidad de los productos. A continuación se muestra una posible clasificación de los artículos en los que es necesario ofrecer un servicio postventa:


	
Artículos electrónicos de precio bajo: el servicio posventa de las empresas que comercializan este tipo de artículos debe contar con un departamento que se encargue de la tramitación de las devoluciones de los productos en garantía, ya que debido a su bajo precio, en el momento que dejan de funcionar estos se suelen sustituir por otros nuevos siempre y cuando se encuentren dentro del periodo de garantía.

	
Artículos electrónicos de precio medio: en este apartado se engloban los electrodomésticos, equipos de imagen y sonido, etc. Las reparaciones de estos productos no suelen tener precios elevados, así que las empresas que los comercializan deben ofrecer a sus clientes un efectivo servicio de reparaciones.

	
Maquinaria especializada: son productos con precios elevados y dadas sus características no son fácilmente reemplazables, por ello las empresas que los comercializan deben ofrecer servicios de mantenimiento que alarguen al máximo su vida útil.
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Proveedor A
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Coste por 100 kg 79,14 € 80,66 € 84,74 €
Calidad Media Alta Alta

Forma de pago Contado 30 dias 60 dias
Plazo entrega 7 dias 5 dias 9 dias
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Departamento de atencién al cliente
- Es el departamento en el que se concentran los procesos
anteriores y posteriores a la venta.

Responsable de atencin al cliente propiamente dicho
- Es el encargado de recibir y gestionar los requerimientos
realizados por el cliente segin la naturaleza de los
mismos.

Responsable del servicio técnico
- Es el encargado de realizar las tareas relacionadas con la
instalacién, mantenimiento y reparacién del producto.

Instructor
- Es el encargado de formar al cliente en las caracteristicas
y manejo del producto adquirido.
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Programas basados en cupones o vales descuento.

Programas multisponsor, mediante el acuerdo entre
miltiples compafifas.

Programas basados en acumulacién de puntos.

Programas basados en condiciones especiales de
compra (rebajas, descuentos, etc.).

Tarjetas de crédito sin coste alguno de mantenimiento.

Programas basados en tratos preferenciales, mas
conocidos como clientes VIP.
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